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Resumen 

La fidelización del cliente y el impacto sobre el nivel de ventas del supermercado “La Canasta”, en el 
proceso de fidelización sobre la atención prestada y otros factores, plantea determinar la fidelización 
de los clientes e impacto significativo en la mejora de ventas. Se considera el método de investigación 
cuantitativo, diseño no experimental transversal y alcance descriptivo. En la recolección de datos 
se aplicó 168 encuestas, cuyos resultados de satisfacción es 55%, quienes compran entre 50 a 
100 soles, provocando un incremento en las ventas, además los clientes estuvieron de acuerdo en 
un 20% en retornar al supermercado.  Se Concluye que la fidelización es alta (55%) influyendo 
significativamente en la mejora de las ventas del supermercado “La Canasta-Cusco en el año 2022. 

Palabras claves: ventas, estrategias, percepción, satisfacción.

Abstract

The present study identified the problem regarding customer loyalty and the impact on the level 
of sales of the supermarket "La Canasta" considering that its customers are in a loyalty process 
against the attention provided and other factors, therefore, The objective was to determine how 
customer loyalty significantly impacts the improvement of their sales. In the research carried out, 
the quantitative research method is considered, with a cross-sectional non-experimental design and 
with a correlational-descriptive scope. In the data collection, surveys were applied to 168 clients of 
the supermarket "La Canasta", after analyzing the information obtained and processing the results 
where satisfaction of 55% of the clients who register purchases between 50 to 100 soles is presented, 
causing an increase in sales, in addition, 20% of customers agreed to return to the supermarket 
to make their purchases. It is concluded that loyalty is high (55%), significantly influencing the 
improvement of supermarket sales "La Canasta-Cusco in the year 2022.
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Introducción

La Fidelización del cliente y el impacto en las ventas 
de los supermercados a nivel local,  tienen diferentes 
comportamientos, considerando la volatilidad y 
coyuntura de la localidad, siendo objeto de estudio El 
Supermercado la Canasta, ubicado en diferentes distritos 
de la ciudad del Cusco – Departamento Cusco – Perú; 
empresa  dedicada a la comercialización de productos 
de primera necesidad al por menor, tres tiendas ubicadas 
estratégicamente,  posicionándose en el mercado 
durante 13 años, siendo una ventaja competitiva frente 
a otras cadenas de supermercados (Tottus, Plaza vea, 
Orión), en la actualidad la empresa necesita conocer el 
grado de fidelización de los clientes, para aplicar nuevas 
estrategias de fidelización de los clientes e incrementar 
las venta. Las empresas que compiten en el mercado,  
implementan diferentes estrategias y actividades 
promocionales para conservar el número de clientes 
y generar rentabilidad, a causa de la fidelización del 
cliente.

Algunos estudios realizados en Perú por Acosta. D. 
(2016), Valer, Y. (2016), explican que las estrategias 
financieras, organizacionales, de infraestructura, 
Sistemas y Comunicaciones, negocios y contabilidad, 
ayudan a mejorar la satisfacción del cliente, así como 
Alcaide, J. C. (2015); explica sobre la Fidelización de 
los clientes.

Los supermercados a nivel internacional han tenido 
un crecimiento exponencial debido a la adaptación de 
cambios de los paradigmas que el mercado impone, 
y vemos como estos supermercados pasan de ser 
comercializadores de productos de consumo masivo a 
la personalización de los mismos para cada cliente en 
particular, aplicando la estrategia basada en el manejo de 
la relación de la empresa y el cliente o viceversa.

Álvarez, G. (2012); percibe que el servicio supera 
lo esperado en la dimensión fiabilidad, ya que la 
visualización de los precios de los productos es clara y 
atractiva, ayudando a medir la calidad de servicio de una 
determinada empresa.

En el Perú, se observa el incremento supermercados, 
debido a la tendencia de la demanda de clientes y 
necesidades insatisfechas de los clientes, los cuales 
requieren productos de calidad. Vázquez, R., Rodríguez, 
I., & Diaz, A. (2001)., asimismo es importante 
considerar el servicio de atención, promociones, ofertas, 
ambientes adecuados, diversificación de productos 
y la atención personalizada, encontrando todo esto 
en los supermercados quienes aplican estrategias de 

marketing, y marketing relacional, permite captar y 
fidelizar a los clientes, retribuyendo un incremento en 
las ventas. Actualmente, el supermercado la Canasta 
crece lentamente por deficiencia de Marketing, atención 
personalizada, compromiso con la empresa.

La deficiente información a los clientes sobre la 
calidad, variedad de productos como promociones, 
rebajas, nuevos productos en el mercado no utiliza redes 
sociales y catálogos que mejore, avocándose tan solo 
al boca a boca, lo cual genera la baja habitualidad de 
compra por parte de los clientes que conlleva a reducir 
las ventas.

El supermercado no cuenta con merchandising, los 
clientes están a la expectativa de cambio en distribución, 
atención al cliente, infraestructura, innovación 
tecnológica y encontrar una relación personalizada 
adecuada, con información fluida y constante, razón por 
la cual no permitiendo competir adecuadamente en la 
competencia.

El uso de tecnología tradicional en ventas en la 
relación permanente con los clientes genera riesgo de 
fuga de los clientes reduciendo sus ventas.

En el supermercado la canasta existe deficientes 
estrategias de fidelización debido a la percepción que el 
cliente tiene en cuanto a la atención, ofertas, información 
deficiente que se le brinda al cliente no respondiendo 
a sus requerimientos en distintos aspectos y de forma 
personaliza para comprender sus necesidades y superar 
sus expectativas, lo cual no logra la lealtad de los clientes 
lo que genera pérdidas de ventas y por ende reduce su 
rentabilidad de dicho supermercado.

Es importante citar un ejemplo de una entidad 
financiera en el cual actualmente la situación actual 
de la calidad de servicio y satisfacción de los clientes 
de la cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo 
de Bagazán, donde las prestaciones son requeridas de 
cuatro a 8 meses, justo lo que dura un crédito corto y 
de seis a un año, eso significa que los créditos si son 
comprados por los clientes, con respecto a la satisfacción, 
esta investigación concluye que el 26% se muestra 
indiferente, el 24% satisfecho, el 21% insatisfecho, el 
18% completamente satisfecho, el 11% completamente 
insatisfecho,  que se debe implementar estrategias 
que mejoren la satisfacción del cliente. Sin embargo, 
a la pregunta clave en cuanto a recomendación de la 
Cooperativa a otras personas o cliente el 68% manifiesta 
que si lo haría. 
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La fidelización del cliente “es un conjunto de 
condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho 
con el producto o servicio que requiera y esto lo 
impulsa a volver a adquirirlo” (Alcaide, Fidelización 
de los clientes, 2015). La fidelización de los clientes se 
organiza mediante diferentes factores como mantener la 
relación directa y permanente con los clientes combinado 
con la comunicación entre el cliente y la empresa, el 
marketing relacional, CRM, los incentivos que le brinda 
la empresa, la experiencia y la información que tenga el 
cliente sobre el producto lo cual le permitirá logra una 
fidelización de sus clientes.

Londoño B., (2014) confirma que la calidad de 
la relación y los programas de fidelización tienen un 
impacto significativo en la lealtad al establecimiento 
minorista. También Pacheco M. (2017), concluye 
que, se justifica cada estrategia como parte del plan 
de fidelización de clientes y su impacto en las ventas 
del supermercado la Canasta, ayudando a establecer 
vínculos más estrechos con los clientes de la empresa, y 
así como ellos muchos autores coinciden que existe una 
relación entre la fidelización y las ventas.

Es importante destacar que la presente investigación 
está diseñada en el marco del marketing referencial, con 
el objetivo de mejorar el proceso de fidelización del 
cliente en el caso del supermercado la CANASTA, que 
busca determinar el grado de impacto de la fidelización de 
los clientes y el impacto en las ventas del supermercado 
durante el año 2022, mediante la determinación de 
la habitualidad de compra, la satisfacción del cliente, 
fidelidad y diferenciación del cliente así mismo como 
estos factores influyen en las ventas.

En el presente caso del supermercado la CANASTA, 
su crecimiento en los últimos años ha sido lenta, porque 
presentan deficiencias en estrategias de marketing, 
atención al cliente, infraestructura (espacios), innovación 
en la comunicación (redes sociales) y la distribución, 
provocando que no se logre una lealtad con los clientes 
generando perdidas y reduciendo la rentabilidad del 
supermercado.

Para mejor comprensión según (Alcaide, 2010), 
La fidelización del cliente está compuesto por una 
serie de dimensiones (diferenciación, personalización, 
satisfacción, fidelidad y habitualidad), (Kirberg a. S., 
2015) dice que, la fidelización, por un lado, permite 
hacer crecer el negocio, asimismo es de gran ayudar 
para mantener ingresos fijos que regule la subsistencia 
del negocio.

La fidelización  en  el  cliente se debe  entender como 
las  preferencias  de los consumidores, según (Mankiw, 
2012), Las curvas de indiferencia o de "preferencia" se 
definen como los conjuntos de puntos en el espacio de 
combinaciones de bienes para los que la satisfacción 
del consumidor es idéntica, en ese caso también se 
debe realizar la gestión de la lealtad del cliente, según 
(Schnarch, 2010), “la lealtad del cliente es medir, 
gestionar y crear valor”. Hacer parte del proceso de la 
fidelización de clientes, es la misión de los miembros de 
la empresa, la integración de sistemas de información 
contribuye para crear un valor superior, es decir, convertir 
a los clientes satisfechos en clientes fidelizados.

García Valcárcel, (2001) menciona que, por medio 
del uso eficiente de la información y las comunicaciones, 
las empresas pueden ofrecer a sus clientes, una gran 
variedad de productos, a precios más bajos y con 
servicios personalizados, todo al mismo tiempo.

Material y método

El tamaño de la muestra se calculó usando la fórmula 
de muestreo aleatorio simple con una población de 1,394 
200.00, dándonos una población de 168 personas. Para 
determinar el grado de impacto de la fidelización de los 
clientes en las ventas del supermercado se utilizó Tau_b 
de Kendall. (Murray y Larry 2009).

Resultados

Tabla 1
Descripción de la muestra
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En la Tabla 1 se presentan las descripciones que 
tiene la muestra como el rango de edad de clientes que 
son habituales, entre los encuestados se observa que 
la mayor proporción de las personas oscila entre 21 a 
40 años. Con respecto al género, se observa que existe 
una mayor proporción de clientes del género femenino 
y que la ocupación de las personas que concurren el 
supermercado La Canasta son personas de trabajo 
independiente.

Figura 1

La investigación se dirigió al estudio del impacto de la 
fidelización del cliente sobre las ventas el supermercado 
La CANASTA, por lo que se distribuyó la muestra entre 
tres locales del supermercado: En Larapa, Amauta y 
Magisterio.

La fidelización del cliente es alta en el supermercado 
la CANASTA, teniendo a los clientes con fidelización 
pobre o baja tuvieron compras menores a s/50, mientras 
que los clientes altamente fidelizados alcanzan compras 
mayores a S/. 100.00 soles.

Figura 2

Tras realizar el trabajo de campo y analizar los 
resultados obtenidos se pudo determinar mediante 
la prueba de tau – b- de kendall, la relación de la 
satisfacción del cliente en las ventas del supermercado 
es alta con un 55% al 95% de confiabilidad, donde las 
compras de los clientes se encuentran entre 50 a 100.00 
soles que presenta una relación alta al 24% (tabla 1), 
incrementando las ventas en los meses de julio y 
diciembre. Comparando con los hallazgos por Mendoza 
y Vilela (2014) en su investigación donde indica que la 
fidelización del cliente incrementa las ventas en un 5% 
en el rubro de ferretería. Los clientes del supermercado 
la canasta se encuentran fidelizados en un 55% de 
asistir frecuentemente a realizar sus compras en dicho 
supermercado   (Figura 3) teniendo una satisfacción 
con los productos representando con un 79% el nivel 
de casi adecuado y adecuado en cuanto a la fidelización 
del cliente. Comparando con la investigación referente a 
la medición de satisfacción del cliente realizado en los 
supermercados del Mar del plata por Hernán T (2013) 
donde concluyo que la satisfacción del cliente es 67.27% 
de preferencia de compra de productos. 

Figura 3

Discusión

La fidelización de los clientes permite adquirir 
mayor cantidad de productos en dicho supermercado los 
resultados obtenidos representados en la tabla anterior, 
se pueden comparar con los hallazgos de otros estudios 
de fidelización de los clientes como de Rozas y Fabricio 
F (2016) realizados con los clientes del banco Interbank 
obteniendo una alta fidelización (Casi Adecuado y 
Adecuado) del 55%. Que está muy cerca a los resultados 
hallados en la presente investigación, por lo que es 
pertinente considerar que los resultados concuerdan con 
la teoría consideradas en la investigación del Impacto de 
la fidelización de clientes y ventas del supermercado la 
Canasta - Cusco – Perú- 2022.
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Conclusiones

En dicho estudio de investigación se llegó a las 
siguientes conclusiones; Existe una relación significativa 
entre la fidelización del 20% y las ventas del 14%, 
es decir que existe un grado de relación positiva, del 
cliente con respecto a las ventas, presentando una mayor 
significancia en el horario de 8 a 12 pm; Al 95% de 
confiabilidad mediante la prueba tau – b de kendall la 
habitualidad de compra no influye significativamente 
en las ventas del supermercado la CANASTA Cusco 
2022. Al 95% de confiabilidad mediante la prueba tau 
– b de kendall la satisfacción del cliente influye positiva 

y significativamente en las ventas del supermercado la 
CANASTA Cusco 2022, es decir a mayor satisfacción 
de los clientes las ventas serán mayores; al 95% de 
confiabilidad mediante la prueba tau – b de kendall la 
Fidelidad del Cliente influye positiva y significativamente 
al 20% en las ventas del supermercado la CANASTA 
Cusco 2022. Es decir que a mayor fidelidad del cliente 
las ventas se incrementan; al 95% de confiabilidad 
mediante la prueba tau – b de kendall la Diferenciación 
del cliente no influye en las ventas del supermercado la 
CANASTA Cusco 2022,  p = 0.091 > 0.05.
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