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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Factores de la Cultura organizacional que
influyen en la Fidelizacion de Clientes en la empresa Starbucks — Miraflores,
2016” tiene como propoésito diagnosticar si los factores de la Cultura
Organizacional influyen en la Fidelizacién de los Clientes. Se desarrollo en base a
una poblacién de 120 clientes extrayendo una muestra de 92. La informacion se
recaudd a través de la técnica de la encuesta empleando el Cuestionario como
instrumento, constituido por 20 preguntas en la escala de Likert. Se utilizo el
Juicio de Expertos para la validacion del instrumento y la Fiabilidad del mismo fue
calculada por medio del Alfa de Cronbach. Al ya tener recaudado los datos estos
fueron desarrollados y analizados en el software estadistico SPSS. Obteniendo
como conclusion que los Factores de la Cultura Organizacional tienen una
influencia significativa en el desarrollo de la Fidelizacién de los clientes en la

empresa Starbucks, Miraflores.

Palabras clave: Cultura organizacional, fidelizacion de clientes.

ABSTRACT

This research entitled "Factors of Organizational Culture that Influence Customer
Loyalty in Starbucks - Miraflores, 2016" aims to diagnose if the factors of
Organizational Culture influence Customer Loyalty. It was developed based on a
population of 120 clients extracting a sample of 92. The information was collected
through the survey technique using the Questionnaire as an instrument,
constituted by 20 questions on the Likert scale. The Expert judgment was used for
the validation of the instrument and the Reliability of the instrument was calculated
by the Cronbach Alpha. Already having collected the data these were developed
and analyzed in the statistical software SPSS. Concluding that the Factors of
Organizational Culture have a significant influence on the development of

customer loyalty in the Starbucks company, Miraflores.

Keywords: Organizational culture, customer loyalty.
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1.1 Realidad Problemaéatica

El mundo de las organizaciones empresariales ha ido evolucionando, ya
que pocas organizaciones multinacionales respondian a parametros
internacionales y cumplian con la gestion de cultura organizacional. Hace diez
afos, recién comienza a haber un reconocimiento distinto sobre lo que es cultura
organizacional ya que comienza a vincularse a aspectos propios del negocio
porque antes estaban disociadas, y hace cinco afos las empresas nacionales y
locales comenzaron a cambiar y reflejar un cierto interés por adaptar los

conceptos de cultura organizacional dentro de las organizaciones.

Para que en una organizacion la cultura organizacional sea operativa
debemos tener conocimiento de cémo aplicar las politicas y practicas de una
manera que deben ser realizadas y que marquen un sentido general en la
organizacién, para que esto se lleve a cabo se tiene que estar de la mano con un
buen lider que transmita un buen clima y mas que todo confianza dentro del area,
todo esto conlleva a que los trabajadores realicen bien sus funciones y asi los
clientes sean satisfechos y se pueda crear una fidelizacién con ellos.

Cuando hablamos de fidelizacion algunas empresas multinacionales
estan ancladas al ciclo XX y esto hace que sus clientes no sean satisfechos por
los servicios que venden. Pero hoy en dia el mercado exige que seamos
eminentemente flexibles, en cuanto va cambiando el tiempo los clientes van
eligiendo como exactamente quieren sus servicios; para que las empresas den un
servicio deben hacer un proyecto de vida que esto llevara a saber exactamente

gué es lo que quiere y como deben hacerlas.

Las organizaciones locales en un momento determinado hicieron un
analisis para ver como llegar a que sus clientes y que estos sean fidelizados, es
por ello cuando un trabajador va ofrecer sus producto tiene que mostrarse de una
manera muy transparente, porque el cliente ya viene sabiendo que producto
vendes y en la mayoria de ocasiones, engafiarlo es casi imposible. El producto y
el servicio tienen que ser adecuados para las necesidades del cliente, no vender

producto estandares porque actualmente ya no se usa ese tipo de estrategia y las
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organizaciones tienen que adaptarse con el tiempo para que asi brinden buenos

servicios y consigan la fidelizacion de sus clientes.
1.2 Trabajos Previos

Para llevar a cabo esta investigacion se ha revisado antecedentes que
estén relacionados a la tesis. A continuacidon se ha considerado mencionar las

siguientes:
1.2.1 Antecedentes Nacionales

Lay, E. (2012) Implicancias de la -cultura organizacional en la
sostenibilidad de una organizacion de la sociedad civil una aproximacion desde el
caso de la asociacion cultural arena y esteras, 2008-2012. Para obtener el Titulo
Profesional de Licencia en Gestion Social, en la ciudad de Lima. Tomando en
consideracion a la variable “cultura organizacional”, teniendo como fin reconocer
como la cultura organizacional de Arena y Esteras influye en la sostenibilidad
organizacional, para que analice los principales valores, influencias vy
mecanismos, avances Yy dificultades, ya que ha sido un principio crucial para la
sostenibilidad. Como resultados el autor nos dice, que la cultura de Arena y
Esteras es fruto de los patrones Culturales de su contexto; de experiencias y
valores de sus lideres y de las practicas compartidas en la zona cultural
comunitaria. Estas circunstancias han intervenido en el procedimiento de
formacién de la cultura organizacional a lo largo del trayecto de Arena y Esteras.
Finalmente el autor concluye que las principales labores presididas a la
sostenibilidad de Arena y Esteras entre los afios 2008 y 2012 estuvieron
encauzadas en mantener el personal clave para alimentar la capacidad operativa
y lograr una gestion mas profesional. No obstante, no se han elaborado hasta el
momento labores especificas para realizar procedimientos de sucesion, sin
embargo se estan disefiando estrategias direccionadas a un proceso de sucesion

mas elemental.

Morocho, A. (2012) cultura organizacional y autopercepcion del
desempeiio docente en las instituciones educativas del nivel primaria red n° 7

Callao”. Tesis para obtener el grado académico de Maestria en Educacién. En el
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estudio que ha hecho Morocho denominado “cultura Organizacional y
autopercepcion del desempefio docente en las instituciones educativas del nivel
red n° 7 calla” tiene como objetivo reconocer en la cultura organizacional la
existencia de una relacion con la autopercepcion del desempefio, con el fin de
evaluar el estado institucional y del docente, para buscar mejoras educativas a
mediano y largo plazo. Por otro lado la cultura organizacional educativa y el
desempeiio docente nos indican la existencia de una asociacion estadistica
significativa y positiva con identificacion del sacrificio, comunicacion, autenticidad
de los directivos y liderazgo en la delegacién con el desempefio docente.
Finalmente el autor sintetiza la existencia de una relacion entre la cultura
organizacional y la autopercepcion del desempefio docente referente a las
instituciones educativas del nivel primario perteneciente a la red n° 7 de la Region
Callao siendo los colegios con mayor correlacién significativa la institucion

educativa n°5084 Carlos Philps y la institucion educativa José Maria Arguedas.

Santos, E. (2014). Fidelizacién de clientes en la empresa Microhard
Peri S.A.C. San Martin de Porre-2014.tesis que se realiz6 en la Universidad
Cesar Vallejo Lima — Peru Tesis para obtener el Titulo profesional de Licenciado
en Marketing y Direccion de empresas. Teniendo como objetivo determinar los
niveles de fidelizacién de clientes en la empresa Microhard Perl, se desarrolla
utilizando la metodologia en el nivel, descriptivo — no experimental, obteniendo
como resultados los niveles de fidelizacion en los que se encuentra la empresa
Microhard Pert los cuales fueron medidos en base a los siguientes indicadores:
posicionamiento de marca, experiencia de compra y calidad del servicio. La
muestra fue de 80 clientes. Finalmente se puedo concluir que la empresa
MICROHARD PERU esta con un nivel de fidelizacion medio con tal solo un
48.21% esto hace que peligrosamente en el tiempo a la empresa. Ya que Si no
instalan un plan de fidelizacion de clientes la empresa seguira perdiendo clientes.
Es por ello que él autor recomienda que los gerente de la empresa Microhard
Perd manejen estrategias de fidelizaciéon de clientes, la experiencia de compra en
este punto hacerla de una fortaleza para la empresa y en el caso de la calidad de
servicio garantizar que los productos que compran y los servicios que nos

brindados cumplan con lo esperado por el cliente.
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Rivera, L. (2006). Fidelizacién como estrategia para mejorar la calidad de
atencién de los pacientes en el centro prenatal infantil. Tesis para obtener el
grado académico magister en salud publica en la universidad nacional Mayor de
San Marcos, Lima- Peru. La poblacion que constituyé parte del estudio fue
mujeres puérperas que asisten al centro materno infantil por consulta pediatrica
(Control prenatal), en el centro maternal infantil Tahuantinsuyo Bajo, a través de la
entrevista a profundidad de 15 puérperas también personal y no profesional de
salud involucrado en la atencion directa e indirecta del paciente estando
compuesta por 23 colaboradores. Siendo un estudio retrospectivo transversal
polietapico y cuantitativo. Obteniendo como conclusiones que: la fidelizacion es
una herramienta para dirigir servicios de salud, la cual, es enfocada por el equipo
de gestion objetando a las necesidades de salud en la poblacion. Los factores de
la fidelizacion pertenecen a tres fundamentos del régimen de salud. La percepcion
interna tuvo un resultado de 43%, como elemento de la fidelizacion, referente a su
indicador tiempo de consulta prenatal, no obstante, en la encuesta a las gestantes

a la salida del consultorio evidenciaron un 57% de satisfaccion del cliente.

Hernandez, A., Orosco K. (2015) “el neuromarketing y la fidelizacién en
los clientes de la tienda GQ, en Tarapoto. Para obtener el grado académico de
licenciado en Marketing y Negocios Internacionales”. El autor nos habla de la
variable fidelizacion que es un factor considerable para cada compafiia al tratar de
captar, persuadir, y conservar a un cliente. De acuerdo a esto el autor llega a la
conclusién que ahora en medio siglo XXI las organizaciones es su afan de
fidelizar mejor a sus clientes se han gastado mucho dinero por querer darle
alguito mas a sus clientes con tal de lograr su objetivo (que se queden con ellos
por siempre), pues cabe resaltar que el cliente de hoy es un cliente que cumple
las caracteristicas siguientes, es mas inteligente, informado e infiel, a esto lo
llamamos las 3ies del cliente moderno. Entonces con la neurociencia podemos

fidelizar y satisfacer mejor al entender sus deseos mas profundos.
1.2.2 Antecedentes Internacionales

Véasquez, M. (2009) “la cultura organizacional presente en Dayco Telecom, C.A:
una estratégica para el fortalecimiento del estilo Daycohost a través de su
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liderazgo gerencial en Caracas-Venezuela.” Para optar al titulo de Magister en
Gerencia de Recursos Humanos y Relaciones Industriales. En la presente tesis, él
autor nos dice que “la cultura organizacional “es un elemento fundamental para
ejercer el liderazgo en Daycohost y viceversa, pero son mas evidentes las
caracteristicas de los elementos de liderazgo, tiene un peso mayor estos sobre
cultura que se vive en la organizacion que los propios elementos de la cultura
organizacional. Entre estos se encuentran el triangulo formado alrededor del
liderazgo que comprende: la autoridad, la toma de decisiones y el compromiso.
Finalmente el autor concluye, a los lideres de esta organizacion se les
recomienda fortalecer los aspectos positivos de esta cultura como respeto,
excelencia, coherencia, innovacion, sinceridad, cumplimiento, compafierismo,
aprendizaje, comunicacion y superacion. Pueden complementar sus acciones con
el &rea de recursos humanos porque deben tomar en cuenta que cada persona y
cada empleado contemplan de manera diferente los riesgos que quieren aceptar
de la cultura en su organizacion. Esto significa que la sensacion de comodidad-
en lo que a las relaciones sociales se refiere- en una empresa con caracteristicas
de una cultura amistosa colaboradora (o en red) y, lo que esta le puede exigir, es

la causa de permanecer 0 no en una organizacion de este tipo.

Lanas, G. (2014)’la cultura organizacional en relacion a la satisfaccion laboral del
personal del ministerio de relaciones exteriores de la ciudad de quito”. Para
obtener el titulo de psicologia industrial. EI autor nos menciona que la cultura
organizacional se origina por parte de los creadores de la organizacion ya que
ellos tiene una vision clara de como se debe gestionar una organizacion donde
debe existir una correcta practica de las normas y politicas de la organizacion
porque en base a ellas dependera un sostenible crecimiento de la misma. El fin
fue diagnosticar la relacién existente entre la cultura organizacional y la
satisfaccion laboral en los colaboradores del area de Administracion de Recursos
humanos. Obteniendo como efectos que la cultura organizacional influye
directamente en la satisfaccion laboral de los funcionarios del Ministerio de
Relaciones Exteriores. Finalmente de acuerdo a los resultados el autor sintetiza
gue mientras mejor se desarrolle la Cultura, la Satisfaccion y Productividad del

personal seran mayores.
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Achig (2012), Realizo su tesis con el nombre “Fidelizacion de clientes en empresa
Software. Caso Science Tech S.A.” En la Universidad Andina Simoén Bolivar con
sede en la ciudad de Quito (Ecuador), para la obtencion del grado de Magister en
direccion de empresas. Esta tesis manifiesta como causas del problema que en
ese momento no existia informacién respecto a la satisfaccion de los clientes;
situacién que preocupa a la empresa por desconocer la aceptacion de su software
Selle Movil en sus clientes. Otro agente considerable representa el retardo en el
cumplimiento de los cronogramas de realizacion a los clientes. Para lo cual
plantea de objetivo general: esquematizar un prototipo para fidelizacion de
clientes en empresas de elaboracion de software. En cuanto a su metodologia
este tipo de investigacion a nivel conocimiento que alcanzé de acuerdo a la
técnica de contrastacion fue descriptiva simple. Siguiendo con la metodologia del
disefio fue no experimental y clasificado como transversal. Consecutivamente,
esta investigacion utilizo el muestreo no probabilistico, en donde se impone el
criterio de la tesista para la seleccidon de la muestra, que fueron los dos clientes
mas importantes de Science Tech S.A., “Celyasa” y “Cordialsa” quienes usan un
software Seller Mévil. Para validar su informacion fue aplicada una encuesta con
preguntas de satisfaccion general y recomendacién. La autora concluye
principalmente en comentar, que no se encontré una completa fidelizacion en
“Cordialsa” y “Celyasa”, ya que esta se ubicé con una calificacion de siete en
satisfaccion general y en 7.5 en recomendacion, lo que indica que se encuentra
bajo los niveles de aceptacién que estan entre 8.9 y 10. Por lo que la autora
finalmente recomienda que sigan invirtiendo en el software Seller Mévil para crear

valor y apoyo al Marketing relacionando a los clientes.
1.3 Teorias Relacionadas al Tema
1.3.1 Variable Independiente: Cultura Organizacional

En los Ultimos tiempos, los estudios han definidos que la cultura
organizacional son actividades, experiencias, valores y creencias que se forman
en la organizacion; donde se ha definido que estas normas y valores sean
compartidos con toda la organizacion para que interactien entre la organizacion y

el exterior. También, la podemos definir como aquellos valores de las
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organizaciones doctrinas o conocimientos, los cuales tienen como fin mejorar y
regular el comportamiento de cada miembro de la organizacion para lograr sus

propios objetivos.
Chiavenato (2009) propone que:

La cultura comprende valores compartidos, habitos, usos y costumbres,
codigos de conducta, politicas de trabajo, tradiciones y objetivos que se
transmiten de una generacion a otra. Las antiguas generaciones buscan
que las nuevas adopten sus costumbres, pero éstas se resisten y
reaccionan, lo que produce transformaciones graduales. Estas actitudes
comunes, codigos de conducta y expectativas compartidos definen
subconscientemente ciertas normas de comportamiento.
Desde sus inicios, cada individuo va adquiriendo elementos de la cultura
por medio de procesos educativos y sociales. La cultura se establece en la
comunicacion compartida, las normas, los cédigos de conducta y las
expectativas. Estas influencias resultan de componentes econdmicos,
politicos y legales, que son reflejados en la cultura (...) Estas laborares
tiene un impacto sobre la motivacién y las expectativas de las personas en
relacion con el trabajo y las relaciones grupales, y definir los resultados que
se pueden esperar de cada persona, ademas restringe las interacciones

entre personas y el proceso de comunicacion (p. 120).

En definicién, Chiavenato nos dice que la cultura organizacional son los
procesos que todo ser humano pasa, ya que vienen de distintas culturas donde
las normas y conductas son distintas, esto hace que las personas adopten ciertas
normas o tradiciones para que se adecuen a ellas y puedan interactuar con las

demas personas y asi puedan llegar a un mismo propdsito.
1.3.1.1 Dimension 1: Comunicacioén
Chiavenato (2009) lo define asi

(...) “comunicacion se refiere a la transmision de informacion mediante
simbolos comunes, y a su comprension. Los simbolos pueden ser verbales

0 no verbales. Asi, comunicacion es la transferencia de informacién y de
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significados de una persona a otra. (...) la comunicacién es vital e
imprescindible para el comportamiento de las organizaciones, los grupos y
las personas. En general, la comunicacion cumple cuatro funciones basicas
en una organizacion, grupo 0 persona: control, motivacién, expresion de

emociones e informacion” (p. 309)
1.3.1.1.1 Indicadores

Control: “La comunicaciéon tiene un fuerte componente de control en el
comportamiento de la organizacion, los grupos y las personas. Cuando los
individuos siguen normas y procedimientos de trabajo, o cuando comunican un
problema laboral a su superior in mediato, provocan que la comunicacién tenga
una funcién de control. Deben respetar la jerarquia y las normas formales, y la
comunicacion sirve para comprobar si esto efectivamente ocurre. La
comunicaciéon informal también controla el comportamiento cuando un grupo
hostiga a otro o cuando alguien se queja porque una persona produce mas o

menos que la media del grupo” (p. 308).

Motivacion: “La comunicacion propicia la motivacién cuando se define lo que
debe hacer una persona, se evalla su desempefio y se le orienta sobre las metas
y resultados que debe alcanzar. La definiciébn de los objetivos, la realimentacién
sobre el avance alcanzado y el refuerzo del comportamiento deseable estimulan

la motivacion y requieren comunicaciéon” (p. 308).

Experiencia de emociones: “La comunicacion en un grupo representa una
alternativa para que las personas expresen sus sentimientos de satisfaccion o
insatisfaccion. La comunicacién casi siempre es un medio para la expresion
emocional de los sentimientos y de satisfaccion de ciertas necesidades sociales”
(309).

La informacidon: “La comunicacion facilita la toma de decisiones individuales y
grupales al transmitir datos que identifican y evalian cursos de accion

alternativos” (p. 309).
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1.3.1.2 Dimensién 2: Conducta

Chiavenato (2009) nos dice que:

(...) “se trata de una declaracion formal que orienta la toma de decisiones y
la conducta en una organizacion. Empero, para que el codigo fomente
decisiones y comportamientos éticos entre las personas deben cumplir dos
requisitos: primero, la organizacion debe dar a conocer el codigo de ética a
todos sus grupos de interés, tanto internos como externos, y segundo, la
organizacion debe asegurarse continuamente de que sus participantes
observen un comportamiento ético, ya sea con una actitud de respecto a

los valores basicos o en practicas especificas de negocios.” (p. 45).

1.3.1.2.1 Indicadores

Etica: “Es decir, ayudarlas a reconocer conflictos para evitar que racionalice el

comportamiento carente de ética” (p.45).

Credibilidad: “En vez de ensefar conceptos, muchas organizaciones presentan

situaciones reales para ensefiar comportamientos” (p.45).

Toma de decisiones: “Es decir, un modelo simple que ayude a las personas a

pensar en las consecuencias de sus elecciones” (p.45).
1.3.2 Variable Dependiente: Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes evoluciono desde hace afios muy rapido, ya
gue cada empresa que salia al mercado buscaba que sus clientes se sientan
plenamente satisfechos con cada servicio que le puedan brindar, es por ello que
la fidelizacion se basa exactamente en que la primera venta sea la continuacion
de una siguiente para que asi tratar de alcanzar un nexo sostenible con los

beneficiarios finales.
Para Alcaide (2010) plantea que:

‘Las experiencias vividas, los trabajos de andlisis realizados y las

implantaciones que hemos hecho en estos Ultimos afios de planes y
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programas de fidelizacion, nos han llevado a concebir los esfuerzos de
fidelizacion de los clientes de una empresa como un trébol formado

necesariamente por cinco pétalos y un corazon.

El corazén nucleo esta integrado por tres conceptos: cultura de empresa
orienta al cliente, calidad de servicio y la estrategia relacional. Alrededor del
nucleo se integran cinco elementos (...) cuya eficaz gestion permite la
fidelizacion de los clientes: informacion, marketing, comunicacion,

experiencia al cliente, incentivos y privilegios” (p.46).

En definicion, Alcaide nos dice que la fidelizacién de clientes se basa en
como las empresas interactian con cada uno de sus empleados para poder
establecer una buena formacion con cada uno de ellos y asi puedan adoptar
ciertos paradigmas como: de calidad de un producto o de servicio que produzcan
una satisfaccion a cada cliente, que conlleve a la fidelizacién plena y asi sea

rentable plenamente.
1.3.2.1 Dimension 1: Informacion
Alcaide (2010), nos dice que:

(...) “Apoyar informacion precisa sobre los distintos componentes de las
bases de datos de clientes que permitan realizar una comunicacién

personalizada, individualizada y directa con cada uno de ellos.

Informar a la empresa sobre las reacciones y comportamientos de los
clientes en sus experiencias, de todo tipo, con la empresa, asi como la

evaluacion que estos hacen de las mismas.

(...)ElI sistema de informacion puede ser muy preciso y amplio al
suministrar otro tipo de informacion, valiosa y Gtil para otras areas de la
empresa (operaciones, contabilidad, marketing, etcétera), pero si no
suministra el tipo de informacion que acabamos de sefialar, no se puede

considerar valido para los esfuerzos de fidelizacion de la empresa” (p.97).
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1.3.2.1.1 Indicadores

Cultura orientada al cliente: “La informacion recopilando en el sistema CRM
puede ser ampliamente utilizado para reforzar la cultura de orientacion mediante
su funcién en toda la empresa; es decir, lleva la voz del cliente a todas las areas
de la organizacion; cada miembro del personal debe sentirse “cerca” del cliente y
reconocer la importancia suprema que este tiene para la empresa y, en especial,
para cada puesto de trabajo “los cliente son quienes pagan nuestros salarios”
(p.105).

1.3.2.2 Dimensién 2: Gestion de la experiencia de clientes

“(...) los componentes de las personas al actuar como consumidores,
usuarios o clientes de productos y servicios no escapan a esta norma. Y
esto se aplica, incluso, con mas fuerzas en los servicios de los que como
se ha dicho, “ni se usan ni se consumen, se experimentan”. Para poder
determinar cuéles son los elementos, pero, haciendo un resumen de los
puntos convergentes de los diversos planeamientos, podemos decir que la
experiencia de un cliente con una empresa es generada como resultado
de la forma como gestionen los siguientes elementos “estimuladores de la
experiencia”: personas, procesos Yy sistemas, elementos tangibles y
marcas” (p. 263-264).

1.3.2.2.1 Indicadores

Persona: “La forma en que se desarrolla la interrelacion personal de la empresa y
clientes constituye un factor determinante en el resultado final que perciban los

clientes como “experiencia del contacto” (p. 264).

Procesos y sistemas: “La forma como la empresa ha organizado la elaboracion
y entrega del servicio van a determinar que la experiencia del cliente con ella sea

“amigable” o no” (p. 264).

Marca: “La carga de emocional, la percepcidon de seguridad, garantia fiabilidad,
que la misma transmite constituyen el sedimento sobre el cual se despiertan el

resto de las emociones. (p. 264).
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1.4 Formulacién del Problema

1.4.1 Problema General

¢Como influyen los Factores de la Cultura Organizacional en la

Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores, 20167
1.4.2 Problemas Especificos

¢, Cémo influyen los Factores de la Comunicacién en la Fidelizacion de los
Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 20167

¢,Como influyen los Factores de la Conducta en la Fidelizacién de los

Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 20167

1.5 Justificacién del Estudio
1.5.1 Tebdrica

La razén por la cual me conlleva a realizar la presente investigacion se
fundamenta con el objetivo de conocer cudles son los Factores de Cultura

Organizacion que inciden en la fidelizacion.

El presente estudio permite realizar un diagndéstico organizacional en la
empresa Starbucks que se encuentra en el distrito de Miraflores, en la cual
podemos observar que para crear una buena Fidelizacién con los clientes es
bueno tener una buena Cultura Organizacional, donde los empleados y clientes

se sientan satisfechos por lo que ofrecen y consumen.

1.5.2 Préctico

Hoy en dia que estamos en una globalizacion altamente competitivo, toda
empresa tiene que estar acorde al mercado y cliente a quien se dirige, es por ello
gue esta investigacion quiere demostrar que toda empresa tiene que comenzar a
ver sus factores internos para que asi pueda llegar a lo que desea obtener que es
la fidelizacion de sus clientes. Para que esto se pueda lograrlo tiene que ser junto

a sus trabajadores, ya que ellos son el pilar de toda organizacion, es por ellos que
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todo gerente tiene que preocuparse por dar una satisfaccién, motivacion,
capacitacion, credibilidad y ética con cada uno de sus empleados para que asi
ellos puedan dar una buena atencion e informacion con cada cliente que pueda
llegar, y asi se pueda comenzar a crear una satisfaccion plena con cada servicio

gue pueda tener en las distintas tiendas de Starbucks que vaya.

1.5.3 Metodoldgica

Para poder determinar exactamente si los factores de la cultura
organizacional inciden en la fidelizacion, se tiene que realizar unas encuestas en
las cuales podremos brindar recomendaciones para que dicha organizacion posea
una mayor gestion sobre los temas a estudiar. Ademas es de considerable
importancia realizar dicho estudio debido a que hoy en dia las empresas se
enfrentan a un entorno cambiante, por ello es necesario mantener vivo el
concepto de una Cultura para la mejora continua hacia la excelencia y mejorar

fidelizacion en las organizaciones por sus clientes.
1.6 Hipdtesis
Hipotesis General

Los Factores de la Cultura Organizacional influyen significativamente en la
Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

1.6.2 Hipotesis Especificas

Los Factores de la Comunicacion influyen en la Fidelizacion de los

Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

Los Factores de Conducta influyen en la Fidelizacién de los Clientes de la

empresa Starbucks en Miraflores 2016.
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1.7 Objetivos
1.7.1 Objetivo General

Determinar la influencia que existe entre los Factores de la Cultura
Organizacional en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks en
Miraflores 2016.

1.7.2 Objetivos Especificos

Determinar la influencia que existe entre los Factores de la
Comunicacion en la Fidelizacién de los Clientes de la empresa Starbucks en
Miraflores 2016.

Determinar la influencia que existe entre los Factores de la Conducta en

la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.
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IIl. METODO
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2.1 Método, Tipo, Nivel y Disefio de Investigacién
2.1.1 Método de Investigacion

El método de investigacion que se realizo es el hipotético deductivo ya

qgue va de lo general a lo particular usando el método deductivo.

2.1.2 Tipo de Investigacion

El tipo de estudio es Aplicada; ya que se estudia las probabilidades de
aplicacion de la nueva teoria para la resolucion de problemas de la vida real en el

campo de investigacion.
2.1.3 Nivel de Investigacion

Es de nivel explicativo — causal, ya que se requiere conocimientos de
teorias y meétodos de investigacion, para realizar el analisis resultando la
influencia que existe por parte de la variable independiente sobre la variable

dependiente.
2.1.4 Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion es no experimental de corte transversal,
porque no existe manipulacién de las variables de estudio, solamente se analizan
los fenbmenos tal como se dan en su entorno natural para proseguir a ser un
analisis; y transversal debido a que la recoleccién de los datos se dio en un

tiempo singular.

2.1.5 Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Cultura Organizacional
Chiavenato (2009) propone que:

“La cultura comprende valores compartidos, habitos, usos y costumbres,
codigos de conducta, politicas de trabajo, tradiciones y objetivos que se
transmiten de una generacion a otra. Las generaciones viejas buscan que
las nuevas adopten sus pautas culturales, pero éstas se resisten y

reaccionan, lo que produce transformaciones graduales. Estas actitudes
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comunes, codigos de conducta y expectativas compartidos definen
subconscientemente ciertas normas de comportamiento. Desde su
nacimiento, cada persona va interiorizando y acumulando gradualmente
elementos de la cultura por medio de procesos de educacion y
socializacion. La cultura se fundamenta en la comunicacién compartida, las
normas, los cédigos de conducta y las expectativas. Estas influencias son
resultados de variables como los factores econdémicos, politicos y legales,
que se reflejan en la cultura (...) Estas actividades tiene un efecto sobre la
motivacion y las expectativas de las personas en relacion con el trabajo y
las relaciones grupales, y determinan los resultados que se pueden esperar
de cada persona y condiciona las interacciones entre personas y el proceso

de comunicacion (p.120).
Variable dependiente: Fidelizacion de los Clientes
Para Alcaide (2010) plantea que:

Las experiencias vividas, los trabajos de analisis realizados y las
implantaciones que hemos hecho en estos Ultimos afios de planes y
programas de fidelizacién, nos han llevado a concebir los esfuerzos de
fidelizacion de los clientes de una empresa como un trébol formado
necesariamente por cinco pétalos y un corazén. El corazén ndcleo esta
integrado por tres conceptos: cultura de empresa orienta al cliente, calidad
de servicio y la estrategia relacional. Alrededor del nlcleo se integran cinco
elementos (...) cuya eficaz gestion permite la fidelizacion de los clientes:
informacion, marketing, comunicacién, experiencia al cliente, incentivos y

privilegios” (p.46).
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2.2 Operacionalizacion de las Variables

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

ITEMS
ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES N° DE INSTRUMENTO
POSICION MEDICION
ITEMS
Control 1 1
.. Motivacion 2-3 2
Comunicacién ., -
Expresidon de emociones 4-5 2
CULTURA Informacion 6-7 2 CUESTIONARIO ORDINAL -
ORGANIZACIONAL ~ TIPO LIKERT RAZON
Etica 8 1
Conducta Credibilidad 9 1
Toma de decisiones 10 1
Informacion Cultura orientada 11-13 3
FIDELIZACION DE Persona 14-15 2 CUESTIONARIO ORDINAL -
CLIENTES Experiencia Procesos y sistemas 16-17 2 TIPO LIKERT RAZON
Marcas 18-20 3
20
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2.3 Poblacion y Muestra

2.3.1 Poblacién

La poblaciéon objeta de estudio, estuvo representada por 120 clientes del

turno de la mafiana de la empresa Starbucks - Miraflores, 2016.

2.3.2 Muestra

Para computar el tamafio de muestra tenemos que aplicar la formula que

nos permitira definir el volumen de la muestra.

(Z) N = (p)(q)
e?(N=1) + (2)? * (p)(9)

Datos:

e Poblacion (N) = 120

¢ Nivel de confiabilidad (p) = 95%

e Valor de distribucion (z) = 1.96

e Margen de error (€) = 5%

e Porcentaje de aceptacion (p) = 50%

e Porcentaje de no aceptacion (q) = 50%

(1.96)2 = 120 = (0.5)(0.5)

= — 2 .
n 0052(120 — 1) + (196)2 * (05)(05) n 92 clientes

El total de nuestra muestra para la investigacion seria de 92 clientes de la

empresa Starbucks - Miraflores, 2016.

2.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos,
Validez y Confiabilidad

2.4.1 Técnica de Recoleccion de Datos

La técnica empleada para la recoleccion de datos en la investigacion de
datos en investigacion es la encuesta, ya que permite recaudar la informacion por

medio de respuestas escritas en base a preguntas fundamentalmente elaboradas,
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teniendo en consideracién la escala de Likert en la empresa Starbucks, Miraflores,
con el propdsito de valorar las dos variables del estudio.

2.4.2 Instrumento de Recoleccion de Datos

Se tomo al cuestionario, como instrumento para la recaudacion de datos,
el cual proporciona evaluar y examinar la influencia de la variable independiente

en la variable dependiente en Starbucks, Miraflores, mediante 20 preguntas.

2.4.3 Validacion del Instrumento

El instrumento de la investigacion ha sido validado por 3 expertos de los cuales
concluyeron que hay una consistencia y es aplicable.

2.4.4 Confiabilidad del Instrumento

La confiabilidad del instrumento se efectu6 con el método estadistico de
fiabilidad (Alfa de Cronbach), ingresando los datos recaudados al SPSS 22,
realizada a la muestra, que corresponde a 92 Clientes de la empresa Starbucks;
con un total de 20 preguntas.

El estadistico de fiabilidad sefiala que la prueba es confiable ya que arrojé
un valor de 0.705; es decir el nivel de fiabilidad del instrumento y de los items es

marcada.
Tabla N°1

Coeficiente Relacion

0.00 a +/-0.20 Despreciable
-0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta
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Tabla N°2

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 92 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 92 100,0

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

Tabla N°3
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
, 705 20

El descriptivo de fiabilidad exhorta que el estudio es seguro porque dio un
valor de 0.705; es decir el grado de fiabilidad del instrumento y de los items es

marcada.
2.5 Método de Andlisis de Datos

Se aplico el método estadistico descriptivo e inferencial, en el descriptivo
se utilizd las tablas estadisticas para dos variables con frecuencia e
interpretaciones porcentuales y su respectivo grafico en escala de razén. Prueba

estadistica paramétrica de Pearson cumpliendo con los supuestos previos.

2.6 Aspectos Eticos

El investigador se compromete a respetar la autenticidad de los
resultados, la confiabilidad de los datos suministrados, a respetar la propiedad
intelectual, asi como respetar la autonomia y anonimato de los encuestados, en la
cual no se estipula informacion que proporcione conocer la identidad de los

participantes en la investigacion.
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lll. RESULTADOS
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3.1 Contrastacion y correlacién de hipotesis

Segun Hernandez (2010, p. 312), indica que el coeficiente de correlacion

de Pearson, “es una prueba estadistica para analizar la relacion entre dos

variables medidas en un nivel por intervalos o de razén”, la cual se detalla a

continuacion:

Tabla N°4: Escala 2: Rango de Relacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez (2010, p. 312)

Prueba de Normalidad

TABLA 5: PUEBA DE NORMALIDAD

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
CULTURA_ORGANIZACIONAL 247 92 .006
FIDELIZACION_DE_CLIENTES 271 92 .005

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
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Interpretacion: La tabla 5, ofrece el estadistico de Kolmogorov-Smirnov
acompafado de su correspondiente nivel criticos (Sig. = Significacion). El cual
permite inferir que los datos muéstrales tienen una distribucion normal ya que el
nivel de significancia es mayor a 0,05 (sig. < 0,05), lo que lleva a concluir que

pertenece a la categoria maestral paramétrica.
Hipotesis General

Los factores de la Cultura Organizacional influyen significativamente en la

Fidelizacion de los clientes de la empresa Starbucks, Miraflores, 2016.

Hipotesis de Investigacion (Hg): Los factores de la Cultura Organizacional
influyen en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks, Miraflores,
2016.

Hipotesis nula (Ho): Los factores de la Cultura Organizacional no influyen en la

Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks, Miraflores, 2016.

Hipotesis alterna (Hi): Los factores de la Cultura Organizacional si influyen en la

Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks, Miraflores, 2016.
Regla de decision

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho)

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (Ho) y se acepta Hu.

Tabla N°6: Correlacion — Regresién Lineal segun la variable independiente

(Cultura organizacional) y la variable dependiente (Fidelizacién de clientes)

Correlaciones

CULTURA FIDELIZACION
ORGANIZACIO DE CLIENTES
NAL (agrupado) (agrupado)

CULTURA Correlaciéon de Pearson 1 , 788
ORGANIZACIONAL Sig. (bilateral) ,000
(agrupado) N 92 92

Correlacion de Pearson , 788 1
FIDELIZACION DE ) ]

Sig. (bilateral) ,000
CLIENTES (agrupado)

92 92
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Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,7882 ,641 ,733 ,40362

a. Variables predictoras: (Constante), CULTURA ORGANIZACIONAL

Coeficientes?

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 4,510 ,366 12,342 ,000
1 CULTURA
ORGANIZACIONAL -,182 ,095 ,788 -1,704 ,000
a. Variable dependiente: FIDELIZACION DE CLIENTES
ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion A73 1 ,540 3,243 ,000P
1 Residual 21,682 91 , 165
Total 22,155 92

a. Variable dependiente: FIDELIZACION DE CLIENTES

b. Variables predictoras: (Constante), CULTURA ORGANIZACIONAL

Interpretacion: La Tabla N°6 que muestra el R de Pearson, con un valor

existente de correlacion entre las variables es de “0.788”, lo cual indica que tienen

una correlacion positiva muy fuerte, ademas en el cuadro de ANOVA el nivel de

significancia encontrada es inferior a la asumida en la investigacion, es decir

“0,000 <0.05", es entonces que se acepta la hipdtesis de investigacién indicando

gue la Cultura Organizacional influye en la Fidelizacion de Clientes en la empresa

Starbucks, Miraflores, 2016.

Adicionalmente se observa en la Tabla N°6, la

variacion de la Fidelizacion de Clientes esta explicada por la fuerza de 64.1% del

Cultura Organizacional en la empresa Starbucks, Miraflores, 2016.
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Prueba de Hipétesis Especificas:

Hipotesis Especificas N°1

Los Factores de la Comunicacion influyen significativamente en la Fidelizacion de

los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

Hipotesis de Investigacion (Hg): Los Factores de la comunicacion influyen en la

Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

Hipdtesis nula (Ho): Los Factores de la comunicaciéon no influyen en la

Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

Hipotesis alterna (Hi): Los Factores de la comunicacion si influyen en la

Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

Regla de decision

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho)

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (Ho) y se acepta Hu.

Tabla N°7: Correlacion — Regresion Lineal segun la variable independiente

(Factores de la comunicacion) y la variable dependiente (Fidelizacién de

clientes)

Correlaciones

FIDELIZACION FACTORES DE
DE CLIENTES LA
(agrupado) COMUNICACIO
N (agrupado)

FACTORES DE LA
COMUNICACION
(agrupado)

FIDELIZACION DE
CLIENTES (agrupado)

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

N

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

N

1 ,682

,003

92 92

,682 1
,003

92 92
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Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,6822 ,528 ,532 ,40362

a. Variables predictoras: (Constante), FACTORES DE LA
COMUNICACION

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion ,521 1 ,5340 3,253 ,003°
1 Residual 21,683 91 ,162
Total 22,204 92

a. Variable dependiente: FIDELIZACION DE CLIENTES
b. Variables predictoras: (Constante), FACTORES DE LA COMUNICACION

Interpretacion: La Tabla N°7 que muestra el R de Pearson, con un valor
existente de correlacién entre las variables es de “0.682”, lo cual indica que tienen
una correlacién positiva considerable, ademas en el cuadro de ANOVA el nivel de
significancia encontrada es inferior a la asumida en la investigacion, es decir
“0,003 <0.05", es entonces que se acepta la hipdtesis de investigacion indicando
que los factores de la comunicacioén influyen en la Fidelizacion de Clientes en la
empresa Starbucks, Miraflores, 2016. Adicionalmente se observa en la Tabla
N°7, la variacion de la Fidelizacion de Clientes esta explicada por la fuerza de
52,8% de los factores de la comunicacién en la empresa Starbucks, Miraflores,
2016.

Hipo6tesis Especificas N°2

Los Factores de la Conducta influyen significativamente en la Fidelizacion de los

Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

Hipotesis de Investigacion (Hg): Los Factores de la Conducta influyen en la

Fidelizacion de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

Hipotesis nula (Ho): Los Factores de la Conducta no influyen en la Fidelizacion

de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.
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Hipotesis alterna (Hi): Los Factores de la Conducta si influyen en la Fidelizacion

de los Clientes de la empresa Starbucks en Miraflores 2016.

Regla de decision

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hipétesis Nula (Ho)

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (Ho) y se acepta Hu.

Tabla N°8: Correlacion — Regresiéon Lineal segun la variable independiente

(Factores de la conducta) y la variable dependiente (Fidelizacion de clientes)

Correlaciones

FIDELIZACION FACTORES DE
DE CLIENTES LA CONDUCTA
(agrupado) (agrupado)
Correlacion de Pearson 1 ,531
FACTORES DE LA ] ]
Sig. (bilateral) ,002
CONDUCTA (agrupado)
92 92
Correlacion de Pearson ,531 1
FIDELIZACION DE
Sig. (bilateral) ,002
CLIENTES (agrupado)
92 92
Resumen del modelo
Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,5312 ,418 432 ,40254

a. Variables predictoras: (Constante), FACTORES DE LA CONDUCTA

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion ,565 1 ,4340 3,253 ,002°
1 Residual 22,690 91 172
Total 23,255 92

a. Variable dependiente: FIDELIZACION DE CLIENTES
b. Variables predictoras: (Constante), FACTORES DE LA CONDUCTA
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Interpretacion: La Tabla N°8 que muestra el R de Pearson, con un valor
existente de correlaciéon entre las variables es de “0.531”, lo cual indica que tienen
una correlacion positiva considerable, ademas en el cuadro de ANOVA el nivel de
significancia encontrada es inferior a la asumida en la investigacion, es decir
“0,002 <0.05% es entonces que se acepta la hipotesis de investigacion indicando
que los factores de la conducta influyen en la Fidelizacién de Clientes en la
empresa Starbucks, Miraflores, 2016. Adicionalmente se observa en la Tabla
N°8, la variacion de la Fidelizacion de Clientes esta explicada por la fuerza de

41,8% de los factores de la conducta en la empresa Starbucks, Miraflores, 2016.

Tabla N°9: Coeficiente de las dimensiones que influyen en la variable

dependiente Fidelizacion de clientes.

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,8642 ,731 ,721 ,37351

a. Variables predictoras: (Constante), FACTORES DE LA COMUNICACION
(agrupado), FACTORES DE LA CONDUCTA (agrupado)

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Regresion 41,202 2 13,091 104,944 ,000P
1 Residual 5,384 90 ,139
Total 50,866 92

a. Variable dependiente: FIDELIZACION DE CLIENTES
b. Variables predictoras: (Constante), FACTORES DE LA COMUNICACION (agrupado), FACTORES DE LA
CONDUCTA (agrupado)
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Coeficientes?

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) -,108 ,342 13,116 ,130
FACTORES DE LA
,559 ,054 ,377 3,914 ,000
1 COMUNICACION
FACTORES DE LA CONDUCTA ,472 ,052 ,222 2,458 ,147

a. Variable dependiente: FIDELIZACION DE CLIENTES

ECUACION ECONOMETRICA: Y = 80+ f1 X1+ 2 X2
== —-0.1080 + 0.448 X1+ 0.370 X2
Interpretacion:
Y= Variable dependiente (Fidelizacion de clientes)
X1= Dimension 1 (Factores de la comunicacion) de la Variable independiente.
X2= Dimension 2 (Factores de la conducta) de la Variable independiente.
Se resume la ecuacion en:

Fidelizacion de clientes= -0.108+0.559 Factores de la Comunicacion + 0.472

Factores de la Conducta

Interpretacion: La dimension “Factores de la comunicacion” que presenta un
coeficiente de 0.559 aporta regularmente sobre la Fidelizacion de clientes, por lo
gque se considera seguir mejorando las estrategias de comunicacion para poder
obtener una mejor llegada hacia los clientes. Finalmente, la dimensién “Factores
de la conducta” presenta un coeficiente de 0.472, el cual también es un regular
aporte en la Fidelizacion de clientes, por lo que se recomienda seguir mejorando

la conducta que se tiene y la cual es la imagen de la cultura de la empresa.
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3.2 Andlisis de los Resultados

El analisis de los resultados se dio gracias a las 92 encuestas realizadas en la
empresa Starbucks, Miraflores, 2016. El resultado final de la investigacion fue el

siguiente:

Descripcion de los Resultados: Variable independiente - Cultura

Organizacional

Tabla N°10: Dimension — Factores de la Comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
A VECES 2 2,19 2,19 2,19
REGULAR 4 4,37 4,37 6,56
Vilidos CASI SIEMPRE 21 23,85 23,85 30,41
SIEMPRE 64 69,59 69,59 100,0
Total 92 100,0 100,0

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla N°10 de la Dimension 1,
Factores de la Comunicacién, perteneciente a la Variable 1, el 69,59%
equivalente a 64 de los clientes, consideran que la empresa Starbucks, siempre
utiliza los factores de la comunicacion dentro de su cultura organizacional para

obtener mejores resultados que repercutan hacia la fidelizacion de clientes.

Tabla N°11: Dimension — Factores de la Conducta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
A VECES 1 1,09 1,09 1,09
REGULAR 6 6,52 6,52 7,61
Validos CASI SIEMPRE 27 29,35 29,35 36,96
SIEMPRE 58 63,04 63,04 100,0
Total 92 100,0 100,0

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla N°11 de la Dimension 2,

Factores de la Conducta, perteneciente a la Variable 1, el 63,04% equivalente a
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58 de los clientes, consideran que la empresa Starbucks, siempre utiliza los

factores de la conducta dentro de su cultura organizacional para obtener mejores

resultados que repercutan hacia la fidelizacion de clientes.

Tabla N°12: Dimension — Informacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
A VECES 3 3,26 3,26 3,26
REGULAR 6 6,52 6,52 9,78
Vilidos CASI SIEMPRE 15 16,30 16,30 26,08
SIEMPRE 68 73,92 73,92 100,0
Total 92 100,0 100,0

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla N°12 de la Dimension 1,

Informacion, perteneciente a la Variable 2, el 73,92% equivalente a 68 de los

clientes, consideran que la empresa Starbucks, siempre utiliza la informacién

dentro de su estrategia de fidelizacién de clientes para obtener mejores resultados

y clientes mejor informados acerca de la marca.

Tabla N°13: Dimension — Experiencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
A VECES 2 2,17 2,17 2,17
REGULAR 4 4,35 4,35 6,52
Validos CASI SIEMPRE 14 15,22 15,22 21,74
SIEMPRE 72 78,26 78,26 100,0
Total 92 100,0 100,0

Interpretacion: Como se puede observar en la tabla N°13 de la Dimension 2,

Experiencia, perteneciente a la Variable 2, el 78,26% equivalente a 72 de los

clientes, consideran que la empresa Starbucks, siempre trata de brindar una

experiencia optima y agradable dentro de su estrategia de fidelizacion de clientes

para obtener mejores resultados y clientes mayor satisfechos y comodos con la

marca.
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IV. DISCUSION
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De acuerdo a los estudios realizados de la presente investigacion, se llego a la
finalidad de lo siguiente:

POR OBJETIVOS E HIPOTESIS

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad determinar los
factores de Cultura Organizacional en la Fidelizacibn de Clientes, también la
influencia de sus objetivos especificos: determinar la influencia de los factores de
la comunicacién y los factores de la conducta. Por lo que se cumplié con el

objetivo general y especificos.

La Tabla N°7 que muestra el R de Pearson, con un valor existente de
correlacion entre las variables es de “0.682”", lo cual indica que tienen una
correlacion positiva considerable. Adicionalmente se observa en la Tabla N°7, la
variacion de la Fidelizacién de Clientes esta explicada por la fuerza de 52,8% de

los factores de la comunicacion

La Tabla N°8 gque muestra el R de Pearson, con un valor existente de
correlacion entre las variables es de “0.531”, lo cual indica que tienen una
correlaciéon positiva considerable. Adicionalmente se observa en la Tabla N°8, la
variacion de la Fidelizacién de Clientes esta explicada por la fuerza de 41,8% de

los factores de la conducta

De acuerdo a los resultados obtenidos, nos prueba que los factores de la
cultura organizacional influye en la Fidelizaciébn de clientes con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, mostrado en la tabla N°6, prueba de
correlacion de Pearson. Del mismo modo se acepta la hipétesis alterna con un
nivel de significancia (birateral) menor a 0.05 en cuanto a las hipoétesis especificas

planteadas en la presente investigacion.

Asimismo podemos observar en la Tabla N°9 de acuerdo al R cuadrado
corregida de la prueba de regresion lineal que hay una correlacion significativa
entre las dos dimensiones de la variable independiente (Factores de la Cultura
Organizacional) y la variable dependiente (Fidelizacion de Clientes) asi como
también la matriz de ANOVA que nos muestra una variabilidad de las varianzas,

reafirmando la aceptacion de la hipotesis alterna y por ultimo la matriz de
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coeficiente que nos indica qué dimension de la variable independiente es la que
aporta mas para que exista un cambio significativo en la variable dependiente. Por
consiguiente resultd que la dimension “Conducta” es la que menos aporta a la

Fidelizacion de Clientes.

Asi mismo, este estudio tiene coherencia con la investigacion
MOROCHO, A. (2012) “cultura organizacional y autopercepcion del desempefio
docente en las instituciones educativas del nivel primaria red n° 7 Callao”. Que
tuvo como objetivos identificar si existe relacion entre cultura organizacional y la
autopercepcion del desempefio, con el fin de analizar la situacién institucional y
del docente, y quizas a largo o mediano plazo buscar mejoras educativas en estos
aspectos en base al presente estudio de investigacién. Por otro lado la cultura
organizacional educativa y el desempefio docente nos indican que existe
asociacion estadistica significativa y positiva con reconocimiento del esfuerzo,
comunicacién, credibilidad de los directivos y liderazgo en la gestiéon con el
desempeiio docente. En este sentido quiere decir que entre mayor cultura mayor

desempefio docente, teniendo una repercusion positiva.

De tal manera Chiavenato (2009) indica lo siguiente “La cultura
comprende valores compartidos, habitos, usos y costumbres, codigos de
conducta, politicas de trabajo, tradiciones y objetivos que se transmiten de una
generacion a otra. Las antiguas generaciones buscan que las nuevas adopten sus
costumbres, pero éstas se resisten y reaccionan, lo que produce transformaciones
graduales. Estas actitudes comunes, cédigos de conducta y expectativas
compartidos definen subconscientemente ciertas normas de comportamiento
(p.120)”. Por consiguiente, los factores de la cultura organizacional contribuyen a
los procesos que todo ser humano pasa, ya que viene de distintas culturas, es por
ellos que todo ser cuando ingresa a una organizacion se tiene que adecuar a su

cultura que ya tienen establecidas.
POR METODOLOGIA:

El presente trabajo de investigacion es explicativo causal, porque tiene como
objetivo explicar la influencia de los Factores de la Cultura Organizacional en la

Fidelizacion de clientes en la empresa Starbucks — Miraflores, 2016.
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Para determinar los resultados, la técnica de recoleccién de datos fue la
encuesta siendo la poblacién 120 clientes del turno de la mafana, con una

muestra de 92 de los mismos.
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V. CONCLUSION
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De acuerdo con los objetivos planteados y la contratacién de las hipotesis se

llegaron a las siguientes conclusiones:

Primera: Se determin6 que existe una influencia entre la cultura organizacional y
la fidelizacion de clientes, con una influencia de la variable independiente sobre la
dependiente de 64,1% que es positiva considerable; entonces se concluye que
entre la cultura organizacional y la fidelizacion de clientes existe una influencia
significativa, dado que es de suma importancia contar con una cultura
organizacional, conformada por valores, creencias, costumbres que formen una
atmosfera, la cual sea percibida por cliente y sienta confianza y comodidad con la

marca.

Segunda: Se determind que existe una influencia entre los factores de la
comunicacion y la fidelizacion de clientes, con una influencia de la variable
independiente sobre la dependiente de 52,8% que es positiva considerable;
entonces se concluye que entre los factores de la comunicacion y la fidelizacion
de clientes existe una influencia significativa, dado que la comunicacién es un
elemento importante para una organizacion, ya que es el nexo cliente — marca,
mediante el cual, se brinda toda la informacion necesaria al cliente de la mision de

la empresa.

Tercera: Se determind que existe una influencia entre los factores de la conducta
y la fidelizacion de clientes, con una influencia de la variable independiente sobre
la dependiente de 41,8% que es positiva considerable; entonces se concluye que
entre los factores de la conducta y la fidelizacion de clientes existe una influencia
significativa, dado que la conducta en la empresa, es la forma en que los
trabajadores se comportan y la predisposicion que tengan hacia el cliente. Sin

duda un factor muy importante, en el cual se incluye el trato hacia el cliente.
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VI. RECOMENDACIONES
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De acuerdo con los objetivos planteados y la contratacién de las hipotesis se

llegaron a las siguientes recomendaciones:

Primera: Dado que existe una influencia entre la cultura organizacional y la
fidelizacion de clientes, con una influencia de la variable independiente sobre la
dependiente de 64,1% que es positiva considerable; se recomienda que sigan
manteniendo la cultura de Starbucks, que es tan caracteristica en el mercado y
reconocida por el publico en general. No obstante, siempre considerando la

posibilidad de mejorar mediante un feedback con los clientes potenciales.

Segunda: Dado que existe una influencia entre los factores de la comunicacién y
la fidelizacion de clientes, con una influencia de la variable independiente sobre la
dependiente de 52,8% que es positiva considerable; se recomienda seguir con
dicha comunicacion tan fluida entre sus colaboradores, ya que permite mejorar los
procesos de atencion al cliente. Ademas, se recomienda utilizar una comunicacion
de manera horizontal entre todas las jerarquias de la tienda de Starbucks, para

que todo el personal maneje las mismas ideas y objetivos.

Tercera: Dado que existe una influencia entre los factores de la conducta y la
fidelizacién de clientes, con una influencia de la variable independiente sobre la
dependiente de 41,8% que es positiva considerable; se recomienda evaluar
siempre la conducta de sus colaboradores, esto permitira saber el tipo de
personal que atiende a los clientes, sus principios y criterio para brindar los
servicios a los consumidores. Ademas, se recomienda enfatizar en la contratacion
de personal, ya que es el primer filtro para el ingreso de nuevas personas a la

organizacién, evaluando la parte de la conducta de las mismas.
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Instrumento de Medicidn

CUESTIONARIO

Estimado(a) colaborador(a):

El presente instrumento es de naturaleza anénima; con el fin de averiguar y comprender

como la Cultura Organizacional influye en la Fidelizacidon de los Clientes de la empresa

Starbucks, Miraflores, 2016. Por ello se le pide responda todos los siguientes enunciados

con seriedad y autenticidad. Agradeciéndole de antemano su cooperacion.

INSTRUCCIONES:
A continuacidon se muestra una serie de enunciados los cuales deberan ser respondidos

por usted marcando con un (X) de acuerdo a lo que estime apropiado.

(Recuerde escoger la casilla que corresponde a su respuesta en las columnas de la

derecha).

VARIABLE INDEPENDIENTE: CULTURA ORGANIZACIONAL

DIMENSION 1: COMUNICACION N [ AV CS

1 ¢ Cree usted que los empleados de Starbucks manejan un buen
control ante algun problema?

> ¢ Cree usted que los empleados de Starbucks se sienten motivados
por la labor que realizan?

3 ¢ Usted como consumidor siempre se ha sentido satisfechos de los
servicios que Brinda Starbucks?

4 ¢ Usted cree que Starbucks brinda una buena informacién de todos
Sus servicios?

5 ¢La informacion que maneja Starbucks en sus redes sociales
influye en el momento de su venta?

6 ¢,Cree usted que el personal de Starbucks estan formados por
valores de ética profesional?

7 ¢Cree usted que Starbucks le da credibilidad y confianza con sus
productos que brinda?
DIMENSION 3: CONDUCTA N [ AV CS

8 ¢Usted cree que las promociones influyen en las tomas de
decisiones al comprar los productos de Starbucks?

9 ¢ Para usted los empleados le dan una buena orientacion cada vez
que sale un producto nuevo?

10 ¢ Cree que Starbucks maneja una buena cultura para poder orientar
a cada cliente del tipo de producto que tiene?
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CUESTIONARIO

Estimado(a) colaborador(a):

El presente instrumento es de naturaleza anénima; con el fin de averiguar y comprender

como la Cultura Organizacional influye en la Fidelizacidon de los Clientes de la empresa

Starbucks, Miraflores, 2016. Por ello se le pide responda todos los siguientes enunciados

con seriedad y autenticidad. Agradeciéndole de antemano su cooperacion.

INSTRUCCIONES:
A continuacidon se muestra una serie de enunciados los cuales deberan ser respondidos

por usted marcando con un (X) de acuerdo a lo que estime apropiado.

(Recuerde escoger la casilla que corresponde a su respuesta en las columnas de la

derecha).

VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DE CLIENTES

DIMENSION 1: INFORMACION

N

AV

CS

11

¢Cree usted que dentro de la empresa Starbucks se majea una
buena cultura con su personal?

12

¢Cree usted que por la atencion que recibe del personal de
Starbucks estan bien capacitados?

13

¢Cree usted que el personal de Starbucks le brinda un buen
servicio?

DIMENSION 2: EXPERIENCIA

AV

CS

14

¢, Se siente satisfecho con el sistema de atencibn que utiliza
Starbucks para todos sus clientes?

15

¢ Para usted el proceso de elaboracion de sus productos que utiliza
Starbucks son de buena calidad?

16

¢ Para usted la marca influye mucho al consumir un producto?

17

¢Para Ud. Starbucks es una de sus marcas preferidas?

18

JYa que es una marca reconocida Starbucks le da fiabilidad y
garantia en todos sus productos nuevos que pueda comprar?

19

¢,Cree usted que la motivacion es un factor importante para brindar
un buen servicio?

20

¢ Cree usted que el trato personalizado que utiliza Starbucks es una
herramienta fundamental para la fidelizacion de sus clientes?
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Matriz de Consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES / INDICADORES METODOLOGIA
P.G: 0.G: H.G:
¢ Coémo influyen los Determinar la influencia que | Los Factores de la Cultura
Factores de la Cultura existe entre los Factores de | Organizacional influyen
Organizacional en la la Cultura Organizacional significativamente en la
Fidelizacion de los Clientes | en la Fidelizacién de los Fidelizacion de los Clientes L Disefio de la Investigacion
de la empresa Starbucks en | Clientes de la empresa de la empresa Starbucks en Comunicacién: N - T |
Miraflores, 20162 Starbucks en Miraflores Miraflores 2016. Control 0 experimental — fransversa
2016. Motivacion . L
Expresion de emociones Tipo de Investigacién
CULTURA Informacion Aplicada
ORGANIZACIONAL _ o
P.E: O.E: H.E: Conducta Nivel de Investigacion
" Etica Explicativo
a. ¢Cémo influyen los a. Determinar la influencia a. Los Factores de la Credibilidad
Factores de la Poblacién

Comunicacion en la
Fidelizacion de los Clientes
de la empresa Starbucks en
Miraflores 2016?

b. ¢ Como influyen los
Factores de la Conducta en
la Fidelizacion de los
Clientes de la empresa
Starbucks en Miraflores
2016?

que existe entre los
Factores de la
Comunicacion en la
Fidelizacion de los Clientes
de la empresa Starbucks en
Miraflores 2016.

b. Determinar la influencia
que existe entre los
Factores de la Conducta en
la Fidelizacion de los
Clientes de la empresa
Starbucks en Miraflores
2016.

Comunicacioén influyen
significativamente en la
Fidelizacion de los Clientes
de la empresa Starbucks en
Miraflores 2016.

b. Los Factores de la
Conducta influyen
significativamente en la
Fidelizacion de los Clientes
de la empresa Starbucks en
Miraflores 2016.

Toma de decisiones

FIDELIZACION DE
CLIENTES

Informacién
Cultura orientada

Experiencia
Persona
Procesos y sistemas
Marcas

120 clientes de la empresa
Starbucks en Miraflores, 2016.

Muestra
92 clientes de la empresa
Starbucks en Miraflores, 2016.
Utilizando el muestreo
probabilistico de tipo aleatorio
simple.

Técnica de procesamiento
de lainformacion
Programa estadistico SPSS
22.
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Validacion por Juicio de Expertos
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: CULTURA ORGANIZACIONAL

Chiavenato (2009) propone que:

(...) La cultura se fundamenta en la comunicacion compartida, las normas, los codigos de conducta y las expectativas.
Estas influencias son resultados de variables como los factores economicos, politicos y legales, que se reflejan en la
cultura (...) Estas actividades tiene un efecto sobre la motivacion y las expectativas de las personas en relacion con el
trabajo y las relaciones grupales, y determinan los resultados que se pueden esperar de cada persona y condiciona las
interacciones entre personas y el proceso de comunicacion (p. 120).

Dimensiones de las variables:
Dimensién 1 COMUNICACION
Chiavenato (2009) propone que:

(...) “comunicacion se refiere a la transmisién de informacién mediante simbolos comunes, y a su comprension. Los
simbolos pueden ser verbales o no verbales. Asi, comunicacion es la transferencia de informacion y de significados de
una persona a otra. (...) la comunicacion es vital e imprescindible para el comportamiento de las organizaciones, 10s
grupos y las personas. En general, la comunicacion cumple cuatro funciones bdsicas en una organizacion, grupo o
persona: control, motivacion, expresion de emociones e informacion (p. 309)

Dimension 2 CONDUCTA
Chiavenato (2009) propone que:

(...) “se trata de una declaracion formal que orienta la toma de decisiones y la conducta en una organizacién. Empero,
para que el cddigo fomente decisiones y comportamientos éticos entre las personas deben cumplir dos requisitos:
primero, la organizacion debe dar a conocer el cédigo de ética a todos sus grupos de interés, tanto internos como
externos, y segundo, la organizacion debe asegurarse continuamente de que sus participantes observen un

comportamiento ético, ya sea con una actitud de respecto a los valores basicos o en practicas especificas de negocios.”
(p. 45).
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: FIDELIZACION DE CLIENTES

Alcaide (2010) propone que:
“Las experiencias vividas, los trabajos de andlisis realizados y las implantaciones que hemos hecho en estos dltimos

arios de planes y programas de fidelizacidn, nos han llevado a concebir los esfuerzos de fidelizacion de los clientes de
una empresa como un trébol formado necesariamente por cinco pétalos y un corazon.

El corazon nicleo esta integrado por tres conceptos: cultura de empresa orienta al cliente, calidad de servicio y la
estrategia relacional. Alrededor del nticleo se integran cinco elementos (...) cuya eficaz gestién permite la fidelizacion de
los clientes: informacion, marketing, comunicacién, experiencia al cliente, incentivos y privilegios” (p.46).

Dimensiones de las variables:

Dimension 1 INFORMACION
Alcaide (2010) propone gue:

(...) “Apoyar informacion precisa sobre los distintos componentes de las bases de datos de clientes que permitan
realizar una comunicacién personalizada, individualizada y directa con cada uno de ellos. Informar a la empresa sobre
las reacciones y comportamientos de los clientes en sus experiencias, de todo tipo, con la empresa, asi como la
evaluacion que estos hacen de las mismas.(...)El sistema de informacién puede ser muy preciso y amplio al suministrar
otro tipo de informacidn, valiosa y Util para otras dreas de la empresa (operaciones, contabilidad, marketing, etcétera),
pero si no suministra el tipo de informacion que acabamos de sefialar, no se puede considerar valido para los esfuerzos
de fidelizacion de la empresa” (p.97).

Dimension 2 EXPERIENCIA
Chiavenato (2009) propone que:

(...) los componentes de las personas al actuar como consumidores, usuarios o clientes de productos y servicios no
escapan a esta norma. Y esto se aplica, incluso, con mas fuerzas en los servicios de los que como se ha dicho, “ni se
usan ni se consumen, se experimentan”. Para poder determinar cudles son los elementos, pero, haciendo un resumen
de los puntos convergentes de los diversos planeamientos, podemos decir que la experiencia de un cliente con una
empresa es generada como resultado de la forma como gestionen los siguientes elementos “estimuladores de la
experiencia”. personas, procesos y sistemas, elementos tangibles y marcas (p. 263-264).
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