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Resumen

Esta investigacion nace ante la problematica presentada por una empresa ferretera, que
vio mermada la afluencia de clientes que se habian mantenido leales con anterioridad, razon
por la que el investigador se propuso el objetivo de determinar la relacion entre satisfaccion y
fidelizacion de los clientes de La Casa de la Herramienta, Celendin-2023, encontrando la
justificacion en la necesidad de resolver este problema, en caso de que dicha disminucion
obedeciera a la insatisfaccion. La investigacion es cuantitativa; su disefio no experimental,
transversal, correlacional y descriptivo. La poblacion es 10950 clientes y la muestra 67 clientes
quienes fueron encuestados utilizando cuestionarios. El procesamiento de datos revel6 que es
alto (93%) el nivel de satisfaccion y también el de fidelizacion, pero en menor porcentaje
(61%). Se llega a la conclusidon que hay relacion directa entre satisfaccion y fidelizacion de los
clientes en La Casa de la Herramienta, Celendin-2023, recomendando verificar la atencion
brindada, las bondades de sus productos y los tiempos de entrega, porque la lealtad y necesidad

son componentes de las expectativas, que presentaron falencias

Palabras Claves: Satisfaccion, fidelizacion, sector ferretero
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

El éxito de una organizacién empresarial depende de diversos factores, siendo uno de
ellos la satisfaccion de sus clientes, porque esta juega un papel esencial para que la empresa
expanda su valor en el mercado. Para ello, la organizacion debe asegurarse de garantizar la
calidad de sus productos para atraer clientes y fidelizarlos, aunque se entiende que existen otros
factores que también contribuyen en dicha satisfaccion relacionados con el producto, ademas
de otros aspectos, personales, culturales, sociales, situacionales y psicologicos del cliente
(Khadka y Maharjan, 2017).

Entre los factores situacionales que perjudicaron notablemente la realidad econémica y
comercial a nivel mundial, fue la pandemia por COVID-19 el de mayor impacto. A su vez, el
sector minorista o retail fue el més, tanto que, a nivel internacional, algunas tiendas anunciaron
el cierre de total de algunas sucursales (Howland et al., 2021). Al respecto, ESAN (2023) senala
que esta crisis sanitaria transformo el panorama de este sector, lo que ha obligado a los negocios
minoristas a implementar sistemas de ventas e incorporar canales virtuales para abastecer a los
clientes sin perder la calidad de la atencidn, para mantener su satisfaccion y generar la lealtad
de los mismos, debiendo tomar algunas medidas y estrategias como fijacion de precios,
adecuacion de sus estructuras fisicas, porque aun cuando se ha extendido el e-commerce,
algunos clientes prefieren las tiendas fisicas porque fomentan la relacion humana, para de esa
manera superar los estragos que causo la pandemia en este sector.

En el &mbito nacional, diversos estudios han revelado niveles bajos de satisfaccion del
cliente en distintos sectores de la economia, por ejemplo, en el caso de las empresas de
comercializacién en Moyobamba se encontré que el 73,88% de los clientes reporta un nivel
bajo de satisfaccion, lo que repercutio en su lealtad y afectd los resultados econdmicos. Arévalo

(2021). Esta situacion es grave, especialmente si se toma en cuenta que, en algunos sectores
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dedicados a la actividad comercial, como el sector ferretero nacional, han experimentado un
descenso en las ventas, viéndose envueltas en situaciones de desequilibrio entre sus ingresos y
los gastos operativos (Diaz, 2018). En otro estudio, se reporta que las Pymes del sector
ferretero peruano, presentan deficiencias al tener proyecciones de ventas limitadas, carteras de
clientes manejadas de manera inadecuada, poco conocimiento del mercado, entre otros
problemas. Pita (2019).

En la region de Cajamarca, se reportan también algunas fallas en empresas del sector
ferretero como, por ejemplo, en Jaén hay empresas con problemas por un crecimiento de ventas
limitado, clientes poco leales, falta de reconocimiento en el mercado ferretero local, entre otros.
Pita (2019). Celendin no es ajeno a esta problematica ni mucho menos al impacto que se tuvo
durante la pandemia. Tal es caso de la empresa La Casa de la Herramienta, ubicada en esta
region, que es una empresa minorista de herramientas y equipos de este rubro con mas de dos
décadas en el mercado. La cual también ha presentado problemas en las ventas, segiin la
informacion propiciada por la administracion de dicha empresa, los clientes que durante mucho
tiempo habian mostrado signos de lealtad, en la actualidad se han visto disminuidos o en el
peor de los casos ya no acuden a la empresa; por lo que en la actualidad cuentan con pocos
clientes fidelizados, lo que ha afectado su posicion en el mercado y por ende, han entrado en
una situacion de desequilibrio econdmico.

En ese sentido, tomando en cuenta que medir la satisfaccion de los clientes es un
indicador clave del rendimiento empresarial, su desconocimiento puede afectar de dos
maneras: disminucion de fidelizados y no fidelizacion de potenciales clientes. La problematica
de la presente investigacion radica principalmente por testimonio de los propietarios que
comentan que existe un bajo nivel de satisfaccion de algunos clientes, en virtud de que el
personal no siempre se abastece para la atencion adecuada, en ocasiones no se logran atender

a todos los clientes; lo que ha determinado la disminucién de estos. Dicha situacion hace
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presumir a la Administracion de la empresa, que sus clientes habituales han optado por comprar
en empresas de la competencia. Es por esa razon, que se opto por la realizacion de la presente
investigacion, con el fin de determinar la relacion existente entre la satisfaccion y la
fidelizacion del cliente, ademas de que el diagnostico que se hizo al evaluar descriptivamente
cada variable, permiti6 dar recomendaciones para que la gerencia pueda tomar decisiones
inmediatas para la mejora de los aspectos en los que se encontraron fallas, y mejorar de manera
continua su calidad y otros aspectos relacionados con los productos que expende, para
optimizar las transacciones comerciales con sus clientes, satisfacer sus expectativas, mejorar la
percepcion sobre la empresa y alcanzar clientes fidelizados.

Esta situacion conllevo al andlisis de investigaciones previas que versaran sobre el
mismo tema, hallaindose entre las investigaciones previas a nivel internacional, a Palma (2022)
quien present6 en Ecuador una investigacion cuyo objetivo fue determinar el nivel de cada una
de estas variables, partiendo de aspectos relacionados con los servicios prestados en la Empresa
Imbabura de ese pais. Se tratd6 de una investigacion correlacional, en la que se utilizd el
cuestionario (por cada variable) en una muestra de 312 clientes. Los resultados evidenciaron
un nivel de satisfaccion de 79,87%; y la existencia de tres tipos de clientes; el promotor
(62,3%), pasivo (25,9%) y detractor (11,8%) siendo los primeros los que estdn dispuesto a
recomendar la empresa. En cuanto a la correlaciéon entre ambas, se obtuvo r= ,727;
p=0.000<0.05, lo que indica la existencia de una correlacion positiva alta.

Silva et al. (2021) publicaron un articulo cientifico cuyo objetivo, fue identificar la
relacion entre estas variables, lo que evidencia que se estd en presencia de una investigacion
correlacional. Los resultados mostraron, la existencia de correlacion de la calidad del servicio
con satisfaccion (r=0,820) y con la lealtad del cliente (=, 0,803); y muestran por otra parte la
relacion entre la satisfaccion y la lealtad, siendo estd aun mas estrecha (r=0,827). Los autores

destacan la incidencia que los elementos tangibles tiene un papel esencial con respecto a la
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satisfaccion y fidelizacion del cliente en 83 y 84%, por lo que concluyen que si hay relacion
entre satisfaccion y fidelizacion del cliente, en los porcentajes antes sefialados resaltando la
mayor importancia de los elementos tangibles en generar satisfaccion y por via de
consecuencia, fidelidad.

Aramayo (2019) public6 un articulo cuyo objetivo fue el disefio de una estrategia para
lograr la fidelizacion en una empresa comercializadora en Bolivia. Determin6 que la capacidad
de respuesta y fiabilidad tuvieron mayor relevancia, al obtener 35,15% vy 25,15%
respectivamente. Concluyo la relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion al obtener un valor
Chi cuadrado por dimensién, de la forma siguiente: elementos tangibles (r= 11,52;
p=0,01<0,05); empatia (r=9,3; p=0,03<0,05); capacidad de respuesta (r=21,45; p=0,00<0,05;
fiabilidad (r=44,68; p=0,00<0,05); vy, seguridad (r=10,77; p=0,01<0,05).

A nivel nacional, se cita a Arévalo (2021) quien realiz6 una investigacién que tuvo
como objetivo la determinacion de la relacion existente entre la satisfaccion y la fidelizacion
de una empresa comercializadora de Moyobamba, lo que atribuye un caracter correlacional:
Utilizo el cuestionario, aplicados en una muestra de 19 clientes. Los resultados evidenciaron
un nivel bajo de satisfaccion (73,7%) y un nivel medio de fidelizacion (78,9%). Al aplicar el
coeficiente de Pearson se obtuvo como resultado que no existe una relacion significativa de
dichas variables (r=,733; p=,084>0,05), justificando dicha situacién en que los clientes tienen
fidelidad a la empresa porque es la Uinica en la ciudad, porque el nivel de satisfaccion con el
servicio es bajo.

Arenas y Cajusol (2021) realizaron una investigacion cuyo objetivo fue establecer la
relacion satisfaccion/fidelizacion en una empresa distribuidora de productos de electricidad,
disefiando a tal efecto una investigacion no experimental-correlacional en una muestra de 30
clientes. Los resultados comprobaron tal relacion porque se obtuvo un valor Rho =,845 y un

valor p=,000<0,01.
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Contreras (2021) se propuso evaluar de qué manera la fidelizacion del cliente de la
empresa Mythical Alpaca, es producto de su nivel de satisfaccion, por lo tanto, se traté de una
investigacion no experimental-correlacional. Aplicod cuestionario a 220 clientes, cuyas
respuestas comprobaron que tiene una incidencia alta (Rho =,706; p=0,000<0,01) por lo que
concluyen que hay relacion significativa alta entre la satisfaccion y la fidelizacion de los
clientes.

Localmente, se puede citar a Sanchez (2022) en cuya investigacion planted como
objetivo determinar como las estrategias del modelo cooperativo, compuestas por valor
agregado, atencion al cliente y la calidad del servicio, influyen en su fidelizacion. Siendo asi,
se tratd de una investigacion no experimental-correlacional, aplicando un cuestionario de 32
items, a una muestra de 384 personas de la actividad comercial de Cajamarca. Los resultados
arrojaron un nivel de estrategias de atencion al cliente deficiente en 37,2% mientras que la
fidelizacion mostrd 26,6% en el nivel regular; y la satisfaccion al cliente 43% en el nivel bueno.
Finalmente, se evidenci6 una correlacion positiva, altamente significativa entre las variables
investigadas (Rho=,867; p=0,000).

Cardenas (2021) se propuso identificar la asociacion que existe entre la satisfaccion que
genera la calidad del servicio brindada por dicha empresa y su fidelizacion. Elaboraron dos
cuestionarios que aplicaron en 122 clientes. Se obtuvo un promedio de 17,63 en el nivel bueno,
lo que indica que los clientes de la empresa tienen una percepcion positiva lo que lleva a generar
en ellos satisfaccion; en lo que se refiere a la fidelizacion el promedio fue de 17,72, lo que
indica lealtad. El estadistico Rho=,933; p=0.001<0.01 evidencié una correlacion positiva alta
entre la satisfaccion que genera un buen servicio y la fidelizacion.

Finalmente, Minchén (2020) se propuso establecer la relacion de la calidad del servicio
y sus dimensiones con la fidelizacion de 48 clientes de una comercializadora, a quienes se les

aplicd 2 cuestionario de 21 y 19 preguntas por cada variable. Los resultados pusieron en
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evidencia la relacion entre la calidad de atencion y la satisfaccion que genera un buen servicio
y de esta con la fidelizacién (Rho=.415; p=0.000<0.05.

En cuanto a los fundamentos tedricos relacionados con la satisfaccion al cliente, se
puede dar inicio haciendo referencia a su conceptualizacion. Al respecto, existen multiples
definiciones de este constructo, al respecto Kotler y Armstrong (2013) sefialan que la
satisfaccion deriva tras la evaluacion posterior a la adquisicion de un producto, en funcion de
las expectativas que se haya creado antes de la compra, por eso la definen como “el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas” (p. 12).

Kotler y Keller (2018) senalan que es el sentimiento de placer o desencanto que
manifiesta una persona cuando el producto o servicio no cubre las expectativas que tenia sobre
este. Nufiez y Judrez (2018) sefialan que la satisfaccion es la respuesta que desde el dngulo de
las emociones se da con relacién a un consumo.

Si las propiedades del producto son inferiores a las expectativas que se tenian sobre
este, se generara insatisfaccion, por el contrario, si cubre o supera a las mismas, se generara
complacencia. Es por eso que, Kotler y Armstrong (2013) sefialan que las empresas que sean
inteligentes se propondran como meta prometer a sus clientes lo que puedan entregar y cumplir
sus promesas para asi, satisfacerlo y encantarle, porque un cliente que esté encantado,
practicamente se convierten en un promotor, ya que comunicaran sus buenas experiencias a
otras personas y se haran leales.

La satisfaccion del cliente estd asociada de manera directa con la calidad del
producto/servicio que recibe, es por eso, que en la actualidad sea tal su relevancia en el &mbito
empresarial, ya desde las tltimas décadas del siglo pasado, Pizam y Ellis (1999) lo sefialaban,
al referir que la satisfaccion es el criterio esencial para determinar si efectivamente el servicio

prestado o el producto ofrecido es de calidad.
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Por eso, una de las formas que las empresas utilizan para alcanzar buenos niveles de
competitividad, es lograr la fidelizacion sobre la base de su satisfaccion y para ello se esmeran
en las ventajas de su producto o del servicio que ofrecen. Al respecto, Fan-Yu et al. (2018)
sefialan que los atributos presentes en una atencion apropiada afectan de manera directa la
satisfaccion, de tal manera que, la calidad y su potenciacion constante, se pueden utilizar como
estrategias para superar a los competidores.

En ese sentido, Ramos et al. (2020) senalan que las empresas mas exitosas, mas que
satisfacer buscan deleitar a los clientes, es decir, prestan un servicio o venden un producto
buscando superar sus expectativas. Por su parte, Moreno-Ponce et al. (2022) sefialan que se
debe entregar un plus para lograr la preferencia del cliente por encima de otras empresas,
ofreciendo siempre productos que solventen sus necesidades.

En atencion a lo anterior, se puede sefialar que la satisfaccion estd muy ligada con la
calidad de la atenciéon o del servicio prestado. Por lo que se puede sefialar que esta
investigacion, también encuentra su fundamento en la Teoria de la Calidad, sostenida por
Deming (1989) quien considera que entre la calidad de un producto y la satisfaccion que genera
en el cliente se genera una reaccion en cadena, razon por la cual, la atencion tiene que ser
adecuada, porque las inconsistencias en la conducta del vendedor pueden generar insatisfaccion
o frustracion en los clientes y afectar la imagen de la empresa. Segliin esta teoria, los
empleadores deben crear un ambiente promotor del bienestar laboral porque en esa medida la
atencion sera adecuada y repercutira en la dupla satisfaccion/fidelizacion de los clientes y en
la permanencia de la empresa en el mercado.

Con respecto a la calidad, se han creado diversos modelos tedricos. Esta el modelo
Servqual, creado por Parasunaman (1994) que comparaba dos tipos de expectativas, una
relacionada con la adecuada prestacion de servicio y el segundo tipo al nivel deseable del

mismo.



18

Por otro lado, Cronin y Taylor (1992) propusieron el modelo Servperf como un método
para medir la calidad solo basado en la percepcion lo que seria su principal diferencia con el
modelo anterior. Estos autores consideran que la percepcion que tiene cada cliente sobre la
atencion o el servicio que ha recibido en una empresa dada, determina su intencion de comprar
y su satisfaccion por el producto o el servicio que le han prestado, convirtiéndose la atencion
de calidad en la antesala de la satisfaccion, cuando ha sido percibida como buena.

Segun Khadka y Maharjan (2017) existe una diversidad de factores que influyen en la
satisfaccion, que deben ser conocidos por un proveedor de productos o servicios, para entender
el comportamiento de compra del consumidor y tratar de cubrirlos, precisamente para
generarla.

Mejias-Acosta y Manriquez (2014) sefiala la existencia de cuatro dimensiones dentro
de la satisfaccion al cliente, a saber: 1) Calidad funcional percibida: hace referencia a la
manera como el cliente percibe que es prestado el servicio o la atencion. Es decir, que se refiere
a la opinidn especifica que tiene el cliente sobre el producto, basado en su interaccion con este.
2) Valor percibido: hace referencia a la relacion precio/valor, es decir, la relacion entre las
cualidades del producto recibido y su precio. 3) Confianza: es la percepcion que se tiene de la
capacidad empresarial de prestar un servicio adecuado o vender un buen producto; tiene valor
fundamental para la retencion de los clientes. Es la certeza que tiene el cliente de los beneficios
que obtendra al comprar el producto de una determinada marca; se fundamenta en la
credibilidad y en las experiencias vividas en relacion al mismo; y, 4) Expectativas: es ese valor
referencial que el consumidor espera del producto que adquiere o del servicio, antes de efectuar
su compra. Son las esperanzas que se generan por las promesas empresariales sobre las
ventajas de sus productos, o por las experiencias previas, e inclusive, por la opinion de terceros.

(Arteaga, 2019).
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En lo que se refiere a la fidelizacion del cliente, Garcia y Fernandez (2015) reportan
que es un término que aparecid hacia los afios 40 y persigue que el usuario del bien o
consumidor del producto sostenga vinculos con la empresa a largo plazo y muestre una actitud
de favoritismo hacia esta, de forma tal que, exista regularidad en la adquisicion del producto o
servicio, se sienta a gusto con lo que le ofrece la empresa y no tome en cuenta a las empresas
de la competencia (Mesén, 2011).

Sarmiento (2018) sefiala que, desde el punto de vista del comportamiento, la
fidelizacion “es el nimero de veces que un cliente compra en una misma organizacion” y desde
el punto de vista actitudinal, “son las preferencias que el cliente muestra hacia un producto, un
servicio o una marca” (p.348).

Fidelizar al cliente, es de gran utilidad para las empresas, por los beneficios economicos
que le reporta, al punto que se ha sefialado que resulta més econdmico y facil, mantener a un
cliente que la captacion de uno nuevo, por lo tanto, hoy en dia muchas empresas buscan la
generacion de relacion de largo plazo, mediante la utilizacion de distintas herramientas con el
fin de conocer los gustos de los clientes a profundidad y tratar de cumplir con sus expectativas
(Salazar et al., 2017).

Encontrar al cliente leal, no es tan sencillo, porque, incluso algunos clientes que parecen
estar satisfechos con los productos o servicios no necesariamente son clientes que los adquieren
con habitualidad o hacen recomendaciones de los mismos.

Reichheld y Shefter (2000) refieren la existencia de dos tipos de lealtad: la conductual,
relacionada con las compras frecuentes; y, la emocional de acuerdo con la cual, el cliente
determina su proceso de compra sobre la base de experiencias pasadas. Segiin este modelo, el
aumento de la satisfaccion incrementa la lealtad del cliente, y cuando el cliente no esta

satisfecho, opta por expresar su queja, comprando los productos de la empresa competidora.
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En lo que se refiere a las dimensiones de la fidelizacion, Sarmiento (2018) sefiala que,
segun la literatura, la fidelizacion del cliente comprende distintas fases, y que los clientes que
atraviesan cada una de estas fases, necesitan ser abordados con estrategias personalizadas o
diferenciadas. Las fases referidas, estan asociados a 4 tipos de fidelidad: son: 1) Cognitiva:
viene a ser la fase en la que el cliente muestra un conocimiento poco profundo, es decir, conoce
la marca y sus beneficios de forma superficial, como resultado de comparar diferentes
alternativas; 2) Afectiva: es la etapa en la que se desarrolla una actitud favorable hacia un
producto o su marca por parte del cliente, en virtud de la confirmacion de sus expectativas -
formadas en la fase cognitiva- en multiples ocasiones; 3) Conativa: es la fase en la que el
cliente experimenta la firme y fuerte intencion e implicacion hacia la compra, mostrando
niveles altos de motivacidn, que es repotenciada o reforzada a lo largo del tiempo, en cada
compra; y, 4) Activa: es la etapa en la que el cliente desarrolla, no solo fuertes motivos de
compra, sino que, ademads, ejecuta acciones que evidencian la voluntad de superar cualquier
barrera que se presente para impedir la compra o cambiar su decision de compra leal y habitual
la empresa seleccionada.

Se sefiala que el cliente es el eslabon del éxito empresarial, razdn por la cual satisfacerlo
para retenerlo, deben formar parte de los objetivos de toda empresa. En ese mismo sentido,
Chen y Wang, (2009) sefialan que, una valoracién positiva del producto puede generar
satisfaccion y ser un eslabon para continuar la relacion con el servicio o producto a largo plazo,
siendo probable que un cliente satisfecho vuelva a comprar, esté dispuesto a pagar mas por el
producto, participe en recomendaciones positivas y se convierta en un cliente leal. Por el
contrario, un cliente insatisfecho, puede generar una cadena de desprestigio en contra de la

empresa y de sus productos o sus servicios, generalizando una valoracion negativa.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1. General

- (Qué relacion existe entre y satisfaccion fidelizacion del cliente en la

empresa La Casa de la Herramienta, Celendin - 2024?

1.2.2. Especifico

- (Qué relacion existe entre calidad funcional percibida y fidelizacion del
cliente de la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023?

- (Qué relacion existe entre valor percibido y fidelizacion del cliente de la
empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023?

- (Qué relacion existe entre confianza y fidelizacion del cliente de la
empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023?

- (Qué relacion existe entre expectativas y fidelizacion del cliente de la

empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023?

1.3. Objetivos

1.3.1. General

- Determinar la relacion que existe entre satisfaccion y fidelizacion del

cliente en la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

1.3.2 Especifico

- Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa La Casa
de la Herramienta, Celendin-2023.
- Identificar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa La Casa
de la Herramienta, Celendin-2023.
- Determinar la relacion que existe entre calidad funcional percibida y
fidelizacion del cliente en la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-

2023.
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- Determinar la relacién que existe entre valor percibido y percepcion
sobre el producto/servicio y la fidelizacion del cliente de la empresa La Casa de
la Herramienta, Celendin-2023

- Determinar la relacion que existe entre confianza y fidelizacion del
cliente de la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

- Determinar la relacion que existe entre expectativas y fidelizacion del

cliente de la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023

1.4. Hipdtesis

1.4.1 General

Existe relacion directa entre satisfaccion y fidelizacion del cliente en la

empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

1.4.2 Especificas

- Existe relacion directa entre calidad funcional percibida y fidelizacion
del cliente de la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

- Existe relacion directa entre valor percibido y fidelizacion del cliente de
la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

- Existe relacion directa entre confianza y fidelizacion del cliente de la
empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

- Existe relacion directa entre expectativas y fidelizacion del cliente de la
empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

- Con respecto a los dos primeros objetivos especificos no se propone
hipotesis, por tratarse de objetivos descriptivos. En tal sentido, autores como
Hernandez-Sampieri et al (2014) sefialan que no se formulan hipoétesis, salvo

cuando se trata de hacer proyecciones numéricas.
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1.5. Justificaciones

Desarrollo de este estudio se justifica de forma tedrica, porque permite destacar la
relevancia del tema de estudio, y ademads supone la profundizacion del conocimiento sobre los
distintos enfoques relativos a la satisfaccion del cliente y la fidelizacion, contenidos en la
literatura especializada mas actualizada sobre la materia.

Desde el punto de vista metodologico, tiene su justificacion porque se pusieron en
practica métodos, técnicas e instrumentos para realizar el diagnostico preciso de las categorias
estudiadas, en una empresa especifica, como es la Casa de la Herramienta, ubicada en Celendin,
en cuyo caso, se utilizaron instrumentos ya aplicados anteriormente, y su nueva aplicacion
permite corroborar su confiabilidad para generar resultados certeros.

A nivel practico, la investigacion encuentra su justificacion, porque busca resolver un
problema practico por el que esta atravesando la empresa objeto de estudio, representado por
la existencia de niveles de insatisfaccion en algunos clientes y la disminucion de los clientes
fidelizados; de tal forma que, con la formulacién de recomendaciones, se busca resolver dicho
problema, resultando beneficiados, los clientes al obtener una mejoria en los niveles de calidad
de producto y/o servicio, y al mismo tiempo, se benefician los propietarios de la empresa,
quienes al obtener la lealtad de los clientes, pueden maximizar sus ventas y ocupar un mejor

lugar en el mercado.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1 tipo de investigacion

Por su enfoque: es cuantitativa. Segun Bernal (2011) estas, parten de cuerpos tedricos
que la comunidad cientifica acepta y se desarrolla un trabajo de medicion estadistica de las
caracteristicas del fenomeno estudiado que se derivan del marco conceptual que se extrae de
dichos cuerpos tedricos. En la presente investigacion, partiendo de la consideracion de que la
satisfaccion y la fidelizacion del cliente son las variables, se identificaran sus caracteristicas a
través de los referentes tedricos que traten el tema, y luego se mediran utilizando técnicas
cuantitativas, estableciendo ademas la relacion existente entre ellas, partiendo del uso de
herramientas estadisticas (descriptiva e inferencial).

Por el nivel: se trata de una investigacion correlacional. Cuando en una investigacion
existen dos variables (bivariadas) y se busca establecer la relacion entre ellas, se esta en
presencia de una investigacion correlacional (Naupas et al. 2018). En este caso, como se dijo
en lineas anteriores, las variables son la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes, y se busca
establecer la relacion entre ellas, haciendo un estudio en la empresa La Casa de la Herramienta,

ubicada en Celendin.

2.2. Diseiio de investigacion

El disefio elegido es no experimental, transeccional, correlacional. Segin Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018) un disefio es no experimental, cuando no hay maniobras por el
investigador; es transeccional cuando se hace una sola medicion y correlacional cuando se
busca establecer la relacion entre una variable (x) y una variable (z) cuando estas no son
dependientes. En la presente investigacion, el investigador estudid las variables antes

mencionadas sin introducir cambios intencionales en ella, es decir, no las ha manipulado, sino
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que las analiz6 tal como estas se desenvuelven en la empresa La Casa de la Herramienta de
Celendin, en donde hizo una sola medicion de ellas, para luego establecer la asociacion
existente.

Figura 1

Esquema de la investigacion correlacional

Donde:

M: Muestra

Ox: Observacion de la variable X (satisfaccion del cliente)
Oy: Observacion de la variable Y (fidelizacion del cliente)

r: relacion entre Xy Y

2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. poblacion

Esté referida al conjunto de sujetos u objetos que tienen caracteristicas similares, que
son objeto de medicidon y que constituyen una unidad de investigacion (Valdivia, 2009). En la
presente investigacion, la poblacion fue representada por los clientes de La Casa de la
Herramienta de Celendin, que, de acuerdo con lo informado por la administracion de la
empresa, alcanzé en el afio 2022 a la cantidad de 10,950 clientes, esto representa

aproximadamente 912 cada mes.
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2.3.2. Muestra

Muestreo por conveniencia Hernandez et al (2020) es la parte seleccionada de una
muestra estadistica por los casos disponibles a los cuales tenemos acceso. Partiendo de la
existencia de una poblacion anual de 10,950 clientes, para la determinacion del tamafio de la

muestra, se aplico la formula siguiente:

_ 10950 x 1.65% x 0.5x 0,5
(10950-1) x 0.12+ 1,652 x 0.5 x 0,5

n

_ 10950 2,722x 0.5%05 _ _ o5
T 10949 x 0,01+ 2,722x 0.5 x 0,5

Se adjunto este tamafo de muestra, como el mas acorde a la temporalidad de la toma de
encuestas.

Instrumento: cuestionario

Método: encuesta

Fecha de aplicacion: 23/04/2023

2.4. Técnicas del instrumento

2.4.2. Técnicas

En la investigacion se utilizoé la encuesta. Segiin Garcia et al. (1993) es una técnica a
través de la cual se recoge un conjunto de datos de una poblacion o muestra, a través de la cual
se pretende hacer la exploracion, descripcion o explicacion de una serie de caracteristicas. La

misma generalmente se aplica a través de un cuestionario.

2.4.3. Instrumento

El instrumento utilizado fue el cuestionario, que segiin Naupas et al. (2018) consiste
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“en formular un conjunto sistematico de preguntas escritas, en una cédula, que esta
relacionadas a hipotesis de trabajo y por ende a las variables” (p.291).

En este caso, se utilizd un cuestionario por cada variable, previamente validados en
investigaciones previas, a saber:

Instrumento para medir la satisfaccion del cliente: se aplicé un instrumento
disefiado y aplicado por Arteaga (2019) que estd conformado por 20 items que miden 4
dimensiones: calidad funcional percibida (items 1-6); valor percibido (items 7-12); confianza
(items 13-18); expectativas (items 19-24).

Instrumento para medir la fidelizacion del cliente: se aplicoé un cuestionario
disefiado y validado por Tuesta (2022) y estd conformado por 22 items que miden 4
dimensiones: fidelidad cognitiva (items 1-5); fidelidad afectiva (items 7-11), fidelidad conativa
(items 13-16) y, finalmente, fidelidad activa (items 17-22).

Ambos cuestionarios: estdn distribuidos en una escala tipo Likert de cinco niveles:
Fueron validados en su contenido, a través del criterio de expertos y su confiabilidad fue o
0,877 y a. 0,969 respectivamente (Arteaga, 2019; Tuesta, 2022). (Ver anexos 4y 7)

Adicionalmente, para la presente investigacion se practico una prueba piloto en una
muestra de 20 clientes de La Casa de la Herramienta de Celendin, a fin de confirmar la
confiabilidad de los instrumentos, y el resultado fue a 0,971para el instrumento de satisfaccion
al cliente y a 0,974 para el instrumento de fidelizacion. (Ver anexos 5 y 8).

Procedimiento de recojo y analisis de datos

Una vez seleccionado el tema de la investigacion y la empresa que seria objeto del
estudio, se procedi6é a la revision de los cuerpos tedricos que analizan la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes, para entender las caracteristicas de las variables de estudio, asi

como, para determinar las investigaciones previas existentes sobre la materia y que pudieran
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servir de antecedentes y que proporcionaran un instrumento de investigacion ya validado que
se adaptara a la presente investigacion.

De forma paralela, se solicitd la autorizacion correspondiente a los directivos de la
empresa La Casa de la Herramienta de Celendin, quienes ademds de concederla,
proporcionaron la informacion relativa al nimero de clientes y la forma de localizarlos, dada
la informacion almacenada por la empresa en sus archivos, en ese proceso de mantener relacion
con ellos.

Una vez determinada la poblacion y el tamafo de la muestra, se procedio a contactar a
los clientes de la empresa, de manera presencial y telefonicamente, informéandoles que se estaba
ejecutando un trabajo académico para la Universidad Privada del Norte, con el fin de estudiar
el grado de satisfaccion y fidelizacion de los clientes de la empresa La Casa de la Herramienta
de Celendin, y se les preguntaba si querian dar su aporte participando en el mismo, contestando
algunos planteamientos, dicho de otra manera, se les pedia su consentimiento informado. Una
vez obtenido este, se procedia a la aplicacion de la encuesta respectiva, llenando los
cuestionarios correspondientes.

Luego de obtener el llenado de todos los cuestionarios, se hizo una base de datos, en
una hoja de calculo en Microsoft Excel, asignando a cada respuesta el valor de la escala
correspondiente. Se aplico estadistica descriptiva para determinar el valor de cada una de las
variables. Posteriormente, se hizo la migracion al programa estadistico IBM-SPSS-v.27, se
aplico la prueba de normalidad para determinar la prueba aplicable para comprobar la hipotesis
general y cada una de las hipdtesis especificas, haciendo las tablas y el andlisis

correspondientes, que se agregan en el capitulo III (resultados).

2.5. Ciriterios éticos

En la investigacion, se aplicaron criterios éticos desde el inicio de la misma, como
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quiera que, la eleccion del tema corresponde a una situacion problematica real existente en la
empresa objeto de estudio.

En lo que se refiere al recojo de los datos empiricos, los aspectos éticos estuvieron
presentes, al momento de solicitar autorizacion de la empresa La Casa de la Herramienta de
Celendin, cuando se solicité el consentimiento informado de los clientes que participaron en la
encuesta, a quienes se les tratd con dignidad y sin discriminacion al momento de responder el
cuestionario. Asimismo, se aplico la ética en el tratamiento de los datos obtenidos de la
investigacion empirica, los cuales fueron reportados con honestidad y objetividad; de igual
forma, en el caso de la informacion tedrica recopilada de la literatura consultada, la cual fue
referenciada conforme lo indican las normas APA 7ma edicidn, para no cometer plagio y a su

vez cumplir con los protocolos de la Universidad Privada del Norte.
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CAPITULO III: RESULTADOS

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe
entre satisfaccion y fidelizacion del cliente en la empresa la Casa de la Herramienta, Celendin-
2023, y se desarrolld en base a cinco articulos especificos, dos de los cuales son de naturaleza
descriptiva porque se hace necesario medir cada una de las variables para luego establecer su
relacion, y la relacion entre las dimensiones de la variable satisfaccion del cliente con la
fidelizacion de estos.

Tabla 1

Nivel de las dimensiones de satisfaccion del cliente

Calidad funcional percibida  Valor percibido Confianza  Expectativas

Nivel

N° % No. % No. % No. %
Bajo 2 3% 3 4% 4 6% 4 6%
Medio 2 3% 2 3% 1 1% 3 4%
Alto 63 94% 62 93% 62  93% 60 90%
Total 67 100% 67 100% 67  100% 67 100%

Nota: Registro de encuestas aplicadas en abril-2023

Se puede observar la prevalencia en el nivel alto en las distintas dimensiones que
conforman la variable satisfaccion del cliente; significa que de las respuestas dadas por el 100%
de los encuestados, la calidad funcional percibida se ubica en el nivel alto el 94%, valor
percibido 93%, confianza 93% y expectativa 90%. Esta ultima fue la que menor prevalencia
tuvo en el nivel alto y presentd un nivel bajo en 6%, esto quiere decir, que es la que menos
satisfaccion genera en los clientes, razon por la cual los gerentes deben prestar atencion a los
indicadores de lealtad y necesidad, que son los que componen dicha dimension, verificando

que la atencion y los productos que ofrece la empresa se adapten las necesidades de los clientes,
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que el personal tenga el conocimiento suficiente sobre los productos que venden para dar las
explicaciones claras y que la empresa tenga las instalaciones adecuadas para las operaciones
comerciales a las que se dedica.

Tabla 2

Nivel general de Satisfaccion al Cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 4%

Medio 2 3%

Alto 62 93%

Total 67 100%

Nota: Registro de encuestas aplicadas en abril-2023

Se puede apreciar que el 100% de los encuestados el 93% considera que el nivel de
satisfaccion es alto, 4% opina que es bajo y 3% que es medio. Significa que si bien hay un
porcentaje importante de clientes que se sienten altamente satisfecho, la gerencia debe tomar
algunos correctivos para lograr disminuir la cifra de satisfaccion media o baja en los clientes,
planteando algunas estrategias encaminadas a complacer sus gustos o necesidades en el rubro

de las actividades comerciales a las que esta se dedica.

Nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-

2023.

Esta variable se analizd, mediante cuatro dimensiones —fidelidad cognitiva, afectiva,
conitiva y activa- cuyos resultados se presentan en la tabla 3, para posteriormente presentar los

resultados generales de fidelizacion.



Tabla 3

Nivel de las dimensiones de fidelizacion
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F. Cognitiva F. Afectiva F. Conitiva F. Activa
Nivel

N° % No. % No. % No. %
Bajo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Medio 13 19% 3 4% 5 7% 5 7%
Alto 54 81% 64 96% 62 93% 62 93%
Total 67 100% 67 100% 67 100% 67 100%

Nota: Registro de encuestas aplicadas en abril-2023

Se puede apreciar que, las dimensiones que componen la variable fidelizacion estan en

el nivel alto, a saber: fidelidad cognitiva (81%), afectiva (96%), conitiva (93%) y activa (93%).

En este caso, la fidelidad cognitiva fue la que tuvo un menor porcentaje dentro de este nivel, lo

que sugiere que es el tipo de lealtad que menos experimenta el cliente, especialmente en los

indicadores expectativas, diferenciacion y beneficios que son los que componen dicha

dimension, y son los que deben ser tomado en cuenta en las estrategias de fidelizacion que

adopten los gerentes.
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Tabla 4

Nivel general de fidelizacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0%

Medio 6 9%

Alto 61 91%

Total 67 100%

Nota: Registro de encuestas aplicadas en abril-2023

Se observa que el 91% de los encuestados considera que el nivel de fidelizacion es alto
y 9% considera que es medio. Esto significa que, aun cuando el nivel de lealtad hacia la
empresa La Casa de la Herramienta es alto, existen algunas falencias que es necesario corregir

para optimizar el nivel de fidelizacion hacia la misma.

Prueba de normalidad

A los efectos de establecer la distribucion de los datos y precisar la prueba estadistica
aplicable, se utilizo la prueba Kolmogorow Smirnow tomando en cuenta que se trata de una

muestra superior a 50 elementos.

Se fij6 como valor de significancia 0,05, de tal manera que, si el valor p es mayor a 0.05
presentan una distribucion normal y se aplicaria una prueba paramétrica; por el contrario, si el

valor es menor, la distribucion seria no normal, y se aplicaria una prueba no paramétrica.



Tabla 5

Prueba de normalidad de los datos
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Kolmogorow Smirnov Estadistico gl Sig.
Variable: Satisfaccion del 0,953 68 0,006
cliente
Calidad funcional 0,989 68 0,002
Valor percibido 0,925 68 0,001
Confianza 0,938 68 0,000
Expectativas
Variable: Fidelizacion del 0,946 68 0,000
cliente
Fidelidad cognitiva 0,926 68 0,000
Fidelidad afectiva 0,955 68 0,009
Fidelidad conativa 0,828 68 0,005
Fidelidad activa 0,962 68 0,003

Nota: Correccion de significacion de Lilliefors

Obtenido del analisis estadistico en el programa IBM-SPSS-27

Se observa que el valor de significancia, fue menor al valor de significancia

seleccionado (0,05) razon por la cual se determina que los datos no distribuyen de forma normal

y se aplica en consecuencia, una prueba no paramétrica para contrastar las hipotesis, siendo

seleccionada la prueba Rho de Spearman.

Contrastacion de Hipotesis

Las reglas de contrastacion, para la hipotesis general y las especificas, son:
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Nivel de confianza=0,05; Prueba: Rho de Spearman.

Regla: Si p<0.05 se acepta hipotesis de investigacion

Si p>0.05 se acepta hipotesis nula.

Hipotesis general

HG: Existe relacion directa entre satisfaccion y fidelizacion del cliente en la empresa

La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

HO: No existe relacion directa entre satisfaccion y fidelizacion del cliente en la empresa
La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

Tabla 6

Relacion entre satisfaccion y fidelizacion del cliente

Satisfaccion  al

cliente Fidelidad
Rho de Satisfaccion al Coeficiente de 1,000 ,295%
Spearman cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0,015
N 67 67
Fidelidad Coeficiente de ,295" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 0,015

N 67 67

Nota: *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Se observa que existe relacion directa y significativa entre satisfaccion y fidelizacion
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del cliente (Rho= ,295; p=0,015<0,05); en consecuencia, se acepta la hipdtesis de la
investigacion (HG) que sefala: Existe relacion entre satisfaccion y fidelizacion del cliente en
la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023

Primera hipdtesis especifica

HET1: Existe relacion directa entre calidad funcional percibida y fidelizacion del

cliente en la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

HO1: No existe relacion directa entre calidad funcional percibida y fidelizacion del

cliente en la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

Tabla 7

Relacion entre calidad funcional y fidelizacion del cliente

Calidad
funcional
percibida Fidelidad
Rho de Calidad Coeficiente de 1,000 ,310°
Spearman funcional correlacion
percibida
Sig. (bilateral) 0,011
N 67 67
Fidelidad Coeficiente de ,310° 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,011
N 67 67

Nota: *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Se evidencia que hay relacion directa entre calidad funcional y fidelizacion del cliente
(Rho=,310), dicha relacion es significativa estadisticamente porque p=0,011<0,05. En
consecuencia, se acepta la hipotesis de la investigacion (HE1), que sefiala: Existe relacion entre
calidad funcional percibida y fidelizacion del cliente en la empresa La Casa de la Herramienta,

Celendin-2023

Segunda hipatesis especifica

HE2: Existe relacion directa entre valor percibido y fidelizacion del cliente en la

empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

HO2: No existe relacion directa entre valor percibido y fidelizacion del cliente en la

empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

Tabla 8

Relacion entre valor percibido y fidelizacion del cliente

Valor percibido Fidelidad

Rho de Valor percibido Coeficiente de 1,000 ,306"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,012
N 67 67
Fidelidad Coeficiente de ,306° 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,012
N 67 67

Nota: *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Se puede apreciar que existe relacion directa y significativa entre valor percibido y
fidelizacion (Rho=,306; p=0,012<0,05). En consecuencia, se acepta la hipdtesis de la
investigacion (HE2) que senala: Existe relacion directa entre valor percibido y fidelizacion del

cliente en la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.
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Tercera hipdtesis especifica

HE3: Existe relacion directa entre confianza y fidelizacion del cliente en la empresa La

Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

HO3: No existe relacion directa entre confianza y fidelizacion del cliente en la empresa

La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

Tabla 9

Relacion entre confianza y fidelizacion de los clientes

Confianza Fidelidad
Rho de Confianza Coeficiente de 1,000 0,227
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,065
N 67 67
Fidelidad Coeficiente de 0,227 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,065
N 67 67

Nota: *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Se aprecia que existe relacion entre confianza y fidelizacion de los clientes de la
empresa bajo andlisis (Rho=,227), sin embargo, dicha relacion no es significativa
(p=0,065>0,05). En consecuencia, se acepta la hipotesis nula, que sefala: No existe relacion
directa entre confianza y fidelizacion del cliente en la empresa La Casa de la Herramienta,

Celendin-2023



Cuarta Hipotesis especifica

HE4: Existe relacion directa entre expectativa y fidelizacion del cliente en la empresa

La Casa de la Herramienta, Celendin-2023

HO4: No existe relacion directa entre expectativa y fidelizacion del cliente en la

empresa La Casa de la Herramienta, Celendin-2023.

Tabla 10

Relacion entre expectativas y fidelizacion de los clientes

Expectativas Fidelidad
Rho de Expectativas Coeficiente de 1,000 273"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,026
N 67 67
Fidelidad Coeficiente de 2737 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,026
N 67 67

Nota: *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Se puede observar que entre la dimension expectativas y fidelizacion de los clientes de
la empresa objeto de estudio, existe relacion directa y significativa (Rho=,273; p=0,026>0,05),
en consecuencia, se acepta la hipotesis de la investigacion (HE4) que sefiala: Existe relacion

directa entre expectativa y fidelizacion del cliente en la empresa La Casa de la Herramienta,

Celendin-2023
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusiones

La presente investigacion ha logrado desvelar aspectos novedosos sobre la relacion
entre satisfaccion y fidelizacion del cliente en el sector ferretero, especificamente en La Casa
de la Herramienta de Celendin confirmando de manera contundente la hipotesis central. Los
datos recabados revelan que los clientes valoran significativamente aspectos como la calidad
percibida, el valor ofrecido, la confianza depositada en la empresa y el cumplimiento de sus
expectativas. Al contrastar estos resultados con las investigaciones previas utilizadas como
antecedentes, se encuentra que, de manera similar, autores como Palma (2022), Silva et al.
(2021) Arenas y Cajusol (2021) Contreras (2021) Sanchez (2022) Cardenas (2021) Minchan
(2020) hallaron relacion positiva y significativa entre satisfaccion y fidelizacion. Todos estos
estudios, realizados en diversos contextos geograficos (Ecuador, México, Bolivia, asi como a
nivel nacional y local) y con diferentes empresas del sector ferretero y comercial, encontraron

una correlacion positiva y altamente significativa entre la satisfaccion del cliente y su fidelidad.

Entre las posibles razones de la similitud, se puede considerar la naturaleza del sector,
como es el sector ferretero y comercial, porque al ofrecer productos tangibles y servicios,
permite una evaluacion mas objetiva de la calidad y satisfaccion por parte de los clientes. Los
autores coinciden en destacar la importancia de elementos como la calidad del producto, la
atencion al cliente, la fiabilidad y la originalidad de las marcas para generar satisfaccion y
fidelizacion. Es probable que la similitud de resultados se debe a que los estudios hayan
utilizado metodologias similares, como encuestas y analisis estadisticos, lo que facilita la

comparacion de los resultados.

A diferencia del grupo anterior, Arévalo (2021) no encontr6 una relacion significativa

entre la satisfaccion y la fidelizacion en la empresa Alto Mayo. Las posibles razones de la
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diferencia estriban en que la empresa donde se realizo el estudio, como es la empresa Alto
Mayo, podria presentar caracteristicas tnicas que la diferencien de las demas, como una menor
competencia en la region, lo que podria explicar la alta fidelidad a pesar de una satisfaccion
relativamente baja. Podrian existir otros factores no considerados en el estudio que estén
influyendo en la fidelidad de los clientes, como hébitos de consumo, lealtad a la marca o
factores socioecondmicos. Es posible que la metodologia utilizada por Arévalo (2021) no haya
sido la més adecuada para detectar la relacion entre estas variables, o que el tamafio de la

muestra haya sido insuficiente.

De lo anterior se concluye que la mayoria de los estudios analizados confirman la
existencia de una relacidon positiva y significativa entre la satisfaccion del cliente y su
fidelizacion en el sector ferretero y comercial. Sin embargo, el estudio de Arévalo (2021)
plantea la necesidad de considerar otros factores contextuales y metodoldgicos al analizar esta
relacion.

En la busqueda de establecer cual de las dimensiones de la satisfaccion tiene una mayor
incidencia en la fidelizacion, se estudid a lo largo de los objetivos especificos 3 al 5, la relacion
de la calidad funcional, el valor percibido, la confianza y las expectativas con la fidelizacion,
hallando que todas tienen una relacion significativa a excepcion de la confianza, porque el valor
de significancia fue superior a 0,05 que fue el valor maximo establecido para la investigacion.

Al comparar estos resultados con los antecedentes (Aramayo, 2019; Minchan, 2020;
Sanchez, 2022), se pueden establecer las siguientes conexiones y diferencias. Hay una
confirmacion parcial, porque los estudios anteriores también encontraron relaciones
significativas entre diferentes dimensiones de la satisfaccion y la fidelizacion, corroborando en
parte los resultados del nuevo estudio. Por ejemplo, Aramayo (2019) encontr6é una relacion
entre la capacidad de respuesta, fiabilidad y seguridad con la lealtad del cliente, lo cual se

relaciona con la dimension de calidad funcional. El presente estudio introduce la dimension de
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"confianza" como un factor a analizar en relacion con la fidelizacion, lo cual representa una
contribucion original a la literatura existente. Sin embargo, la falta de relacion significativa
entre la confianza y la fidelizacion en este estudio plantea interrogantes y sugiere que la
confianza podria no ser un factor determinante en todos los casos, o que su relacion con la
fidelizacion podria ser méas compleja de lo que se pensaba inicialmente y su impacto en la
fidelizacion puede depender de otros factores y del contexto especifico.

Los estudios anteriores y el presente estudio utilizan diferentes dimensiones de la
satisfaccion, lo que dificulta una comparacion directa. Por ejemplo, Sanchez (2022) se enfoca
en estrategias cooperativas, mientras que Minchén (2020) se centra en la calidad funcional. Las
diferencias en los resultados podrian deberse a las caracteristicas especificas de los sectores y
contextos en los que se realizaron los estudios, asimismo, las definiciones y mediciones de las
dimensiones de la satisfaccion pueden variar entre los estudios, lo que afecta la comparacion
de los resultados. Diferencias en el tamafio de la muestra y la metodologia utilizada pueden
influir en la significancia estadistica de los resultados.

En definitiva, la relacion entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion es compleja
y multifactorial, y puede variar seguin el contexto y las caracteristicas del producto o servicio.
Se necesitan mas investigaciones para comprender mejor el papel de la confianza en la
fidelizacion y para identificar otras dimensiones de la satisfaccion que puedan influir en este
proceso. Como quiera que este estudio aporta valiosa informacion sobre la relacion entre las
dimensiones de la satisfaccion y la fidelizacion, complementando y ampliando los hallazgos
de investigaciones anteriores. Sin embargo, se requieren mds estudios para obtener una

comprension mas completa y detallada de este fendémeno.

Todo lo sefialado anteriormente, lleva a sefialar que al poner en préctica esta
investigacion, con los conocimientos tedricos aportados por Kotler y Keller (2018) ratifican

que los sentimientos de placer o desencanto experimentados por una persona asociados a la
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atencion que recibe y si esta cubre o no sus expectativas, generard satisfaccion; y por ende,
como empresa inteligente que es deben ponerse la meta de cumplir las promesas que le hacen
a sus clientes, para que la reaccién emocional frente al producto, a la que se refiere Nufiez y
Juarez (2018) sea positiva; de tal manera que, al realizar el diagnostico de la situacion de
satisfaccion de los compradores de la empresa la Casa de la Herramienta de Celedin, y tomando
en cuenta las implicancias tedricas antes senalada, se recomienda a esta organizacion
empresarial que esté atenta en la determinacion de las expectativas de sus compradores, para
ejecutar las acciones que puedan cubrir dichas expectativas y brindar satisfaccion a su publico,
porque de esa manera existe mayor posibilidad de lograr su fidelizacion, dada la vinculacion
existente entre ambas; siendo necesario también, atender, lo relativo a la calidad funcional, y
el valor percibido cuya relacion es mas significativa, que en el caso de la confianza, todo lo
cual representa una implicancia practica de la investigacion, aun cuando el investigador esta
claro en que la investigacion estuvo limitada a un grupo reducido de la poblacion, que aunque
fue determinado estadisticamente y sus resultados pueden ser extendidos a todo el grupo
poblacional, puede ser objeto de futuras investigaciones, planteando un enfoque distinto, es
decir, aplicando una investigacion cualitativa, para que a través de entrevistas se pueda obtener

un conocimiento mas profundo de la percepcion de dichos clientes.

El aporte metodolégico de la investigacion estuvo representado por haber aplicado
sendos instrumentos de investigacion, que ya habian sido aplicado previamente en poblaciones
similares, ratificando que estos son validos para medir cada variable incluida en la

investigacion.
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4.2. Conclusiones

1. De los resultados se advierte que existe relacion entre satisfaccion y fidelizacion del
cliente en la empresa la Casa de la Herramienta, Celendin, 2023, porque la prueba aplicada
arrojo un valor Rho=,295; p=0,15<0,05, siendo esta significativa, lo que permitié6 comprobar
la hipotesis alterna.

2. Los clientes de la empresa la Casa de la Herramienta, Celendin, 2023 se encuentran
altamente satisfecho, lo que igualmente se manifiesta, en el nivel de la calidad funcional
percibida, en el valor percibido, en la confianza y en sus expectativas como dimensiones de la
satisfaccion en general.

3. Los clientes de la empresa La Casa de la Herramienta, Celendin, 2023 tienen un alto
nivel de fidelizacién hacia la organizacion, manifestando también alto nivel de fidelidad
cognitiva, afectiva, cognitiva y activa.

4. Los resultados muestran que existe relacion directa entre la calidad funcional y la
fidelizacion del cliente de la empresa la Casa de la Herramienta de Celendin, en 2023, al
obtener un valor Rho=,310; p=0,011<0,05, siendo ademads significativa, lo que permitid
comprobar la hipétesis alterna formulada.

5. Existe relacion directa entre valor percibido y fidelizacion del cliente de la empresa
La Casa de la Herramienta de Celendin, porque se obtuvo un valor Rho=,306; p=0,012<0,05,
lo que implica ademas que la misma es significativa, lo que permitié comprobar la hipdtesis
alterna planteada.

6. Los resultados mostraron que existe relacion entre confianza y fidelizacion del
cliente de la empresa La Casa de la Herramienta de Celendin, 2023, al obtener un valor
Rho=,227; p=0,065>0,05) lo que determina que esta relacion no es significativa, porque el
valor fue superior al de la significancia establecido para la investigacion; por lo tanto, se

comprueba la hipdtesis nula.
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7. Los resultados mostraron que existe relacion entre expectativas y fidelizacion de los
clientes de la empresa La Casa de la Herramienta de Celendin, 2023, porque el valor Rho=,273;

p=0,026<0,05, y dicha relacion es significativa, comprobandose la hipotesis alterna formulada.

4.2 Recomendaciones

1. Se considera conveniente que la gerencia de la empresa La Casa de la Herramienta
de Celendin, 2023 sostenga las politicas de calidad hasta ahora implementadas, porque han
cumplido su propodsito de agradar a sus clientes, concentrandose alin mas en la lealtad y
necesidad que son los componentes de las expectativas que estuvieron en un menor nivel, para
lo que se recomienda verificar la atencion brindada, las bondades de sus productos y la entrega
oportuna.

2. Se sugiere brindar capacitacion a los trabajadores encargados de la atencion a los
compradores, para que demuestren amabilidad, y posean el conocimiento suficiente sobre las
caracteristicas de los productos, para brindar las explicaciones que requiera el comprador de

manera que lo satisfaga.

3. Es necesario, mantener instalaciones adecuadas para llevar a cabo las operaciones
comerciales (de ferreteria) a las que se dedica la empresa, de forma de brindar comodidad,
facilidad de acceso y cumplir con la apariencia que impacta al consumidor, como parte de los

elementos tangibles.
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Anexo N° 1. Operacionalizacion de variables

52

fidelidad activa

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala Metodologia
conceptual operacional
Satisfaccion La satisfaccion del Calidad funcional | - Conocimiento 1-6 Ordinal Tipos de
al cliente "Es una respuesta cliente se mide percibida - Atencién Nivel general investigacion
ional mediante cuadros L _ itativa-apli
emociona Valor percibido Resultadqs 712 . Cuantitativa-aplicada
resultante de una dimensionales; - Requerimientos Bajo :24-56
- Informacion 13-18 Diseiio de
L : : Confianza .
experiencia de calidad funcional z - Recomendacion Medio :57-88 investigacion
consumo" ( Nuiez y percibida, valor 19-24
. - 80- No experimental,
juares, 2018, p.52) percibido y Alto: §9-120 transvgrsal
expectativas. Expectativa - Lealtad correlacional
P - Necesidad
Fidelizacion La fidelizacion del fidelidad - Expectativa 1-5 Técnica
cliente se mide en cognitiva - Diferenciacion
i . - Confianza Encuesta
un cuestionario que : : }
Esta representado 90m9d1daq . 6-11
evaluara cuatro fidelidad afectiva | - identificacion Instrumento
por la frecuencia . . - Beneficio
. dimensiones, : | - Habitualidad 12-15 isfaccion al cli
con la que un cliente . fidelidad conativa e Satisfaccion al cliente
relacionada con los - Simplicidad (validando y aplicado
compra en una Ordinal
p distintos tipos de 16-21 Bajo:21-49 por tuesta. 2019)
empresa y por las ;
presayp fidelidad (cognitiva, Medio: 50-78 Fidelizacién
referencias hacian ) . Alto: 79-105 . .
afectiva, conativa y al cliente (validado y
un producto, Un . aplicado por tuesta
afectiva) 2022)
servicio o marca :
(sarmiento ,p.2018)
- Economia Adaptados para esta
- Dependencia . s
investigacion




Anexo N° 2: Cuestionario de satisfaccion al cliente

A continuacion, se le presenta barias posiciones, frente a las cuales se le solicita que exprese su opinion, tomando en cuenta que no hay respuestas correctas ni incorrectas

Totalmente en desacuerdo (1); en desacuerdo (2); ni de acuerdo ni en desacuerdo (3); deacuerdo (4); totalmente deacuerdo (5

No Pla iento 1 2 3 4

Calidad funcional percibida

El personal de la empresa ha
1 solucionado satisfactoriamente
) mas quejas

2 Los precios de los productos en
comparacion con otras empresa
son muy atractivos

3. El personal de la empresa
conoce los intereses y
necesidades de sus clientes

4. Esta empresa presta una
atencion satisfactoria en
comparacion con las demas
empresas que estan a su
alrededor

5. He notado mejoras en la
atencion que se brinda en esta
empresa

6. La atencion en esta tienda cubre
sus necesidades

Valor percibido

7. Usted tiene confianza en esta
empresa

8. En esta empresa se da la
atencion que usted espera

9. Esta empresa logra brindar
soluciones rapidas

10. Se siente satisfecho (a) con
los resultados ante su
requerimiento

11. Se siente satisfecho con la
informacion que los
colaboradores le brindan

12. El tiempo de espera para su
atencion es adecuado

Confianza

13. La ubicacion de la empresa
genera confianza para
realizar sus compras

14. Los colaboradores le ofrecen
informacion entendible
sobre sus productos

15. Se encuentra satisfecho con
la atencion y confianza que

le brinda los trabajadores de
la empresa

16. Esta empresa es innovadora
y servicial

17. Si otras empresas ofrecen el
mismo producto y atencion,
prefiero regresar a esta
empresa

18. Usted recomendaria esta
empresa a otras personas

Expectativa

19. La atencién y los productos
que ofrece la empresa se
adapta a sus necesidades




UNIVERSIDAD
PRIVAOA
DEL NORTE

Titulo de la tesis

como cliente

20

El personal de esta tienda es
claro con las explicaciones
que brinda

21.

El personal de la empresa
tiene los conocimientos
necesarios acerca de los
productos que ofrece

22.

La empresa cuenta con
equipos de apariencia
moderna para atender con
prontitud sus requerimientos

23.

Los colaboradores escuchan
sus sugerencias y/o reclamos

24.

El orden de las instalaciones
de la empresa son las
adecuadas para las
operaciones comerciales.
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Anexo N° 3:

Validacion y confiabilidad del instrumento de satisfaccion.

Validez del de la del cliente

El cuestionario de satisfaccién del cliente fue validado a través de criterios
de jueces, expertos en el tema, los cuales determinaron que los items del
cuestionario responder al constructo que se pretende medir. A continuacion, se
presenta los resultados.

Tabla 4
de la validacién del i io de ion del cliente
Validador Experto Aplicabilidad
Ramos Chang Jorge Tematico Aplicable
Flores Vilca Wilber Metodolégico Aplicable
Vasquez Ruiz Zoilo Estadistico Aplicable

Los resultados de validacion de contenidos de ambos cuestionarios
demostraron, segun la percepcion de los jueces, son aplicables para proceder
con el siguiente proceso de analisis de consistencia interna antes de ser aplicado
en la recoleccion de datos.

54

indice de consistencia interna del cuestionario de la satisfaccion al cliente

Para determinar la confiabilidad se utilizd la prueba Alfa de Cronbach en
vista que el cuestionario tiene escala politdmica.

Tabla 6

Indice de consistencia inferna mediante alfa de Cronbach para el cuestionario
satisfaccion del cliente

Alfa de Cronbach N de ftems
0,877 24

Se observa en la tabla 6 que este coeficiente muestra coma resultado un
grado de confiabilidad de 0.877, esto indica que el instrumento empleado tiene
un alto grado de confiabilidad, validando su uso para la recoleccién de datos de
la investigacion sobre la satisfaccion al cliente.

55

Nota: extraido de Arteaga (2019, pp.54-55).
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Anexo N° 4

/4

4

PRUEBA PILOTO Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE
SATISFACCION AL CLIENTE EN LA PRESENTE INVESTIGACION

SATISFACCION AL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos

Alfa de Cronbach

0.970
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Cuestionario de fidelizacion del cliente

Anexo N° 5.

Titulo de la tesis

El presente instrumento tiene como propdsito conocer el nivel de fidelizacion de los clientes en la empresa de la casa de la herramienta, de Celendin 2023

INSTRUMENTO

Lea detenidamente cada planteamiento y seleccione la alternativa que considere mas apropiada, escogiendo del 1 a 15, seglin corresponda a su respuesta, marcar con una (X) la
alternativa que haya escogido.

Totalmente en desacuerdo (1); en desacuerdo (2); ni de acuerdo ni en desacuerdo (3); de acuerdo (4); totalmente de acuerdo(5)

No

Planea

2

3

Fidelidad cognitiva

Considera que la empresa les
brinda a sus clientes un
producto acorde a su
necesidad

La empresa le demuestra
calidad y garantia que hace
que se sienta satisfecho.

Considera que la empresa no
tiene comparacion con otras
empresas del mismo rubro de
la zona

Considera que la empresa esta
en un nivel superior a las otras
empresas del otro rubro

La empresa le ofrece y vende
producto/servicio del cual le
saca provecho

Fidelidad afectiva

Considera que se
encuentra comodo ja? con
los productos/servicios
ofrecidos.

Cree que se identifica con
la empresa pues se ha
convertido en parte de su
consumo frecuente

Usted tiene una opinion
positiva cuando le
preguntan por la empres

Cuando tiene que elegir un
producto/servicio siempre
la empresa es su primera
opcion

10.

Usted tiene mayor
confianza en la empresa
que en otras empresas del
mismo rubro

11.

Considera que tiene
comodidad con el
producto/servicio que
ofrece la empresa

Fidelidad co

nativa

12.

Considera que disfruta
constantemente adquirir
productos y/o servicios de
la empresa
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13.

Considera parte de su
rutina constante contar con
el producto de le empresa

14.

Usted cree que conseguir
el producto y/o servicio es
accesible y facil en la
empresa

15.

Considera que lo gastado
en el producto/servicio de
la empresa es una buena
inversion

Fidelidad a

ctiva

16.

Usted cree que resulta
rentable optar por la
empresa en especifico

17.

Considera que lo que paga
por un producto en la
empresa es proporcional
con lo que recibe

18.

Considera que tiene una
relacion comercial muy
buena con la empresa

19.

Se siente identificado con
la empresa pues le genera
confianza y seguridad

20.

Considera que otras
empresas de este rubro no
influyen en su eleccion de
le empresa

21.

Cree que la empresa se
destaca sobre otras
empresas por sus
estandares de calidad en
los productos y su
atencion.
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Validez y confiabilidad del cuestionario de fidelizacion del cliente segin su orden
original (TUESTA, 2022)

Tabla 1
Tabla de Validez

“ariable N eigzzi':ﬁs?a F’rc;naﬂ::;c;da Opinién del experto
1 Metoddloga 4.6 Es aplicable
“Wariable
1 =2 Mg. en MBA 4.7 Es aplicable
3 Mg. en MBA 4.5 Es aplicable
1 Metoddloga 4.7 Es aplicable
ariable = Mg. en MBA 4.9 Es aplicable
2 3 Mg. en MBA e =] Es aplicable

Como puede wer, las herramientas estan asignadas a los tres expertos
mencionados, quienes han wverificado la consistencia y precision de los

indicadores en funcidn de las wvariables de la encuesta. Asi, en el caso de la

primera wariable, |la media es de 4.6, lo gue significa que los jueces
coincidieron en un 92%. Para la segunda wvariable, la media fue de 4,83, lo que
comesponde a un 96,6% de acuerdo entre los jueces. Por tanto, se comprueba
la presencia de un alto grado de wvalidez., lo gue permitid hablar del
cumplimiento de las condiciones metodoldgicas necesarias para su

aplicacidn.

Analisis de confiabilidad de la variable: Fidelizacion del cliente

Tabla 4
Confiablidad de la wvariable fidelizacién del cliente

Resumen del procesamiento de los casos

] 2
Walidos <40 100,00
Casos
Excluidos® (8] O
Total 40 100.0

a. Eliminacidon por lista basada en todas las variables del
procedimiento.

Tabla S
Confiablidad el ntumero de preguntas

Estadisticos de fiabilidad
Aldfa de Cronbach N de elementos

0.969 22

MNota: Elaboracion propia

Dando como resultado para ambos casos que las dos variables presentan un
nivel de confiabilidad aceptable ya que supera el 0.7, para la wvariable

marketing relacional se obtuvo como resultado 0.980, mientras que para la

Tuesta (2022, pp.19-21)
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Anexo N° 6

prueba piloto y confiabilidad del instrumento de fidelizacion al cliente en la

presente investigacion

4] 4] 4] 4| 4| 5] 5] 5] 4 5 5 4] 5] 4] 4] 5| 5| 5] 5] 4] 4] 5 5] 5

41 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4] 4 4] 4| 3] 4| 4| 5| 4] 4| 4] 4| 4| 5] 4
4] 4 4] 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4) 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4] 4
41 4| 4| 4| 4| 5] 5] 5| S| 5| 5| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 5| 4| 4| 4] 4
5] 5] 5| 5[ 5| 5] 5] 5| 5| 5 5 5| 5| 4] 4| 4| 5| 5] 5| 5| 4| 4| 5] 5
5| 5| 4| 4| 4| 5] 5] 5| 5| 5| 5 5| 5| 5| 5| 4| 5| 4] 4| 4] 5 4| 5] 4

41 4| 4| 4| 4| 5] 4] 5| 4| 4| 4| 4] 5] 4] 4| 4| 5| 5] 4| 4] 4| 4| 5] 5

41 4| 4| 4| 4| 5] 5| 4| S| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 3| 4| 3| 4| 4] 4| 3| 4] 3
3| 4] 5| 4| 4| 5] 5] 4| S| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4| 4| 4] 4
3| 3] 3| 3 3| 4] 2] 3| 3| 3| 2| 3] 3] 2] 3| 3] 3| 3| 3] 3| 3 3| 3| 3
3| 3] 3| 3 3| 3| 2] 3| 3| 3] 3] 2| 3] 3] 3| 3] 3| 3] 3] 3| 3 3 3| 3
41 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4] 4) 4] 4] 4] 4| 4] 4| 4] 4] 4] 4| 4| 4] 4
5| 5] 5| 5[ 4| 5] 5] 5| 5 4| 5 5] 4| 4] 4| 4| 5| 4] 4| 4] 4| 4| 5] 4
41 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4] 4) 4] 4] 4] 4| 4] 4| 4] 4] 4] 4| 4| 4] 4
5| 4| 5| 4| 4| 5] 4] 5| 5| 4| 5 4| 5| 3| 4| 4| 5| 5| 4| 4] 4| 4| 5] 5
41 4| 4| 4| 4| 5] 4] 3| 4| 4| 4) 4] 4| 4] 4| 4] 4| 4] 4] 4] 4| 4| 4] 4
3| 3] 3| 3 3| 5] 4] 3| 3| 2| 3| 3| 2| 3] 3| 3| 4] 3| 3] 3| 3| 3| 4] 3
4] 4] 5| 4| 5| 5] 4] 4] 5[ 4] 4 5] 5 5] 5] 5| 4] 4] 4] 4] 5[ 5 4] 4

5] 5] 5| 5 5| 5| 4] 5| 5| 4| 4| 4| 5| 4] 4| 4| 5| 5| 4| 4] 4| 4| 5] 5

3] 4] 4] 4| 4| 5] 4] 4] 3| 4] 3] 4] 3] 2] 3] 2| 3] 3] 3] 3] 3] 2 3] 3

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos

24

Alfa de
Cronbach

0,974
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Ve

base de datos (satisfaccion del cliente)

P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24

P9 P10 P11

P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8

P1

Marca temporal

1

4/22/2023 16:55:10

4/22/2023 16:57:05

4/22/2023 17:54:18

4/22/2023 17:56:28

4/22/2023 17:58:09

4/22/2023 18:02:49

4/22/2023 18:04:14

5

4/22/2023 18:07:04

4/22/2023 18:07:30

4/22/2023 18:33:14

4/22/2023 18:40:28

4/22/2023 18:47:14

4/22/2023 18:57:28

4/22/2023 19:16:47

4/22/2023 19:36:02

4/22/2023 19:44:55

4/22/2023 20:55:10

4/23/2023 9:16:10

4/23/2023 9:25:14

4/23/2023 12:28:19

4/23/2023 13:15:50

4/23/2023 13:14:55

4/23/2023 13:15:50

4/23/2023 13:16:50

4/23/2023 13:15:50

4/23/2023 13:15:50

4/23/2023 14:25:20

4/23/2023 14:15:50

4/23/2023 14:15:52

4/23/2023 14:18:55

4/23/2023 15:00:10

4/23/2023 15:10:15

23/4/2023 15:15:19

4/23/2023 15:25:20

23/4/2023 15:30:25

4/27/2023 15:34:35

4/23/2023 15:38:41

4/23/2023 15:40:48

4/23/2023 16:10:05

4/23/2023 16:20:10

4/23/2023 16:28:30

4/23/2023 16:40:45

4/23/2023 16:50:56

4
4

4/23/2023 17:07:06

4/23/2023 17:12:10

4/23/2023 17:15:15

4/23/2023 17:30:25

4/23/2023 18:25:20

23/4/2023 18:31:26

4/23/2023 18:40:35

4/23/2023 18:48:48

4/23/2023 18:58:55

4/23/2023 19:01:14

4/23/2023 19:22:25

4/23/2023 19:35:32

4/23/2023 19:40:45

4/23/2023 19:49:52

4/23/2023 20:20:08

4/23/2023 20:25:12

4/23/2023 20:25:20

4
4

4/23/2023 20:32:23

4/23/2023 21:18:40

4/23/2023 22:19:09

4/23/2023 22:28:29

4/23/2023 22:35:39

4/23/2023 23:20:25

5

4/23/2023 23:45:45
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Anexo N° 8.

izacion del cliente)

base de datos (fidel

P20 P21

P16 P17 P18 P19

P12 P13 P14 P15

P10 P11

P7 P8 P9

P2 P3 P4 P5 P6

P1

4/19/2023 23:55:18 5

Marca temporal

3

4/19/2023 23:50:18 4

4/19/2023 22:50:18 5

1

4/19/2023 22:25:18

4/19/2023 23:05:18 4

4/19/2023 22:08:18 4

4/19/2023 21:46:18 3

4/19/2023 20:50:18 4

4/19/2023 20:46:18 4

4/20/2023 13:50:18 4

4/20/2023 14:23:18 4

5/20/2023 20:46:18 4

5/20/2023 15:46:18 4

4/20/2023 15:46:18 5

4/20/2023 16:46:18 5

4/20/2023 16:20:18 4

4/20/2023 17:26:18 4

4/20/2023 17:41:18 4

4/20/2023 18:05:18 4

4/20/2023 18:20:18 4

4/20/2023 20:40:18 4

4/21/2023 15:20:18 5

4/21/2023 15:30:18 5

4/21/2023 16:05:18 4

4/21/2023 16:10:18 4

4/21/2023 17:46:18 4

4/21/2023 17:46:18 5

<

4/21/2023 17:46:18 4

4/21/2023 19:20:18 3

4/21/2023 18:46:18 3

4/21/2023 19:30:18 4

4/21/2023 19:46:18 4

4/21/2023 20:46:18 4

4/22/2023 20:46:18 4

4/22/2023 20:46:18 4

4/22/2023 20:46:18 5

4/22/2023 20:46:18 4

4/22/2023 20:46:18 4

4/22/2023 13:00:18 3

4/22/2023 13:01:18 3

4/22/2023 13:03:18 4

4/22/2023 13:05:18 4

4/22/2023 13:10:18 4

4/22/2023 13:12:18 4

4/22/2023 22:46:18 3

4/22/2023 13:46:18 4

4/22/2023 22:20:18 4

4/22/2023 22:46:18 4

4/22/2023 22:10:18 4

4/22/2023 17:46:18 4

4/23/2023 17:00:18 4

4/23/2023 17:46:18 4

4/23/2023 17:46:18 5

4/23/2023 17:46:18 4

4/23/2023 17:46:18 4

4/23/2023 17:46:18 5

4/23/2023 17:46:18 4

4/24/2023 17:46:05 4

4/23/2023 17:46:18 4

4/23/2023 18:00:18 4

4/23/2023 18:46:18 4

4/23/2023 19:05:18 4

4
4
4
4
5

4/23/2023 19:46:18 4

4/23/2023 18:46:18 4

4/23/2023 18:46:18 4

4/23/2023 18:46:18 4

4/23/2023 18:46:18 3
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