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Resumen
Esta investigacion tuvo como objetivo principal analizar el Marketing Relacional y su
Relacion con la Fidelizaciéon del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio
Uno Trujillo 2021; para ello se empled un diseiio no experimental — transversal —
descriptivo. La poblacién consté de 384 clientes con la tarjeta CMR. El método
utilizado para la acumulacion de datos fue en una encuesta donde el instrumento
fue el cuestionario en escala de Likert, compuesto de 31 preguntas. Previamente,
la herramienta de estudio fue elaboracion propia y esta misma fue validada por tres
expertos, la fiabilidad fue evidenciada mediante el Alfa de Cronbach.
Consecutivamente para procesar los datos de la encuesta se trabajé mediante
Microsoft Excel y también mediante el programa SPSS version 23, y se obtuvo la
confiabilidad. Finalmente, como una conclusién general se llegd que si existe una
relacion positiva y significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion del
Cliente esto se debe a que los resultados obtenidos nos arrojan una prueba de Rho
Spearman de (0,627), esto quiere decir que las variables tienen relacion entre si ya

que los clientes demuestran fidelidad por la empresa por sus constantes compras.

Palabras clave: Marketing, retencion, estrategias en la investigacion.
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Abstract

The main objective of this research was to analyses relationship marketing and its
relationship with customer loyalty with the CMR card in Hiperbodega Precio Uno
Trujillo 2021; using a non-experimental - transversal - descriptive design. The
population consisted of 384 customers with the CMR card. The method used for the
accumulation of data was a survey where the instrument was a Likert scale
questionnaire, composed of 31 questions. Previously, the survey tool was developed
in-house and validated by three experts, the reliability of which was evidenced by
Cronbach's alpha. Subsequently, the survey data was processed using Microsoft
Excel and SPSS version 23 and the reliability was obtained. Finally,as a general
conclusion it was concluded that there is a positive and significant relationship
between relationship marketing and customer loyalty because theresults obtained
show a Rho Spearman test of (0.627), which means that the variables are related to

each other as customers show loyalty to the company by their constant purchases.

Keywords: Marketing, retention, research strategies



. INTRODUCCION

En el momento actual, el mundo esta atravesando una terrible pandemia que
impacta notablemente en la economia y en el sector salud, esto tiene como
consecuencia la recesion de las empresas ya que se ven afectadas por este temible
virus COVID 19, por ello los paises han tomado decisiones al respecto frente a
salvaguardar tanto la vida de la poblacion como a sus empresas. Segun el INEI
(2021), no es el caso de los supermercados e Hiperbodega, ya que estas empresas
ofrecen productos de primera necesidad, por ello no se vieron afectado sino sus
ingresos fueron mayores por la misma necesidad de la poblacion, por ende, la
empresa ha ido en aumento con respecto a sus ventas durante la pandemia y como

este sigue incrementando en el tiempo.

El Banco Falabella, es un centro financiero del Grupo Falabella, este se dedica
a otorgar créditos de consumo por medio de su tarjeta de crédito CMR (Crédito
Multi-Rotativo Falabella) este es su principal producto, esta tarjeta es utilizada tanto
en establecimiento del Grupo Falabella, como en establecimientos afiliados yen
toda la red Visa, este producto es un medio de pago que los clientesoptan por las

promociones y descuentos que obtienen por utilizar la tarjeta.

Cardenas (2017), indico que alrededor del 40% de las ventas en los retail como
Saga, Sodimac, Maestro y Tottus realizan el pago con esta tarjeta, lo cual nos
sefala el poder de la marca CMR. La tarjeta CMR es una de las tarjetas con mayor
emision en el sistema financiero peruano alrededor de 1.39 millones de
tarjetahabiente activos, representando el 21.10% del total del mercado que abarca

la adquisicion de aquellas tarjetas.

En este contexto, por el afio 2017 se crea un nuevo formato de tienda
“Hiperbodega Precio Uno” en Lima, con costos de construccion y operacion son
mas baratos, esta es una de las fortalezas de la tienda ya que los precios son
cémodos y garantizan la calidad de sus productos, el cual su clientela potencial es

el prototipo de cliente C y D, este es el segmento donde hay mayoria de publico y
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afluencia en las tiendas, expandiéndose rapidamente a nivel nacional, llevando
modernidad a la poblacion, mejorando consigo la calidad de vida y ahorrando en

cada producto.

En una entrevista al gerente general de Hiperbodega Precio Uno una de las
preguntas que se le realiza es cual era el porcentaje de participacion que tiene la
tarjeta de crédito en las ventas totales de este formato, a lo que él responde “Es una
participacion que no es significativa en estos momentos” Juan Redondo (2016).Por
lo tanto, es que a nivel nacional presenta un estancamiento con la participacionCMR,
esto hace que la tienda Precio Uno Trujillo Piérola no llegue a las metas mensuales

y por ende la fidelizacién y participacion CMR traspase.

En este ano en la Hiperbodega Precio Uno, tiene como meta pasar el porcentaje
de penetracion CMR, que oscila entre el 12% y 13%, lamentablemente la tienda no

supera este porcentaje, tiende a quedarse entre 10% y 11 % respectivamente.

Por lo mencionado anteriormente, es que impulsamos a la realizacion de esta
investigacion ya que tenemos como necesidad mejorar e impulsar su crecimiento
de la participacion en el mercado, por consiguiente, formulamos la siguiente
interrogante ¢ Existe relacién entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion del

Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Truijillo 20217

Respecto a ello conseguimos indicar que nuestro trabajo de investigacion se

justifica en los posteriores aspectos:

Segun su conveniencia, el presente estudio busca la relacién existente entre el
Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente en la Hiperbodega Precio Uno, ya

que son dos aspectos importantes para fidelizar al cliente con la organizacién.

En el aspecto en tal sentido de relevancia social de acuerdo con los resultados se
va a favorecer a la empresa y toda la colectividad que desee investigar este
proyecto ya que los resultados nos permiten fidelizar a los clientes proponiendo
estrategias que ayuden a mejorar el servicio brindado y asi llegar a la meta

establecida y la mejora continua.
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En el aspecto practico nos permite proporcionar informacion de marketing relacional
y la fidelizacion del cliente, es muy importante tanto para los trabajadores y el
cliente, ya que ellos son el pilar de la empresa, por ello se plantea nuevas
estrategias de Marketing Relacional que va a permitir una buena relacién que

implicaria una allegada al cliente para fidelizarlo con la tarjeta CMR.

En el aspecto metodoldgico, se utilizan instrumentos para la recopilacion de datos
siendo validados y de confiabilidad ya que se disefid una investigacion especifica,
esto va a permitir de guia para investigaciones futuras que deseen investigar este
tema ya que cuenta con informacion relevante y sugerencias para solucionar

problemas.

Por ultimo, en el aspecto tedrico se justificd por el analisis de argumento conceptual
con una vision critica en Hiperbodega Precio Uno, este documento tiene
antecedentes y conocimientos tedricos que va a permitir que otros estudiantes de
administracion y marketing puedan utilizar esta investigacion como antecedentes

para nuevas investigaciones ayudando asi a solucionar problemas.

Por consiguiente, se tiene como objetivo general Analizar el Marketing Relacional y
su relacion con la Fidelizacion del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio
Uno Trujillo 2021; y como objetivos especificos: Identificar el nivel de las
dimensiones de Marketing Relacional en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021.
Identificar el nivel de las dimensiones de Fidelizacion del Cliente en Hiperbodega
Precio Uno Trujillo 2021.Establecer la relacion del Marketing Relacional y las

dimensiones de la Fidelizacion del Cliente en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021.

Siendo la hipdtesis de la investigacion: si existe relacion entre el Marketing
Relacional y la Fidelizacion del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio
Uno Trujillo 2021.
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. MARCO TEORICO

Segun lo investigado este proyecto de investigacion nos indica acerca del
modelo para cuantificar la Fidelizacion de Clientes para las Cooperativas de Ahorro
y Crédito, la metodologia que se va a aplicar en el proyecto de investigacion es la
aplicada, ya que con los conocimientos adquiridos mediante la lectura se va a llevar
a la 5 practica tratando de crear un modelo de fidelizacién de clientes donde se
aplicaran las siguientes tasas: de desercion y de retencién de clientes, en dicha

cooperativa investigada. Ocampo y Paredes (2019).

Por otro lado la investigacion realizada habla acerca del tema de los planes y
estrategias de marketing y la fidelidad de los clientes en una cooperativa de ahorro
tiene el fin de resolver las tacticas establecidas de marketing y asi incrementar la
fidelidad de los clientes, y se llega a una conclusion que debido a la falta de
implementacion de estrategias de fidelizacion estan optando por otras agencias
bancarias, es por ello la implementacién de programas de fidelizacion como el

marketing relacional para asi obtener a los clientes fieles. Saltos y Sibambe (2019).

También este proyecto de investigacion se realizé en una agencia de crédito que
busca, como el plan de marketing relacional lograr aumentar la colocacion de
créditos, por ello implementaron un plan de marketing analizando su cartera de
clientes, por ende se llevd a cabo la realizaciéon de la indagacion a todos los clientes
del Banco Riobamba de Guayaquil, como conclusion se determina que en la
agencia Riobamba del Banco Guayaquil no brindan a sus clientes atencién
personalizada por ellos se determina que va afectar directamente las relaciones

comerciales en el banco a largo plazo. Urquiza Buenariio (2021).

Segun esta investigacion “El telemarketing como herramienta del marketing

foog ]

relacional para las entidades financieras de Medellin” tiene como objeto analizar
diferentes puntos en donde se identificara las ventajas y las desventajas dentro de
las entidades financieras y con ello determinar qué herramientas del marketing
relacion emplearan para que llegue de manera acertada a sus clientes llegando a

la conclusién que los programas de fidelizacion se obtiene grandes resultados
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frente a la satisfaccion que obtendran los usuarios, agregando que es fundamental

tener un gran servicio y atencion a los usuarios. Mona et al. (2020).

También esta investigacion de estudio nos habla sobre el inbound marketing que
llegara a ser utilizada como estrategia de atraccion y fidelizacion de clientes, tuvo
como objetivo examinar teorias que con este permitan erigir un escenario analitico
del inbound marketing y como conclusién obtuvo que es un conjunto de acciones
estratégicas de marketing que con esta acceda a la fidelizacién de clientesy generar
la captacion de los mismos y con esto lograr convertir en emisario de la marca por
el nivel de satisfaccion que se presenta atras, a lo largo y posteriormentede la
compra. Asi mismo examinaron que a medida que la propensién en el mercado
variar, por ende, las estrategias de marketing cambiarian, por lo tanto, el inbound
marketing se ajusta con mayor facilidad estas tendencias y se permitira afilar las

necesidades del mercado. Magno y Mautino (2020).

Dieron a conocer en su investigacion un Plan de marketing para fidelizar a los
clientes de la empresa Se Peru Holding Moyobamba esta tiene como objeto estatuir
como el designio de marketing lograra la fidelizacion de clientes de la sociedad Peru
Holding Moyobamba y como conclusion obtuvieron que gracias a la implementacion
de este plan lograron cumplir con los resultados que se esperaban en dicha

investigacion logrando asi la fidelizacion para esta empresa. Catpo y Silva (2020).

Este proyecto busca estatuir la relacion del valor de marca con la fidelizacion de
clientes del BCP, Chiclayo 2020, para esta investigacion se emplea una muestra de
100 clientes, por ende se realizé un cuestionario para aplicar la encuesta a quienes
y asi obtener informacion precisa para la investigacion, en conclusién se determina
que el valor de marca del Banco de Crédito no cuenta con una correlacion directa
con la fidelizacion de los clientes, por ello nos indica una correlacion con un valor
de 0.39, por ende se tiene un porcentaje bajo de 58%, por ende se llega a una

conclusién clara que el cliente no es leal a la marca. Belleza Vigo (2020).
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También encontramos por otro lado una investigacion que tiene como objetivo
estatuir si la calidad de servicio se llega a enlazar y a la vez a relacionar con la
fidelizacidon del cliente en el banco Ripley ubicado en San Isidro en el territorio
peruano, conformada por una muestra de 337 clientes de forma aleatoria, se manejo
como instrumento un cuestionario para la elaboracién de la encuesta como
consecuencia de esta investigacion se evidencia que si se relacionan entre estas
variables antes mencionadas, con una significancia positiva, por otro lado se
comprueba que la variable calidad de servicio y la dimensién responsabilidad, se
encuentran en un porcentaje regular a comparacion de la dimension elementos

tangibles que se encuentra en un porcentaje bajo. Carrera Lara (2017).

Por otro lado, en su investigacion tiene como finalidad estatuir la relacion entre
el marketing relacional y la lealtad de los clientes en un Banco de Crédito del
territorio peruano en los afios 2017-2018, su poblacion de estudio es de 5023
personas, para ello utilizé6 un cuestionario como instrumento, en conclusion,
determinaron que estas dos variables mencionadas en un inicio tienen una fuerte
relacion, esta investigacidn nos revela que los clientes son leales a la empresa.
Glener Armas (2017).

Este autor en su busqueda constituye Establecer una relacién entre el marketing
de servicios y la fidelizacidon de cliente en dicha Financiera Compartamos, por ello
segun lo investigado es Descriptiva — Correlacional, ademas se determiné muestreo
Aleatorio Simple, teniendo asi una muestra de 334 personas, por ende, se utiliza
como herramienta la realizacion de la encuesta, por ultimo, se tiene como
conclusién que si hay una relacion entre fidelizacion del cliente y el marketing de
servicios. Acufia y Evangelista (2020).

Por otro lado, en este proyecto nos presenta su titulo Calidad de atencion y
fidelizacion de clientes en una financiera, donde se realiz6 una muestra de 206
clientes, el instrumento que el investigador empled para llegar a esta investigacion
es el cuestionario a través de una encuesta, se afirma la hipotesis de estudio ya

que existe una correlacién positiva, por ende, se determina una buena
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correspondencia entre dichas variables, de acuerdo con lo investigado. Valdivia
Campos (2017).

Dio a conocer en su tesis titulado “Analisis de marketing relacional del sector
banca exclusiva de una determinada entidad bancaria” indica que el mercado cada
vez es mas competitivo , haciendo que el marketing relacional sea un mecanismo
muy importante al momento de percibir clientes y asi poder alcanzar un desarrollo
sostenible en la compafiia .La autora concluye que una de las corporaciones con
mayor penetracion en el mercado es el Banco Falabella con un 22.59% , indicando
también que incrementa anualmente el numero de tarjetahabientes ganando mayor

participacion en el mercado. Ramirez Linares (2019).

Por otro lado, esta investigacion tiene como titulo Calidad del Servicio y su
contribucién a la Fidelizacion de los clientes de la Agencia Interbank por el afio 2018
tiene como finalidad establecer una relacién entre las dos variables mencionadas
inicialmente y se determin6é que existe una contribucién significativa ante ambas

dimensiones. De la Cruz y Vences (2019).

De acuerdo con su investigacion este articulo denominado Marketing relacional
en las cajas municipales de Ahorro y Crédito, el autor busca precisar la eficacia del
Marketing relacional de esta manera se podra aumentar la fidelizacion del cliente
en las cajas municipales de la ciudad Punena. Utilizaron un tipo de informacién
descriptiva, se estudid mediante la técnica de sondeo para obtener asi las
respuestas a cada jefe del area del marketing. Concluyeron que los resultados de
dicha investigacion donde la satisfaccion del cliente es un factor importante a través
del marketing relacional, con esto examinan que una buena calidad de atencion se

logra una fidelizacion dentro de la organizacion. Pacori Paucar (2020).

Por consiguiente, en su articulo “Calidad de servicio bancario y fidelizacion del
cliente en Mi Banco en la ciudad de Pucallpa por el afio 20177, el estudio determiné
la conexion existente entre ambas variables como se hizo mencién al inicio. Se

utilizé un disefo no experimental transaccional descriptivo relacional, por ende, se
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llegd a una deduccion existente de vinculo recto y significativa entre dichas
variables de investigacion situada en Mi banco Pucallpa. Bollet et al. (2018).

De igual manera este articulo nos hace mencién que el marketing relacional, se
fundamenta hoy en dia en mantener y formar un vinculo y comunicacion eficiente
entre el cliente y la empresa, esto conlleva que el cliente deberia tener una atencion
personalizada generando su confianza dentro de la empresa, también una base de
datos y asesoramiento al cliente con sus dudas o inconvenientes por ende se va
generar una necesidad al cliente de volver a la empresa donde le brindaron una
buena atencion generando asi una relacion duradera entre ambos. Burbano et al.
(2018).

Por otro lado esta investigacion tiene como titulo el Marketing Relacional, una
evidencia estadistica en las cooperativas de ahorro y crédito, por ello se va a
establecer vy fijar si la eficaz si el marketing relacional sera de ayuda para fidelizar
a los clientes de dichas cooperativas que se esta investigando, con ello se pretende
fortalecer y generar competitividad de las Cooperativas y asi fidelizar al cliente y
mantenerlo en nuestra cooperativa feliz y sienta la confianza que se va a brindar un

buen servicio de calidad. Salazar et al. (2018).

Asimismo, en su articulo habla acerca del marketing relacional en las medianas
empresas y a su vez dar énfasis a las pequefias empresas en la provincia de
pichincha, dan a conocer que el Marketing relacional ayuda a lograr vinculos
monetarios con las personas, se logra produciendo un bien o servicio teniendo
impresion pragmatica de la persona a la marca, para lograr este vinculo se requiere
un trato relacional que permita generar emociones positivas entre clientes para con
las empresas. Para las organizaciones les resulta mas ostentoso encontrar un
nuevo cliente o reconquistar a un cliente que retenerlo, es por ello por lo que surge
la interrogante de resolver si las empresas emplean marketing relacional. Las
empresas manejan banco de datos de los clientes, acciones, objetivos y estrategias
realizadas de fidelidad. Recalde y Paez (2020).
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También este articulo nos indica determinar si existe una relacién entre dichas
variables calidad de servicio que se brinda y el afrontamiento en la clientela en la
Financiera de Arequipa, para la realizacién de este articulo se trabajé con una
muestra de 202 clientes, para ello se empled el cuestionario por medio de ese
instrumento se va a evaluar a los clientes, por ende se valido por expertos y con su
respectiva confiabilidad segun alfa de Cronbach, entonces se realiz6 el cuestionario
ya que el resultado obtenido resulté muy satisfactorio. Flores et al. (2021).

Del mismo modo este articulo nos menciona la importancia del marketing
relacional, nos dice que los diferentes tipos de necesidades tanto de una empresa
como de los clientes, el marketing y la ciencia ha seguido en aumento con desarrollo
continuo y constante cambio, en conclusién Dado que la supervivencia de las
empresas en la globalizacion e incluso la contraccion del mercado mundial es dificil
en comparacion con el pasado, las empresas deben ser capaces de dominar todas
las caracteristicas del cliente y sus conocimientos, habitos y comportamiento.
Durmaz et al. (2020).

Este articulo ayuda a entender la literatura empirica y tedrica sobre dichas
variables lealtad de cliente y marketing relacional y en el sector de servicios en una
perspectiva de economia menos desarrollada por ende este ayuda a contribuir un
conocimiento de la fidelizacién en un sector que aun se encuentra en una economia,
por ello se puede partir para implementar un marco o conjunto de criterios para

fidelizacion. Muhammed y Peter (2019).

En el articulo habla sobre el efecto del marketing relacional en la lealtad de los
clientes mediado por la calidad de las relaciones nos habla acerca del cliente
cambiante , que realiza la eleccidén del banco de acuerdo a sus necesidades ya que
este elige de un banco a otro haciendo que este disminuya con respecto a como se
fideliza los clientes , es por ello que el marketing relacional que hace , que mantenga
asi un algo que los una a largo plazo con los clientes , haciendo que esta tenga una
influencia significativa y positiva frente a la lealtad del cliente. Nyoman y Kukuh
(2020).
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La lealtad de los compradores es innegablemente de una manera. Su fidelidad
es una virtud o cualidad que es medible y frecuentemente, los compradores dan a
mostrar niveles superiores o inferiores en cuanto a su lealtad. En el transcurso de
general experiencias con los compradores, se busca idear estrategias que busquen
elevar su lealtad. Para ello se debe entender que debe encontrarse un periodo de
vida de los oficios que generan experiencias con los clientes. La aprobacion vy
entendimiento de esto, da a entender, las fases en las que se pueden ahondar para

lograr concretar los propdsitos de la fidelidad de los clientes. Villalba et al. (2017).

Ademas, este articulo nos menciona que el marketing emocional se enlaza con
la fidelidad del cliente ya que sostiene una relacion y una allegada con el cliente
mediante estrategias, también se sostiene que el marketing emocional es punto
clave para lograr fidelizar con el cliente, ya que son estrategias que permite tener

mas confianza con los clientes y tener un vinculo mas cercano. Tocas et al. (2018).

En su libro titulado Fidelizacion del Cliente, nos dice que el mundo de la
fidelizacion del cliente evoluciona constantemente y con el pasar de los dias va
cambiando en muchos aspectos ya que la forma en como la empresa esta orientada
a los clientes hace que ellos evolucionan en paralelo con la empresa ya que los
cambios son constantes y tanto la empresa como el cliente se tiene que adaptar y

con ello evolucionar. Alcaide Casado (2020).

En su produccioén literaria titulada como Marketing relacional y comunicacién
interna hace alusion al enlace con el cliente, la fidelidad y la transaccidn realizada
dentro del proceso de compra y venta, se puede mencionar que esta obra es
actualizada, pero a su vez esta basado en teoria que por décadas fueron
mencionadas por la efectividad que tiene, donde veremos como conseguir esta

gestion. Torres y Pacheco (2018).

En su libro titulado Marketing de fidelizacidén hace referencia a las estrategias en
donde logra a clientes satisfechos, siendo ésta una versién mas completa, donde
brinda informacion y da a conocer la variacion y transformacion del marketing

transaccional al marketing relacional, en este libro destaca la importancia de cuan
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es significativo es fidelizar a los clientes y como desarrollarla efectivamente.
Schnarch Kirberg (2017).

En su produccidn literaria Los cien errores del CRM, explica que el propdsito de
esta obra es dan a conocer con una vision mas amplia e innovadora que ya existe
entre la teoria y las estrategias relacionales, una vision que nos ayudara a lograr
grandes aportaciones empresariales vistas desde situaciones que ocurre en el dia
a dia acerca de los mitos, mentiras y verdades del marketing relacional. Reinares
Lara (2009).

Ademas, en su libro Plan de marketing empresarial, indica que mas alla de tener
una cercania con el cliente es necesario llegar a entenderlos mejor. El marco
empresarial esta en constante cambio debido a la tecnologia, innovacion es
importante por ello construir relaciones con los clientes y como aprender a analizar
la situacién en el mercado de la produccidn y servicios, ademas ver el
posicionamiento de estos definiendo acciones de comunicacién. Alvarez Gémez
(2016)

También en su libro titulado Marketing para las organizaciones del siglo XXI hace
alusion al mundo cambiante y como es que la empresa esta adaptandose anteeste
constante cambio , ante estas nuevas reglas del juego, las estrategias de marketing
tradicionales dejan de serlo para abrir paso a la era digital y global , conesto
aumenta las expectativas del cliente y con ellas sus exigencias , eso hace quelas
empresas ofrezcan un alto contenido de calidad para acrecentar la satisfacciéndel
cliente en cada interaccién que tenga con la empresa. Matias Batalla (2018)

Por su parte, en su libro titulado Marketing Relacional indica desde cuando se
hace la aparicién del marketing relacional ya ocurrido hace mas de cuatro décadas,
han sido recogidas y aplicadas en cada estrategia empresarial, el este tema es el
centro que figura en muchas ponencias, foros y seminarios en todo el mundo, el
proposito de este libro es que los autores definen los conceptos del marketing, como

también diferenciar y ver semejanzas ya que esto es utilizado para destacar
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una visién humanizada que es utilizada desde actividades empresariales hasta en

quehaceres de menor importancia. Reinares y Ponzo (2004).
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. METODOLOGIA

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

Se manejo una investigacion de Tipo Explicativo, como bien su nombre
indica, que tuvo como objetivo ampliar el conocimiento donde se estudio el
problema a mayor profundidad sobre algo de lo que se supo poco, o nada. De esta
manera, se concentrd en los detalles, con esto se entendié el fendmeno y con ello
nos ayudo a entender mejor el problema eficientemente. Es decir, lo que realizo el
investigador es que, a partir de una nocién general, entré a detallar a profundidad

aquellos aspectos que se indagd Rus Arias (2020)
Diseno de investigacion

Por otro lado, el disefio representado es no experimental — transversal —
descriptivo; en esta investigacién descriptiva el investigador pudo monitorear y
observar de lejos y asi indaga informacion que le permitié tener una visién mas
profunda acerca del estudio de individuos o grupos. Guevara, Verdesoto y Castro
(2020).

Es importante aclarar que se considerd la investigacion no experimental —
transversal ya que esto se da porque el autor no tiene control sobre el estudio del
fendmeno, el investigador esta limitado a recopilar la informacion que suministraron
los instrumentos de la recoleccién de datos, otro punto es transversal porque la

recopilacion de informacion se realizé en un solo tiempo, mediante la aplicacion de

encuestas.
M: O x r Oy
M= Poblacion de estudio (384 personas)

Ox = Medicién marketing relacional.
r = Coeficiente de correlacion entre las dos variables.

Oy = Medicion fidelizacion de clientes
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3.2 VARIABLES Y OPERACIONALIZACION

3.2.1 Variables de estudio
Variable independiente: Marketing Relacional (cuantitativa).

Definicidon conceptual: Es el procedimiento social y dirigente de crear y
cultivar relaciones con los clientes y por medio de ello se pretenda vinculos que
tenga como consecuencia beneficios importantes para cada uno de los segmentos,
esta incluye distribuidores, vendedores y prescriptores y cada uno de los
interlocutores son esenciales para el mantenimiento y aprovechamiento de la

relacion, Reinares (2004).

Definicién Operacional: Marketing relacional se operacionalizan mediante la
aplicacién de cuestionario a los clientes de la empresa Hiperbodega Precio Uno
utilizando dimensiones ligadas al perfil del cliente, se elabord un cuestionario como

instrumento tiene 15 items con escala de Likert de 1 al 5.

Dimensiones: Lealtad de cliente, Retencion del cliente, Gestion de relaciones
Grado de medicion: Ordinal

Variable dependiente: Fidelizacion del Cliente (cuantitativa).

Definicién Conceptual: Segun Alcaide. J (2010) esta orientada en el nucleo
de tres conceptos muy importantes, estrategia relacional, experiencia del cliente y
una cultura orientada a los clientes, por ello fidelizar al cliente consiste en generar

confianza y asi convertirlo fiel a la empresa.

Definicion Operacional: Su operacionalizacion se define por una dimension
incentivos y privilegios que conlleva a sus estos factores: escenario de solo premios,
escenario de descuentos, escenario de reembolsos, escenario de solo
comunicacion. (Alcaide 2010) se elaboré un cuestionario como instrumento tiene 16

items, con escala de Likert del 1 al 5.

Dimensiones: Escenario de solo premios, Escenario de descuentos, Escenario de

reembolso, Escenario de solo comunicacién

Grado de medicion: Ordinal.
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3.3 POBLACION MUESTRA Y MUESTREO

3.3.1 Poblacion

Se realizo el estudio a una poblacién conformada por todas las personas entre
jovenes y adultos de la ciudad de Trujillo, 2021.

-Se obtuvo como criterios de inclusion a:

Personas entre jévenes y adultos de la edad de 23 a 35 anos los cuales son
personas que tienen ingresos mensuales por ende visitan Hiperbodega Precio Uno.
Personas que vivan dentro de la ciudad de Truijillo

Personas que cuentan con cualquier tarjeta CMR

-En otro orden de ideas, los criterios de exclusion tenemos a:

Personas menores a la edad de 23 afos y aquellas personas que excedan los 35
anos

Personas que no vivan en la ciudad de Trujillo Personas que no cuenten con tarjeta
CMR.

3.3.2 Muestra

En nuestra investigacion se tom6 como referencia la féormula de la poblacién
infinita o desconocida, ya que no se sabe el numero exacto del que esta compuesta
la poblacion (Moguel, 2005). Al momento de la aplicacion de la formula, se produjo
como resultado, se trabajo con 384 personas dentro de la ciudad de Truijillo,

utilizando un nivel de confianza del 95%, [Ver en anexos].
3.3.3 Muestreo

En la investigacion se realizé un muestreo estratificado aleatorio simple, el cual se
usa para poblaciones amplias, el cual su poblacién es desconocida, por ende, arrojé

una muestra a encuestar de 384 personas.
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3.3.4 Unidad de estudio

Una persona que esté dentro de la categoria de edad entre 23 y 35 afos que
sostenga una entrada remunerada de manera mensual, que esta lleve a cabo

compras en Hiperbodega Precio Uno y que resida en la localidad de Truijillo

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se obtuvo una acumulacion de informes de datos para realizar asi la muestra, esta
informacién obtenida nos sirvié para calcular las variables y las dimensiones de esta
indagacion y por ende también las dimensiones de cada una de ellas, por lo mismo
se formulé una encuesta de las variables de estudio, que se empled de forma
presencial en los interiores de las instalaciones de Hiperbodega Precio Uno a los

clientes de acuerdo con nuestra poblacién establecida por criterios

Se utiliz6 como técnica la encuesta, ya que esta herramienta como un
método utilizado para recoger informacion estructurada sobre una muestra de
personas Meneses (2016). Por ello se concretiza con la asiduidad de ambos
cuestionarios de la investigacion realizada, que apuntan a las personas que visitan

Hiperbodega Precio Uno en la Ciudad de Trujillo para realizar sus compras.

Por otro lado, la primera variable independiente de estudio “Marketing Relacional”
emple6é como técnica la encuesta y su instrumento el cuestionario, utilizando sus
diferentes dimensiones tales son: Lealtad del cliente, Retencion del cliente y Gestion
de relaciones, el cuestionario formo de 15 items con elecciones de contestacion de
tipo Likert.

También la segunda variable dependiente “Fidelizacion del Cliente”, empleé como
técnica la encuesta y su instrumento el cuestionario, utilizando sus diferentes
dimensiones tales son: escenario de solo premios, escenario de descuentos,
escenario de reembolso y escenario de solo comunicacion; este cuestionario

presentd 16 items con elecciones de contestacion de tipo Likert.

La validacion de cada una de las herramientas de la investigacion se efectu6 por
medio de profesionales, quienes se encargaron de verificar cada item que fue

colocado en el cuestionario, coordinaron observaciones y por otro lado revisaron si
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las variables de estudio tienen relacidon entre si, teniendo en cuenta las dimensiones

e indicadores que se observa en la investigacion. [Ver en anexos].

En otro orden de ideas, la fiabilidad de los instrumentos se contrasté mediante la
preparacion de una prueba piloto de 30 encuestas; al momento de la elaboracion
de la prueba piloto nos arroj6 y nos dimos cuenta de que el cuestionario de
marketing relacional tiene un alfa de Cronbach de 0.803 y el cuestionario de
fidelizacion de clientes tiene un 0.834; por tal motivo al tener una confiabilidad que
se acerca al 1.000, se considera a los instrumentos altamente confiables. [Ver en

anexos].

3.5 PROCEDIMIENTOS

Se pidié permiso a un encargado de la empresa Hiperbodega Precio Uno para la
investigacion, también se realizO un cronograma de visitas para realizar las
encuestas, por consiguiente, se elabordé 02 encuestas, que fueron validadas por
expertos y con la confiabilidad de Cronbach, esta encuesta se llevé a cabo con el
propésito de obtener informacion precisa y eficiente para la investigacion de estudio,
por ello se aplicé de manera presencial en la instalaciones de la empresa a todos
los clientes jovenes y adultos de 23 y 35 afios.

Consecutivamente para procesar los datos de la encuesta se trabajé mediante
Microsoft Excel y también mediante el programa SPSS version 23, y por medio de
esos programas se obtuvo la confiabilidad. Por otro lado, la tabulacion de las
encuestas se ejecutd en el programa Microsoft Excel de acuerdo con el puntaje
obtenido de cada item.

Por ultimo, se analizé los objetivos generales y especificos de acuerdo con los

resultados, esto nos conlleva a la discusion y conclusiones.

26



3.6 METODOS DE ANALISIS DE DATOS

Se empled la estadistica descriptiva, por lo que se elaboré una matriz con dichas
variables de estudio, cada variable con su puntaje, también se realiz6 cuadros,
figuras estadisticas y tablas de frecuencia de acuerdo con cada variable de estudio
por ende nos permitié hacer la descripcion de los datos obtenidos. Berenson y Vine
(1996),

Los datos obtenidos se procesaron mediante Microsoft Excel ambas variables para
asi medir el nivel de cada una, también se adjunto informacién al programa SPSS,

para la medir la confiabilidad de la investigacion.

Por otro lado, se contrasto la hipotesis en la aplicacidon de la estadistica inferencial,
mediante una prueba de normalidad, por ende, nos indic6 que prueba se va a
utilizar. Sabado (2010).

3.7 ASPECTOSETICOS

Segun Jesus y Maria (2016) se basa que las normas y principios del autor
difunda sus conocimientos con relacion a las buenas practicas, debe tener como
propésito garantizar la transparencia y el cumplimiento de parametros de calidad,

se tomo en cuenta aquellos aspectos éticos como, por ejemplo:

Datos fraudulentos: Utilizar datos falsificados, generar publicaciones duplicadas,
con la utilizacion de datos inconscientes, generando el plagio en la investigacion,
es por ello por o que no manipulamos citas y respetamos los derechos de los

autores que contribuyeron en la investigacion.

Fiabilidad: Al momento de realizar las encuestas la identidad de cada uno de los
participantes se mantendra de manera confidencial. Por lo tanto, se trabajé de
manera anonima el nombre de los investigados con respecto a los datos que

brindaron para que se logre esta investigacion.

Autorizacién informada: Se realizé en el inicio de la encuesta ya que al participante
se le inform6 de que trata el contenido y para qué es destinada la informacion

brindada
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IV. RESULTADOS

Descripcion de resultados

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de las dimensiones de Marketing
Relacional en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021.

Tabla 1

Nivel de Marketing Relacional en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021

Marketing Relacional Alto Medio Bajo Total

F % F % F % F %
Lealtad al cliente 224 58 160 42 0 O 384 100%
Retencién del cliente 360 94 24 6 0 0 384 100%
Gestion de relaciones 375 98 9 2 0 O 384 100%

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla 1, se alcanzo resultados de acuerdo a los niveles de marketing
relacional, se obtuvieron en las encuestas segun los datos recolectados por ende
al agruparlos en alto, medio y bajo; se consiguié confirmar que con respecto a la
Lealtad al Cliente muestra un alto nivel de (58%) en balance al nivel medio (42%) y
por ultimo en el nivel bajo (0%); también en la retencion del cliente se consiguié un
nivel alto de (94%) en balance al nivel medio (6%) y por ultimo en el nivel malo (0%),
por otro lado Gestion de Relaciones con un nivel alto de (98%) en balance al nivel
medio (2%) y por ultimo el nivel bajo (0%); por consiguiente podemos decir que los
aspectos de Marketing Relacional presentan un alto nivel de aceptacién que va influir
en la fidelizacion de la tarjeta CMR y asi fidelizar al cliente en Hiperbodega Precio uno
Trujillo 2021.
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Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de las dimensiones de Fidelizacion
de Clientes en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021.
Tabla 2

Nivel de Fidelizacion del Cliente en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021

Fidelizacion del cliente Alto Medio Bajo  Total

F % F % f % F %

Escenario de solo premios 165 43 218 57 1 0 384 100%
Escenario de descuentos 288 75 96 25 0 0 384 100%
Escenario de reembolsos 229 60 155 40 0 O 384 100%
Escenario de solo comunicacion 197 51 180 47 7 2 384 100%

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 2, se alcanzo6 resultados de acuerdo a los niveles de fidelizacion
del cliente se obtuvieron en las encuestas segun los datos recolectados ; por ende
al agruparlos en alto, medio y bajo; se consiguié confirmar que el escenario de solo
premios muestra un nivel medio de (57%) y un nivel alto de (43%) y por ultimo el
nivel bajo (0%); ademas el escenario de descuentos muestra un nivel alto de (75%),
en balance al nivel medio (25%) y por ultimo el nivel bajo (0%), también el escenario
de reembolsos muestra un nivel alto del (60%), en balance al medio del (40%) y por
ultimo el nivel bajo de (0%), por consiguiente el escenario de solo comunicacion
muestra un alto nivel de (51%) en balance al nivel medio de (47%) y por ultimo el
nivel bajo de (2%); por ende podemos concluir que los aspectos de fidelizacion del
cliente presentan un nivel considerable moderado que nos va permitir fidelizar al

cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Truijillo 2021.
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Objetivo especifico 3: Establecer la relacion del Marketing Relacional y las
dimensiones de la Fidelizacion del Cliente en Hiperbodega Precio Uno Trujillo
2021.

Tabla 3

Prueba de relacion entre el Marketing Relacional y las dimensiones de Fidelizacion
del Cliente.

Fidelizacion del cliente Marketing relacional
Dimensiones Rho Spearman P N
Escenario premios 444 ,000 384
Escenario descuentos  ,462** ,000 384
Escenario reembolsos ,553** ,003 384
Escenario ,531** ,000 384

comunicacion

p - valor: Significancia
N: Tamarfo de muestra

**: p<0.05

Nota. Elaboracion Propia.

En la tabla 3, se muestra como resultado que el marketing relacional y las
dimensiones de fidelizacion del cliente, como se puede observar que las
dimensiones premios y descuentos se encuentran en una correlacion positiva
media, ya que existen resultados de (0,444 y 0,462) por otro lado las dimensiones
de reembolsos y comunicacidn se encuentran en una correlacion positiva
considerable, ya que existen resultados de (0,553 y 0.531). Por ende, se observa
que la significancia es < al 0,05; por consiguiente, se ratifica una relacidén aceptable

entre la primera variable y las dimensiones de la segunda variable de estudio.
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Objetivo general: Analizar el Marketing Relacional y su relacion con la
Fidelizacion del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujillo
2021.

Tabla 4

Prueba de relacion entre Marketing Relacional y Fidelizacion del Cliente.

Variable Fidelizacion del cliente

Rho Spearman P N
Marketing relacional 627 ,000 384

p - valor: Significancia
N: Tamafio de muestra
** p<0.05

Nota. Elaboracion Propia.

En la tabla 4, se muestra como resultado una relacién demostrativa entre
dichas variables de estudio, ademas se puede observar que la significancia esta por
debajo del 0,05 y también la correlacion encontrada (,627**) es positiva
considerable por consiguiente se puede determinar que existe una relacion
considerable de acuerdo a los resultados obtenidos , por ello se pudo comprobar y
confirmar la hipotesis; expresando la relacion entre el Marketing Relacional y la
Fidelizacion del Cliente en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021.
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V. DISCUSION

Con respecto al primer objetivo especifico el cual fue identificar el nivel de las
dimensiones de Marketing Relacional en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021
mediante el cual obtuvimos resultados de acuerdo a los niveles de marketing
relacional, se obtuvieron en las encuestas segun los datos recolectados por ende al
agruparlos en alto, medio y bajo; se consiguié confirmar que con respecto a la
Lealtad al Cliente muestra un alto nivel de (58%) en balance al nivel medio (42%) y
por ultimo en el nivel bajo (0%); también en la retencién del cliente se consiguié un
nivel alto de (94%) en balance al nivel medio (6%) y por ultimo en el nivel malo (0%),
por otro lado Gestion de Relaciones con un nivel alto de (98%) en balance al nivel
medio (2%) y por ultimo el nivel bajo (0%); por consiguiente podemos decir que las
dimensiones de Marketing Relacional presentan un alto nivel de aceptacién que va
influir en la fidelizacion de la tarjeta CMR y asi fidelizar al cliente en Hiperbodega
Precio Uno Truijillo 2021.

En su investigacion de marketing relacional , determina que mediante las
estrategias del marketing relacional es beneficioso y factible y es de gran utilidad la
capacitacion en los temas como servicio y atencién al cliente, ya que esto ayudara
en el sentido de pertenencia y asi mejorar la fidelizacion a largo plazo, asi mismo
beneficiar al usuario que sera favorecido de manera directa ya que mejora la calidad
del servicio, culminando que se establece que mediante las estrategias de
marketing relacional orientadas a los corresponsales se podra producir un
crecimiento en volumen de transacciones de un 25% de manera anual. Ballesteros
Reinel (2019)

En su investigacion sobre el marketing relacional que plantea , sefiala que el
marketing relacional se debe profundizar en las investigaciones dado que
contribuye a una mejor viabilidad y contribuyen a una mejor competitividad en las
investigaciones financieras , se obtiene como resultado de la aplicacion del
estadistico Tau- Be de Kendall un grado de correlacion de 0.777, con un nivel de
confianza al 95%, lo cual se pretende explicar que la acertada aplicacion del
marketing relacional decanta en tener mas beneficios a la empresa bancaria. Cortez
Mejia (2020).
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En su libro que trata acerca del Marketing relacional y la importancia de los
principios tedricos fundamentales de este, que se realiza sobre el contexto de las
colaboraciones empresariales, asi mismo dentro del ambito interno de la
organizacion, con ello lo que se logra poder facilitar la comprension de las
herramientas de gestidn que sirven para implantar una estrategia basada del
marketing relacional. Rosendo y Laguna (2012)

Estas investigaciones ayudaron a constatar los resultados obtenidos con nuestra

investigacion lo cual guarda relacidén y concuerda con los resultados obtenidos.

Con respecto al segundo objetivo que consiste en identificar el nivel de las
dimensiones de Fidelizacién de clientes en Hiperbodega Precio Uno, Trujillo 2021.
Obtuvo resultados de acuerdo a los niveles de fidelizacion del cliente que se
obtuvieron en las encuestas segun los datos recolectados ; por ende al agruparlos
en alto, medio y bajo; se consiguidé confirmar que el escenario de solo premios
muestra un nivel medio del (57%) y un nivel alto del (43%) y por ultimo el nivel bajo
(0%); ademas el escenario de descuentos muestra un nivel alto de (75%), en
balance al nivel medio (25%) y por ultimo el nivel bajo (0%), también el escenario
de reembolsos muestra un nivel alto del (60%), en balance al medio del (40%) y por
ultimo el nivel bajo del (0%), por consiguiente el escenario de solo comunicacion
muestra un nivel alto del (51%) en balance al nivel medio del (47%) y por ultimo el
nivel bajo del (2%); por ende podemos concluir que las dimensiones de fidelizacion
del cliente presentan un nivel considerable moderado que nos va permitir fidelizar

al cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021 .

Como se establecié en la investigacion acerca de la Fidelizacion del Cliente, la
metodologia de estudio pertenece al tipo de investigacion aplicada, disefio no
experimental, con enfoque cuantitativo, el grado de correlacion. La poblacién de
estudio incluy¢ a todos los clientes de una empresa, con una muestra calculada de
384 personas. Los resultados obtenidos a través de encuestas, presentados a
través de cuadros y graficos estadisticos, muestran en los aspectos de la marca y
la fidelizacidn de clientes, que existe una relacion significativa, pues cuanto mas
crece la marca en la empresa, mejor sera fidelizar a los clientes. determinando la
existencia de una correlacion positiva moderada del 0,654 y un 49 p=0.000<0.05 y

concluy6 con el resultado positivo, Vera y Anaya (2019).
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En la investigacion que realizdé acerca del tema fidelizacion de clientes en una
agencia bancaria. La investigacion que se efectud es de tipo descriptiva, su nivel es
el correlacional, su disefio es el no experimental, corte transversal y enfoque
cuantitativo. El instrumento empleado para escandir la variable de estudio fue el
cuestionario mediante 31 items para escandir la fidelizacién del cliente. El resultado
del estadistico alfa de Cronbach indicé una fiabilidad de 0.941 para el cuestionario
de fidelizacién del cliente. Por otro parte, para la prueba de hipotesis se empled un
coeficiente de correlacién R de Pearson cuyo resultado fue de 0.728 a un nivel de
significancia de 0.000. En relacién con esto, se concluye que hay una relacién
positiva considerable entre las variables, asegura a mejorar calidad de servicio
mejor sera la fidelizacion del cliente, como sugerencia se debe de implementar
diversas estrategias relacionadas a la calidad de servicio que busque e indague a

cumplir las expectativas del usuario. Cérdova Anaya (2021).

En su libro Fidelizacion de clientes tiene como objetivo comprender acerca de cuan
importante es la retencion de los clientes y lo beneficioso que aporta contar con
clientes fieles por ello es de gran utilidad las distintas estrategias y métodos para
seducir , conservar y si fuese necesario el recuperar clientes , si es necesario asi
mismo alcanzar los conocimientos necesarios para establecer una estrategia de
marketing relacional y de gestion de las relaciones con los clientes , por lo tanto nos
habla y ensena de como disefiar un programa de fidelizacion eficaz y rentable , los
programas de fidelizacion on-line y la evaluacion del éxito del programa, Virué
Escalera (2016).

Finalmente podemos decir que los resultados obtenidos de nuestra investigacion

guardan una relacion con la informacion de otros, concordando con los resultados

Con respecto al tercer objetivo acerca de establecer la relacién del marketing
relacional y las dimensiones de la fidelizacion del cliente en Hiperbodega Precio
Uno Trujillo 2021. se muestra como resultado que el marketing relacional y las
dimensiones de fidelizacion del cliente, como se puede observar que las
dimensiones premios y descuentos se encuentran en una correlacion positiva
media, ya que existen resultados de (0,444 y 0,462) por otro lado las dimensiones
de reembolsos y comunicacidn se encuentran en una correlacion positiva

considerable, ya que existen resultados de (0,553 y 0.531). Por ende, se observa

34



que la significancia es < al 0,05; por consiguiente, se ratifica una relacion entre la

primera variable y las dimensiones de la segunda variable de estudio.

Presentaron su estudio encaminado a determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes de una sucursal bancaria en una poblacion de
500, los datos recolectados mediante técnicas de recoleccion de datos, encuesta 'y
formulacion de cuestionarios, obteniendo asi una escala tipo Likert, 18 preguntas,
los datos se procesan en un método de muestreo probabilistico Aleatorizacion
simple utilizando el software SPSS 23; con un enfoque cuantitativo; Lo que lleva a
una correlacion algo positiva (R = 0.626) entre las variables de marketing relacional
y la lealtad del cliente. . Por tanto, la hipétesis de investigacién aceptada sugiere
que existe una relacion entre el marketing y la fidelizacion entre el marketing

relacional y la fidelizacion de los clientes bancarios. Borja, et al. (2019)

En su investigacion sobre marketing relacional y fidelizacién de clientes en una
sucursal bancaria, para utilizar estrategias de marketing relacional y lograr que el
vinculo con el cliente esté asegurado y refleje las ganancias del comerciante. Por
ello, se apoy6 en un método de investigacion de disefio aplicado, no experimental,
transversal y correlativo. En el cuestionario se obtuvo el siguiente resultado, que
para que el cliente considere al banco como su intermediario financiero ideal, el
banco debe brindarle los medios y condiciones que lo animen a contactar al banco.
apoyar dicha decision. Se concluyé que el marketing relacional esta altamente
correlacionado con la fidelizacion de clientes en el Banco BCP con un coeficiente R
de Pearson de 0,868 y un nivel de significancia de 0,000 bajo un p-valor de 0,05.
Caceres y Kohatsu (2021).

En su libro titulado Fidelizacion de cliente nos presenta informacion y nos da a saber
que la principal fuente de sustento de cualquier empresa son sus clientes y, por lo
tanto, la empresa debe saber como interactuar y responderles hasta ganar su
lealtad. De esta manera, podra satisfacer las necesidades y expectativas de sus
clientes, y también podra asegurar e incrementar sus ventas. Cualquiera que piense

que encontrar clientes es una tarea facil esta equivocado. Bastos Boubeta (2008).

Estas investigaciones ayudaron a contrastar informacién con nuestra investigacion,

lo cual guarda una relacion concordando con la informacién obtenida
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Con respecto al cuarto objetivo que es analizar el marketing relacional y su relacion
con la fidelizacion del cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujillo
2021. se muestra que si existe una relacion demostrativa entre dichas variables de
estudio, ademas se puede observar que la significancia esta por debajo del 0,05 y
también la correlacion encontrada (,627**) es positiva considerable por consiguiente
se puede determinar que existe una relacion considerable de acuerdo a los
resultados obtenidos , por ello se pudo comprobar y confirmar la hipétesis;
expresando la relacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacién del Cliente en

Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021.

También en su investigacion sobre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en una entidad bancaria. Corroborando los resultados para la encuesta se
utilizé el método de tipo aplicado, con un disefio no experimental descriptivo
correlacional, la poblacion es de 136 y la muestra es de 100 clientes bancarios, el
muestreo es el probabilistico, la técnica es la encuesta, la encuesta y el instrumento
son cuestionarios Los resultados fueron los siguientes: 46 % tasa moderada de
marketing relacional, 35 % tasa de confianza alta, 40 % tasa promedio de
participacion del cliente, 47 % tasa de satisfaccion del cliente equivalente. De
manera similar, se encontrd que el 51% califica la lealtad del cliente como promedio,
el 50% califica la lealtad del cliente en el mismo grado, el 47% califica la lealtad del
cliente como similar y el 39% califica la lealtad del cliente en el mismo nivel. Peceros
Rojas (2021).

Este estudio se inicidé con el objetivo de determinar si las variables de marketing
relacional y fidelizacién de clientes tienen una relacion positiva entre ellas. Hemos
realizado una prueba estadistica de la relacién entre las dimensiones del marketing
relacional y la fidelizacién de clientes y, al hacerlo, comprobaremos que las dos
variables tratadas coinciden. Dada la probabilidad residual de ser cliente bancario,
el coeficiente de beneficio es: 0,90098616 (Fig. 4.39), lo que significa que muestra
una relacion positiva entre las dos variables. Repitiendo el mismo proceso para las
preguntas sobre la importancia de los programas de fidelizacion y recomendaciones
para el banco, el factor de recuperacion fue: 0,92794094 (Fig. 4.40), mostrando

nuevamente una relacion positiva entre las variables. Vértiz Telenta (2019).

36



En este libro que habla acerca de la fidelizacion de clientes intenta identificar las
premisas clave de la retencion de clientes, el cual tiene como objetivo principal es
que el factor mas valioso que conducen al cliente es convertirse en un cliente fiel a
su proveedor de servicios, asi mismos temas a tratar la calidad de servicio, la
satisfaccion del cliente, la fidelidad del cliente, la influencia de la calidad de servicio,
la imagen, la satisfaccion y la confianza en la fidelidad del cliente, que ayuda a su
vez a relacionar e indagar mas para nuestra investigacion, Seté Pamies (2004).

En su libro titulado el marketing relacional lo explica, siendo uno de los procesos el
cual la organizacién debe tener mas importancia en lograr este fin, este esfuerzo
integrado para identificar, el seguir manteniendo y por lo mismo construir una red
con consumidores Yy fortalecer por lo mismo esta, para asi beneficiarse mutuamente
mediante un periodo largo. Este proceso social cultiva relaciones con los clientes
fundamentales para el mantenimiento y explotaciéon de la relacion, Reinares y
Ponzoa (2004).

Esta investigacion nos ayudd a contrastar los resultados con nuestra investigacion

relacionandose y guardando relacion con nuestros resultados
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VL.

CONCLUSIONES

. Se determind que la dimension lealtad del cliente asciende a un 42% segun

los encuestados en Hiperbodega Precio Uno, esto significa que la empresa
no esta aprovechando sus beneficios que tiene para brindarle al cliente, por
ende, la empresa tiene que reforzar dicho aspecto para llevar a cabo una

eficiente estrategia de Marketing Relacional.

. Se determind que la dimension solo premios asciende a un 57% segun los

encuestados en Hiperbodega Precio Uno, lo cual demuestra que los premios
no estan siendo utilizados de forma adecuada en las entregas a los clientes,
por ende, la empresa debe mejorar en el control de los premios y asi seguir

fomentando la fidelidad del cliente con la tarjeta CMR.

. Se establecio que existe una relacion entre la Variable Marketing Relacional

y las dimensiones de fidelizacién del Cliente, esto indica un nivel medio
considerable en cuanto a las dimensiones respectivamente escenario de
premios, escenario de descuentos, escenario de reembolsos y escenario de
solo comunicacion con 0;444, 0;462,0;553 y 0;531, esto quiere decir que el
Marketing Relacional tiene una estrecha relacion con respecto a los
beneficios que se le otorga a los clientes que realizan sus compras con la
tarjeta CMR.

. Se establecio que existe una relacién positiva y significativa entre ambas

variables de investigacion Marketing Relacional y la Fidelizacidén del Cliente
en Hiperbodega Precio Uno 2021, esto se debe a que los resultados
obtenidos nos arrojan una prueba de Rho Spearman de (0,627), esto quiere
decir que las variables tienen relacion entre si, ya que los clientes

demuestran fidelidad por la empresa por sus constantes compras.
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VIL.

RECOMENDACIONES

Para fortalecer la lealtad del cliente, se debe mejorar las estrategias de CMR
puntos, esto quiere decir que se deberia brindar mas informacién al cliente
y destacar que productos acceden a mas descuento si hacen uso de la tarjeta
fortaleciendo asi la relacién entre el cliente y el servicio otorgado por la
empresa mejorando la comunicacion con los clientes potenciales y asi
guiarlos como utilizar su tarjeta de crédito conforme realiza sus compras y
por otro lado a los clientes actuales seguir fomentando la lealtad con la

empresa Hiperbodega a lo largo de su ciclo de vida.

Para fortalecer el escenario de solo premios se debe establecer una gondola
de productos con canjes CMR donde los clientes que cuentan con puntos por
sus compras frecuentes con la tarjeta CMR visualicen qué productos pueden
canjear, ya que no hay mucha informacion de ello , esto va permitir que los
clientes sientan confianza de realizar sus compras ya que mediante ello se
va acumular sus puntos y tendran mas opcion de premios y beneficios
exclusivos por parte de la empresa esto hace que los clientes tengan la

necesidad de utilizar su tarjeta CMR

Para mejorar la relacion entre Marketing Relacional y las dimensiones de
fidelizacion del cliente se debe realizar un estudio de mercado a las personas
que utilizan tarjetas de crédito, por medio de ello tener en cuenta que tarjetas
son mas utilizadas, también mediante esta investigacion se va a saber como
tal su funcionamiento de las tarjetas CMR en la tienda Hiperbodega,
respectivamente va permitir fortalecer la relacion entre marketing relacional
y mejorar las dimensiones de fidelizacion del cliente, buscando una mejora

continua y un crecimiento notorio.
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4. Para mejorar la estrecha relacion entre Marketing Relacional y Fidelizacion
del Cliente se ejecutar un plan de marketing relacional que sirva como
herramienta para la fidelizacién del cliente, con procesos, guias y un control
adecuado de los clientes potenciales y lo clientes frecuentes y de esa manera
mejorar la atencion de servicio y la fidelizacion con la tarjeta CMR en
Hiperbodega Precio Uno.
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ANEXOS

ANEXO 1. Matriz de operacionalizacion de la variable Marketing

Relacional:
Escala
Variabl Definicién Dimensione . . de
L Indicadores Tipo L
e Conceptual Definicion s medicio
Operacional n
Es el proceso Lealtad de Preferencias
social y cliente. del cliente.
directivo de Frecuencia del
establecer y Marketing uso del
cultivar relacional se servicio.
relaciones operacionaliza Recomendacio
con los n mediante la n de la
clientes, aplicacion de empresa.
creando cuestionario a
vinculos con los clientes de Retencion Calidad de
beneficios la empresa del cliente. servicio.
para  cada Hiperbodega Satisfaccion
®  una de las Precio Uno del cliente.
(o] .
S partes, utilizando Compromiso o
< ) ) ) afectivo Cuantitativ )
4 incluyendo dimensiones : Ordinal
o . , a
£ vendedores, ligadas al perfil
Q
= prescriptores, del cliente, se B .
< Gestion de Personalizacio
distribuidores elaboré un .
. ] relaciones n.
y cada uno de cuestionario
los como Interaccion
interlocutores instrumento el

fundamentale
s para el
mantenimient
o y
explotacion

de la relacién
(Reinares,

2004)

cual consta de
15 items, con
escala de
Likert

de 1 al 5.
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ANEXO 2. Matriz de operacionalizacion de la variable de Fidelizacién del

Cliente:
Escala
Definicion
Variabl de
Conceptu Indicadores Tipo
e | Definicién Dimensione medicio
2 Operacional s n
Segun Escenario de Acumulacion
Alcaide. J solo de puntos
(2010) La Su premios. Préstamo
fidelizacion operacionalizacié efectivo
esta n se define por  Escenario de Imbatibles
orientada una dimensién descuentos. CMR.
en el incentivos y Cierra puertas
nucleo de privilegios que y descuentos
tres conlleva a sus en convenios
conceptos factores: afiliados.
muy escenario de solo
importante premios, Escenario de Canjes por
s, cultura escenario de reembolso. acumulacién
orientada  descuentos, de puntos.
3
5
3
E ) . Cuantitativ )
c al cliente, escenario de Productos Ordinal
:§ experiencia reembolsos, adicionales. @
% del cliente y escenario de solo Escenario de Comunicacion
E estrategia  comunicacion. solo personalizada.
relacional, (Alcaide 2010) se comunicacié Comportamient
por ello elaboro un n o del cliente.
fidelizar al  cuestionario
cliente como
consiste en instrumento el
generar cual consta de 16
confianzay items, con escala
asi de Likert del 1 al
convertirlo 5.
fiel a Ila
empresa.
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ANEXO 3. Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario sobre Marketing Relacional

Estimado cliente:

La elaboracion de este cuestionario tiene como propdsito obtener informacion relevante para saber
si la investigacion es factible y asi continuar con el proyecto, ya que forma parte de una investigacion

académica. Se le agradece por anticipado su valiosa colaboracion. Esta informacion sera reservada.
DATOS GENERALES:

Edad: ............ Fecha.../.../............
INSTRUCCION.

A continuacion, le presentamos las siguientes expresiones se le pide que responda de manera veraz,
marcando con un “X” la respuesta que usted considere correcta, este cuestionario cuenta conun total

de 15 items.

Su identidad sera tratada de manera anénima, su participacion es completamente voluntaria, para
ello deseamos saber si brinda el consentimiento para realizar dicha encuesta. Si.... No .......

La escala de valoracién sera la de Likert: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3) A veces, (4) Casi siempre,

(5) Siempre

ITEMS OPCION DE
RESPUESTA

D1. Lealtad del cliente 1 12 |3 (4 |5

1 Es de su preferencia acudir a Hiperbodega Precio Uno

La compra que realiza en Hiperbodega Precio Uno es satisfactorio para usted

Con qué frecuencia usted acude a Hiperbodega Precio Uno

La frecuencia con la que acude al establecimiento es la adecuada para usted

Usted se siente identificado con Hiperbodega Precio Uno por ende es leal

| G B W N

Recomendaria a Hiperbodega Precio Uno a sus familiares y/o amigos

D2. Retencién del cliente

7 La calidad del servicio que usted recibe fue la adecuada

Cree usted que brindar un servicio de calidad es importante en Hiperbodega

8 Precio Uno

9 Sus gustos y preferencias son satisfechos en Hiperbodega Precio Uno

Considera usted que es importante que los clientes estén satisfechos con el

10 | Servicio

El nivel del compromiso afectivo es un factor fundamental para la satisfaccion

11 | del cliente

D3. Gestion de relaciones
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Cree usted que la atencion personalizada es importante para fidelizar a los
12 | Clientes

13 | A usted Hiperbodega Precio Uno le brinda confianza y seguridad

Cree usted que el comportamiento del colaborador es suficiente para generar

14 | Confianza

La interaccion que recibe del comportamiento del colaborador es grata en el

15 | servicio percibido

c . i bre Fidelizacion del Client
Estimado cliente:

La elaboracion de este cuestionario tiene como propdsito obtener informacion relevante para saber
si la investigacion es factible y asi continuar con el proyecto, ya que forma parte de una investigacion

académica. Se le agradece por anticipado su valiosa colaboracion. Esta informacién sera reservada.
DATOS GENERALES:

Edad: ............ Fecha.../.../............
INSTRUCCION.

A continuacion, le presentamos las siguientes expresiones se le pide que responda de manera veraz,
marcando con un “X” la respuesta que usted considere correcta, este cuestionario cuenta con un total

de 16 items.

Su identidad sera tratada de manera anénima, su participacion es completamente voluntaria, para
ello deseamos saber si brinda el consentimiento para realizar dicha encuesta. Si.... No .......

La escala de valoracion sera la de Likert: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3) A veces, (4) Casi siempre,

(5) Siempre
. OPCION DE
ITEMS
RESPUESTA
D1. Escenario de solo premios 1 2 3 |4 |5

Usted esta conforme con los premios que brinda Hiperbodega Precio Uno.

Para usted es importante la acumulacién de puntos en su tarjeta.

1
2
3 | Esta conforme con los productos que se le brinda por tener la tarjeta CMR.
4

Esta satisfecho(a) con la Tasa de Interés que se otorga en su préstamo.

D2. Escenario de descuentos

5 | Esta conforme con los descuentos por su compra en los dias imbatibles CMR.

Se encuentra satisfecho(a) con los descuentos obtenidos por utilizar la tarjeta
6 | CMR.

7 | Qué tan atraido se siente al comprar cuando hay promociones y descuentos.
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Se siente satisfecho(o) por las preferencias que se le otorga para realizar sus

8 | pagos.
D3. Escenario de reembolsos
Usted esta conforme con el reembolso que se realiza por sus compras
9 | acumuladas.
1 | Usted siente el compromiso por parte de Hiperbodega Precio Uno al otorgar
0 | recompensas.
1
1 | Los productos adicionales son de suma importancia para usted.
1
2 | Usted confia en lo que la empresa ofrece en sus productos adicionales.
D4. Escenario de solo comunicacion
1
3 | Se siente cdmodo con una comunicacion directa con el encargado.
1
4 | El colaborador le ayuda a resolver sus dudas e inconvenientes.
1
5 | EL Colaborador resolvid sus dudas con respecto a la tarjeta CMR.
1
6 | Esta conforme con los beneficios que ofrece la tarjeta CMR.

49




Anexo 4. Matriz de consistencia Marketing Relacional

Precio Uno Trujillo
2021. Establecer la
relacion del
marketing

Interaccion 14,15

. ESCALA
. N DEFINICION s
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES OPERACIONAL DEFIICION INDICADORES ITEMS DE
OPERACIONAL DIMENSIONES MEDICION
General:
Analizar el 1 S exist Lealtad de Preferencias del 1,2
i : Si existe Es el proceso ; : ;

Marketing relacion socialp y Marketing cliente. cliente.

Relacional entre el directivo de relacional  se

y su i operacionaliza Frecuencia del 3,4
o acis mark_etlng establecer y di |
£ relacion con relacional y oultivar n mediante la uso del servicio
o IFa_d lizaci la relaciones con apllc?mon. de .
< Idelizacion fidelizacion . cuestionario a Recomendacion
i del Cliente del cliente Iéarzandgllentes, los clientes de 56
0 con la en vinculos  con la empresa de la empresa. ,
|<_( tarjeta CMR Hiperbodeg beneficios para Hlpe_rbodega
3 en a Precio cada una de Precio Uno
> ; Existe Hiperbodeg Uno Trujillo las partes utilizando B .
(@] (JI o a  Precio 2021 incluvendo dimensiones Retencién del  Calidad de
o re fc'oq Uno Truijillo = von di ores ligadas al perfil - 7.8
w Men kret‘e 2021 S kvl del cliente, se  cliente. servicio.
E R Iar o In|g .g zistribu?dores’ elabor6 un
i elacional y ol cuestionario
(@) la o y cada uno de como
o Fidelizacion ~ Especificos: o los instrumento el Satisfaccion
O & delCliente Identificar el nivel £ interlocutores ;
z © . ; : © cual consta del cliente
& & conlatarjeta de las dimensiones HO: o existe £ fundamentales de15  items 9,10 _
g S CMRen  de Marketing relacion 3 para el con escala de Ordinal
N =
)
E x Hiperbodega ~ Relacional en entre el manttlantimi_gnto Likert de 1 al 5. Compromiso 11
t % Precio Uno  Hiperbodega marketing y explotacion afectivo
3 5 Trujillo Precio Uno Trujillo i de la relacion )

relacional y )

> 0 20217  2021. Identificar el la (Reinares,
3 9 nivel de las figelizacion 2004)
5 x dimensiones de del cliente en
o fidelizacion del ;
% 5 cliente en E'rziirgolj’:ga Gestién de Personalizacién. 12,13
£ a Hiperbodega Trujillo 2021 relaciones
o O
=z o
= @
=W
Y o
éxt I
S &

relacional y las
dimensiones de la
fidelizacion del
cliente en
Hiperbodega
Precio Uno Trujillo
2021.



Anexo 5. Matriz de consistencia de la variable Fidelizacion del Cliente

relacional y las
dimensiones de la
Fidelizacion del

DEFICION ESCALA
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTUAL DEFINICION INDICADORES ITEMS DE
OPERACIONAL DIMENSIONES MEDICION
General:
E Analizar el i};ggﬁx'sw
Marketi ¥ ide. . .
% Relrafiolrr]mgl entre el ??gg? O?kfzde Su Escenariode  Acumulacion de 192
< Marketing e . operacionaliza puntos '
- y su g fidelizacion esta cién n se |
oz Relacional y : solo
< relacion con orientada en el define por una
3 la . P i Préstamo
> ¢ Existe la - Fidelizacién nucleo de tres dimension, premios. L 3,4
O relacion Fidelizacién del Cliente conceptos muy incentivos y efectivo
o entre el del CllenteI on importantes, privilegios que
w Marketing Ntk a Hiperbode cultura conlleva a sus 56
= Relaciona tarjeta CMR A . orientada al factores: _ Imbatibles CMR ‘
w lyla en Uno Trujillo £ cliente, escenario de Escenario de
d _  Fidelizaci Hlperbodeg 2021 @ experiencia del solo premios, descuentos Cierra puertas y
5 : a Precio © cliente y escenario de
= &  ondel . < : descuentos en
g N Cliente Uno Trujillo K] estrategia descuentos, . 78
-~ 9 conla 2021 < fe”|a(;lgn?|, POFI escenario de Zgﬁ;ﬁgfs ’
. tarjeta . = ello fidelizar a reembolsos, . )
8 5 CMJR en  Especificos: HO: no existe @ cliente consiste escenario de Escenario de Ordinal
I 3 Hiperbod 'dentificar el nivel relacion % en generar solo reembolso
E = ega de las dlmensmr}es entre ‘ el ke, confian;a y.asi comunicacion. Canjes por
m O  Precio de  Marketing Marketing |-|- convertirlo fiel a (Alcaide 2010) acumulacion de 9.10
o 2 Uno Relacional en Relacional y la empresa. se elaboré un ;
= Trujillo Hiperbodega la cuestionario puntos
i 8 20217 Precio Uno Trujillo Fidelizacion como
2021. Identificar el del Cliente ; Productos
> ¥ vel d | instrumento el Escenario de i 11,12
LK nivel  de as en cual consta de A0 ¢ Adicionales ’
< < dimensiones  de Hiperbodega 16 items, con comunicacion
% ) Fidelizacion  del Precio Uno escala de
o 9 Cliente en  Trujillo 2021 Likert del 1 al Comunicacion
3 O Hiperbodega 5. ersonalizada 13,14
o a Precio Uno Truijillo p
€ 5 2021. Establecer la .
O o relacion del Comportamiento
Z T marketing del cliente 15,16
5oz
T
¥
< =
= 0O

Cliente en
Hiperbodega
Precio Uno Trujillo
2021.
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ANEXO 6. Cuadros de fiabilidad de los instrumentos
Fiabilidad de Marketing Relacional usando el Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,807 ,807 15

Por consiguiente, después de realizar un estudio piloto a una pequefia poblacién de
la variable marketing relacional se tiene como resultado de Alfa de Cronbach de
0,807, por ende, este valor significa que se acerca al 1.000, entonces quiere decir

que la muestra del instrumento es altamente confiable dicha investigacion.
Fiabilidad de Fidelizacion del cliente usando el Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach

basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,834 ,835 16

Por consiguiente, después de realizar un estudio piloto a una pequefa poblacién de
la variable fidelizacion del cliente se tiene como resultado de Alfa de Cronbach de
0.834, por ende, este valor significa que se acerca al 1.000, entonces quiere decir

que la muestra del instrumento es altamente confiable dicha investigacion.



ANEXO 7. Tamaino de la muestra

Poblacion: Total de Personas entre jovenes y adultos de la edad de 23 a 35
afios los cuales son personas que tienen ingresos mensuales por ende

visitan Hiperbodega Precio Uno.

Tipo de muestreo: Muestreo estratificado aleatorio simple, haciendo uso de

la férmula para muestras infinitas o desconocidas

Zlp xq
n=
dz2

Dénde:

N = Total de la poblacion

Za=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%) p
= proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5) q
=1 —p (en este caso 1-0.5 =0.5)

d = precision (en su investigacion use un 5%).

B (1.96)2(0.5) (0.5)
B (0.05)2

n = 384 personas

Estableciendo asi que la muestra estuvo conformada por 384 clientes del
distrito de Truijillo, entre las edades de 23 a 35 afnos y que realizan compras

en Hiperbodega Precio Uno Trujillo.
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ANEXO 8. Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Shapiro-Wilk

N° de

Estadist muest

N° de

Estadist muest

ico ra Sig. ico ra Sig.
Marketing relacional 112 384 ,000 ,955 384 ,000
Fidelizacion del ,119 384 ,000 ,936 384 ,000

cliente

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacién

Segun la prueba de normalidad realizada, se obtiene como resultados que la
sig. se encuentra ubicada por debajo del 5%, se considera de tipo no
parameétrica, quiere decir que los datos no son normales por ello para dicha
investigacion se procede a usar el Rho Spearman en las pruebas de

hipotesis.
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ANEXO 9. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS
1.1 Recursos y presupuesto

02 investigadores

01 asesor metodologo

Materiales
Descripcion Cantidad
Papel bond A4 02 millar
Lapiceros 1/2 docena
Engrapador 02 unidad
Grapas 01 caja
Folder Manila 02 unidades
Perforador 01 unidad
Resaltador 01 unidad
USB 02 unidades
Presupuesto
Clasificador de Descripcion Cantidad Costo
gastos sl.
2. Papel bond A4 02 millar 40.00
23 Lapiceros 1/2 Docena 3.00
Engrapador 02 Unidad
2.31. Grapas 01 caja 10.00
2.3.15 4.00
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2.3.15.1 Folder manilo 02 unidades 2.00

2.3.151.2 Perforador 01 unidad 15.00
2.3.15.1.22 USB 01 unidad 25.00
2.3.2 Contratacion de Servicios
2.3.21 Viajes
2.3.21.2.99 Otros Gastos

Movilidad Local 50.00
2.3.22 Servicios Basicos,

comunicacion, Publicidad y
Difusion

Servicios de Telefonia en

2.3.22.2 Internet
2.3.22.2.3 Servicios de Internet
Internet 320.0C
LI o 1 S/. 469.00

1.2 Financiamiento

Esta investigacion sera financiada por los investigadores.

1.3 Cronograma de ejecucién

Meses

Agos. Set. Oct. Nov. Dic. Abril. May. Junio. Jul.
Actividades

Formulacién del
proyecto de

investigacion.




Elaboracion del
proyecto de
investigacion.
Organizacién

de los recursos.
Implementacién
del proyecto de
investigacion.
Ejecucion de
la experiencia.
Procesamiento
de datos.
Analisis e
interpretacion de
los resultados.
Elaboracion del

informe de
investigacion.
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ANEXO 10. Validacion de instrumentos

Dr. Guevara Ramirez, José Alexander

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de estudio: Marketing Relacional y la Fidelizacidn del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujille 2021,

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora MNombre del instrumento

Autores(as)

Guewara Ramirez Jlosé &

Docente, Universidad Cesar Vallejo

Marketing Relacional

Cal
Do

lderon Chavez Sandra del Filar

rtegui Sanchez Melchora Yanira

Aspectos de validacitn:

Opcion de
| respuests Criterios de evaluacidn
Relacid | Relackd | Relacl :e!:f::
=4 nentre | nentre an i 2
% ﬂ 3 g la la aaibie e I!I:m Dhur:-ném
Variable Indicadores items al |8 g variable | dimensi| el ¥ : yle -
E gl 2 § = E yla ényel |indicad | “FEE" R
=1 z E <| |z |dimens! | indicad | ory el ] e
] an or itam | Fespus
sta
N
SI|NO| Sl [NO|SI|NO S| D
] Es de su preferencia scudir & Hiperbodega Precio Uno X X X X
Preferencia | La compra gue realiza en Hiperbodega Precio Uno es satsfactono X % % X
Marketi | | del cliente | para usted
rall:ie:lu i Frecuencia | Con que frecuencia usted acude a Hiperbodegs Preco Uno X X X A
nal del uso del | La frecuencia con [a gue acude al establecimiento s la adecuads X % % %
serviclo | para usted
E Usted sa siente identficado con Hiperbodesa Precio Lino por ende a5 X % % %
leal
Grado de
recomenda | Recomendaria a Hiperbodega Precio Uno & sus famiares yio X X X
clién amigos
‘E La calidad del semvicio gue usied recibe fue la adecuada X X X
5| Calldad del | Cree usted gue brindar un senvicio de calidad es Imporants en % X X
F|_servicks | Hiparbadega Precio Ung
B Sus gustos y preferencias son safisfechos en Hiperbodega Precio X X X
2| 5 LUno
B n del Congidera usted gue es iImpontants que bos clisntes estén satisfachas % % X
cliente | con &l senvickn
g Nivel de
& | compromis | El nivel del compromiso afectivo es un factor fundamental para ls X X X
] satsfaccibn del cliente
Cree usted que ka atencidn personalizada es importante para fidelizar % X X
& los clenles
& | Personaliza
§ chén A usted Hiperbodega Precio Uno be brinda confianza y seguridad x X A X
Cree uated qus & companamiznts dal calaborador 22 suzients pars % " % %
é generar confianza
La interacostn que recibe del comportamiento del colaborador es » » " '3
Inferaccién | graia en el serscio percibido
Validacion de experto:
/
o= [
Trujillo, 10 de noviembre 2021 249GES050 BO39G738
Fecha y hora Teléfono Firma y sello DNI N°
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de estudio: Marketing Relacional y la Fidelizacidn del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujille 2021,

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autores(as)

Guevara Ramirez losé A

Docente, Universidad Cesar Vallejo

Fidelizacion del Clienta

Calderdn Chavez Sandra del Pilar

Oiortegui Sanchez Melchora Yanira

Variable Indicadoras

Diimansién

Dpcion de

|

Criterios de &

Munca
Casi nunca
A vacos
casi sham pro
Siompre
b3
B

Relacid
n entre
s
dirmensi
any el
indicad
of

Relacid
n entre
el
indicad
ory el
i

aluscion

Relacid
n entre
el itemn
yla
opeidn
de
e
sia

Obrsarvacion
yio
recomendaci
ones

HO

31

NO

NO

Acumulacia
0 de plntos

Usled esid eonforme con los premios gue brinda Hiperbodega Precio
Uno.

Para usled 82 importanta [ acumulacion da punios en su Larela.

Eath conforme con |08 producios que se le binda por lener |a tarjela
CMR.

Fidelizac
N de

Prastamo

Efectivo présiamo.

Esta satizsfecho(a) 0o 1 Tasa o8 INEnés gue 58 10Rga &n su

clientes
imbatibhas CHR

Eat confierme con |08 descuentns por su compra en los dias

Imibatibbes

Cmr Ia tarjeta CMR.

Se encuanira safisiecha(a) con los descuenias oblenidos por Uiz

Cierra
pUEEs y

Escanaric de [Esconaric de solo

dEScUSNkos.

Que lan alraids se slenle & comprar cuandos hay promocionsas. y

o A A A A A A

o O b Eo i -

E R T R O A e A ]

descuentos
(]
convenios
Afiliados

realizar Bus pagos

Se siente satisfecho(n) por s preferencias que Se e olofga para

Canje por

Usted estd conforme con e reembolss gue se reallzs por sus
compras acumuiacas.

acumutacidn

Usted siente & comgeromiso por parte de Hiperbodega Precio Uno &
de puntos | olorssr fEcompensas.

Los praducios adiconales sen de suma knporlancia para usbed

Productos

adicionales | adcionales.

Usted condia en lo gue B empresa offsbe &n sus productes

Comunicaci

Se sienie chmeds con una comunicackin directa con el encangada.

Eatl R ot E B oA e

Bl b o R S

Etl R o = A

Bl P o e N

@n
personalizad
&

El colaborador & ayuda a resolser sis dudas & Moonvensentes.

b

>

>

Compartami
ento del

EL Colaborador reschéd sus dudas con respecio a la larjeta CMR.

A

>

>

>

Esconaodo | Escenario do |

chente

Esté conforme con los benelicios que ofrece ka lajeta CMR.

Validacion de experto:

Trujilio, 10 de noviembre 2021

549685050

80396

738

Fecha y hora

Teléfono

Firmay sello

N
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Docente. Moncada Reyes, Victor Estuardo

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de estudio: Marketing Relacional y la Fidelizacién del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujille 2021.

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autores|as)

MOMNCADA REYES VICTOR ESTUARDO

DOCENTE PRINCIPAL UNIVERSIDAD
NACIONAL DE TRUNLLO

Marketing Relacional

Calderdn Chévez Sandra del Pilar

Olortegul Sanchez Melchora Yanira

Aspectos de validacidon:

Opcién de
respuesta Criterios de evaluacion
Relacid
Relacio | Relacio | Relaci | ; anyre
c nentre | nentre on i
" lite Ok i
% ‘s | g_ la Ia entra 5 Il;h m::"
Variable | 5| Indicadores Items =N g E g_ variable | dimensi el n;clbn recn.r ack
E c| E - yla on y el | indicad
8 2|z 3 = g dimensi | indicad | oryel | 9 ones
(5] E on ar item 'ﬂ;"'e
5
N N
S5l |NO[SI(NO|SI (O[5 0
= Es de su preferencia acudir a Hiparbodega Precio Una = e X
Market | & | Preferencia | La compra que realiza en Hiperbodega Precio Uno es safisfactoria
ing 2| del cliente |para usted b P X
relacio | = x 3
nal E Frecuencia | Con gue frecuencia usted acude a Hiperbodega Precio Uno P X
del uso del | La frecuencia con la que acude al establecimiento s la adecuada
sernvicio | para usted b E X
Usted = siente identificado con Hiperbodega Precio Uno por ende es
Grado de | leal = 3¢ X
recomenda | Recomendaria a Hiperbodega Precio Uno a sus familiares yio
cidn Bmigos 3 ¢ X
o La calided del servicio gue usted recibe fue la adecuada e X
_E Calidad del | Cree usted que brindar un servicio de calidad es imporianta en
T| servicio | Hiperbodega Precio Uno = 3 X
_g Sus gustos y prefarencias son satisfechos en Hiperbodega Precio
= Satisfaccia | Uno e = *
K- n del Considera usted gue es importante que los dientes estén satisfechos
2| cliente | con a servicio * % X
3 Nivel de
compromis | El nivel del compromiso afectivo es un faclor fundamental parma la
o safisfaccion del dienta Ead X
Cree usted que |3 atencion personalizada es importante para fidelizar
. a los clientes b % X
& | Personaliza
5 cion A usted Hiperbodega Precio Uno le brinda confianza y seguridad X
o Cree usled que el comportamiento del colabaradar es suficienta para
g generar confianza Ead X
La interaccidn que recibe del comportamiento del colaborador es
Interaccidn | grata en el sarvicio percibido b ¢ L
Validacion de experto:
11/11/2021 q"
947911656 > 17846188
18:40
Fecha y hora Teléfono Firma y sello DNIN"
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de estudio: Marketing Relacional y la Fidelizacidn del Cliente con |a tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021.

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autores(as)

MOMCADA REYES VICTOR ESTUARDO

DOCENTE PRINCIPAL UNIVERSIDAD
NACIONAL DE TRUJILLO

Fidelizacidn del Cliente

Calderdn Chdvez Sandra del Pilar

Olortegui Sanchez Melchora Yanira

Aspectos de validacidn:

Opcién de
raspuesta Criterlos de evaluacién
Relacié
e I:‘eel:nt:: ﬁ"'::':: Relacid | n entre
% = o la la nentre | el item | Observacién
Variable | E| Indicadores items a|E| 8| & & al yla ylo
g § B g E g “;I‘th 'ﬂ:‘;“:li indicad | opcién | recomendaci
a z|® P B | ory el de ones
g < @|lm din:lnsi Ind;:ad itam |respues
= ta
S| [NO|[SI [NO|[SI|NO|SI|NOD
-] Usted estd conforme con los pramios que brinda Hiperbadega Precio
§ Acumulacig |Une- : X X X X
T | nde puntos | Para usted es importante la acumulacidn de punlos en su tarjeta. X X X x
2 Esta conforme con los productos que se le brinda por tener [a tarjeta
g CMR. X X X .
Fidelizac | 8| Préstamo [Esia satisfecho(a) con |la Tasa de Interés que e otorga en su
ibnde || Efectivo | présiamo. X s 4 X X
clientes 2 Esta conforme con los descuentos por su compra en los dias
5 Imbatibles CMR. X X X X
‘| Imbatibles | Se encuentra satiefecho(a) con los descuenios oblenidas por utilizar
E cmr la tarjeta CMR. X X X X
F Clerra Que tan atraldo se siente al comprar cuando hay promociones y
W] puertasy |descuentos. X X X X
descuentos
en Se slente i por las preds gue se le olorga para
convenlos | realizar sus pagos.
afiliados X X X X
Usted estd conforme con el reembaolso que se realiza por sus
S| Canje por |compras acumuladas. X X X X
2| acumulacién | Usted siente el compromiso por parte de Hiperbodega Precio Uno al
E de puntos | otorgar recompensas. X X X X
2 Los productos adiclonales son de suma importancia para usted. X * y 4 x
| Productos |Usted confia en lo que la empresa ofrece en sus producios
|| adicionales |adicionales. X X X X
o Comgnicaci Se siente comodo con una comunicacidn directa con el encargado. X X X X
B n
2| personalizad | £| colaborador le ayuda a resolver sus dudas e inconvenientes.
= a X X X X
3 Compo:alml EL Colaborador resolvid sus dudas con respecto a la tarjeta CMRL ¥ X X x
ento de
d cliente Esta conforme con los beneficios que ofrece la tarjeta CMR. X X X X
Validacion de experto:
11/11/2021
18:40 947911656 17846188
Fecha y hora Teléf Firma y sello DNI N®
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Docente: Luis Alfredo Morgado Pérez

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de estudio: Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente con |z tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021,

Apellidos y nombres

del especialista Cargo e institucién donde labora Nombre del instrumento

Autores(as)

MORGAMO PEREZ LUIS ALFREDO

DOCENTE DE LA UNIVERSIDAD

Calderdn Chavez Sandra del Pilar

CESAR WVALLEIO Marketing Relacional Olortegui Sanchez Melchora Yanira
Aspectos de validacion:
Opcidn de
respuesta Criterios de luacion
. . _ | Retacié
Relacio | Relacio Rﬁ]ﬂu n entra
5 gl 8] | B | o | | oo
. 2 _ . 2l g 2 v . - . yla yfo
variable | 5| Indicadores items 2| 5| 4| E| g | variable| dimensi el o -
E § 2 § 2 E| via | ényel | indicad | 9PciSn | recomendad
a 2| 8| 2| 5| 2| dimensi| indicad | oryel | 9 ones
= = - - respue
4] 8 on or item
sta
N N
SI |NO| SI|NO|SI|O|SI| O
¥ Es de su preferencia acudir a Hiperbodega Precio Uno = 3 2 X
E Preferencia | La compra que realiza en Hiperbodega Precio Uno es satisfactorio
Market | ‘G| del cliente | para usted fad = B X
i o
relagio ©| Frecuencia | Con gue frecuencia usted acude a Hiperbodega Precio Uno > b s X
nal E del uso del | La frecuencia cen la que acude al establecimiento es la adecuada
®|_servicio | para usted fad = B X
E Usted se siente identificado con Hiperbodega Precio Uno por ende &5
leal = X
Grado de
recomenda | Recomendaria a Hiperbodega Precio Uno a sus familiares yio
cion amigos * P P X
& La calidad del servicio que usted recibe fue la adecuada x = Ead X
5| Calidad del | Cree usted que brindar un servicio de calidad es importante en
5| senvicio | Hiperbodega Precio Uno x = s h
E Sus gustos y preferencias son satisfechos en Hiperbodega Precio
=| Satisfaccio | Uno * = B X
K=l ndel Considera usted que es importante que los clientes estén satisfechos
= cliente | con el servicio * P P X
2 niverde
£ | compromis | El nivel del compromiso afective es un factor fundamental para la
o satisfaccion del cliente bl h
Cree usted que la atencién personalizada es importante para fidelizar
» | alos cligntes x = s h
o| Personaliza
[ cion A usted Hiperbodega Precio Uno le brinda confianza y seguridad o) B b X
- Cree usted que el comportamiento del colaborador es suficiente para
& generar confianza = 3 3 X
La interaccion que recibe del comporiamiento del colaborador es
Interaccidn | grata en el servicio percibido = e * X
Validacién de experto:
12/11/2021 -
18115223
07:10 984635440
Fecha y hora Teléfono Firma y sello DMIN®
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de estudio: Marketing Relacional y la Fidelizacidn del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021.

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autores(as)

DOCENTE DE LA UNIVERSIDAD

Calderdn Chavez Sandra del Pilar

MORGANO PEREZ LUIS ALFREDO CESAR VALLEIO Fidelizacion del Cliente Olortegui Sanchez Melchora Yanira
Aspectos de validacién:
Opclén de
| respuesta Criterios de evaluacién
Relacio
J rancts | e i | s
] - @ & 1 nentre | el item | Observacién
2 Bluwlgl @ al yla yio
Variable g Indicadores ftems g 3 2 g E varlTbIe d;:sen;l indicad | opcién | recomendaci
& 2| 5| 2| 2| 2| dimensi | indicaa | OTYe! | de s
< | FE|w item | respue
3 E: on or i
N
Sl |NO|SI[NO|SI|O|SI|NO
2 Usted asta conforme con los premios que brinda Hiperbodega
A taeis | ETECo Uno. X X X X
8| nda puntos |Para usted es importante la acumulacién de puntos en su tarjeta. 4 X X x
.—°, Esta conforme con los productos gue se le brinda por tener la
96520Fideliz | & tarjeta CMR. 2 L X ~
acinde | 3| Préstamo |Esla salisfecho(a) conla Tasa de Inlerés que se olorga en su
clientes | | Efectiva | préstamo. X X X X
= Esta conforme con los descuentos por su compra en los dias
g imbatibles CMR. X X X X
'} Imbatibles | Se encuentra satisfecho(a) con los descuentos obtenidos por
w Cmr utilizar la tarjeta CMR. X X X X
Clorra Que tan atralde ea slente al comprar cuande hay promociones y
puertas y |descuentos. X X X X
descuentos
en Se slente i pod las pref que s& le olorga para
convenios | realizar sus pagos.
afiliados X . X X
Usted esta conforme con el reembolso que se realiza por sus
2| Canje por |comprasacumuladas. X X X X
2| acumulaciéd | Usted siente el compromiso por parte de Hiperbodega Precio Uno
n de puntos | al olorgar recompensas.
fg' d | X X X X
§ Les productos adiclonales son de suma importancia para usted. X X x b
ul| Productos |Usted confia en lo que la empresa ofrece en sus productos
| | adicionales |adicionales. X . X X
8 ccm:nicaci Se siente da con una i6n directa con el d e X X X
n
2| personaliza | E| colaborador le ayuda a resolver sus dudas e inconvenientes.
B da y Y g 2 X X X X
E Compo;talml EL Colabarador resalvié sus dudas con respecto a la tarjeta CMR. X X b'e X
to
n:r:mm: Estd conforme con los beneficios que ofrece la tarjeta CMR. X X % X
Validacion de experto:
12/11/2021 - -l
07:10 984635440 18115223
Fecha y hora Teléf Firma y sello DNI N®
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ANEXO 11. Carta de aceptaciéon

“Afio del Bicantenaris del Pert: 200 aflos oe Indspendencis”
PRECIO

UNo Tiujillo, 5 de octubre de 2021

HIFERB{TFINC

Seflores
Escusia de Admintsiraciin
Universidad Cesar Vallgjo — Camptss Trigilo

A traves del presente, Bemuy Florenting Judith, identificado (a) con DN
MN*FIT7T58523 representante de [z empresadnsiifucion Hiperbodega Frecio Uno
con el cango de jefa de tesoneria, me difjo a su representads & fin de dar a
conocer que 1as sigulenias parsonas

a) Caideron Chavez, Sandra Del Pitar
b} Cortegud Sanchez, Malchora Yanira
Estan autonzedas para;

a} Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizaciin
de su proyects y posleror lesls litulada “El Markeling Relactonal y la
Fidelzecion dal Cliente con la farjeta CMR en Miparbodega Precio Lino

Trufito 2021"
si [] No []

&} Pubicar el nombre de nuestra orgamizacion en la ymestgacion
si [7] No []

La que le manifestamos para log fines partinentes, a solicifud de log inferasados.

Alentameanta,

.................... IHPERRRDREGA PRECTDMNT. . by v vaannas
= TRUESD - ERDLA
Firma y Sallo
Nombre v Apeflidos.../u8mn ELzage vy fesswy Flege sariva
Cango,. Ieralela o o
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ANEXO 12. Fotografias
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GUEVARA RAMIREZ JOSE ALEXANDER, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: "Marketing Relacional y la
Fidelizacion del Cliente con la tarjeta CMR en Hiperbodega Precio Uno Trujillo 2021",
cuyos autores son CALDERON CHAVEZ SANDRA DEL PILAR, OLORTEGUI SANCHEZ
MELCHORA YANIRA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de %,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

Hemos 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 nos sometemos a lo dispuesto en las hormas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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