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El objetivo de la presente investigacion es determinar la relacion
que existe entre el posicionamiento y la lealtad del cliente de los
supermercados de Lima Este. Se desarrollé un estudio correlacio-
nal con un disefio no experimental de corte transversal. Participaron
384 clientes calculado de una poblacién no conocida. Para medir
posicionamiento se utilizé el instrumento construido, en Espana, por
Hartman, Apaolaza y Forcada (2002), dividida en dos dimensiones:
intencion de comportamiento y lealtad. Los resultados mediante la
prueba Rho de Spearman, demuestran que existe relacién entre el
posicionamiento y la lealtad del cliente (0.476, p valor 0.00); asi mis-
mo lealtad y liderazgo en el servicio, (0.455, p valor 0.00); finalmente
entre lealtad y preocupacién por el entorno, (0.476, p valor 0.000).
Por lo tanto, a mayores niveles de posicionamiento mayor es la leal-
tad del cliente. Por Ultimo, se concluye la lealtad del cliente estéa
determinada por el nivel de posicionamiento.

Abstrac

The objective of the present investigation is to determine the rela-
tionship that exists between the positioning and customer loyalty of
the East Lima supermarkets. A correlational study with a non-expe-
rimental cross-sectional design was developed. 384 clients partici-
pated, calculated from an unknown population. To measure positio-
ning we used the instrument built, in Spain, by Hartman, Apaolaza
and Forcada (2002), which is divided into two dimensions: behavio-
ral intention, and loyalty. The results through Spearman’s Rho test
show that there is a relationship between positioning and customer
loyalty (0.476, p value 0.00); likewise loyalty and leadership in the
service, (0.455, p value 0.00); finally between loyalty and concern for
the environment, (0.476, p value 0.000). Therefore, at higher levels
of positioning, greater customer loyalty. Finally, it concludes that
customer loyalty is determined by the level of positioning.
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Introduccién

Segun lzquierdo (2014), un acerca-
miento al concepto de posicionamiento
considera los criterios de un disefio de la
oferta, construccion de la imagen del pro-
ducto en la mente de las personas y, en-
tendido también, como una percepcion.
Asimismo, la lealtad del cliente se ha defi-
nido como un profundo compromiso con
la recompra o patrocinio de un producto
o servicio (Oliver, 1999).

La importancia del efecto del posicio-
namiento en la generaciéon de beneficios
y ventajas competitivas, se demuestra en
un comportamiento leal del cliente como
un determinante del desempefio finan-
ciero a largo plazo (Jones y Sasser, 1995,
citado por Carvajal, 2010). En empresas
de servicios se aprecia que un aumento
en la lealtad de los clientes, aumenta pro-
porcionalmente, la rentabilidad de éstas
(Reichheld y Sasser (1990), citado por
Carvajal, 2010). Los estudios que se han
efectuado asociando los conceptos de
posicionamiento con lealtad del cliente
en los supermercados, a nivel mundial,
han sido muy pocos. En el Pert no se ha
encontrado este tipo de estudio, por lo
tanto, se ha desarrollado la presente in-
vestigacién, que mide la relacién entre el
posicionamiento y la lealtad del cliente
en los supermercados de Lima Este (To-
ttus de Santa Anita; Metro de Chaclaca-
yo y Plaza Vea de Ate). Se sabe que 6 de
cada 10 clientes aseguran a ver tenido
una mala experiencia en un supermerca-
do (Muhoz, 2013). Asimismo, Marin y Ruiz
(2010), menciona que ingresar a nuevos
mercados o lanzar un nuevo producto en
mercados domésticos conlleva un impor-
tante riesgo para las empresas debido,
a que solo en el mercado de alimentos,
cada afio se lanzan 16,000 nuevos pro-
ductos, de los cuales mas del 80% fraca-
san por diferentes motivos, como la sobre
estimacion de la demanda en el mercado.
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Ademas, un mal posicionamiento repre-
senta una pérdida econdémica por la fuer-
te inversion en el lanzamiento de un nue-
vo producto (Marin y Ruiz, 2010).

El trabajo realizado por Hartmann,
Apaolaza y Forcada (2002) tuvo el obje-
tivo de analizar la relacion causal entre
los conceptos de lealtad del cliente y
posicionamiento, estudiando el efecto
diferenciado del posicionamiento de una
empresa en la lealtad de sus clientes y
comprobando dicha relacién en el caso
de la hidroeléctrica Iberdrola.

La tesis realizada por Roldan, Balbuena
y Mufioz (2010) tuvo como objetivo medir
el grado de asociacion entre la calidad de
servicio percibido por los consumidores y
su lealtad de compra en supermercados
limefios. El estudio demostré una fuerte
relacion entre la calidad de servicio perci-
bida por el cliente y su lealtad de compra.
También se determind que existe una am-
plia oferta de los supermercados.

El presente estudio tiene como objeti-
vo determinar la relacién que existe entre
el posicionamiento y la lealtad del clien-
te de los supermercados de Lima Este,
2017. La metodologia de la investigacion
aplicada corresponde a un estudio cuan-
titativo de corte transversal del tipo des-
criptivo.

Teoria de las variables
Posicionamiento

Segun Rios (2014), el posicionamiento
comienza no con que se hace con el pro-
ducto, sino aquello que se construye en
la mente de las personas, la imagen, que
segun (Coronado y Yupanqui, 2014), tiene
el consumidor sobre la marca, producto o
calidad de un servicio especifico, estre-
chamente relacionado con los beneficios
o ventajas diferenciales. En consecuencia,
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Carasila y Solis, (2008) puntualizan que la
posicion de un producto es la forma en la
que los consumidores definen los produc-
tos en base a sus atributos importantes, el
lugar que el producto ocupa en la mente
de los consumidores, en la relaciéon con
los productos de la competencia.

Liderazgo en el servicio

Para definir el presente término se
debe buscar la palabra inglesa “led” de
la cual deriva la palabra lider o lideraz-
go. Dicha palabra como verbo, significa
"guiar, dirigir, mandar, acaudillar, enca-
bezar, ir a la cabeza, ensefar, amaestrar,
adiestrar”, asimismo como sustantivo,
significa “primacia, primer lugar, direc-
cién, mando, delantera” (Zalles, 2011).
De otro lado, el servicio involucra todo
aquello que esta relacionado al cliente
y no solo se basa en la atencion que le
brindemos sino, en satisfacer y superar
las expectativas de un producto o servi-
cio (Vargas, 2006).

Preocupacién por el entorno

Segun Duque, Cardona, y Renddn
(2014), la preocupacion por el entorno se
refiere a las obligaciones de los empre-
sarios para aplicar politicas, tomar deci-
siones o seguir las lineas de accién que
son deseables en términos de los obje-
tivos y valores de la sociedad. Asimismo,
Sarmiento (2011) considera que esta in-
volucra al desarrollo integral de sus traba-
jadores y al aporte a la comunidad que le
permitié crecer y desarrollarse.

Lealtad del cliente

La lealtad del cliente se ha definido
como un profundo compromiso con la
recompra o patrocinio de un producto
O servicio, preferido, constantemente en
el futuro, provocando de esta manera re-
petitiva la compra de la misma marca, a
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pesar de las influencias situacionales y los
esfuerzos de marketing que tiene el po-
tencial de causar un comportamiento de
conmutacién (Oliver, 1999).

En base a la gran variedad de nocio-
nes se puede abordar el término de leal-
tad bajo la perspectiva actitudinal, com-
portamental y la combinaciéon de ambos.
Sin embargo, es bueno aclarar que no se
ha llegado a un consenso que unifique
todos los criterios sobre su definicion y su
medicién (Ramirez, 2012).

Intencién de comportamiento (afectiva)

La lealtad afectiva estd materializada
en una preferencia emocional de auto
identificacidon con la marca (Vera, 2013).
Asimismo, Vera y Trujillo (2009) dice que
implica la experiencia que se adquirio,
gracias a la difusién de informacién del
producto y/o servicio cabo un posicio-
namiento de la marca en las mentes de
los consumidores. Segun Flavian y To-
rres (2007) esta fase tiene que ver con
la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, identificando el vinculo entre
las preferencias y la consistencia cogni-
tiva.

Comportamiento efectivo (intencional)

Segun Roldan, Balbuena y Mufoz
(2010) se busca identificar que tan repe-
titivo es la compra que genera el con-
sumidor. También conocia como la fase
conativa, se caracteriza por el nivel de
compromiso y la consistencia que esta-
blece las creencias hacia el producto y/o
servicio (Flavian y Torres 2007). Sin em-
bargo, para Vera y Trujillo (2009) en esta
fase no es tan importante la repeticién
de la compra, sino en tanto se siente dis-
puesto el consumidor a comprar, por ello,
se debe manejar como una variable psi-
coldgica y no como una objetiva.
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Materiales y métodos

Este trabajo de investigacion es de
tipo correlacional, porque se plantea en-
contrar una relaciéon entre el variable pro-
ditorio posicionamiento y variable criterio
lealtad del cliente de los supermercados
de Lima Este. El disefio de investigacion
esta desarrollado bajo un modelo no ex-
perimental, porque no se manipularan las
variables de estudio durante la investiga-
cion. Es transversal porque se tomaran los
datos en un solo momento.

Participantes

La poblacién estd constituida por los
usuarios que realizaron sus compras, al me-
nos una vez en un mes, en los supermerca-
dos de Lima Este. Se realizé un muestreo
no probabilistico, es decir que no fue alea-
torio, fue por conveniencia de los investiga-
dores. Para hallar el tamafio de muestra se
utilizé la férmula para tamafio de muestra
para poblaciones desconocidas, la cual dio
como resulto 384 personas.

Instrumentos

La escala de posicionamiento, cons-
truida en el afio 2002 en Espafa por Hart-
mann, Apaolaza y Forcada (2002) consta
de 2 dimensiones: liderazgo en el servicio
(1-8) y preocupacion por el entorno (9-
13). Mediante la prueba piloto se obtuvo
un coeficiente de Alpha de Cronbach de
0.846, asi también los itemes obtuvieron
un coeficiente no menos de 0.346 y no
mas de 0.845, demostrdandose una ade-
cuada confiabilidad del instrumento. La
escala de lealtad del cliente, adecuada
por Roldan, Balbuena y Mufioz (2010)
consta de 10 preguntas, distribuidas en
dos dimensiones: intencién de compor-
tamiento, (seis itemes) y comportamiento
efectivo (cuatro itemes), en la que se de-
finieron cuatro itemes, aplicada por Esca-
lante et al. (2008). Mediante la prueba pi-
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loto se obtuvo un coeficiente de Alpha de
Cronbach de 0.802, asi también los items
obtuvieron un coeficiente no menos de
0.176 y no méas de 0.824. Se realizé una
validacion por opinién de expertos. Am-
bos instrumentos miden a través de la
escala de Likert de 5 puntos: 1= Comple-
tamente en desacuerdo acuerdo, 2= En
desacuerdo, 3= Ni en desacuerdo / Ni de
acuerdo, 4= De acuerdo y 5= Totalmente
de acuerdo.

Tabla 1

Estadistica de fiabilidad
Variable Alfa de Cronbach ftems
Posicionamiento 846 13
Lealtad .802 10

Datos obtenidos en el campo (elaboracién propia)

En la Tabla 1 se muestra el coeficiente
de confiabilidad del instrumento (escala)
que mide el posicionamiento y la leal-
tad del cliente a través de la prueba pi-
loto. Se recogié datos de 70 clientes de
los supermercados (Tottus, Metro y Plaza
Vea) y fueron analizados a través del co-
eficiente de alfa de cronbach por ser un
instrumento que contiene preguntas con
opciones de respuesta escala de Likert (1-
5). El estadistico es de 0.846 en el caso del
posicionamiento y en el caso de lealtad el
coeficiente de 0.802. Ambos reflejan una
consistencia interna aceptable.

Resultados

Para obtener los resultados primero se
aplicd la estadistica descriptiva. Después
se realizd el andlisis inferencial, aplicando la
prueba estadistica de normalidad de Kolmo-
gorov Smirnov para saber si la distribucion
de los datos de las variables era normal o no
normal, posteriormente se utilizé la prueba
estadistica de asociacion de Rho de Spear-
man para distribucién no normal.
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Andlisis descriptivo

Tabla 2
Informacién sociodemogréfica
Frecuencia Porcentaje
Sexo Masculino 160 41.7%
Femenino 224 58.3%
Total 384 100.0 %
Instruccion Primaria 40 10.4%
Secundaria 86 22.4%
Técnico 104 27.1%
Superior 154 40.1%
Total 384 100.0 %
Estado civil Soltero 209 54.4%
Casado/conviviente 143 37.2%
Divorciado 32 8.3%
Total 384 100.0 %
Supermercado Tottus 128 33.3%
Plaza Vea 128 33.3%
Metro 128 33.3%
Total 384 100.0 %
¢Cudntas veces ha comprado este  Una vez 90 23.4% 33.3% 35.9%
altimo mes en este supermercado?  Dos veces 128 7.3%
Tres Veces 138
De 4 veces a més 28
Total 384 100.0 %

Datos obtenidos en el campo (elaboracion propia)

En la Tabla 2 se muestra que el género
femenino es aquel que cominmente con-
curre a los supermercados con un 58%;
sin embargo, el género masculino en un
42% de concurrencia a algln supermerca-
do. Asimismo, del total de encuestados,
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el 40% tiene un nivel de instruccién supe-
rior, por otro lado, un 54% se encuentra
en muestra un estado civil de soltero; por
dltimo, el 69% menciona que va dos o
tres veces por mes a los supermercados.
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?rglc?o3de instruccion académica de los clientes, segtin la cadena de mercados
Supermercado

Tottus Plaza Vea Metro
Primaria 25 19.5% 12 9.4% 3 2.3%
Secundaria 39 30.5% 31 24.2% 16 12.5%
Técnico 38 29.7% 44 34.4% 22 17.2%
Superior 26 20.3% 41 32.0% 87 68.0%
Total 12 100.0% 12 100.0% 12 100.0%

8 8 8

Datos obtenidos en el campo (elaboracién propia)

En la Tabla 3, se muestra que el 61% de
los clientes que concurren al supermerca-
do Tottus tienen un nivel de instruccion
secundario, en Plaza vea sus clientes mas
frecuentes son del nivel técnico y superior
con un 66%, y en el caso Metro el 68%
de sus clientes frecuentes tienen estudios

superiores. Por Ultimo, los que menos se
dirigen a realizar compras a un supermer-
cado son los aquellos clientes que tienen
un nivel de instruccién primario, siendo el
de menos frecuencia los clientes de Me-
tro con un 2%.

Ergl;eﬂrdio de las dimensiones de las variables posicionamiento y lealtad del cliente
Media Desviacién estandar Minimo Méximo
Liderazgo 3.79 .61 1.25 5.00
Preocupacién 3.80 .68 1.00 5.00
Afectiva 3.76 .68 1.00 5.00
Intencional 2.54 51 1.00 4.50

Datos obtenidos en el campo (elaboracion propia)

En la Tabla 4, se observa que la dimen-
sidbn con mayor media (3.80) fue la dimen-
sién preocupacion por el entorno. Lo que
significa que para las personas es mas
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importante comprar en un supermerca-
do que brinde informacién transparente,
precios accesibles, seguridad en sus ins-
talaciones y cuiden el medio ambiente.
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Tabla 5
Promedio de las dimensiones segtin el supermercado
Supermercado
Tottus Plaza Vea Metro
Liderazgo en el servicio 4.05 3.98 333
Preocupacion por el entorno 4.08 4.01 333
Intencién de comportamiento (afectiva) 410 3.90 3.28
Comportamiento efectivo (intencional) 2.38 2.51 2.74
Datos obtenidos en el campo (elaboracion propia)
Tabla 6

En la Tabla 5, se busca determinar la
media mas alta que tiene cada supermer-
cado por dimensién. Se observa que, en
las dimensiones de liderazgo en el servi-
cio, preocupacién por el entorno e inten-
cién de comportamiento (afectiva), Tottus
cuenta con mayor promedio: 4.05, 4.08 y
4.10, respectivamente. Sin embargo, en
comportamiento efectivo (intencional) es
Metro el que cuenta con una mayor me-
dia 2.74.

Contrastacion de hipétesis
Prueba de normalidad

Para poder elegir |la prueba de corre-
lacion, primero se realizé la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov,
obteniéndose que los valores de p valor
son menores a 0.05 (p<0.05), por lo
tanto, se concluye que las variables y
sus respectivas dimensiones tienen una
distribucién no normal, y para la infe-
rencia estadistica se utilizé el coeficiente
de correlacién Rho de Spearman para
variables con distribucién no normal.
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Prueba de normalidad del posicionamiento y la lealtad del cliente,
con sus respectivas dimensiones

Estadistico gl p valor
Posicionamiento 130 384 .000
Liderazgo en el 110 384 .000
servicio
Preocupacidn por 155 384 .000
el entorno
Lealtad 41 384 .000
Comportamiento 149 384 .000
afectivo
Comportamiento 183 384 .000

intencional

Kolmogorov-Smirnova

Correccion de significacién de Lilliefors

Hipotesis general

* Hipotesis nula (H): El posiciona-

* Hipotesis alterna (H,): El posicio-

miento no tiene relacién signifi-
cativa con la lealtad del cliente en
los supermercados de Lima Este,
2017.

81
namiento si tiene relacién Slgﬂlfl-

cativa con la lealtad del cliente en
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los supermercados de Lima Este,
2017.

Regla de decision sin negrita con cursiva

Si el p valor es mayor a 0.05 se acepta
la hipotesis nula.

Si el p valor es menor a 0.05 se recha-
za la hipotesis nula y se acepta la hipote-
sis alterna.

Tabla 7
Relacidn entre posicionamiento y lealtad
Lealtad
Rho de Spearman  pvalor N
Posicionamiento AT6** 0 384
Liderazgo en el servicio A55%* 0 384
Preocupacion por el 476 0 384

entorno

**_La correccion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)

En la Tabla 7 se observa la relacion
entre el posicionamiento y la lealtad del
cliente de los supermercados de Lima
Este, 2017. Mediante el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman, se obtu-
vo 0.476 y un p valor 0.000 (p < 0.05),
indicando una relacion positiva, directa y
fuerte entre las variables, es decir que, a
un mayor posicionamiento de los super-
mercados, mayor sera la lealtad del clien-
te.

También se observa la relacion entre
la dimensién liderazgo en el servicio y la
lealtad del cliente. Mediante el coeficien-
te de correlacién Rho de Spearman se
obtuvo 0.455 y 0.000 (p < 0.05), indican-
do una relacién positiva, directa y fuerte
entre la dimension y la variable es decir
que mayor liderazgo en el servicio, ma-
yor serd la lealtad del cliente. Del mismo
modo se obtuvo un coeficiente 0.476 y
un p valor 0.000 (p < 0.05), indicando
una relacién positiva, directa y fuerte en-
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tre la dimensién y la variable, es decir que
a mayor preocupacién por el entorno por
parte de los supermercados, el cliente ex-
perimenta mayor lealtad.

Discusién
Propésito y objetivo de la investigacién

El propdsito de la siguiente investiga-
cién es determinar la relacidon entre las
variables de posicionamiento y lealtad
del cliente en los supermercados de Lima
Este, logrdndose como resultado, una re-
laciéon directamente proporcional entre
ambas. Asimismo, se determind la rela-
cién entre las dimensiones, de la variable
independiente, liderazgo en el servicio y
preocupacién por el entorno con la varia-
ble lealtad del cliente.

Limitaciones del estudio

Entre las limitaciones de estudio estu-
vo la dificultad para obtener la informa-
cion de los principales supermercados de
Lima Este ya que, estd conformada por
siete distritos: Ate, Cieneguilla, Chacla-
cayo, El Agustino, Lurigancho Chosica,
San Juan de Lurigancho y Santa Anita.
Ademas, el calculo de la muestra se tornd
complicado debido a que no se tenia una
poblacion exacta de clientes que com-
pren al mes, por ello se optd por tomar
un tamafo de muestra para poblaciones
infinitas.

Resultados comparados con otros resul-
tados

Se ha demostrado que para que los
clientes sean leales a un supermercado,
este primero debe de estar bien posicio-
nada en la mente del consumidor (Vargas
y Vallejos, 2015). A través del coeficiente
de correlaciéon Rho de Spearman, se ob-
tuvo una relacion de 0.476 con un nivel
de confianza de 95%. Esto coincide con
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Hartmann, Apaolaza y Forcada (2002),
quienes determinaron el efecto de las
dimensiones de posicionamiento en la
lealtad del cliente del supermercado
lberdrola: para liderazgo en el servicio
un coeficiente 0.613 y para preocupacion
por el entorno un coeficiente 0.488, en
ambos casos con un nivel de confianza
de 0.99. Asimismo, Roldén, Balbuena y
Mufoz (2010) en su tesis “Calidad de ser-
vicio y lealtad de compra del consumidor
en supermercados limefios” se obtuvo un
coeficiente 0.750 mediante el estadistico
de Pearson, indicando relacién positiva
entre ambas variables.

Resultados comparados con la teoria

La asocicién entre el posicionamiento
y la lealtad del cliente implica cuan iden-
tificado se encuentra el cliente con la em-
presa, cudl es su posicién o perspectiva
social, que es lo que lo auto identifica y
estimula a seguir comprando y cuén dis-
puesto estard en repetir su accion (cuan-
to influyd la experiencia en la mente del
consumidor). Esta teoria estd basada en
el estudio realizado por Hartmann, Apao-
laza y Forcada (2002) quienes subrayan
y corroboran la importancia de un posi-
cionamiento adecuado para la gestidn
de fidelidad, basado en el liderazgo en
el servicio y preocupacién por el entor-
no, permitiendo mantener una cartera de
clientes fieles a la empresa, como una es-
trategia comercial, que favorece la renta-
bilidad a largo plazo.

En cuanto a las dimensiones de po-
sicionamiento y liderazgo, Zalles (2010)
menciona que la dimensién liderazgo en
el servicio estd orientada a variables que
tengan que ver con el servicio al cliente
y a percibir a la empresa como lider de
mercado.

Respecto a las dimensiones de la va-
riable lealtad del cliente, Vera y Trujillo
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(2009) encuentra que al determinar la ca-
lidad del servicio como antecedente de la
lealtad del cliente, en restaurantes la di-
mension de intencién de comportamien-
to (afectiva) expresa la experiencia del
consumidor mediante la la difusién de in-
formacion. Asi también, Espejel, Fandos y
Flavian (2007) consideraron que nutrir de
informacion y satisfacer sus necesidades,
el cliente crea un vinculo entre las prefe-
rencias y la consistencia cognitiva. La di-
mension de comportamiento efectivo (in-
tencional), descrita por Roldén, Balbuena
y Munoz (2010) en su tesis “Calidad de
servicio y lealtad de compra del consumi-
dor en supermercados Limefios”, se en-
tiende como la compra que ha generado
el cliente como repetitiva. Sin embargo,
para Vera (2013) en su trabajo “Atributos
de la calidad del servicio de la telefonia
movil para clientes mexicanos y su impac-
to en la satisfaccion y en la lealtad hacia
la marca” alude que la importancia de la
repeticiéon de compra queda nula ya qué,
no se considera qué tanto se siente dis-
puesto el consumidor a comprar.

Evaluacion de la hipétesis

Se demostré que el posicionamiento
estd significativamente asociada, a través
de sus dimensiones, con la lealtad del
cliente; para liderazgo en el servicio se
obtuvo un resultado de 0.455 y para pre-
ocupacién por el entorno 0.476 con un p
valor igual a 0.000 (p valor < 0.05) para
ambos casos, con un nivel de confianza
del 95%, que permitié rechazar la hipo-
tesis nula y aceptar la hipdtesis alterna;
es decir, a mayor nivel de posicionamien-
to mayor seré los niveles de lealtad del
cliente.

Asimismo, Hartmann, Apaolaza y For-
cada (2002) afirman que existe una rela-
cién entre ambas variables con un nivel
de confianza de 99%, para liderazgo en
el servicio con un coeficiente de 0.613
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y para preocupacion por el entorno, de
0.488, por lo que se rechaza la hipdtesis
nula y se acepta la alterna, es decir a ma-
yor liderazgo en el servicio y preocupa-
cion por el entorno se obtendra una ma-
yor lealtad de los clientes.

Roldan, Balbuena y Munoz (2010)
sostiene que la calidad de servicio tiene
una asociacién positiva con la lealtad del
cliente, mediante el coeficiente de co-
rrelacion de Pearson 0.75 con un p valor
igual a 0.000 (p valor < 0.05), indicando
que cuanto mejor sea la percepcion de la
calidad del servicio de un supermercado,
mejor serd la lealtad del cliente.

Conclusién

Se presentan las conclusiones a partir
de los resultados y objetivos de la rela-
cion entre posicionamiento y la lealtad
de los clientes de los supermercados de
Lima Este. Los cuales estan ubicados de
los distritos de Santa Anita (Tottus), Cha-
clacayo (Metro) y Ate (Plaza Vea).

* Existe, entre las variables de pocisio-
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namiento y lealtad del cliente, una re-
lacion positiva, directa y significativa.
Esto implica que para que un super-
mercado de Lima Este tenga clientes
leales, dependerd de su posiciona-
miento en el mercado.

Se demostré que existe una relacién
positiva entre liderazgo en el servi-
cio y lealtad del cliente. Es decir, los
clientes prefieren realizar sus compras
en supermercados que ofrezcan pro-
ductos de calidad.

Se encontrd, entre preocupacion por
el entorno y lealtad del cliente, una
relacion positiva significativa. Es de-
cir que los clientes prefieren realizar
sus compras en supermercados que
ofrezcan seguridad en sus instalacio-
nes y que brinde informacién clara y
transparente Se hallé que los clientes
de Tottus consideran una empresa
que ofrece precios accesibles con
informacién clara. En Plaza Vea los
clientes prefieren precios accesibles y
en Metro prefieren seguridad en las
instalaciones.
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