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Resumen

La presente tesis titulada “La satisfaccion del cliente y la intencién de recompra en
una empresa de merchandising en el distrito del Rimac 2022, tuvo como objetivo
principal determinar la relacién entre la satisfaccion del cliente y la intencidén de
recompra en una empresa de merchandising en el distrito del Rimac 2022. La
metodologia que se usoé fue de tipo aplicada, el enfoque fue cuantitativo de nivel
descriptivo-correlacional, el disefio fue no experimental de corte transversal. La
poblacidon estuvo conformada todas las personas naturales y juridicas que estan
registrados en la base de datos de la empresa siento un total de 33 clientes. La
investigacién conto con la validacion de juicio de expertos que estuvo conformada
por 4 asesores metodoldgicos, ademas se realizé la prueba de confiabilidad cuyos
resultados indicaron 0.948, lo que significa que fueron altamente confiables.
Asimismo, se utilizo el software SPSS V 26, en donde se obtuvieron calculos
estadisticos. Los resultados obtenidos consistieron en realizar una correlacion
positiva de Spearman con un valor de 0.867, por lo tanto, se podria indicar que

existe una fuerte relacién entre las variables.

Palabras clave: Consumidor, educacion del consumidor, proteccién del
consumidor.
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Abstract

This thesis entitled "The customer satisfaction and the repurchase intention in a
merchandising company in the district of Rimac 2022", whose main objective was
to determine the relationship between customer satisfaction and the intention to
repurchase in a merchandising company in the district Rimac. The methodology
used was the applied type, of quantitative approach of descriptive-correlational
level, of non-experimental cross-sectional design. The customer population
conformed by all the natural and legal persons registered in the company database
has a total of 33 clients. The investigation had the validation of an expert judgment
that was made up of 4 methodological advisors. Also, it has been made a reliability
test which results indicate 0.948, which means they were highly reliable. The
methodology used to answer our hypothesis approach was hypothetical-deductive
using the Spearman Rho test in which statistical calculations were made up by the
using the SPSS V 26 software. The result obtained consists of performing a positive
correlation of Spearman with a value of 0.867, thus, can be indicated that exists a

strong relationship between both variables.

Keywords: Consumer, consumer education, consumer protection.
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INTRODUCCION

En la actualidad, es importante para las empresas conocer ciertos
aspectos que llamen la atencién de sus clientes para poder brindarles una
buena experiencia de compra, ya que las empresas se encuentran en un
entorno muy competitivo, es por ello que se hace necesario mejorar las ventajas
y virtudes de cada una de ellas. Segun Saavedra (2019), el cumplimiento de
las exigencias que el consumidor tiene por un producto y/o servicio que ofrece
la compafiia, da como resultado la satisfaccion del cliente, lo que esto indica es
gue existen diversos factores que predominan para que el cliente se sienta
complacido, asi como la seguridad, las ofertas, la calidad de los productos o el

buen servicio.

Las empresas deben obtener el feedback de sus clientes sobre la
experiencia de compra, esta medicion permite evaluar los puntos criticos que
tiene el producto. Segun Parra et al. (2018) refiere que un cliente satisfecho
prefiere comprar en la empresa que le ha brindado un buen servicio, y este
vuelve a readquirir un producto o servicio recomendando a futuros clientes tras

la buena experiencia que ha recibido.

Es de suma importancia, conocer qué tan satisfechos han quedado
nuestros consumidores con respecto al producto o servicio brindado, ademas
saber, qué es lo que mas valoran y cuéles han sido los aspectos deficientes
que han identificado. Segun Casidy (2017) después de su primera experiencia,
un cliente satisfecho tiende a volver, de esta manera se establece una relacion
con la marca, permitiendo tener un cliente fiel. Con lo dicho anteriormente, se
puede generar una fuerte fidelizacion de clientes que traera consigo una fuerte

rentabilidad a la empresa.

La intencion de recompra es la intencion del consumidor que tiene por
volver a readquirir algunos de los productos y/o servicios que ofrece la
empresa. En ese sentido, la satisfaccion juega un rol fundamental, dado que el
consumidor mediante un buen servicio aumenta sus deseos de volver a

comprar en la empresa. (Filieri & Lin, 2017; Won & Kim, 2020).



Asimismo, la intencién de recompra, se encuentra influenciada por
experiencias pasadas, es decir, la empresa tiene que cumplir con las
expectativas y ser superior en cuanto a los productos o servicios que brindan a
los consumidores, por ello es importante entender, que brindar una buena
experiencia a un consumidor es sinbnimo de recompra asegurada. (Tata,
2020).

La recomendacion de terceros también contribuye a la intencién de
recompra, que se muestra como un buen indicador de lealtad. Segun
Egusquiza (2019). La intencion que tienen los consumidores al recomendar
algun productos o servicios a sus contactos, tras la buena experiencia de
compra que les ha brindado la compafiia, se llega a tomar como un poder de

convencimiento a los nuevos clientes, logrando su lealtad a la empresa.

Las empresas del sector servicio es una industria altamente competitiva,
dentro de este sector encontramos a las empresas del sector publicidad y
merchandising, ya que existen varias empresas que fabrican estos
implementos que ayudan a las compafiias a resaltarse entre otras y convertirse
en una de las preferidas del mercado. Segun Davila et al. (2019) las compafias
quieren posicionar su marca, implementando estrategias de merchandising y

asi generando una ventaja entre las demas compaifiias.

Para aplicar una estrategia en el lugar de venta, es el merchandising, ya
que ayudan a la empresa a incrementar sus ingresos. Segun Verastegui y
Vargas (2020) es una estrategia muy eficiente del marketing, ya que genera
interaccién de los clientes en el momento de adquirir un productos o servicios

de la empresa.

La presente investigacion se desarrolla dentro de una empresa de
merchandising, la cual se dedica a comercializar productos como: lapiceros
publicitarios, llaveros acrilicos, impresion en tazas, vasos, tomatodos, libretas
ecolOgicas, pelotas anti estrés, tarjetas personales, volantes, destapadores,
fotochecks, etc. El trabajo presenta una problematica con respecto a temas de
la satisfaccién del cliente y la intencién de recompra, en base a todo lo expuesto

este estudio planteo el siguiente problema de investigacion ¢ En qué medida se



relaciona la satisfaccion del cliente en la intencién de recompra en una empresa

de merchandising en el distrito del Rimac 20227

El presente trabajo se justifica tedricamente, porque aporta resultados
empiricos a la teoria en la que se basa la investigacion, de acuerdo a la
satisfaccion del cliente y la intencion de recompra que estudian el
comportamiento del consumidor. Asi mismo, se justifica de manera practica
porque servira de apoyo a la empresa de merchandising que se encuentra
ubicada en el distrito del Rimac, los resultados van a proveer informacion
relevante para la empresa tales como el grado de satisfaccion del cliente y la
intencién de recompra, la informacién contribuira para una mejor toma de
decision en su gestion empresarial y tomar las estrategias mas adecuadas en
base a estos resultados. De la misma forma, se justifica de manera
metodoldgica ya que para la presente investigacion se ha adaptado a un
instrumento desarrollado por una investigacion cientifica previa, de tal manera
que se ha aplicado a un nuevo contexto para comprobar la validez y
confiabilidad que nos permita medir nuestras variables de satisfaccion del

cliente y la intencién de recompra, brindandonos informacién confiable.

Del mismo modo tenemos, como objetivo general determinar la relaciéon
entre la satisfaccion del cliente y la intencién de recompra en una empresa de
merchandising en el distrito del Rimac, 2022. Asi como también plantea los
objetivos especificos: determinar la relacion entre el servicio al cliente y la
intencién de recompra en una empresa de merchandising en el distrito del
Rimac. Asimismo, determinar el cumplimiento de pedidos y la intencion de
recompra en una empresa de merchandising en el distrito del Rimac. Como
también determinar si el portafolio de productos y la intencion de recompra en
una empresa de merchandising en el distrito del Rimac. Ademas, determinar si
la seguridad y privacidad con la intencion de recompra en una empresa de

merchandising en el distrito del Rimac, 2022.

Para tal efecto, se comprobara la siguiente hipotesis general: La
satisfaccion del cliente se relaciona positivamente con la intencion de recompra

a una empresa de merchandising en el distrito del Rimac, 2022.



MARCO TEORICO

Se procedié a consultar diversos estudios e investigaciones, para el

respaldo de la investigacion.

En los antecedentes internacionales tenemos Alaguna (2016), en cuyo
trabajo de investigacion titulada “Analisis de satisfaccion del cliente respecto a
los programas de educacion ofertados por la bolsa de valores de Colombiay la
relacion con la intencion de inversion” presentd como objetivo hacer un analisis
de la satisfaccion del cliente con respecto a los programas de educacion
ofertados por la bolsa de valores de Colombia y la relacion con la intencién de
inversién. Este trabajo es un estudio descriptivo y correlacional de corte
transversal, el estudio llego a identificar los niveles claves de la satisfaccion del
cliente con relacion a la intencion de inversién, obteniendo el siguiente
resultados: Rho de Pearson 0.40, el valor percibido tiene una puntuacién de
3.64, las expectativas representa 3.28, la satisfaccion representa 3.43, la
experiencia representa 3.98, la actitud un 3.90, la motivacién representa 4.13,
la preferencia representa 3.98 y la intencion de inversion representa 4.00, la
cual tomamos como conclusién que el valor numérico de 3.43, que representa
el célculo promedio de las preguntas relacionadas con las variables, segun las
métricas significa que los estudiantes estan muy satisfechos. Asi mismo
Quinteros (2018), en su proyecto titulado “Medicion del impacto del valor de la
marca en la intencion de compra del sector automotriz” evalué el impacto del
valor de la marca en la intencién de compra en el sector automotriz”, tuvo como
objetivo mejorar la intencién de compra de vehiculos livianos en la zona centro.
Este estudio empledé un enfoque mixto, determinando que el 51.2% de los
encuestados indica que la publicidad influye positivamente en el
comportamiento de compra, asi mismo la intencion de compra es considerada
un factor para elegir una marca. Ademas, se logro identificar que la intencion
de compra es un factor importante en el comportamiento del consumidor, donde
la rho de Pearson es de 0,6 a 0,7 siendo directamente proporcional, el nivel de
sig. < 0,05, por la cual se rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, se pudo concluir

gue si existe relacion entre las variables, concluyendo que el valor de marca



tiene una relacion positivamente en la intencion de compra la cual es un factor

muy determinante.

De la misma forma Yang y Peterson (2004), en su trabajo titulada “Valor
percibido por el cliente, satisfaccion y lealtad: el papel de los costos de cambio”
tuvieron como objetivo evaluar la relacibn entre el valor percibido, la
satisfaccion y lealtad del cliente, en este estudio se emple6 un enfoque
exploratorio, donde sus principales dimensiones destacadas son: servicio al
cliente, cumplimiento de pedidos, cartera de productos, seguridad y privacidad.
Rho de Pearson es de 0.75, también el valor percibido es otro factor que ayuda
a los clientes en la comparacion de otros productos ya que representa el 43%,
considerando que la lealtad del cliente (75%), con ello se demostré que el
modelo logré un nivel satisfactorio en los clientes. En conclusion, las empresas
luchan por crear lealtad a sus clientes basicamente con la satisfaccion,
cumpliendo un desempefio superior al valor percibido. Mientras Tung et al.
(2019) en su investigacion titulada “Explorar los factores que influyen en la
intencion de recompra organizacional en el contexto del turismo B2B” tuvieron
como objetivo examinar los factores que influyen en la intenciéon de recompra
organizacional en un entorno B2B, el estudio es de tipo cuantitativo ya que
aplicé un cuestionario a 300 empresas, en el analisis se determind que la
garantia y el valor percibido causan un impacto positivo a la satisfaccion del
cliente y en laintencién de recompra. Asi mismo se determiné que las empresas
deben ofrecer buenos paquetes con el cual los consumidores se sientan
atraidos y bien atendidos, para que asi recomienden o vuelvan a consumir un
paquete turistico a futuro. Se empled el coeficiente Alpha de Cronbach para
evaluar el nivel de confiabilidad de la escala, lo cual el nivel de sig. de Bartlett
<0.05, lo que significa que las variables tienen relacionan entre si. Se hallé que
existe un efecto significativo de la empatia en el valor percibido. Podemos
concluir que la investigacion mostro que la capacidad de respuesta no genera
un impacto con el valor percibido esto ayudara a las empresas a centrarse en
donde deben invertir mas. Asimismo, Mbango (2018) en su investigacion
titulada “Examinar los efectos de la satisfaccion de los clientes sobre el
compromiso y las intenciones de recompra de productos de marca” tuvo como

objetivo examinar los efectos de satisfaccion sobre el compromiso y la intencion



de recompra en productos de marca. Este estudio empirico recopilé informacion
aplicando encuestas a 268 usuarios que realizan sus compras en productos de
marca reconocida, rho Pearson 0.576, la medicion de confiabilidad mediante el
alpha de CronBach es de 0.735, lo que nos indica que tiene una alta
consistencia interna. Los resultados de los valores estadisticos criticos son de
1.65 nivel de sig. 0.05, y 2.33 nivel de sig. 0.01. R2 valor de 0.862 para la
intencidon de recompra designo que, el 86.2% de la varianza se explica por el
compromiso afectivo, normativo y calculativo. los R2 el valor de 0,541 para el
compromiso normativo revel6 que el 54,1% de la varianza fue descrita por el
nivel de satisfaccién de los encuestados. Por lo tanto, se puede concluir que si

existe una fuerte relacion de las variables.

En los antecedentes nacionales tenemos el trabajo de investigacion de
Egusquiza (2019) el cual se titula “Factores criticos de éxito y su influencia en
la intencion de recompra en clientes en un centro comercial: caso plaza norte”
tuvo como objetivo identificar los factores criticos de éxito y la influencia que
tiene en la intencion de recompra de los clientes en un centro comercial, es de
tipo cuantitativo y descriptivo ya que se aplicé una encuesta a 320 personas,
donde se identific6 como factores criticos de éxito: servicios complementarios,
tenant mix, infraestructura y ubicacion, asi mismo los servicios
complementarios y la infraestructura, tuvo un impacto positivo en la intencién
de recompra de los clientes. Los resultados que se obtuvieron en la prueba de
Bartlett y KMO para las variables independientes demostraron que cumplen con
los estandares admitidos, con un nivel de KMO de 0.500 y una significancia de
0.000. Asimismo, para la variable dependiente demostraron que cumplen con
los estandares admitidos, con un nivel de KMO de 0.595 y una significancia de
0.000. Por lo tanto, podemos concluir que los factores criticos causan un efecto
positivo en la intencibn de recompra. También tenemos al trabajo de
investigacion de Chavarry y Pereyra (2019), cuya tesis titulada “Influencia del
merchandising utilizado en las tiendas de conveniencia de la zona 7 de Lima
Metropolitana en la satisfaccion del cliente, el ticket de compra y la recompra
segun 4 tipos de clientes”, el cual tiene como objetivo determinar si el
merchandising que se utiliza en tiendas de conveniencia de Lima Metropolitana,

son instrumento eficaz, en la satisfaccion del cliente, el ticket de compra y la



recompra. Esta investigacion aplicd encuestas a 397 clientes de 18 afios a mas,
gue consumen en las tiendas de conveniencia, donde se obtuvo como resultado
rho de KMO y Bartlett de 0.769, ademas que el 80% de los clientes, habrian
tenido agradable experiencia de compra, el 42% de ellos mayores de 18 a 24
afos, seguido del 38% pertenecientes a 25 a 39 afios. Se Llego a la conclusion
que es importante brindar a los consumidores una experiencia de compra
agradable en las tiendas de conveniencia agradable, asi mismo esto puede

garantizar una recompra por parte del cliente.

Como antecedente también tenemos a Ledn y Meléndez (2021) en cuya
tesis titulada “Metodologia de postventa y la intencion de recompra de los
clientes de la empresa Comutel E.I.R.L” tuvo como objetivo determinar de qué
manera se relacionan la metodologia de posventa e intencién de recompra de
los clientes de la empresa Comutel E.I.R.L. Este trabajo fue de tipo cuantitativa
no experimental y corte transversal, mediante la correlacién de Spearman, hay
una fuerte relacion del 0.72 en sus variables de metodologia de postventa e
intencion de recompra. Asi mismo se llega a la conclusién que el 72% de los
clientes de clase A aceptarian la propuesta de metodologia de postventa.
También como antecedente tenemos a Hurtado y Izquierdo (2021) cuyo trabajo
de investigacion titulada “La relacion entre los servicios logisticos y la intencion
de recompra en los Marketplace de los consumidores entre 18 y 35 afios de
Lima Metropolitana” tuvo como objetivo determinar si existe relacion entre los
servicios logisticos, la imagen corporativa, la confiabilidad del producto y el
servicio al cliente con la satisfaccién del cliente. Este trabajo fue de tipo
cuantitativa. Rho de Spearman 0.659, la cual se comprobd que la imagen
corporativa tiene un fuerte impacto considerable del 0.676 en la satisfaccion al
cliente, se pudo observar en el proceso de compra en tiendas online. Se
concluy6 que la imagen corporativa causé un gran impacto en la satisfaccion
del cliente gracias a las percepciones y experiencia que causa ella, la variable
de satisfaccion del cliente guarda relacion con la intencion de recompra.
Tenemos también a Montes (2018), cuyo trabajo de investigacion titulado
“Relacion entre las estrategias de posicionamiento de las marcas trujillanas de
calzado para caballeros y la lealtad de sus clientes en la ciudad de Truijillo,

2018” tuvo como objetivo desarrollar estrategias de posicionamiento para una



marca de calzado trujillana para varones, donde el consumidor logre satisfacer
su necesidad, El trabajo fue tipo no experimental de corte transversal, se aplicé
la prueba de kolmogorov smirnov con lo que nos da el resultado rho de
spearman es de 0.280, que se vincula positivamente con la lealtad de sus
consumidores, por otra parte, donde el 63.89% es por el uso del buen cuero
natural, 66.67% por el buen acabado y el 58.33% se debe a la suavidad del
material. Se concluyé que el consumidor al no ver una estrategia de valor de
marca, el consumidor no genera una lealtad hacia una marca en especifica ya

que estas ofrecen la misma la calidad y servicio al publico en general.

Antes de analizar las variables de la investigacion: El presente trabajo
de investigacion se fundamenta en la Teoria de accion razonada (Fishbein y
Ajzen), el TAR es la teoria general del comportamiento humano, por la cual esta
teoria permite sustentar esta investigacion que se centra en averiguar como la
satisfaccion del cliente influye en la intencibn de recompra, se procedera a
conceptualizar primero las definiciones béasicas, para el continuo analisis de las
variables mencionadas. Debido a que es importante brindar una buena
satisfaccion al cliente y asi poder obtener el propdsito de que el consumidor

tenga la intencion de recomprar en la empresa.

La satisfaccion del cliente se define, como la percepciéon que el cliente
tiene con el producto, en relacion a la experiencia que tiene el consumidor.
(Kotler 2008). Esta variable depende mucho del consumidor, de acuerdo a la
experiencia o expectativa que se percibe del producto y/o servicio. Para el
consumidor, la satisfacciébn es como un efecto de placer o de decepcion,
mediante ese resultado podemos comparar la experiencia del producto o
servicio adquirido, la experiencia de los clientes se da a las compras anteriores,
opiniones de amistades y la informacion percibida por internet sobre el

producto.

La importancia de la satisfaccion del cliente hoy en dia para lograrlo es
un requisito indispensable para un mercaddlogo, ya que es de suma
importancia posicionarse en la mente del consumidor. Alpizar y Hernandez
(2015). Como nos indica el autor para un profesional de marketing es un

requisito poder posicionar la marca o su marca en un mercado objetivo y asi



tener a los clientes o consumidores en plena satisfaccion, ya que hoy en dia los

clientes son muy exigentes en realizar su eleccion.

Hoy en dia, existen diversos beneficios que las empresas pueden brindar
a sus clientes y estos también traen beneficios a las empresas, segun Alpizar
y Herndndez (2015). Comentan que existen 3 grandes beneficios, las cuales
consideran como primer beneficio, si el cliente se encuentra satisfecho, este
vuelve, la empresa genera el beneficio de la lealtad, como segundo beneficio,
el consumidor crea una difusion gratuita de la experiencia positiva que ha
recibido por la empresa al adquirir un producto y/o servicio, y, por ultimo, el
cliente se centra en los productos y se olvida de las competencias. (p. 24)

La satisfaccion del cliente es un factor determinante que desarrolla
estrategias de retencion y fidelizacion a los consumidores. “En el
posicionamiento de mercado las compafiias compiten para fidelizar a sus
consumidores ya sea por diversos medios como online y offline” (Hurtado y
Izquierdo, 2021, p.38). La satisfaccion del cliente podemos definirlo como una
reaccion emocional, de acuerdo a la experiencia brindada por el producto o

servicio adquiridos en los puntos de venta.

La satisfaccion del cliente respecto al producto o servicio, se toma en
consideracion 5 dimensiones claves. Como primera dimension tenemos al
servicio al cliente, que es brindar un servicio adecuado para que tengan una
mayor satisfaccion. Como segunda dimensién tenemos el cumplimiento de
pedidos, que es vital para la empresa realizar el servicio correctamente y
entregando los pedidos con aptitud. En la tercera dimensién los proveedores
deben diferenciar los productos de otros sitios, promocionando amplia gama de
productos y caracteristicas que los clientes deseen. Como cuarta y quinta
dimensién (facilidad de uso y seguridad y privacidad) son relevantes para cada
empresa, ya que se recomienda que disefien y proporcionen informacion del

producto necesarias para la empresa. (Yang y Peterson, 2004).

Asi mismo la investigacion esta basada en la Teoria de accién razonada
(Fishbein y Ajzen), dado que el TAR es una teoria del comportamiento humano,

por la cual esta teoria permite sustentar esta investigacion que se centra en



averiguar como la intencion de volver a comprar un producto o servicio es por

la satisfaccion que tuvo en su experiencia de compra en la empresa.

La intencion de recompra es la intencion del consumidor que tiene por
volver a readquirir un producto y/o servicio de una empresa. En este sentido, la
satisfaccion juega un rol fundamental, dado que el consumidor aumenta los
deseos de volver a comprar a la empresa. (Filieri & Lin, 2017; Won & Kim,
2020). Asimismo, la intencidn de recompra, se encuentra influenciada por
experiencias pasadas, es decir, la empresa tiene que cumplir con las
expectativas y ser superior en cuanto a los productos o servicios que brindan a
los consumidores, por ello es importante entender que brindar una buena
experiencia a un consumidor es sinénimo de recompra asegurada. (Tata,
2020).

La intencion de recompra representan en el cliente, la posibilidad de
realizar una compra adicional, por lo tanto, también contribuye a la mejora de

ingresos y ganancias de las empresas. (Egusquiza, 2019).

Las personas con el paso del tiempo han ido cambiando el pensamiento
del proceso de recompra. Segun Ortiz y Gonzales (2017) las empresas no les
daban tanta importancia a las relaciones con el cliente, ya que estaban
enfocados en la produccion y venta, asi que decidieron que deben fidelizar a
sus clientes que le generan rentabilidad a la empresa, y con una estrategia
deberian centrar su atencidbn en como generar una buena experiencia en los
clientes y encontrar su lealtad para una nueva compra. Segun Guevara y
Jiménez (2022) la intencién de recompra representa el volver a comprar de un
cliente y este tiene un efecto directo sobre los beneficios econdmicos de una
empresa, asi como es relevante estudiar los comportamientos que influyen en

este proceso de recompra de un cliente.
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METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

La investigacion del trabajo es de tipo aplicada, ya que fundamenta
en recolectar conocimientos y llevarlos a la practica, también conservando
los estudios con la finalidad de buscar la respuesta a los aspectos de
mejora a las empresas a través del conocimiento cientifico. (CONCYTEC,
2021). Por ello la investigacion es aplicada, la cual se ejecuta con el
propésito de solucionar los problemas reales de la vida, esto permite
comprender como se emplear el conocimiento para disefiar un método que
resuelva problemas y origine resultados. La investigacion aplicada segun
Nicomedes (2018), es otro tipo de investigacion cientifica que conduce a la
transformacién material de las sociedades del mundo, esta dirigida para
resolver los problemas que se manifiestan en el desarrollo de la

investigacion.

La investigacion tiene un disefio no experimental de corte transversal
porque no se hacen modificaciones a las variables, es por ello, que la
investigacion no experimental se basa en estudiar las variables y luego
analizarlas. Segun Alvarez, (2020) La investigacién no experimental, no es
cualquier investigacion, ya que no se puede manipular ninguna variable,
por la cual no existe condiciones o estimulos que expongan a las personas

bajo el estudio, estos son examinados en su ambiente natural.

La investigacion que se realizo fue de tipo descriptivo porgue se hizo
un andlisis de como es, y de cémo se manifiestan las variables de nuestro
estudio. Segun Rojas y Tasayco (2020) “La investigacién con alcance
descriptivo busca especificar propiedades, caracteristicas, perfil de la
persona, grupos, comunidades y procesos que se sometan a un analisis”
(p.61). Se escoge una serie de preguntas, las cuales se mide cada una de
ellas de manera independiente, de forma que se describe lo que se

investiga, este estudio ofrece la posibilidad de predecir.

Con respecto al alcance correlacional Segun Cauas (2015) Este
estudio busca descubrir la relacién entre dos o mas variables segun el

contexto, se trata de buscar de que forma una variable puede influir en otra
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variable. Bajo este concepto el presente estudio tiene como principal

objetivo determinar la relacién entre nuestras variables.

Segun Otero (2018) La presente investigacion es de enfoque
cuantitativo, porque reune las medidas numéricas. La cual utiliza la
indagacién en el proceso de recoleccion de datos y los estudia para poder

responder las diversas preguntas de la investigacion.

3.2 Variables y Operacionalizacion

Segun Pozada, (2020) define la operacionalizacién de variable como
el procedimiento mediante el cual se modifican las variables de criterios
tedricos a numero de medicion. Se obtuvieron datos de las fuentes
primarias, que se realiz6 mediante encuestas para asi poder examinar la
relacion que tiene la variable satisfaccion del cliente en la intencion de

recompra.

Variable: Satisfaccion al cliente es un antecedente directo de la
intencion de recompra, lo cual suele recibir influencia de otros factores que

generen la recompra asegurada. segun Kotler (2008).

Definicion conceptual: La satisfaccion del cliente depende del
desempefio percibido de un producto en relacién a las expectativas del

comprador.

Definicion operacional: En esta variable se operacionaliza a través

de técnicas de instrumentos digitales.

Indicadores: Los indicadores que se tomaron en cuenta son: servicio
al cliente, cumplimiento de pedidos, portafolio de producto y seguridad y
privacidad donde se aplico 3 o 4 items por indicador.

Escala de medicion: Escala de ordinal, donde se empleé la escala
de Likert de 5 niveles (1 es totalmente desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo).

Variable: Intencion de recompra segun Filieri & Lin (2017); Won &

Kim (2020) Se tiene como definicion de la intencion de recompra a que es
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el acto de la decision que el cliente toma para volver a comprar o adquirir

el producto o servicio.

Definicion conceptual: La intencidon de recompra en las empresas es

gracias a una buena experiencia anterior. Matute et al (2015)

Definicion operacional: En esta variable se operacionaliza a través

de la técnica de instrumentos digitales.

Indicadores: Los indicadores que se tomaron en cuenta son:

intencidn de recompra y empatia donde se aplicé 5 items por indicador.

Escala de medicion: Escala de ordinal, donde se empleé la escala
de Likert de 5 niveles (1 es totalmente desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo).

3.3 Poblacion, Muestra y Muestreo

El presente trabajo es de una nueva empresa de merchandising que
tiene laborando 1 afio y medio, la cual se empleé como estudio la poblacion
de 33 clientes, las cuales se encuentran debidamente registrados en la
base de datos de la empresa de merchandising (PYME) en el distrito del

Rimac.

Segun Arias et al. (2016) plantea como una totalidad a la poblacion
de la muestra que se va a examinar, en donde la poblacién debe poseer
caracteristicas propias que permitan identificar los objetos que la componen
con la finalidad de optimizar resultados, y es aqui donde se da comienzo a

los antecedentes de la investigacion.

La muestra se define como un grupo de personas que se escoge de
la poblacion con la finalidad de examinar un acontecimiento estadistico, es
la técnica mas utilizada en las investigaciones para poder reunir un informe

sin tener que estudiar a la poblacion entera.

La muestra censal consiste en pequefias poblaciones donde no se
selecciona ninguna muestra para no afectar la validez de los resultados,

Pinheiro et al. (2017) Debido a que la muestra utilizada en el presente
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trabajo es pequefia, se tomaré toda la muestra para el estudio, se va a
seleccionar el 100% de la muestra, por lo que se estima que es manejable.

En los criterios de inclusion, se tomara a las personas naturales y
juridicas que representan a las empresas que estan debidamente
registradas en la base de datos de la empresa, ya que sean clientes

recurrentes y co ntinuos.

En los criterios de exclusién, no se llegara a tomar en cuenta a las

empresas que solo desean cotizacion y no realizan la compra respectiva.

Por lo tanto, la poblacién sera medida igual a la muestra.

3.4 Técnicas e Instrumento de recoleccion de datos

Son aquellos métodos recoleccion, que se tiene que buscar sobre
un tema de investigacion (Gomez, 2020). La seleccion de una técnica de
recoleccion de datos depende de la naturaleza del estudio de recoleccién
de datos, asi como también el tipo de problema a investigar. Para este
presente trabajo se empleara la técnica de encuesta, Lopez y Fachelli
(2016) definen la encuesta como una forma coordinada de varias técnicas
especificas, como el disefio, la elaboracién, la medicién y la codificacién de
los datos, la organizacién de técnicas de analisis nos ayudara en la
recopilacion de datos para la investigacion. La cual se tomara mediante el
Google forms, en donde se tendra 23 preguntas relacionadas, las escalas
de medicion seran las siguientes: 1 totalmente en desacuerdo, 2 en
desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente

de acuerdo.

El instrumento es utilizado por los investigadores para extraer datos
gue les ayuden en su investigacion (Gauchi, 2017), El instrumento que se
usara sera el cuestionario, cual se basa en formular preguntas de varios
tipos, por ello, para nuestro trabajo se procedera con el cuestionario de
nuestras variables, nuestra medicion sera de forma ordinal y con la escala

de Likert, la cual podremos analizar las respuestas respectivamente.
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La validez cita los factores que se va a medir en los instrumentos de
la investigacion (Lopez, 2019). Para el presente trabajo nuestro instrumento
sera evaluado por 3 expertos en la materia, la cual nos permitira continuar

con el procedimiento de nuestra medicion.

Tabla 1.

Cuadro de juicios de expertos

Apellidos y Nombres Titulo o grado Aplicable
Pefia Cerna, Aquiles Antonio Magister Si
Mendocilla Meregildo, Mario Magister Si
Orlando
Sandoval Gémez Elva Doctora Si
Tasayco Jala Abel Alejandro Doctor Sj
Total Si

Nota: Elaboracion propia

La confiabilidad es un instrumento, los resultados arrojaron que el
estudio se puede considerar confiable cuando se obtiene un alto grado de
validez, es decir, cuando no existen sesgos. Asi, una vez que se establece
gue una escala es consistente, se puede decir que es confiable Villacis, et
al (2018). De tal forma que nuestro trabajo pasara por una prueba piloto

para calcular el Alpha de Cronbach.

Tabla 2.

Confiabilidad variable Satisfaccion al cliente

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M ode
Cronbach elementos
S48 13

Nota: Datos obtenidos mediante el programa estadistico SPSS v.26
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Tabla 3.

Confiabilidad de variable Intencion de Recompra

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M ode
Cronbach elementos
870 10

Nota: Datos obtenidos mediante el programa estadistico SPSS v.26

Segun Rodriguez y Reguant (2020), define al coeficiente del alfa de
Cronbach, que es fiable mientras este en un rango de 0,70 a 0,99, en caso
contrario no es fiable para la medicién estadistica. Por lo que podemos
visualizar en las tablas es que ambos instrumentos se encuentran mayor a

0,70, lo cual indica que si son fiables para su medicion respectiva.

3.5 Procedimientos

Se procedi6 a estar en coordinaciones con la empresa de
merchandising del distrito del Rimac, para que nos pueda brindar la base
de datos sus clientes, para poder a contactarnos con los 33 clientes
registrados y nos puedan contestar nuestra encuesta, la cual se encontraba
en el Google forms. De tal manera, se recolecto todas las respuestas en el
programa Excel donde se tabulo y se procesé mediante el programa SPSS
v.26, donde se obtuvo los resultados descriptivos e inferenciales, la cual se
pudo interpretar las tablas y figuras. Ademas, de poder hallar y constatar
las hipétesis y la correlacion de las variables, se procedié a realizar la
discusion donde se pudo comparar los resultados obtenidos de los
antecedentes, por ultimo, se procedid6 a detallar conclusiones vy

recomendaciones.

3.6 Método de andlisis de datos

La informacion que seran obtenidos por las encuestas sera

estudiados y analizados mediante el software SPSS versién 26, con la cual
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nos ayudara a conocer la relacion que existe entre las variables satisfaccién

de cliente e intencion de recompra.

El presente trabajo utilizo la técnica del analisis descriptivo, el cual
es un proceso que recopila los datos, para luego analizarlos mediante los
graficos y tablas que brinda a la investigacion, Barranco (2018).

Para conocer la distribucion de la muestra Hurtado et al. (2018), nos
indica que se realiza la prueba de Kolmogorov-Smirnov donde aplico el
método de “bondad de ajuste”, el cual mide el grado de concordancia que
existe entre la organizacion de datos, la distribucion normal y el test de
Shapiro Will, la cual se emplea para contrastar la prueba de normalidad de
un conjunto de datos. En este trabajo de investigacion la muestra es de 33
clientes, se utilizé la estadistica de Shapiro Will teniendo un grado de
significancia menor a 0.05, por lo tanto, se comprueba que es una
distribucion no paramétrica, asimismo, se usoé la correlacion de Rho de

Spearman que nos corroborar las hipotesis de la investigacion.

Las pruebas no paramétricas segun Gonzales (2019) no especifica
la condicidon sobre los parametros de la poblacién la cual se tomé la
muestra, una caracteristica importante es que no requieren medidas
estrictas, estas se aplican en escala ordinal, y en algunos casos se aplican
en la escala nominal. Las pruebas no paramétricas son mas efectivas
cuando se cumplen los modelos estadisticos y las variables se consideran

en la escala de intervalo.

Asi también se uso esta técnica inferencial que consiste en validar
la hipotesis, o rechazarla, esta técnica se define como obtener dicha
informacion, basandose en el estudio de los datos, Barranco (2018). Por tal
motivo, para comprobar la hipotesis se realizara mediante la estadistica del
Alpha de Cronbach. La cual se elaborara con los resultados adquiridos que
se obtuvieron de las encuestas realizadas para poder ver si se rechaza o

se acepta la hipotesis.
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3.7 Aspectos Eticos

En esta investigacion se tomd en cuenta los siguientes aspectos
éticos. En la presente investigacion de una empresa de merchandising se
asegura el cuidado de la naturaleza, vendiendo productos ecoldgicos no
contaminantes, asi como también se respeta la propiedad intelectual, es
decir que se respeta los derechos de autor , evitando el plagio de manera
total de las investigaciones de otros autores, también contamos con
responsabilidad de los actos que se derivan en el proceso de investigacion,
el presente estudio es transparente y no debe ser divulgado de tal modo
gue sea posible aplicar una metodologia y asi poder verificar la validez de
sus resultados. También, el presente trabajo se realiz6 con Beneficencia ya
que la investigacion busca ayudar a futuros autores en sus investigaciones,
a mejorar la relacion que tiene el cliente, y la satisfaccion de este. Por su
parte, se usa el principio de la no maleficencia, para no causar dafio o
incomodidad a los futuros autores. Ademas, el principio de justicia no
admite prejuicios, no discriminan por ninglan tipo ya sea, edad, sexo,
identidad de género, raza, etc. Asi mismo, cuentan con el principio de
autonomia ya que la investigacion reconoce la privacidad y la

autodeterminacion. Amaya et.al. (2015).
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IV. RESULTADOS
En el presente trabajo de investigacion se realizaron 23 preguntas a
toda la poblacion de la empresa de merchandising (33 clientes de la base de
datos), cuyos resultados fueron procesador y analizados mediante el software
estadistico SPSS v.26. los cuales se detallaran a continuacion:
Tabla 4.

Satisfaccion del Cliente

Satisfaccion del cliente de la empresa de merchandising.

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
T T T
Valido Malo 1 3,0 3,0 3,0
Regular 8 24,2 24,2 27,3
Muy 24 72,7 72,7 100,0
bueno
Total 33 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

Figura 1.
Satisfaccion del cliente
Satisfaccion del cliente de la empresa de merchandising.

Satisfaccion_del_Cliente

80

Porcentaje

Malo Regular Muy bueno

Satisfaccion_del_Cliente

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

En la tabla 4 y figura 1 podemos observar que la variable satisfaccion del
cliente tiene los siguientes resultados, 8 clientes que representan el 24.2% de los
evaluados se encuentran en un nivel regular y los 24 clientes representan el 72.7%
de los evaluados estan en un nivel muy bueno de la satisfaccién al cliente. Por lo
tanto, se afirma que existe un minimo de encuestados que no han tenido una buena

perspectiva de la empresa.
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Tabla 5.
Dimensién Servicio al cliente

Dimensiones de la Variable Satisfaccion del cliente

Servicio al Cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 1 3,0 3,0 3,0
Regular 6 18,2 18,2 21,2
Muy 26 78,8 78,8 100,0
bueno
Total 33 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

Figura 2.
Dimension Servicio al cliente
Dimensioén 1 de la Variable Satisfaccion del cliente

Servicio_al_Cliente

Porcentaje

Malo Regular Wuy bueno

Servicio_al_Cliente

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

En la tabla 5 y figura 2, podemos observar que la dimensién de servicio al
cliente contiene los siguientes resultados, 6 clientes que representan el 18.2% de
los encuestados estan en el nivel de regular y los 26 clientes que representan el
78.8% de los encuestados estan ubicados en el nivel muy bueno. Por otro lado, se
muestra que existe un minimo de encuestados que no han tenido una buena

atencion a la hora de visitar las instalaciones de la empresa.
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Tabla 6.
Dimensién Cumplimiento de pedidos

Dimension 2 de la Variable Satisfaccion del cliente, Cumplimiento
de Pedidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid Malo 1 3,0 3,0 3,0
0 Regular 11 33,3 33,3 36,4
Muy 21 63,6 63,6 100,0
bueno
Total 33 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26.

Figura 3.
Dimensién Cumplimiento de pedidos
Dimension 2 de la Variable Satisfaccion del cliente, Cumplimiento de Pedidos

Cumplimiento_de_Pedidos

&0

40

Porcentaje

20

Malo Reqgular Wuy bueno

Cumplimiento_de_Pedidos

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

En latabla 6 y figura 3 podemos se observar a la dimension de cumplimiento
de pedido tienen los siguientes resultados, 11 clientes que representan el 33.3% de
los encuestados se ubican en un nivel regular y los 21 clientes que representan el
63.6% de los encuestados estan ubicados en un nivel muy bueno. Por otro lado, se
verifico que existe un minimo de los encuestados que no se sienten a gusto con el

cumplimiento de sus pedidos de acuerdo a las fechas pactadas.
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Tabla 7.
Dimensién Portafolio de productos
Dimension 3 de la Variable Satisfaccion del cliente, Portafolio de productos

Portafolio de Productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid Malo 2 6,1 6,1 6,1
o Regular 14 42,4 42,4 48,5
Muy 17 51,5 51,5 100,0
bueno
Total 33 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

Figura 4.
Dimensién Portafolio de productos
Dimension 3 de la Variable Satisfaccion del cliente, Portafolio de productos
Portafolio_de_Productos

&0

Porcentaje

Malo Reqgular Muy bueno

Portafolio_de_Productos

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

En la tabla 7 y figura 4 podemos verificar a la dimensién de portafolio de
productos nos arroja los siguientes resultados, 14 clientes cuyo porcentaje es de
42.4% se encuentran ubicados en un nivel regular y los 17 clientes que representan
el 51.5% de los encuestados estan ubicados en un nivel muy bueno. Por otro lado,
se identific que existen pocos encuestados que no han encontrado la variedad de

productos que buscaban.
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Tabla 8.
Dimensién Seguridad y privacidad
Seguridad_y_Privacidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid Malo 2 6,1 6,1 6,1
(0] Regular 11 33,3 33,3 39,4
Muy 20 60,6 60,6 100,0
bueno
Total 33 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26.

Figura 5.
Dimension Seguridad y privacidad

Seguridad_y_Privacidad

Porcentaje

Malo Regular Muy bueno

Seguridad_y_Privacidad

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

En la tabla 8 y figura 5 como se puede verificar, la dimension de seguridad y
privacidad nos arroja los siguientes resultados, 11 clientes que representan el
33.3% de los encuestados se ubican en un nivel regular y los 20 clientes que
representa el 60.6% de los encuestados estan ubicados en un nivel muy bueno.
Por otro lado, se pudo conocer que existe un minimo de encuestados que no tiene

la seguridad que la empresa no guarde bien sus datos personales.
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Tabla 9.
Intencion de recompra

Segunda Variable: Intencién de Recompra

INTENCION_DE_RECOMPRA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
T T
Valid Malo 1 3,0 3,0 3,0
o]
Regular 9 27,3 27,3 30,3
Muy 23 69,7 69,7 100,0
bueno
Total 33 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26.

Figura 6.

Porcentaje

Nota

Intencién de recompra

INTENCION_DE_RECOMPRA

Malo Regular
INTENCION_DE_RECOMPRA

: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

Muy bueno

En la tabla 9 y figura 6 podemos observar la variable intencién de recompra

fue evaluada por los 33 clientes encuestados de la base datos. Cuyo resultado es,

9 clientes que representan el 27.3% de los encuestados estan ubicados en un nivel

regular y los 23 clientes que representa el 69.7% de los encuestados estan en un

nivel muy bueno. Por otro lado, se verifico que existen pocos encuestados que no

volveran a comprar en la empresa ya sea por diversos motivos.

Dimensiones de la variable Intencién de Recompra
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Tabla 10.

Dimensién Intencion de recompra

Intencién de Recompra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid Malo 1 3,0 3,0 3,0
(0] Regular 8 24,2 24,2 27,3
Muy 24 72,7 72,7 100,0
bueno
Total 33 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

Figura 7.

Dimension Intencién de recompra

80

Porcentaje

Malo

Intencién_de_Recompra

Regular

Intencién_de_Recompra

Muy bueno

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

En la tabla 10 y figura 7 como se puede verificar, la dimension de intencion

de recompra fue evaluada por los 33 clientes encuestados de la base de datos.

Cuyo resultado es, 8 clientes que representan el 24.2% de los encuestados estan

ubicados en un nivel regular y los 24 clientes que representa el 72.7% de los

encuestados se encuentran en un nivel muy bueno. Por otro lado, se pudo llegar a

conocer que existen pocos encuestados que no volvera a adquirir un producto de

la empresa.
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Tabla 11.

Dimensién Empatia

Empatia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valid Malo 1 3,0 3,0 3,0
o Regular 9 27,3 27,3 30,3
Muy 23 69,7 69,7 100,0
bueno
Total 33 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

Figura 8.
Dimensién Empatia

Empatia

Porcentaje

Malo Regular Muy bueno

Empatia

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

En la tabla 11 y figura 8 como se puede verificar, la dimension empatia fue
evaluada por los 33 clientes encuestados de la base de datos. Cuyo resultado es 9
clientes que representan el 27.3% de los encuestados estan ubicados en un nivel
regular y los 23 clientes que representa el 69.7% de los encuestados estan en un
nivel muy bueno. Por lo tanto, se pudo llegar a conocer que existen pocos
encuestados que no les gusta mucho en el tema de la empatia.
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Para el realizar el analisis inferencial se estimoé los parametros de la muestra,
a través de estadigrafos que analizan la prediccién de la hipétesis.

Hipotesis general: La satisfaccion del cliente se relaciona positivamente con
la intencion de recompra a una empresa de merchandising en el distrito del Rimac,
2021.

Tabla 12.

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
Satisfaccion_ ,184 33 ,006 ,819 33 ,00
del_Cliente 0
Intencion de ,190 33 ,004 ,819 33 ,00
Recompra 0

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

En la tabla 12, como se observa siendo la muestra de 33 clientes, se utilizd
la estadistica de Shapiro Wilk teniendo una sig.<0.05, por lo tanto, se comprueba
que es una distribuciéon no paramétrica. Por lo tanto, se verifica las hipétesis de la

investigacion se utilizé la correlacion de Rho Spearman.

Prueba de Hipotesis General

Ho: No existe relacion entre la satisfaccion del cliente y la intencién de recompra
en una empresa de merchandising en el distrito del Rimac, 2022.

H1: Existe relacidn entre la satisfaccion del cliente y la intencién de recompra en
una empresa de merchandising en el distrito del Rimac, 2022.

Regla de decision:

Ho: pvalor =2 0.05, se acepta la hipotesis nula.

H1: pvalor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 13.

Rho de Spearman de satisfaccion del cliente e Intencion de recompra

Correlacion de Satisfaccion del Cliente e Intencion de Recompra

Correlaciones

Satisfaccio Intencion
n_del_Clie de
nte Recompra
Rho de Satisfaccion_del_Clie Coeficiente de 1,000 ,867
Spearman nte correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 33 33
Intencién de Coeficiente de ,867" 1,000
Recompra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 33 33

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26

Se observa que la correlacién de Rho spearman es de 0,867, por tal motivo,
entre las variables de la satisfaccion del cliente y la intencion de recompra se
comprueba que si existe una relacion positiva. Asimismo, se puede observar que la
sig.(bilateral) es 0.000 <0.05, entonces, se acepta la H1. Por lo tanto, se puede
indicar que si existe relacion positiva entre la satisfaccion del cliente y la intencion
de recompra en la empresa de merchandising en el distrito del Rimac, 2022.
Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre la satisfaccidon del cliente y la intencién de recompra

en una empresa de merchandising en el distrito del Rimac, 2022.

H1: Existe relacion entre la satisfaccion del cliente y la intencién de recompra en

una empresa de merchandising en el distrito del Rimac, 2022.
Regla de decision:

Ho: pvalor =2 0.05, se acepta la hipotesis nula.

H1: pvalor < 0.05, se rechaza la hipdtesis nula.
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Tabla 14.
Rho de Spearman de servicio al cliente e intencidén de recompra

Correlaciones

Servicio_al_clie Intencion de
nte Recompra
Rho de Spearman Servicio_al_cliente Coeficiente de correlacion 1,000 878"
Sig. (bilateral) . ,000
N 33 33
Intencion de Recompra Coeficiente de correlaciéon 878" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 33 33

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26.

Se observa que la correlacién de Rho Spearman es de 0,878, por tal motivo,
entre las variables, el servicio al cliente y la intencién de recompra se comprueba
gue si existe una relacion positiva. Asimismo, se puede verificar que la sig.(bilateral)
es 0.000 <0.05, entonces, se acepta la H1. Se llega a la conclusién que si existe
relacion entre servicio al cliente y la intencion de recompra en la empresa de

merchandising en el distrito del Rimac, 2022.

Tabla 15.
Rho de Spearman de cumplimiento de pedidos e intencion de
recompra
Correlaciones
Cumplimiento  Intencién de
_de_Pedidos Recompra
Rho de Cumplimiento_de_Pedid Coeficiente de 1,000 ,814"
Spearman 0s correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 33 33
Intencién de Recompra Coeficiente de ,814" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 33 33

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26.

Se observa que la correlacion de Rho Spearman es de 0,814, por tal motivo,
entre las variables el cumplimiento de pedido y la intencibn de recompra se
comprueba que si existe una relacién positiva. Asimismo, se verifica que la
sig.(bilateral) es 0.000 <0.05, entonces se acepta la H1. Podemos indicar que si
existe relacion entre el cumplimiento de pedido y la intencion de recompra en la

empresa de merchandising en el distrito del Rimac, 2022.
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Tabla 16.
Rho de Spearman de portafolio de productos e intencién de

recompra
Correlaciones
Portafolio de  Intencion de
Productos Recompra
Rho de Spearman Portafolio de Productos Coeficiente de 1,000 , 751"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 33 33
Intencién de Recompra Coeficiente de , 751" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 33 33

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26.

Se observa que la correlacién de Rho spearman es de 0,751, por tal motivo,
entre las variables portafolio de pedidos y la intencion de recompra se comprueba
que si existe una relacién positiva. Asi mismo, se verifica que el sig.(bilateral) es
0.000 <0.05, entonces, se acepta la H1. Por lo tanto, se puede indicar que existe
relacion entre portafolio de pedidos y la intencién de recompra en la empresa de

merchandising en el distrito del Rimac, 2022.
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Tabla 17.

Rho de spearman de seguridad y privacidad e intencion de

recompra
Correlaciones
Seguridady  Intencién de
Privacidad Recompra
Rho de Spearman Seguridad y Privacidad Coeficiente de 1,000 ,856™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 33 33
Intencion de Recompra Coeficiente de ,856™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 33 33

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del software estadistico SPSS v 26.

Se llega a observar que la correlacion de Rho spearman es de 0,856, por tal

motivo, entre las variables de seguridad y privacidad y la intencion de recompra se

comprueba que si existe una relacion positiva. Asimismo, se verifica que el sig.

(bilateral) es 0.000 <0.005, entonces, se acepta la H1. Por lo tanto, se indica que si

existe relacion entre la seguridad y privacidad y la intencion de recompra en la

empresa de merchandising en el distrito del Rimac, 2021.
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DISCUSION

Procediendo a la discusion se procedio a comparar los resultados de
los antecedentes con la investigacion estudiada, cuyo objetivo es dar a detalle
las generalizaciones.

En base a la hipétesis general: La satisfaccion del cliente se relaciona
con la intencion de recompra teniendo un nivel de correlacion positiva
considerable (Rho 0,867 y p-valor 0,000). Al respecto Yang y Peterson (2004),
sefalo el indice de ajuste no normalizado y el indice de ajuste comparativo
fueron mayores que el 0,9 recomendado; y el error cuadratico medio de
aproximacion (RMSEA) fue menor que 0.08 y no fue estadisticamente
diferente de 0.05. Por lo tanto, se razon6 que el modelo se ajustaba
razonablemente bien a los datos. donde el nivel de satisfaccion logré un ajuste
al predecir la varianza de la lealtad del cliente (75%) y valor percibido (43%),
con ello se demostré que el modelo logré un nivel satisfactorio en los clientes.
Del mismo modo, la investigacion de Mbango (2018) en su resultado el 0.862
para la intencion de recompra designé que, el 86.2% de la varianza se explica
por el compromiso afectivo, normativo y calculativo y el 0,541 para el
compromiso normativo reveld que el 54,1% de la varianza fue descrita por el
nivel de satisfacciébn de los encuestados. Este estudio empirico recopild
informacion aplicando encuestas a 268 usuarios que realizan sus compras en
productos de marca reconocida, la medicion de confiabilidad fue realizada
mediante el alfa de Cronbach es de 0.735. Es asi como se vincula con los
autores Hurtado y Izquierdo (2021) Que nos indica que la satisfaccién es un
factor determinante, la cual desarrolla estrategias de retencion y fidelizacion a
sus consumidores. De la misma manera Alpizar y Hernandez (2015) nos
comenta que si el cliente se encuentra satisfecho este vuelve a adquirir un
producto o servicio de la empresa generandose un compromiso de lealtad.

En cuanto a la primera hipétesis especifica, el servicio al cliente se
relaciona con la intencién de recompra con un nivel de correlacion positiva
considerable (Rho 0,814 y p-valor 0,000) Estos resultados son contrastables
con la investigacion de Alaguna (2016) su estudio llego a identificar los niveles
claves de la satisfaccion del cliente con relacion a la intencién de inversion,

obteniendo los siguiente resultados el valor percibido tiene una puntuaciéon de

32



3.64, las expectativas representa el 3.28, la satisfaccion representa el 3.43, la
experiencia representa el 3.98, la actitud un 3.90, la motivacion representa el
4.13, la preferencia representa el 3.98 y la intencion de inversion representa
el 4.00. Del mismo modo Leon y Meléndez (2021) En su resultado promedio
a las 3 dimensiones de la intencion de recompra, se obtuvo que la calidad de
servicio obtuvo un promedio de 0.68, y su valor agregado 0.65, siendo las mas
relacionadas. Este estudio recopilo la informacion aplicando encuestas a 70
clientes, de las cuales 25 clientes son de gama alta, 32 son gama mediay 13
son gama baja. Siendo asi como se vincula con los autores, Casidy (2017)
nos indica que, si el cliente se siente satisfecho en su primera experiencia de
compra, este hace que la empresa quede en la mente del consumidor y se
cree una fuerte relacion con la marca, catalogandose como un cliente fiel. Asi
mismo segun Ortiz y Gonzales (2017) las compafiias no le daban tanta
relevancia a la relacion que tenia el cliente con el producto o servicio, ya que
solo prestaban atencion a la produccion y la venta, asi que como estrategia
decidieron fidelizar a los consumidores, para generar mas rentabilidad a la

empresa

En la segunda hipétesis especifica, el cumplimiento de pedidos se
relaciona con la intencién de recompra, con un nivel de correlacién positiva
considerable (Rho 0,814 y p-valor 0,000) Estos resultados son contrastables
con la investigacion Montes (2018) el posicionamiento de las marcas
trujillanas de calzado, se aplico la prueba de kolmogorov smirnov con lo que
nos da el resultado que se relaciona positivamente con la lealtad de sus
clientes, por otra parte, donde el 63.89% es por el uso del buen cuero natural,
66.67% por un buen acabado y el 58.33% se debe a la suavidad del material.
Del mismo modo Chavarry y Pereyra (2019) cuyo resultado nos indica que el
59.7% visitan la tienda de 1 a 2 veces por semana, ademas se hallo que el
65.2% no hicieron uso de alguna oferta, en cambio el 48% si hicieron uso de
una de las ofertas; El 27.2% visita la tienda de 3 a 4 veces por semana, del
mismo modo el 23.3% no hizo uso de alguna oferta y el 35.4% si hizo uso de
alguna oferta y por ultimo, el 13.1% visita la tienda mas de 4 veces, del cual

el 11.5% no hizo uso de alguna oferta y el 16.5% si hizo uso de alguna oferta.

33



Por lo tanto, el hacer uso de alguna oferta si explica el nUmero de veces que
visitan la tienda. Siendo asi como se vincula con los autores (Filieri & Lin,
2017; Won & Kim, 2020) nos indica que la intencion de recompra tiene una
relacion con la satisfaccion de cliente, y este posee un rol importante ya que
cuando los consumidores se sienten bien con la atencion o los servicios
brindados, este aumenta los deseos de volver a comprar en la empresa. Asi
mismo, Tata (2020) nos dice que la intencién de recompra esta influenciada
por buenas experiencias pasadas de los consumidores, a esto la empresa
debe cumplir con las expectativas y ser mejor en cuanto a los productos o
servicios que brindan a los clientes, por eso es importante brindar una buena
experiencia a los consumidores y esto asegura un recompra del producto o

servicio de la compafia.

En la tercera hipoétesis especifica, el portafolio de productos se
relaciona con la intencién de recompra, con un nivel de correlacion positiva
considerable (Rho 0,814 y p-valor 0,000) Estos resultados son contrastables
con la investigacién de Montes (2018) el posicionamiento de las marcas
trujillanas de calzado, se aplicé la prueba de kolmogorov smirnov, donde la
suavidad del material se ve reflejada la comodidad al caminar alcanzo el
100%, la durabilidad del calzado por el uso de un buen cuero natural (99,81%)
y la diversidad de modelos a eleccién del calzado a la vanguardia (99,94%),
aplicando el Rho de Spearman, se llegé a determinar una relacion muy
significativa, pero de grado de asociacién muy pequefia (Rho=0.280**). Del
mismo modo Mbango (2018) cuyo resultado es 0.862 para la intencion de
recompra designo el 86.2% de la varianza se explica por el compromiso ya
sea afectivo, normativo y calculativo y el 0.541 para el compromiso normativo
revelo que el 54.1% de la varianza fue descrita por el nivel de satisfaccion de
los encuestados. Esta informacion fue recopilada por 268 encuestas a
usuarios que realizan compras en productos de marca conocida, se hizo la
medicion mediante el Alpha de Cronbach que es 0.735. Siendo asi como se
vincula con los autores Alpizar y Hernandez (2015) lo cual indican que un
requisito para un profesional de marketing es poder posicionar la marca en un

mercado objetivo y asi poder hacer crecer su cartera de clientes y poder
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brindarles una plena satisfaccion, ya que, a través del tiempo, el cliente se ha
vuelto muy exigente al realizar una eleccion en su compra de productos o
servicios. Asimismo, Eguzquiza (2019) menciona que la posibilidad de realizar
una compra adicional es gracias a lo que la intencidn de recompra representa
en el cliente, por lo tanto, esto contribuye positivamente a la mejora de

ingresos y ganancias de las empresas.

En la cuarta hipétesis especifica, La seguridad y privacidad se
relaciona con la intencién de recompra, con un nivel de correlacién positiva
considerable (Rho 0.853 y p-valor 0,000). Estos resultados son contrastables
con la investigacion de Hurtado y lzquierdo (2021) la correlacion entre las
variables de confiabilidad del producto y satisfaccion del cliente considerable
de 0,651 entre estas dos variables generando confianza y seguridad con los
productos ofrecidos. Por lo tanto, se observa que si existe relacion entre
seguridad y privacidad y la intencidbn de recompra. Mbango (2018) cuyo
resultado es 0.862 para la intencion de recompra designo el 86.2% de la
varianza se explica por el compromiso ya sea afectivo, normativo y calculativo
y el 0.541 para el compromiso normativo revelo que el 54.1% de la varianza
fue descrita por el nivel de satisfaccién de los encuestados. Esta informacion
fue recopilada por 268 encuestas a usuarios que realizan compras en
productos de marca conocida, se hizo la medicibn mediante el Alpha de
Cronbach que es 0.735. Siendo asi como se vincula con el autor Kotler (2008)
gue nos dice que la experiencia de los consumidores se basa en las compras
anteriores, u opiniones de amistades o la informacién percibida por los medios
digitales de los productos o servicios brindados. Asimismo, Fishbein y Ajzen
(1994) nos dice que la teoria de la accion razonada es la teoria general del
comportamiento humano, por ello esta teoria permite que la investigacion se
centre en investigar como la satisfaccion del cliente influye en la intencién de

recompra.
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VI.

CONCLUSIONES

En la hipotesis general, se llegdb a determinar que si existe una
correlacién positiva entre la satisfaccion del cliente y la intencion de
recompra, los resultados que se obtuvieron fueron de la correlacion de
Pearson de 0.867, con un nivel de sig. (bilateral) 0.000, por lo tal motivo, se
rechaza la hipotesis nula, ya que el Sig. 0.000 < 0.05 y se acepta la hipétesis
1. Concluyendo que, aplicando las herramientas de satisfaccion del cliente,

existira un mayor compromiso con la intencion de recompra.

En la hipotesis especifica 1, se puede sefalar que si existe una
correlacién positiva entre el servicio al cliente y la intencién de recompra, los
resultados que se obtuvieron fueron de la correlacion de Pearson de 0.878,
con un nivel de sig. (bilateral) 0.000, por tal motivo, se rechaza la hipotesis
nula ya que el Sig. 0.000 < 0.005 y se acepta la hipotesis 1. Concluyendo
que, si brinda un buen servicio al cliente, existira un mayor compromiso con

la intencidn de recompra.

En relacion a la hipotesis especifica 2, se pudo determinar que existe
una correlacién positiva considerable entre el cumplimiento de pedidos y la
intencion de recompra, los resultados que se obtuvieron fueron de la
correlacion de Pearson de 0.814, con un nivel de sig. (bilateral) 0.000, por
tal motivo, se rechaza la hipétesis nula ya que el Sig. 0.000 < 0.005 y se
acepta la hipétesis 1. Concluyendo que, si seguimos con el buen desempefio
en el cumplimiento de pedidos, existirA un mayor compromiso con la

intencién de recompra.

En relacion a la hipotesis especifica 3, se pudo determinar que existe
una correlacion positiva considerable entre el portafolio de productos y la
intencién de recompra, los resultados que se obtuvieron fueron de la
correlaciéon de Pearson de 0.751, con un nivel de sig. (bilateral) 0.000, por
tal motivo, se rechaza la hipoétesis nula ya que el Sig. 0.000 < 0.005 y se
acepta la hipoétesis alterna. Concluyendo que, si seguimos teniendo un
amplio portafolio de productos, existira un mayor compromiso con la

intencién de recompra.
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En relacion a la hipotesis especifica 4, se pudo determinar que existe
una correlacion positiva considerable entre la seguridad y privacidad y la
intencién de recompra, los resultados que se obtuvieron fueron de la
correlacion de Pearson de 0.856, con un nivel de sig. (bilateral) 0.000, por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula ya que el Sig. 0.000 < 0.005 y se acepta
la hipotesis alterna. Concluyendo que, si tenemos una buena seguridad en
nuestra base de datos, existira un mayor compromiso con la intencion de

recompra.
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VII.

RECOMENDACIONES

Al gerente de la empresa, se le sugiere que desarrollen estrategias
enfocadas a la implementacion de la publicidad en las redes sociales, videos
donde informen de los productos que se venden, ya que esto ayudara mucho
a subir las ventas de la empresa y asi llegar a la fidelizacion de los clientes,

ofreciéndoles un buen ambiente.

Mejorar cada dia mas, siempre con productos de buena calidad para asi
ampliar la cartera de productos de acuerdo a los clientes nuevos, tener buena
presencia que provoque confianza en el cliente, para poder garantizar una

experiencia de recompra.

Realizar promociones, pack por fechas festivas para todo tipo de
ocasion, hacer publicidad por Facebook ya que es mas visitado por muchos
usuarios, asi como también Instagram, hacer esto incrementara las ventas, asi
como también generar nuevos clientes y con un buen trato y ambiente

amigable, poder alcanzar la fidelizacion.

En fechas festivas, incentivar a los trabajadores ya sea con canasta o un
bono en Fechas festivas (dia de la madre, dia del padre, fiestas patrias,
navidad) ya que asi, los trabajadores estaran motivados y daran todo su
potencial para poder generar mas venta, también brindando capacitacion para
gue los colaboradores, sepan que hacer y estar actualizados por cualquier cosa
nueva que pueda suceder, siempre estar preparado para cualquier

contingencia.

Utilizar la estrategia del cross-selling, para poder captar mas clientes
brindandole un valor agregado, para que gracias a esta estrategia la empresa
y la calidad de productos se posicione en la mente el consumidor y asi asegurar

una recompra por parte del cliente.

Considerar que un influencer anuncie o promocione los nuevos
productos de las marcas que trabajan con la empresa, asi haciendo mencién
de la empresa para que otros posibles clientes estén al tanto de que se tiene
una amplia cartera de productos que llamarian la atencion para los

colaboradores de otras empresas.
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ANEXO
Anexo 1.

Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL

¢.En qué medida se relaciona la
satisfaccion del cliente en Ia
intencion de recompra en una
empresa de merchandising en el
distrito del Rimac 20227

OBJETIVO PRINCIPAL

Determinar la relacion entre |g
satisfaccion del cliente y la intencion de|
recompra en una empresa de

merchandising en el distrito del Rimac,
2022.

HIPOTESIS PRINCIPAL

La satisfaccion del cliente se relaciona
positivamente con la intencién de recompra a|
una empresa de merchandising en el distrito
del Rimac, 2022.

\VARIABLE 1: Satisfaccion del cliente
INDICADORES:

-Los empleados de la empresa tienen|
los conocimientos necesarios parg|
responder a mis preguntas.

PROBLEMA ESPECIFICOS

¢ De qué manera se relaciona el
servicio al cliente con la intencién
de recompra en una empresa de
merchandising en el distrito del
Rimac?

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la relacion entre el servicio|
al cliente y la intenciéon de recompra en
una empresa de merchandising en el
distrito del Rimac

HIPOTESIS ESPECIFICOS

el servicio al cliente se relaciona|
positivamente con la intencién de recompra en
una empresa de merchandising en el distrito
del Rimac.

-Los empleados de la empresa manejan|

adecuadamente cualquier problemal
que surja.
-Los empleados de contacto
comprenden mis necesidades
especificas.

¢ De qué manera se relaciona el
cumplimiento de pedidos con I
intencion de recompra en una
empresa de merchandising en el
distrito del Rimac?

determinar el cumplimiento de pedidos Y
la intencion de
empresa de merchandising en el distrito
del Rimac

el cumplimiento de pedidos se relaciona|

recompra en unajpositivamente con la intencién de recompra en

una empresa de merchandising en el distrito
del Rimac.

-Los empleados abordan mis quejas de|
manera amistosa.

-La empresa realiza el servicio

correctamente la primera vez

Mi

¢ De gqué manera se relaciona el
portafolio de productos con la
intencion de recompra en una
empresa de merchandising en el
distrito del Rimac?

determinar si el portafolio de productos
y la intencién de recompra en una
empresa de merchandising en el distrito
del Rimac.

el portafolio de productos se relaciona|
positivamente con la intencién de recompra en
una empresa de merchandising en el distrito
del Rimac.

Mis transacciones en linea son siempre
precisas.

-La empresa mantiene mis registros con
presion.

-Los productos o servicios que ordene

De qué manera de relacionar la|
seguridad y privacidad con Id
intencion de recompra en una
empresa de merchandising en el
distrito del Rimac?

determinar si la seguridad y privacidad

la seguridad y privacidad se relaciona|

con la intencién de recompra en unalpositivamente con la intencién de recompra en

empresa de merchandising en el distrito
del Rimac.

una empresa de merchandising en el distrito
del Rimac, 2021.

me fueron entregados dentro del tiempo
prometido.

-La empresa ofrece una amplia gama de|
productos y/o servicios.

1. Tipo: Aplicado
2. Nivel: Descriptivo correlacional

3. Disefio: No experimental de tipo
transversal

4. Enfogue: Cuantitativo

5. Método: hipotético deductivo
6. Poblacion:

7. Muestra:

8. Técnica: Encuesta

9. Instrumento: Cuestionario




-La empresa ofrece productos y/Q
servicios con las caracteristicas que
deseo.

-Siento que el riesgo asociado con las
transacciones en linea es bajo.

-La empresa no hara un mal uso de mi
informacién personal.

-Me siento Seguro en mis transacciones
en linea.

\VARIABLE 2: Intencion de recompra
INDICADORES:

-Estamos seguros de elegir estd
lempresa en una proxima.

-Volveremos a elegir estos productos en|
un futuro.

-Trabajaremos con esta empresa en
una préxima vez.

-Recomendaremos esta empresa de
merchandising a otros.

-Animaremos a otros a trabajar con esta|
empresa.

-Esta empresa te Brinda atencion
personalizada.

-Esta empresa tiene sus mejores
intereses.

-Los empleados de esta empresal
comprenden sus necesidades
especificas.

-La empresa puede atender a clientes
fuera de su horario laboral.




-La empresa siempre prioriza
beneficios de los clientes.

los|




Anexo 2.

Tabla de Operacionalizacion de variables.

Cumplimiento
de pedidos

Portafolio de
productos

de manera amistosa.

1.-La empresa
realiza el servicio
correctamente laj
primera vez.

2.-Mis transacciones
en linea son siempre
precios.

3.-La empresal
mantiene los
registros con
precision.

4.- Los productos o
servicios que ordene
me fueron
entregados dentro
del tiempo promedio.

1.- La empresa|
ofrece una amplia|
gama de paquetes
de productos.
servicios.

2.-La empresa ofrece
productos/ servicios
con las
caracteristicas que
deseo.

VARIABLES DEFINICION DEFINICION ) ESCALA DE
DIMENSION INDICADORES )
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
SATISFAC La En esta 1.- Los empleados goqpn ge
i de la empresa tienen
CION DEL satisfaccion variable se los  conocimientos| Likertde 5
CLIENTE del cliente operacionaliza necesarios para puntos (1
d de del través d responder a mis total ‘
epende de a través de breguntas. otalmente
desempefio técnicas de en
o . 2.- Los empleados
percibido de instrumentos de la  empresa desacuerdo
un producto digitales. manejan y5
L, adecuadamente
en relacion a ici i totalmente
Slc_arvmlo al cualquier problema
las cliente que Surja. de aCUerdO)
expectativas
P 3.- Los empleados|
del de contacto
comprador. comprenden mis| Escala
necesidades ordinal
Kotlery especificas.
Armstrong
4.- Los empleados
(2008) abordan mis quejas




1.-Siento que el
riesgo asociado con
las transacciones en

. linea es bajo.
Seguridad y
privacidad 2.-La empresa no
hard un mal uso de
mi informacion
personal
3.- Me siento seguro
en mis transacciones
en linea.
INTENCIO Se tiene En esta 1.-Estamos seguros Escala de
de elegir esta
N DE como variable se empresa en una Likert de 5
RECOMPR definicion de operacionaliza proxima vez. puntos (1
2.-Volveremos a
A la intencion a través de elegir estos totalmente
de recompra técnicas de y productos en el en
_ Intencién de  [futuro.
aqueesel instrumentos recompra 3.-Trabajaremos con| desacuerdo
acto de la digitales. esta empresa en y5
una proxima vez.
decision que 4.-Recomendaremos| totalmente
el cliente esta empresa de de acuerdo)
merchandising a
toma para otros.
volver a 5.-Animaremos a
otros, a trabajar con | gqcqla
comprar 0 esta empresa. _
. ordinal
adquirir el
1.-Esta empresa
producto o brinda atencion
servicio Empatia personalizada.

2.-Esta empresa
tiene sus mejores
intereses.

3.-Los empleados
esta empresa
comprenden mis
necesidades
especificas.

4.-La empresa
puede atender a
clientes fuera de su
horario de trabajo.
5.-La empresa
siempre prioriza los
beneficios de los

clientes.




Anexo 3.

Instrumento de Medicién

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES DE SATISFACCION DEL CLIENTE Y LA INTENCION DE

RECOMPRA EN EL DISTRITO DEL RIMAC 2022

Instrucciones. - Este cuestionario estd conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer
atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas son confidenciales y solo
se usaran con propdsitos académicos. Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a responder

de acuerdo a la siguiente:

LEYENDA:
Completamente De acuerdo Indiferente En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Ace‘?ta ?articipar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de manera

voluntaria: Sl
Preguntas de control

1. Empresa:
Persona Natural
Persona Juridica

()
()

2. Cuantas personas conforman su empresa

ITEMS

1.-Los empleados de la empresa tienen los conocimientos
necesarios para responder a mis preguntas.

2.-Los empleados de la empresa manejan adecuadamente
cualquier problema que surja.

3.-Los empleados de contacto comprenden mis necesidades
especificas.

4.-Los empleados abordan mis quejas de manera amistosa.

5.-La empresa realiza el servicio correctamente la primera
vez.

6.-Mis transacciones en linea son siempre precisas.

7.-La empresa mantiene mis registros con precision.

8.-Los productos o servicios que ordene me fueron
entregados dentro del tiempo prometido.

9.-La empresa ofrece una amplia gama de paquetes de
productos y/o servicios.

10.-La empresa ofrece productos y/o servicios con las
caracteristicas que deseo.

11.-Siento que el riesgo asociado con las transacciones en
linea es bajo.

12.-La empresa no hara un mal uso de mi informacion
personal.

13.-Me siento seguro en mis transacciones en linea.

14.-Estamos seguros de elegir esta empresa en una proxima
vez.

15.-Volveremos a elegir estos productos en el futuro.




16.-Trabajaremos con esta empresa en una proxima vez.

17.-Recomendaremos esta empresa de merchandising a
otros.

18.-Animaremos a otros, a trabajar con esta empresa.

19.-Esta empresa brinda atencién personalizada.

20.-Esta empresa tiene sus mejores intereses.

21.-Los empleados de esta empresa comprenden sus
necesidades especificas.

22.-La empresa puede atender a clientes fuera de su horario
laboral.

23.- La empresa siempre prioriza los beneficios de los
clientes.




MATRIZ DE VALIDACION PROFESOR 1

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTO PARA MEDIR LA SATISFACCION
DEL CLIENTE. Basado en Yang & Peterson (2004)

OBJETIVO: Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente con la intencién de
recompra en una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala, Abel Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno Regular Malo Muy Malo
X

FIRMA DEL EVALUADOR

y
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTO PARA MEDIR LA INTENCION DE
RECOMPRA DEL CLIENTE. Basado en Tung, Chau, Linh & Thuy (2019)

OBJETIVO: Medir la intencion de recompra de una empresa de merchandising en el
distrito del Rimac, 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala, Abel Alejandro
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno Regular Malo Muy Malo
X

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION PROFESOR 2

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTO PARA MEDIR LA SATISFACCION
DEL CLIENTE. Basado en Yang & Peterson (2004)

OBJETIVO: Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente con la intencién de
recompra en una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cema, Aquiles Antonio
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:
Muy Bueno | Bueno Regular | Malo Muy Malo

| X

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTO PARA MEDIR LA INTENCION DE
RECOMPRA DEL CLIENTE. Basado en Tung, Chau, Linh & Thuy (2019)

OBJETIVO: Medir la intencién de recompra de una empresa de merchandising en el
distrito del Rimac, 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peiia Cerna, Aquiles Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno Regular Malo Muy Malo
X

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE PROFESOR 3

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTO PARA MEDIR LA SATISFACCION
DEL CLIENTE. Basado en Yang & Peterson (2004)

OBJETIVO: Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente con la intencién de
recompra en una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Mendocilla Meregildo, Mario Orlando
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:
Muy Bueno | Bueno Regular Malo Muy Malo

et

FIRMA DEL EVALUADOR

15



oasep anb seons|aoeIed | 5 4
X X X X se| uod sopines o/A sojonpoid eceyo esadwa ey | B QO
Sod
273
sopInes oA | 3 O
X X X X poud ap eweB ejdwe eun sosyo esaidwae] | @ 5
‘opijawod odwai |3p osuap sopebaius
X X X X uoseny aw suapio anb soiIAIeS 0 sojanpoid ST o
-3 | £
X X X X pIeioRId ico SoneiBe A euay ey 8p B
58 |
X X X X ‘sesaid eduals UOS BaU)| US SBUOKOBSUBA SIN | B m
o
‘zaA esswind m o
X X X X €] B)UBWIEDBLI0D OIJIAISS [3 eZ||Ea) BsaIdWa e m
o]
‘esojs|we C
X X X X essuew ap sefenb siw Uepioge sopeajdwa o7 5 m
m
» ]
seay)oadsa sepepiseoau
X X X X sjw uspuaid sp sopeajdwa soq m
]
efins anb 1gosd 1ainby p E
X X X X sefouew dwa e| ap sopea so =}
7
‘sejunbaid =]
X X b ¢ X Siw e dsai esed J SOJUIIDOUO0D
S0| uauan dwae ) ep sopesjdwe so
ON | 1s |ON | 1s [oN | 1S [ON| 1S |wcl|lo ez po—
i HHEFEE
= @
mm (FWWD&WWM swal a3 >_ moagﬁmzh ZO_wZWEﬁ W W m m 2 m m W m -
2z NOdo VY | MOTYOIN! | woisnawia | avaviva | 5 | & | B8 | E | & i |3
g2 Asnanta | (BFUNE | vi3uING | vigdiNG | g g8 |3 2 Swall z 2
m z NOIOVI3Y NOIOVI3Y NOIOV13Y 2. m =
-
23 3
%] NOIOYNTVAS 30 SONMALINO V.1S3NdS3¥ 30 NQIDdO

OLIM1SIA 713 N3 ONISIONYHONIW 3d VSIUJINT VNN N3 YHJWODI3Y 3a NOIONILNI V1 A 3LNID 13a NOQIDOV4SILYS V1 :SIS3L V130 ONLIL

120z "OVWIY 13a

NOIOVAIVA 30 ZINLVIN

16



¥OavNIvA3 130 YIRS

"83U)| UB SBUOPJBSUEI SIW S 0InBes 0juals ajy

‘leuosied
UQIBLLICJU| | 8P 08N [ew un giey ou esasdws e

‘ofeq s3 eay|| us
SauOIIBSURY) SB| L0D Opeloose obisau |o anb ojualg

AvalovARid
A QvanNo3s

17



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTO PARA MEDIR LA INTENCION DE
RECOMPRA DEL CLIENTE. Basado en Tung, Chau, Linh & Thuy (2019)

OBJETIVO: Medir la intencién de recompra de una empresa de merchandising en el
distrito del Rimac, 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Mendocilla Meregildo, Mario Orlando

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno Regular Malo Muy Malo

Ak

¢ 7
FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE PROFESOR 4

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTO PARA MEDIR LA SATISFACCION
DEL CLIENTE. Basado en Yang & Peterson (2004)

OBJETIVO: Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente con la intencion de
recompra en una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Sandoval Gomez Elva

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora.

VALORACION:
Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy Malo
i X
FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: INSTRUMENTO PARA MEDIR LA INTENCION DE
RECOMPRA DEL CLIENTE. Basado en Tung, Chau, Linh & Thuy (2019)

OBJETIVO: Medir la intencién de recompra de una empresa de merchandising en el
distrito del Rimac, 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de una empresa de merchandising en el distrito Rimac, 2021
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Sandoval Gomez Elva.
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora.

VALORACION:

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy Malo
X

-y,

[ ¥
FIRMA DEL EVALUADOR
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CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUMENTO DE RECOLECCION
ENCUESTA

La Satisfaccion del cliente en la Intencién de Recompra a una empresa de
Merchandising en el distrito del Rimac 2021

Estimado cliente, el siguiente cuestionario pretende conocer su opinién acerca
de su satisfaccion y la intencién de recompra en la empresa de merchandising.
Le agradeceremos formar parte de nuestro trabajo y de poder mejorar el servicio
que ofrecemos.

Considerando su reciente experiencia con el servicio brindado, evalué los
siguientes ftems marcando con un aspa (x) la opcién que usted considere
conveniente.

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacién, respondiendo
el cuestionario de manera voluntaria Si( )

Preguntas de control

1. Empresa:
Persona Natural ( )
Persona Juridica ( )

2. Cuantas personas conforman su empresa ( )

1 2 3 4 5
Total te en End rd Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

ITEMS

1.-Los empleados de la empresa tienen los conocimientos
necesarios para respondera mis preguntas.

2.-Los empleados de la empresa manejan ad
cualquier problema que surja. G S

3.-Los empleados de contacto com
oot prenden mis necesidades

4.-Los empleados abordan mis quejas de manera amistosa.

25



5.-La empresa realiza el servicio correctamente la primera
vez.

6.-Mis transacciones en linea son siempre precisas.

7.-La empresa mantiene mis registros con precision.

8.-Los productos o servicios que ordene me fueron
entregados dentro del tiempo prometido.

9.-La empresa ofrece una amplia gama de paquetes de
productos y/o servicios.

10.-La empresa ofrece productos y/o servicios con las
caracteristicas que deseo.

11.-Siento que el nesgo asociado con las transacciones en
linea es bajo.

12.-La empresa no hara un mal uso de mi informacion
personal.

13.-Me siento seguro en mis transacciones en linea.

14 -Estamos seguros de elegir esta empresa en una proxima
vez.

15.-Volveremos a elegir estos productos en el futuro.

16.-Trabajaremos con esta empresa en una préxima vez.

17.-Recomendaremos esta empresa de merchandising a
otros.

18.-Animaremos a otros, a trabajar con esta empresa.

Gracias por participar en esta encuesta, estaremos atentos para mejorar

nuestros servicios.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, TASAYCO JALA ABEL ALEJANDRO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
Tesis titulada: "

La satisfaccidon del cliente y la intencion de recompra en una empresa de merchandising
en el distrito del Rimac, 2022

", cuyos autores son NIEVA BLANCO WENDY NOELI, AVALOS VICENTE DAVID
CESAR, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 25.00%, verificable
en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 07 de Julio del 2022
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