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RESUMEN

La presente investigacion, titulada “Gestién de relaciones con los clientes en el
comportamiento del consumidor del retail Oechsle Independencia, Lima — 20197, tiene
como objetivo determinar la relacion que existe entre la gestion de relaciones con los
clientes y el comportamiento del consumidor, evaluando ambas variables para
establecer los mecanismos de solucion a la problemética planteada. La presente
investigacion tiene un enfoque cuantitativo, es aplicada ya que usa teorias existentes
y una unidad de alisais, es de disefio no experimental, por lo tanto, el alcance de la
investigacion es correlacional simple. Para el procesamiento de datos usamos el
software estadistico de SPSS version 25, con una muestra de 365 personas. Mediante
la escala de likert determinamos la confiabilidad de nuestro instrumento con el Alpha
de Cronbach = 0.866, de lo cual podemos sefalar en base a la hipotesis planteada

gue existe relacion entre ambas variables.

Palabras clave: comportamiento, relacion y posicionamiento
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ABSTRACT

The present investigation, entitled "Management of customer relations in retall
consumer behavior Oechsle Independencia, Lima - 2019", aims to determine the
relationship between customer relationship management and consumer behavior,
evaluating both variables to establish the mechanisms of solution to the problematic
posed. The present investigation has a quantitative approach, it is applied since it uses
existing theories and a unit of smoothes, itis of non experimental design, therefore, the
scope of the investigation is simple correlational. For the data processing we use the
statistical software of SPSS version 25, with a sample of 365 people. Using the Likert
scale, we determine the reliability of our instrument with Cronbach's Alpha = 0.866,
from which we can indicate based on the hypothesis that there is a relationship between
both variables.

Keywords: behavior, relationship and positioning
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I.  INTRODUCCION



El CRM permite conocer el cobmo se comporta nuestro segmento dirigido ya que
se dara un seguimiento mediante este software. Muchas de las organizaciones ya
estan utilizando el sistema CRM ya que esto se le facilitara desarrollar diferentes
capacidades organizativas las cuales algunas conducen a la innovacion. (Pedron,
Picoto, Colaco y Araujo, 2018). Poder analizar el comportamiento del consumidor es
muy importante tanto para el marketing como para las empresas, el saber como
piensan, como actian y su estilo de vida. Empresas e investigadores se preguntan por
qué los consumidores actian de una determinada forma, por que compran
determinados productos o por que adquieren una marca en lugar de otras. (Rivas y
Grande, 2013). El comportamiento del consumidor esta compuesto por diversas
disciplinas que pueden ser gustos, rasgos que los definan y hasta preferencias.
(Araujo, 2011). No solo basta con que se conozca el comportamiento del consumidor
sino también es satisfacerlo correctamente es el objetivo final (Rivas, 2001). Por ello
es necesario tener una buena gestion de relaciones con los clientes para saber como

son y asi por implementar estrategias que vayan acorde al segmento dirigido.

Cada persona en el mundo tiene caracteristicas distintas como las culturas,
religiones, entre otras, pero cada una de ellas cuenta con algo especial que lo
caracteriza que hace influir en su comportamiento. Lo que busca el consumidor
globalmente es la calidad dejando un poco de lado el factor precio. La gran parte de la
poblacién peruana busca calidad, pero siempre a un precio mas accesible. Los
consumidores que frecuentan el retail Oechsle buscan calidad solo que en mayor

cantidad ya que es otro tipo de nivel socioecondmico que al del sur o centro.

El problema general de la presente investigacion se plantea como: ¢ Existe
relacion entre el CRM y el comportamiento del consumidor del retail Oechsle
Independencia, Lima — 20197, como problemas especificos ¢ Existe relacion entre la
gestion de relaciones con los clientes y el posicionamiento perceptual del retail
Oechsle Independencia, Lima — 20197, ¢ Existe relacién entre la gestion de relaciones
con los clientes y el proceso de motivacién del retail Oechsle Independencia, Lima —
20197, ¢Existe relacion entre el la gestion de relaciones con los clientes y la

personalidad del retail Oechsle Independencia, Lima — 2019? y ¢ Existe relacién entre



la gestion de relaciones con los clientes y la experiencia de compra del retail Oechsle

Independencia, Lima — 2019?.

Esta investigacion se realizé con el proposito de ayudar a proximos trabajos
sobre la gestién de relaciones con los clientes y el comportamiento del consumidor,
mediante conocimientos detallados, a dar un nuevo enfoque para asi conocer un poco
mas como funciona la mente del consumidor del cono norte y del porque se comporta
de diferente manera con cada producto, ademas con la informacién obtenida se podra
apoyar otras teorias a futuro. Se facilité la recoleccién de datos sobre la poblacién
estudiada para investigar de manera mas profunda a dicho segmento. Con los
resultados obtenidos se podra resolver algunos problemas que tiene la empresa
estudiada con sus consumidores, se brindara soluciones de acuerdo al segmento que

se esta dirigiendo para poder satisfacer de manera correcta a los compradores.

Los objetivos planteados para esta investigacion son los siguientes, como
objetivo general se busca evaluar la relacion entre la gestion de relaciones con los
clientes y el comportamiento del consumidor del retail Oechsle Independencia, Lima —
2019. Como objetivos especificos tenemos: determinar la relacion entre la gestion de
relaciones con los clientes y el posicionamiento perceptual del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019, determinar la relacion entre la gestion de relaciones con
los clientes y el proceso de motivacion del retail Oechsle Independencia, Lima — 2019,
determinar la relacion entre la gestion de relaciones con los clientes y la personalidad
del retail Oechsle Independencia, Lima — 2019 y determinar la relacion entre la gestion
de relaciones con los clientes y la experiencia de compra del retail Oechsle

Independencia, Lima — 2019.

La hipdtesis general es H1: Existe una relacion significativa entre la gestion
de relaciones con los clientes y el comportamiento del consumidor del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019. HO: No existe una relacion significativa entre la gestion
de relaciones con los clientes y el comportamiento del consumidor del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019. Como hipétesis especificas tenemos las siguientes: la

primera hipétesis H1: Existe una relacion significativa entre la gestion de relaciones



conlos clientes y el posicionamiento perceptual del retail Oechsle Independencia, Lima
— 2019. HO: No existe una relacion significativa entre la gestién de relaciones con los
clientes y el posicionamiento perceptual del retail Oechsle Independencia, Lima —
2019, la segunda hipotesis es H1: Existe una relacion significativa entre la gestion de
relaciones con los clientes y el proceso de motivacion del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019. HO: No existe una relacion significativa entre la gestidon
de relaciones con los clientes y el proceso de motivacién del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019, la tercera hipo6tesis H1: Existe una relacion significativa
entre la gestion de relaciones con los clientes y la personalidad del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019. HO: No existe una relacion significativa entre la gestion
de relaciones con los clientes y la personalidad del retail Oechsle Independencia, Lima
— 2019, y por ultimo H1: Existe una relacion significativa entre la gestion de relaciones
con los clientes y la experiencia de compra del retail Oechsle Independencia, Lima —
2019. HO: No existe una relacion significativa entre la gestion de relaciones con los
clientes y la experiencia de compra del retail Oechsle Independencia, Lima — 2019



I. MARCO TEORICO



Chatvijit y Yurchisin (2017), en su investigacion “Entorno de moda réapida: el cielo
del consumidor o pesadilla de los minoristas?” La investigacion tiene como objetivo
investigar las relaciones que pueden existir entre las percepciones de los
consumidores sobre la perecibilidad, la escasez, el bajo precio, las actitudes y la
compra impulsiva. Se realizé un total de 246 cuestionarios utilizables completados por
mujeres estudiantes de pregrado, que hicieron compras y devoluciones de productos
en tiendas de moda rapida, fueron analizados. El resultado en este estudio actual fue
que los consumidores no solo se sintieron atraidos por la escasez debido a la limitada
oferta sino también al tiempo en la que se puede adquirir el producto. Los minoristas
deben comprender las causas del comportamiento de retorno, ya sea relacionado con

el consumidor o con el producto.

Maurer, Pizzutti y Costa (2014) en su investigacion "Hombre, compra como
una mujer! Los efectos del género y emociones en las compras del consumidor
resultados de comportamiento” tuvo como objetivo explorar como la interaccion entre
el género y las emociones afecta los resultados del comportamiento de compra de los
consumidores. Se utilizaron 2 estudios uno de campo que prueba los efectos del
género y emociones (positivas frente a neutrales) y el segundo fue un experimento que
explora los efectos del género y las emociones (positivo, neutral y negativo). Los
resultados muestran que las emociones positivas incrementan los niveles de compras
hedonicas para hombres y las emociones negativas reducen los niveles de heddnicos
de las mujeres. En conclusién, este documento muestra cémo reducir los efectos del

género en las compras de los consumidores.

Nandeesha y Venkatesh (2019) en su investigacion “Factores criticos de éxito
en la implementacion de CRM en el sector bancario rural” tuvo como objetivo
principalmente en comprender la contribucion de CRM en el sector bancario y como
los clientes estan satisfechos con los servicios bancarios en el area rural. Esta
investigacion se basa en datos primarios y secundarios. El presente estudio tuvo un
total de 100 encuestados, empleados de Zona rural de los distritos rurales de

Tumakuru y Bengaluru. Se llegé a la conclusion que la satisfaccion del cliente y la



gestion de las relaciones es el principal trabajo de los bancos y su supervivencia. CRM
no es una tarea facil y un procedimiento simple, su logro y éxito depende de la visién
de los clientes, la calidad del servicio de los bancos y empleados.

Agapitou, Bersimis y Georgakellos (2017) en su investigacion “Evaluacion de
la implementacion de CRM como opcion de estrategia comercial en tiempos de
recesion: el papel del valor percibido y los beneficios.” se realizaron una serie de
cuestionarios a 237 empresas, cada cuestionario fue respondido a través de internet
por el experto en CRM de una empresa. El experto en CRM de la empresa que deberia
La respuesta a la pregunta fue identificado por teléfono y luego se le envi6 el
cuestionario por correo electronico. Los resultados de las encuestas demostraron que
la mayoria de las empresas estan satisfechas con la implementacion de la estrategia
de CRM vy parecen reconocer el papel estratégico vital de CRM en el desempeiio

comercial y la ventaja competitiva.

Katrodia, Ankit y Soni (2018) en su articulo “Determinantes del
comportamiento de compra y compra: un caso en los centros comerciales de Durban”
con el objetivo de investigar el comportamiento de compra, su experiencia de compra
e influencias que afectan al consumidor. Se seleccionaron siete centros comerciales
para el estudio y los encuestados seleccionados fueron 100 clientes seleccionados de
cada centro comercial con un tamafio de muestra total de 700 clientes. Los hallazgos
de la investigacion indican que existe una influencia significativa de factores como los
servicios, la accesibilidad y la dinamica de ventas en el comportamiento de compra del
consumidor. En conclusion, la investigacion ayudd en la formulacion de nuevas
estrategias que pueden conservar la base de consumidores y mejorar la calidad del

servicio de los minoristas en los centros comerciales de Durban.



En el siguiente punto pasaremos a definir algunas teorias relacionadas al tema.

Rivera (2016), dice que, el CRM o en espafiol gestidon de relacion con el cliente
es un software para gestionar la relacion con el cliente con la finalidad de incrementar
la rentabilidad y generar una relacion mas estrecha con el cliente. Harrigan y Poul
(2014), afirman también que el CRM es la gestidén continua que tiene una organizacion

con respecto a las relaciones con los clientes.

Por otro lado, otro autor define que el CRM es un proceso multifacético donde
se recolecta datos de los clientes para que la empresa conozca sus deseos,
necesidades y hasta sus patrones de compra (Lakshman, 2008). Un significado similar
sobre el CRM tiene el autor Heini (2015) que en su investigacion define al CRM como

una estrategia estrecha que nos permite tener un mayor alcance hacia el cliente

En cuanto a la fidelizacion del cliente Rivera (2016), es el resultado de las
estrategias de marketing de las organizaciones que hacen que los consumidores
eleven el nivel de recordacion de nuestro producto y marca, para asi tener una lealtad
con el consumidor y una buena percepcion. Guede (2018) define de una forma distinta
la fidelizacion, comenta que es la combinacién de repetidas compras de un producto
0 marca, es un apego psicologico que tiene el consumidor. Brito (2017), también
comenta sobre algunos factores para la fidelizacion, de como la organizacion mantiene
su postura frente a los clientes, como es su comunicacion, el marketing que se realiza,
etc. La fidelizacion puede detallarse como actitudes o acciones positivas del cliente

hacia el producto a lo largo del tiempo (Rangel, Ramirez y Benavides, 2017).

Por otro lado, Anton, Purwanto, Basu y Sahid (2016) definen que el marketing
relacional es la estrategia de mantener y crea relacion con los consumidores, socios
comerciales, en otras palabras, es realizar un intercambio relacional de forma exitoso

con los medios necesarios.

Rivera (2016), asegura que, la calidad en el marketing relacional se procura
crear un valor en los productos para que el cliente regrese, la calidad debe ser vista

desde la perspectiva del consumidor y no de la organizacion, darle la fiabilidad y



seguridad para ganar fidelizacion. En el marketing relacional mas se enfoca en la
retencion del cliente que en captarlos. Lee y Markham (2018) Informan también que el
marketing relacional es cumplir objetivos mediante la mejora de relaciones con los
consumidores interesados. Vivanco (2019), comenta que es desarrollar un cliente

rentable y retenerlo de por vida generando asi una relacion valiosa con ellos.

En cuanto a la atencion y satisfaccion del cliente Rivera (2016), dice que, los
consumidores esperan que tanto la atencién al cliente como los servicios puedan
satisfacer sus necesidades, pero si esto no se cumple es mas dificil la fidelizacion y
aunque se cumpla todos los requisitos el cliente no siempre se convierte en leal y
habitual. Lee y Park (2015), indican que las organizaciones estan poniendo mayor
enfasis en la satisfaccion al cliente, estas lo afiaden como indicadores clave para el
rendimiento a nivel corporativo. Una opinion similar tiene Sangwan y Bhakar (2018)
gue indica que las organizaciones que estan constituidas por tiendas, hospitales,
instituciones, etc. Se preocupando mas por mantener la lealtad de los clientes es degir

generarle una satisfaccion para llegar a la fidelizacion.

Rivera (2016), comenta que, el neuromarketing ayuda a analizar los niveles
de emocidn y atencion que posee los diferentes estimulos percibidos, esta herramienta
nos permite conectar una marca con una serie de estimulos de acuerdo a las
sensaciones que genera el cerebro al momento de interactuar con las acciones
publicidades lanzadas por la organizacion. Oliveira y Gilardi (2017). Indican que el
neuromarketing es una ciencia que utiliza diversas herramientas que permitiran
entender mejor las diversas emociones, reacciones, comportamientos, pensamientos,
etc. Por otro lado, Baraybar, Bafios, Barquero, Goya y GOmez (2017) indican que la
neurociencia permite comprender las decisiones actuales del consumo, las emociones
gue afecta a una decisibn y su comportamiento; estas son causas de acciones
mentales complejas que son empleadas en organizaciones que generan acciones en

los humanos.



Por otro lado, Guillermo (2019) informa que el Neuromarketing son técnicas
de la neurociencia que nos permite analizar los niveles de atencidén, emociones

provocados por estimulo del marketing.

Michael (2013), afirma que, el comportamiento del consumidor es un proceso
donde el consumidor selecciona, compra, desecha o usa bienes, servicios y hasta
experiencias para satisfacer sus necesidades. Por otro lado, Caballero y De los
Angeles (2018) Comenta que el consumidor genera un interés por el producto, esto

hace que gaste dinero en mercancia que le proporcionen una satisfaccion.

El comportamiento del consumidor es multicausado, es decir que esta
influenciado por factores que determinan la forma por la cual el consumidor adquiere
o desecha un producto o servicio (Fuentes, Rada y Uffre, 2016). Una opinion similar
tiene Garcia y Gastulo (2018), que indican también que es el estudio de los procesos
gue intervine cuando los consumidores compran, seleccionan objetos de su interés

para satisfacer sus necesidades, estas también pueden se experiencias.

Hualtibamba (2019). Define el comportamiento como el estudio u observacién
de los procesos mentales que genera el consumidor cuando este elige un producto

gue satisfaga sus necesidades.

Michael (2013), define que el posicionamiento perceptual es como el
consumidor percibe las marcas y sus atributos como el precio, sus caracteristicas, etc.
Teniendo en cuenta ese conocimiento los mercadologos disefian estrategias de
posicionamiento donde involucrara el disefio, precio distribucion y comunicaciones de

marketing para influir en la percepciéon de los consumidores.

En cuanto al proceso de motivacion Michael (2013), comenta que, es el
comportamiento que tienen los seres humanos cuando son impulsados por una
necesidad que quieres satisfacer, una vez que la necesidad se activa existe un estado
gue impulsa al consumidor a intentar eliminar o reducir la necesidad generada. Por
otro lado, Tena (2016), indica que la motivacién es la fuerza interna que conduce a

una accién o un determinado comportamiento.
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Michael (2013), asegura que la personalidad es la caracteristica psicologia
Unica que toma el ser humano y su influencia con la que responde este a su entorno.
Cada consumidor tiene una personalidad distinta ademas esta puede cambiar
dependiendo a la situacidon en la que se encuentre. Por otro lado, Rabadan (2013),
comenta que cada individuo cuenta con una personalidad distinta que influencia sus
decisiones, es decir, son caracteristicas psicoldégicas que hacen que una persona

responda a su entorno.

La experiencia de compra Michael (2013), tiene que ver tiene que ver con el
estado de animo que se encuentra una persona al momento de la compra, ya que esto
puede tener mucha influencia en lo que el consumidor quiere adquirir, diversos
aspectos afectan al consumidor, como el disefio de una tienda, el clima, la atencion
del cliente entre otras cosas, todo esto se involucra en la experiencia y afecta a su
proceso de decision. Por otro lado, Moreno (2017), informa que el consumidor ya no
solo busca adquirir un producto sino busca su propio disfrute, dicho valor generado por
parte de la empresa, organizacion u lugar donde el consumidor se encuentra presente

resulta necesario para la fidelizacion.

Segun Miranda (2019), sefiala que las organizaciones deben enfocarse en la
experiencia del cliente y generar un vinculo con estas que como objetivo final esta

genere la fidelizacion.

11



. METODOLOGIA
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3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, es aplicada ya que usé una
unidad de analisis y una teoria existente. La presente investigacion tuvo un disefio no
experimental porque no se manipulan variables; por lo tanto, el alcance de la
investigacion es correlacional simple, ya que se recolecto informacion de las variables

tal y como sucedio en realidad, sin alterar la informacion.
3.2 Variables y operacionalizacion

Gestion de relacién con los clientes (CRM)
Definicion conceptual

La gestion de relaciones con el cliente es una estrategia que utilizan las

organizaciones para conocer mas al consumidor (Rivera, 2016)
Definicion operacional

La gestidon de relacion con el cliente, estrategia para darle seguimiento al cliente
y generar estrategias de fidelizacién. Por lo que se consideraron las siguientes
dimensiones como; La fidelizacion del cliente, la calidad, la atencion y satisfaccion del

cliente, el neuromarketing.
Dimensiones e indicadores

Como primera dimension tenemos a fidelizacion del cliente con los indicadores
de recordacioén y lealtad. Seguidamente como segunda dimension tenemos a la calidad
con los indicadores de fiabilidad, seguridad y perspectiva. Por tercer lugar tenemos a
la atencion y satisfaccion del cliente con indicadores como satisfaccion, fidelizacion y
atencion al cliente. Por ultimo, tenemos al Neuromarketing con indicadores como la

accion publicitaria.
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Comportamiento del consumidor
Definicion conceptual

El comportamiento del consumidor es un proceso donde esta desecha,
selecciona bienes o servicios para satisfacer su necesidad. (Michael, 2013)

Definicién operacional

El comportamiento del consumidor se refleja en como los consumidores se
comportan y los factores que intervienen en la decision. Por lo que se consideraron las
siguientes dimensiones como; Posicionamiento perceptual, el proceso de motivacion,

la personalidad, la experiencia de compra.
Dimensiones e indicadores

Como primera dimension tenemos al posicionamiento perceptual con los
indicadores de percepcion y posicionamiento. Seguidamente tenemos a proceso de
motivacion con los indicadores como la necesidad y el impulso. Por tercer lugar
tenemos a la personalidad como dimension con sus indicadores de influencia y
caracteristicas psicolégicas. Por ultimo tenemos a la experiencia de compra con los

indicadores de estado de animo y proceso de decision.
3.3. Poblacién, muestra, muestro, unidad de analisis

La poblacién es el conjunto de todos los individuos que conforman el sector en
el cual se va a estudiar (Sabado, 2009). Es el conjunto de elementos que poseen las

caracteristicas que se analizan en la investigacion (Pimienta, 2000).

Para el presente trabajo de investigacion la poblacién estuvo constituida por las
personas que concurren un fin de semana a la tienda Oechsle ubicado en el distrito de

independencia que en total segun datos de la tienda es un total de 7500 personas.
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La muestra es una porcion representativa de la poblacion de la cual se va utilizar
en la investigacion (Fernandez, 2017).
La muestra se determiné mediante la siguiente formula:

. N-Z2-p-(1-p)
T W=er e 22 (=)

n

Dénde:

N: Poblacién (7500)

Z: Nivel de confianza 1.96 para el (95% de confianza)
p: Probabilidad de acierto 0.5

e: Margen de error 0.05 (5%)

n: Numero de muestra a calcular

n= 7500 x (1.96)2 X 0.5 x (1 — 0.5)
(7500 — 1) x (0.05)2 + (1.96)2 x 0.5 X (1 — 0.5)

n= 365
Es decir, la muestra esta constituida por 365 personas que visitas la tienda
Oechsle, el muestreo utilizado es estadistico con la técnica aleatoria simple.
El lugar donde se realizara la investigacion es la tienda retail Oechsle ubicado en el

distrito de independencia.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizo para la recoleccion de datos en la presente
investigacion de la tienda Oechsle es la técnica de la encuesta y el instrumento que se

utilizé es el cuestionario.

El instrumento de esta investigacion fue sometido por un juicio de expertos, por
ello se ha recurrido a docentes de la escuela de Marketing y direccion de empresas de

la Facultad de Ciencias Empresariales. (VER ANEXO#)

15



Es el grado con que un instrumento mide el atributo para lo que esta disefiado,
a menor variacion de las mediciones repetitivas a un mismo sujeto u objeto produce

resultados iguales, mayor seria la confiabilidad (Vargas y Hernandez, 2010).

Se elabor6 un cuestionario de 20 preguntas que se les realizo a 365 personas
de un fin de semana que suelen concurrir la tienda Oechsle de independencia. Para
medir la confiabilidad de dicho instrumento, se utilizo la escala de medicion de Likert.
Para demostrar la confiabilidad se realizé la medicion de la fiabilidad mediante el

método de Alfa de Crombach.

El coeficiente indica que mientras el valor este mas aproximado a 1, el nivel de
confiabilidad sera mayor, en este caso como resultado se obtuvo un valor de 0,866, lo
gue nos indica que el instrumento empleado tiene un alto nivel de confiabilidad.

Tabla 1
Escala de medicion de alfa de Cronbach

Coeficiente Relacion
0,70a 1,00 Muy fuerte
0,50 a 0,69 Sustancial
0,30 a 0,49 Moderada
0,10a 0,29 Baja
0,01 a 0,09 Despreciable

Fuente: Sierra Bravo (2001)
3.5 Procedimiento

La unidad de analisis escogida fue la tienda Oechsle ubicado en el centro
comercial de Plaza Lima Norte, para la recoleccion de informacion se cred un
cuestionario con 20 preguntas que fueron revisadas previamente por expertos, luego

de ya contar con el cuestionario se salié a las calles a encuetar a 365, una vez ya
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obtenido todos los datos necesarios se comenzé a realizar el proceso de resultados
mediante el programa SPSS.

3.6 Métodos de analisis de datos

La informacién obtenida del presente trabajo de investigacion se obtuvo a través
de la aplicacién de los instrumentos y se proces6 con el apoyo del software estadistico
SPSS 25, en el cual se almacenaron los datos para que se pueda proceder a realizar

los calculos que seran relevantes para esta investigacion.

3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion es confiable ya que las fuentes mencionadas fueron
correctamente referidas; se respetaron los aspectos cientificos, metodoldgicos y

tedricos. Ademas, se respetaron la privacidad de las personas involucradas.
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IV. RESULTADOS
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4.1 Analisis descriptivo

Tabla 2

Se siente satisfecho con el servicio que ofrece Oechsle

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid Siempre 71 19,5 19,5 19,5
0 Casi siempre 139 38,1 38,1 57,5
A veces 108 29,6 29,6 87,1
Casi nunca 39 10,7 10,7 97,8
Nunca 8 2,2 2,2 100,0

Total 365 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra la cantidad de personas que respondieron sobre si se
sienten satisfechos con el servicio de la tienda.
Figura 1 Se siente satisfecho con el servicio que ofrece Oechsle

Se siente satisfecho con el servicio que ofrece Oechsle

40

Porcentaje

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Munca

Se siente satisfecho con el servicio que ofrece Oechsle

Nota: La tabla muestra el porcentaje de personas que se sienten satisfechos con el

servicio que brinda Oechsle
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Interpretacion: De los 365 encuestados el 19,45% marco Siempre, el 38,08% Casi
siempre, el 29,59% A veces, el 10,68% Casi nunca y el 2,19% Nunca. Por lo cual se
ve que la mayoria de personas se siente a gusto con el servicio que brinda Oechsle.

Tabla 3
Los consejos de los colaboradores lo impulsan a comprar productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid Siempre 42 11,5 11,5 11,5
0 Casi siempre 111 30,4 30,4 41,9
A veces 145 39,7 39,7 81,6
Casi nunca 55 15,1 15,1 96,7
Nunca 12 3,3 3,3 100,0

Total 365 100,0 100,0

Nota: La tabla muestra a detalle la cantidad de personas que respondieron sobre si
su compra es afectada por os consejos de los colaboradores.

Figura 2 Los consejos de los colaboradores lo impulsan a comprar productos

Los consejos de los colaboradores lo impulsan a comprar productos

Porcentaje

Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Munca

Los consejos de los colaboradores lo impulsan a comprar productos
Nota: La tabla muestra el porcentaje de personas que su decision de compra es
afectada por los consejos que brindan los colaboradores de la tienda.
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Interpretacion: De los 365 encuestados el 11,51% marco Siempre, el 30,41% Casi

siempre, el 39,73% A veces, el 15,07% Casi nunca y el 3,29% Nunca. Por lo cual se

ve que la mayoria de personas se sienten influenciadas por los consejos que brindan

los colaboradores
Tabla 4:

Su estado de animo afecta su compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Siempre 35 9,6 9,6 9,6
Casi siempre 69 18,9 18,9 28,5
A veces 87 23,8 23,8 52,3
Casi nunca 92 25,2 25,2 77,5
Nunca 82 22,5 22,5 100,0

Total 365 100,0 100,0

Nota: En la tabla 4 se evidencia la cantidad de personas que respondieron sobre si

el estado de animo afecta su compra

Figura 3: Su estado de animo afecta su compra

Su estado de animo afecta su compra.

a0

Porcentaje

Siempre Casi siempre
Su estado de animo afecta su compra.

Nota: La tabla muestra el porcentaje de personas que son afectadas por su estado

de animo al momento de realizar una compra.

A vaces

Casi nunca
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Interpretaciéon: De los 365 encuestados el 9,59% marco Siempre, el 18,90% Casi
siempre, el 23,84% A veces, el 25,21% Casi nunca y el 22,47% Nunca. Por lo cual se

refleja que algunos clientes suelen ser afectados por su estado de animo al comprar.

4.2 Andlisis estadistico inferencial
Prueba de normalidad

Si n>50 se analizara la prueba de Kolmogoriv — Smirnov y si el sig. Es menor
de 0.05, e puede afirmar que los datos no proceden de una distribucion normal, como
se dara en el siguiente resultado donde el sig. es 0.00. Si los datos son iguales o
menores a 50, se recomienda la prueba de Shapiro — Wilk.

Tabla 5
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Gestion de relaciones con ,347 365 ,000 , 749 365 ,000
los clientes
Comportamiento del ,289 365 ,000 ,821 365 ,000
consumidor

Nota: La tabla muestran los resultados de la prueba de normalidad

Andlisis correlacional Rho Spearman

Es una herramienta estadistica que nos permitird evaluar el grado de relaciéon
gue tienen dos variables, donde el propdsito del analisis correlacionar es poner a

prueba la hipotesis de la investigacion (Ponce y Chavez, 2017)

Se medira el nivel de correlacion entre la variable gestion de relaciones con los
clientes y la variable comportamiento del consumidor mediante la prueba de Rho

Spearman, en donde se tomaron en cuenta la siguiente escala.
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Tabla 6

Escala de coeficiente de correlacion

-0.90

Correlacién negativa muy fuerte

-0.75 =

Correlacion negativa considerable.

-0.50 =

Correlacion negativa media

-0.25 =

Correlacion negativa débil

-0.10 =

Correlacion negativa muy débil.

0.00 =

No existe correlacion alguna entre las variables

+0.10 =

Correlacion positiva muy débil.

+0.25 =

Correlacion positiva débil.

+0.50 =

Correlacion positiva media.

+0.75 =

Correlacion positiva considerable.

+0.90 =

Correlacion positiva muy fuerte

+1.00 =

Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)

HO: HO: No existe una relacion significativa entre la gestion de relaciones con los

clientes y el comportamiento del consumidor del retail Oechsle Independencia, Lima —

2019.

H1: Existe una relacion significativa entre la gestion de relaciones con los clientes y el

comportamiento del consumidor del retail Oechsle Independencia, Lima — 2019.

Tabla 7 Analisis correlacional

Correlaciones

Gestion de Comportamie
relaciones nto del
con los consumidor
clientes
Rho de Spearman Gestion de relaciones con Coeficiente de correlacion 1,000 ,353"
los clientes Sig. (bilateral) . ,000
N 365 365
Comportamiento del Coeficiente de correlacion ,353™ 1,000
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 365 365

Nota: En la tabla se puede evidenciar la correlacion que existe entre las dos

variables de la investigacion
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Interpretacién: El resultado obtenido con el Rho Spearman entre la variable gestion
de relaciones con los clientes y el comportamiento del consumidor es de 0,353, donde
segun el cuadro significa que existe una correlacion positiva débil con una sig. de

0,000, es decir que se afirma la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula

4.3 Hipotesis Especifica

Tabla 8
Hipotesis especifica

Coeficiente
Hipotesis de Significacion Interpretacion
correlacion
H1: Existe una relacién significativa
entre la gestion de relaciones con )
) o ) El resultado obtenido de la
los clientes y el posicionamiento ] L .
} primera hipotesis especifica fue
perceptual del retail Oechsle o ]
L o 0,422 que significa que tiene una
Hipotesis Independencia, Lima — 2019. HO: 0,005 » . o
. ) L 0,442 correlacion positiva débil con
Especifica 1 No existe una relacion significativa P= 0,000 ) )
. ) una sig. de 0,000, es decir que
entre la gestion de relaciones con ] L
] o ) se afirma la hipotesis alterna y
los clientes y el posicionamiento o
] se rechaza la hipétesis nula
perceptual del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019
H1: Existe una relacién significativa
entre la gestion de relaciones con ]
] El resultado obtenido de la
los clientes y el proceso de ] . i
L ) primera hipotesis especifica fue
motivacion del retail Oechsle o ]
oL ] ) 0,444 que significa que tiene una
Hipotesis Independencia, Lima — 2019. HO: 0=0,005 » . .
. ] o 0,444 correlacion positiva débil con
Especifica 2 No existe una relacién significativa P=0.000

una sig. de 0,000, es decir que

entre la gestion de relaciones con ] .
se afirma la hipotesis alterna y

los clientes y el proceso de .
se rechaza la hipétesis nula

motivacion del retail Oechsle

Independencia, Lima — 2019
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H1: Existe una relacion significativa
entre la gestion de relaciones con
los clientes y la personalidad del
retail Oechsle Independencia, Lima

El resultado obtenido de la
primera hip6tesis especifica fue

0,210 que significa que tiene una

Hipotesis ] . a=0,005 » . .
o —2019. HO: No existe una relacion 0,210 correlacién positiva muy débil
Especifica 3 o . P= 0,000 ) )
significativa entre la gestion de con una sig. de 0,000, es decir
relaciones con los clientes y la gue se afirma la hipdtesis alterna
personalidad del retail Oechsle y se rechaza la hipétesis nula
Independencia, Lima — 2019
H1: Existe una relacion significativa
entre la gestion de relaciones con
. L El resultado obtenido de la
los clientes y la experiencia de
compra del retail Oechsle primera hipotesis especifica fue
Hipotesis Independencia, Lima — 2019. HO: 0=0,005 0,138 que significa que tiene una
. e 0,138 correlacion positiva débil con
Especifica 4 No existe una relacion significativa P=0,08

entre la gestion de relaciones con
los clientes y la experiencia de
compra del retail Oechsle

Independencia, Lima — 2019

una sig. de 0,08, es decir que se
rechaza la hipotesis alterna y se

afirma la hipétesis nula

Nota: La tabla evidencia las hipodtesis especificas presentadas en la investigacion
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V. DISCUSION
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Katrodia, Ankit y Soni (2018), con el objetivo de investigar el comportamiento
de compra, su experiencia de compra e influencias que afectan al consumidor. Los
hallazgos de la investigacion indican que existe una influencia significativa de factores
como los servicios, la accesibilidad y la dindmica de ventas en el comportamiento de
compra del consumidor. Respecto a los resultados de mi investigacién coincido con el
autor, ya que los consumidores son influenciados Po la experiencia de compra y los

consejos de los colaboradores.

Sobre las hipétesis especificas Chatvijit y Yurchisin (2017), tuvo como objetivo
investigar las relaciones que pueden existir entre las percepciones de los
consumidores sobre la perecibilidad, la escasez, el bajo precio, las actitudes y la
compra impulsiva donde el resultado fue que los consumidores no solo se sintieron
atraidos por la escasez debido a la limitada oferta sino también al tiempo en la que se
puede adquirir el producto, de acuerdo con los resultados obtenidos en mi
investigacion concuerda con la investigacion anteriormente mencionada, que en mi
caso si existe una relacion positiva débil que indica que los consumidores si son
afectados por la percepcion y en este caso de la investigacion también por el

posicionamiento

Por otro lado, Agapitou, Bersimis y Georgakellos (2017), nos comenta el valor
gue tiene el CRM que es la gestidén de relaciones con los clientes en las empresas
cuyos resultados son favorables ya que las empresas estan satisfechas con la
implementacion del CRM para poder implementar estrategias. Respecto a los
resultados obtenidos en mi investigacion, coincidimos que el implementar las
relaciones con el cliente causa cambios en el comportamiento del consumidor y su

proceso de motivacion al adquirir un producto es afectado.

Maurer, Pizzutti y Costa (2014), en su investigacion tuvo como objetivo explorar
como la interaccion entre el género y las emociones afecta los resultados del
comportamiento de compra de los consumidores; los resultados muestran que las
emociones positivas incrementan los niveles de compras heddnicas para hombres y

las emociones negativas reducen los niveles de heddnicos de las mujeres. Los
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resultados obtenidos en mi investigacion estan de acuerdo con la investigacion anterior
mencionada ya que en esta investigacion también existe relacion entre la gestion de
relaciones y la personalidad ya que esta comprobado que los consumidores son
afectados por factores externos y también factores internos como sus estados de

animo,

Por otro lado, Nandeesha y Venkatesh (2019), en si investigacion tuvo como
objetivo principalmente en comprender la contribucion de CRM en el sector bancario y
como los clientes estan satisfechos con los servicios bancarios en el area rural. Se
lleg6 a la conclusion que la satisfaccion del cliente y la gestion de las relaciones es el
principal trabajo de los bancos y su supervivencia. CRM no es una tarea facil y un
procedimiento simple, su logro y éxito depende de la vision de los clientes, la calidad
del servicio de los bancos y empleados. En este caso con los resultados obtenidos de
la investigacion no coincido con el autor anterior que para mi investigacion no existe
relacion con la experiencia de compra y la gestion de relaciones con el cliente; de
acuerdo al resultado de las encuestas las personas no tienden a estar mas de 1 hora
eligiendo un producto eso hace a que sea un poco mas dificil poder implementar una

relacion con el cliente.
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VI. CONCLUSIONES
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Del objetivo general planteado que contrasta la hipotesis se puede afirmar sobre el
resultado obtenido por el Rho Spearman fue 0,353, que existe una correlacion
positiva débil. Por los tanto al implementar la gestién de relaciones con los clientes
(CRM) se puede tener un mayor conocimiento sobre el comportamiento del
consumidor para asi implementar estrategias de fidelizacion.

Con respecto al primer objetivo especifico segun los resultados obtenidos por el
Rho Spearman fue 0,442 se determind que tiene una correlacién positiva débil, es
decir que la gestion de relaciones (CRM) logra influir en el posicionamiento
perceptual mediante las personas encuestaban si tenian como primera opcién la
tienda Oechsle, entonces si aumentamos la relacion con el cliente entre otros
aspectos, podemos llegar a posicionarnos mas, para asi lograr ser si primera
opcion de compra.

Con respecto al segundo objetivo especifico de acuerdo al resultado obtenido por
el Rho Spearman que fue 0,444 se demostr0 que existe un correlacion positiva
deébil, en otras palabra la gestion de relaciones con los clientes llega a influir sobre
el proceso de motivacion, entones si damos énfasis a tener una mejor relacion con
el cliente, mejor calidad de servicio, interesarnos por su necesidad de compra,
asesorarlo y brindarle la mejor solucién podemos influir mas sobre su motivacion y
sobre que lo lleva a esa necesidad de adquirir dicho producto o servicio.

Con respecto al tercer objetivo especifico se determinado segun los resultados que
fue 0,210, que tiene una correlacion positiva muy débil es decir que la gestion de
relaciones casi no afecta a la personalidad, es decir que si aumentamos nuestra
relacion con el cliente no se conseguira resultados esperados ya que los factores
gue influyen en este caso son los factores externos de la empresa.

Con respecto al cuarto y ultimo objetivo especifico se determind de acuerdo al
resultado obtenido por el Rho Spearman que fue 0,138, se obtiene una correlacién
positiva muy débil, pero en cabio a los otros objetivos ademas su sig. es de 0,08 es
decir que se afirma la hipoétesis nula y se rechaza la alterna, es decir que no existe

una relacion significativa entre las dos variables.
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VIl. RECOMENDACIONES
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Teniendo en cuenta la importancia de esta investigacion y en funcion de los resultados

obtenidos se formularan algunas sugerencias.

1.

Se recomienda que los colaboradores tengan una mejor relacién con el cliente,
darle la confianza, hacerle saber que nos importa e implementar mas a fondo el

CRM de la empresa para poder conocer un poco mas sobre nuestro publico

Al generarle una buena experiencia de compra logramos que el consumidor
sienta conexién con la tienda, se recomienda aumentar la calidad del servicio

para asi posicionarnos en su mente.

Se recomienda abordar al cliente al momento de que el consumidor presente
un problema o simplemente este observando productos, ya que las sugerencias
gue se le pueden brindar suelen ser muy beneficiosas para el consumidor para
gue se sienta a gusto con su compra, basicamente se recomienda convertir a

un observador en comprador.

Como otra recomendacion, se sugiere tratar de igual manera a todos los
consumidores sin importar el estado de animo para asi generarles una mejor

experiencia de compra.

Segun las conclusiones no existe una relacion fuerte entre la gestion de
relaciones y la personalidad, solo se recomienda brindarle un buen trato a todos

los consumidores para que se sientan satisfechos.
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Tabla 9

Matriz de operacionalizacion de variables (V1)

Variable de Definicion Definicion _ _ _ i Escala de medicion
estudio conceptual operacional Dimensiones Indicadores Iltems
e 1. Se acuerda constantemente de la ;
La fidelizacion del 04 ) Escala de Likert
a fidelizacion de Recordacion tienda Oechsle
cliente
2. Es propenso a cambiar de tienda por otra Escala de Likert
donde el producto deseado este a un
Lealtad menor
costo.
Fiabilidad 3. Siente confianza al comprar un producto Escala de Likert
en la tienda Oechsle
La calidad . 4. Al comparar on-line siente la seguridad de .
Seguridad recibir que pidio. Escala de Likert
La gestion de relacion . i
con g| cliente, estrategia Perspectiva 5. Siente que las marcas de Oechsle Escala de Likert
_ para darle seguimiento al sonde calidad.
La gestion de cliente y generar
Gestion de reIe_mones conel estrategias de ) . 6. Se siente satisfecho con el servicio que Escala de Likert
relaciones cliente es una fidelizacion. Por lo que Satisfaccion ofrece Oechsle
con los estrategia que se consideraron las » : _
clientes utilizan las siguientes dimensiones La atencion y 7. Piensa en latienda Oechsle antes que _
(CRM) organizaciones como; La fidelizacion del | Satisfaccion del Fidelizacion otra tienda al querer comprar un Escala de Likert
para conocer mas cliente, la calidad, la cliente producto
aIIonnsurzn(;clicér atencion y satisfaccion 8. Considera que los colaboradores de
(Rivera, ) del cliente, _eI - Oechsle estan capacitados ante Escala de Likert
neuromarketing Atencion al . <
cualquier situacion.
cliente 9. Cree los colaboradores de Oechsle muestran
interés cuando usted tiene un Escala de Likert
problema.
Escala de Likert
El neuromarketin Accion 10. Se identifica con las camparfias que lanza la ;
’ publicitaria tienda Oechsle. Escala de Likert

Escala de Likert

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 10

Matriz de operacionalizacion de variables (V2)

Variable de
estudio

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Escala de
medicién

Comportamiento
del consumidor

El comportamiento

del consumidor es

un proceso donde
esta desecha,

selecciona bienes o
servicios para
satisfacer su

necesidad.

(Michael,2013)

El comportamiento
del consumidor se
refleja en como los
consumidores se
comportan y los
factores que
intervienen en la
decision. Por lo que
se consideraron las
siguientes
dimensiones como;
Posicionamiento
perceptual, el
proceso de
motivacion, la
personalidad, la
experiencia de
compra.

Posicionamiento
perceptual

Percepcion

1. Suele buscar productos con
caracteristicas especificas.

Escala de Likert

Posicionamiento

2. Tiene como primera opcion de
comprala tienda Oechsle.

Escala de Likert

El proceso de
motivacion

La necesidad

3. Suele comprar con frecuencia en la
tienda Oechsle

Escala de Likert

El impulso

4. Los consejos de los colaboradores lo
impulsan a comprar productos

Escala de Likert

La personalidad

Influencia

5. Usted suele ser influenciado por la moda.

Escala de Likert

6. El qué diran, influye al momento de
adquirir un producto en la tienda Oechsle.

Escala de Likert

Caracteristicas
psicolégicas

7. Sus personalidad influye es su decision
para adquirir un producto en la tienda
Oechsle.

Escala de Likert

8. Sus creencias suelen afectar su
decisién si comprar 0 no un producto.

Escala de Likert

La experiencia de
compra.

Estado de animo

9. Su estado de 4nimo afecta su compra.

Escala de Likert

Proceso de
decision

10. Suele demorarse mas de 1 hora para
escoger su producto deseado.

Escala de Likert

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 11

Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario

Responder el cuestionario segin el siguiente cuadro:

1

2

3

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

ITEMS

. Se acuerda constantemente de la tienda Oechsle

deseado este a un menor costo.

. Es propenso a cambiar de tienda por otra donde el producto

. Siente confianza al comprar un producto en la tienda Oechsle

. Al comparar on-line siente la seguridad de recibir que pidid.

. Siente que las marcas de Oechsle son de calidad.

. Se siente satisfecho con el servicio que ofrece Oechsle

un producto

. Piensa en la tienda Oechsle antes que otra tienda al querer comprar

. Considera que los colaboradores de Oechsle estan capacitados
ante cualquier situacion.

tiene un problema.

. Cree los colaboradores de Oechsle muestran interés cuando usted

10

. Se identifica con las campafias que lanza la tienda Oechsle.

11

. Suele buscar productos con caracteristicas especificas.

12

. Tiene como primera opcion de compra la tienda Oechsle.

13

. Suele comprar con frecuencia en la tienda Oechsle

14

. Los consejos de los colaboradores lo impulsan a comprar

productos

15

. Usted suele ser influenciado por la moda.

16

. El qué dirén, influye al momento de adquirir un producto en la tienda

Oechsle.

17. Sus personalidades influyen es su decisién para adquirir un
producto en la tienda Oechsle.

18. Sus creencias suelen afectar su decision si comprar 0 no un

producto.

19. Su estado de animo afecta su compra.

20. Suele demorarse més de 1 hora para escoger su producto

deseado.




Anexo #: Validacion

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Gestién de relaciones con los clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Se acuerda constantemente de la tienda Oechsle v 7 '
2 Es propenso a cambiar de tienda por otra donde el producto deseado este | ,~ /
a un menor costo. v
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
3 Siente confianza al comprar un producto en la tienda Oechsle v v /
L Al comparar on-line siente la seguridad de recibir que pidid. v / "
5 Siente que las marcas de Oechsle son de calidad. e v v
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
J Se siente satisfecho con el servicio que ofrece Oechsle 1/ |/ 4
7 Piensa en la tienda Qechsie antes que otra tienda al querer comprar un v S S
producto
8 Considera que los colaboradores de Oechsle estan capacitados ante o /!
cualquier situacion. v
9 Cree los colaboradores de Oechsle muestran interés cuando usted tiene L / Vi
un problema.
DIMENSION 4 Si No Si | No | si No
10 | Se identifica con las campafias que lanza la tienda Oechsle e i 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5’19 k&-? SR mrnde i
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ;]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ADEA‘K .......................... V?“-’wl— ......... s, DNI:zé'Zl%S" .......
Especialidad del valldador/kig.éjfu"‘w“ .......................................................................... I —
1Pertinencia:El item comesponde al concepto tetrico formulado. l l.....de..t.é....del 201. q
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente ¢
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado de! item, es
concise, exacto y directo
-~
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Expefto Informante.

son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Comportamiento del consumidor

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Suele buscar productos con caracteristicas especificas. -3 / v
2 Tiene como primera opcidn de compra la tienda Oechsle. e v /
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
3 Suele comprar con frecuencia en la tienda Oechsle ~ v v
4 Los consejos de los colaboradores lo impulsan a comprar productos 1/ Vs v
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
5 Usted suele ser influenciado por la moda. yr P o
6 El qué dirdn influye al momento de adquirir un producto en la tienda Oechsle. v e /
7 Sus personalidad influye es su decision para adquirir un producto en la tienda = /
v
Oechsle.
8 Sus creencias suelen afectar su decision si comprar o no un producto., b 4 |/
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
3 Su estado de animo afecta su compra. v v 4
10 Suele demorarse mas de 1 hora para escoger su producto deseado. ~ / /

Observaciones (precisar si hay suficiencia),__<3)_HAY SOBA el

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ P]‘/ Aplicable después de corregir [ ]

¢
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: %A&QNWJ ..... l[TC‘JToﬂ,H(..@ DNI:

No aplicable [ ]

......................................

....................................................................................................................................................

Especialidad del validador:..... %;w (AP ¥

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directc

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

.del 20.1.9

Firma del Expertd

7 v
y Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDOQ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Gestion de relaciones con los clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencial |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Se acuerda constantemente de la tienda Oechsle e 4 -
2 Es propenso a cambiar de tienda por otra donde el producto deseado este g e
a un menor costo.
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
1 Siente confianza al comprar un producto en la tienda Oechsle 'd - -
: Al comparar on-line siente la seguridad de recibir que pidi6. 7 -~ s
$ Siente que las marcas de Oechsle son de calidad. 7 - -
DIMENSION 3 Si No Si No | Si No
6 ) ) L. 7 e
Se siente satisfecho con el servicio que ofrece Oechsle
7 Piensa en la tienda Oechsle antes que otra tienda al querer comprar un s e
producto
8 Considera que los colaboradores de Oechsle estan capacitados ante P g Ve
cualquier situacion.
9 Cree los colaboradores de Oechsle muestran interés cuando usted tiene
un problema. v yd /
DIMENSION 4 Si i No Si No Si No
10 | Se identifica con las campafias que lanza la tienda Qechsle 7 / P
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 51 ‘1,74./ SUHGQFCC'IQ-
( \
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ l/f Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ‘I\‘a ..... &MCéf”wﬂ,?wlﬁéAﬂ;&k\,Q DNIsz.gsjt.{jé ...............
. - .
Especialidad del validador:... {@€S: tmém(?f‘?&qﬁ‘\f( .......................................................................................................................

1Pertinencia:El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir ta dimension

Fi

a del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Comportamiento del consumidor

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Suele buscar productos con caracteristicas especificas. ~ - =4
2 Tiene como primera opcién de compra la tienda Oechsle. ~ -~ -~
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
3 Suele comprar con frecuencia en la tienda Oechsle -~ -~ —
L Los consejos de los colaboradores lo impulsan a comprar productos - - ~
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
5 Usted suele ser influenciado por la moda. — / —
6 El qué diran influye al momento de adquirir un producto en la tienda Oechsle. | 7 -~ —
i Sus personalidad influye es su decisién para adquirir un producto en la tienda e
e ~
Oechsle.
8 Sus creencias suelen afectar su decision si comprar o no un producto. ye - P
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
2 Su estado de animo afecta su compra. -~ // -
10 Suele demorarse mas de 1 hora para escoger su producto deseado. yd 7 e
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S }W:/’ Sulj.iciefhdc
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ V{ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .......%.. €QMQ ...... C‘-“"‘Q.F%).MIQ,SAM 2D DNI%&-}-SJ"/}é .............
(7 A <
Especialidad del validador:....@.g.ﬁ.’}!ﬂm ....... gﬁ‘t\ﬁiﬁ'ﬂ&.‘.g‘! ..................................................................................................................
A de...Qbdel 20.)9
TPertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es /21;

conciso, exacto y directo
Firézl_gxperto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Gestion de relaciones con los clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Se acuerda constantemente de la tienda Qechsle vV / 4
2 Es propenso a cambiar de tienda por otra donde el producto deseado este ” / /
a un menor costo.
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
) Siente confianza al comprar un producto en la tienda Oechsle : / v
4 Al comparar on-line siente la seguridad de recibir que pidio. i / '
o Siente que las marcas de Oechsle son de calidad. v 7 /
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
6 Se siente satisfecho con el servicio que ofrece Oechsle !/ /
7 Piensa en la tienda Oechsle antes que otra tienda al querer comprar un / /
producto
8 Considera que los colaboradores de Oechsle estan capacitados ante / / /
cualquier situacion.
9 Cree los colaboradores de Oechsle muestran interés cuando usted tiene P / /
un problema.
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
10 | Se identifica con las campafias que lanza la tienda Oechsle 7 Y 7
Observaciones (precisar si hay suficiencia): % /I@ A’t/i{'”"' s
{
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [v ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ 1]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: QW‘W ..... FW/;(;”H ........................................ DNIZOM%WZ .........................
Especialidad del VAlIAAAOr:.. €t 47760 /5 ... . iuiuiiieieieseieeeeseeseaesese et st se s s et ee st ea et s s aessas s sea A sa e A e e e e A e RS E SRS e A S AR ee s S s e nsenen e snns
'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. 17 de.. g4....del 20/ j
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna ef enunciado del item, es
conciso, exacto y directe

S
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

. e e Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimensién



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Comportamiento del consumidor

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Suele buscar productos con caracteristicas especificas. v ' v
2 Tiene como primera opcion de compra la tienda Oechsle. 74 7 I'd
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
3 Suele comprar con frecuencia en la tienda Oechsle d v v
4 Los consejos de los colaboradores lo impulsan a comprar productos 4 e 4
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
5 Usted suele ser influenciado por la moda. / v /
6 El qué diran influye al momento de adquirir un producto en la tienda Oechsle. 7/ s /
7 Sus personalidad influye es su decision para adquirir un producto en la tienda / /
QOechsle.
8 Sus creencias suelen afectar su decision si comprar o no un producto. / v o
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
9 Su estado de animo afecta su compra. / v /
10 Suele demorarse mas de 1 hora para escoger su producto deseado. 7/ Ve v
Observaciones (precisar si hay suficiencia):____ /730 A—t;/ Ly O
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: R 0 Mot e DNE:... /0138667 oo

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.




Tablal2

Validez de juicio de expertos

Grado Validador Resultado
Magister Rojas Chacon, Victor Aplicable
Magister Pefia Cerna, Aquiles Aplicable
Magister Romero Farro, Victor Aplicable

Fuente: Elaboracidn propia

Anexo #: Confiabilidad

V1: Gestién de relaciones con los clientes

Tabla 13
Estadistica de fiabilidad V1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,824 10

V2: Comportamiento del consumidor

Tabla 14
Estadistica de fiabilidad V2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,807 10

Tabla 15
Resumen de procesamiento de casos

RESUMEN DE PROSESAMIENTO

DE CASOS
Casos Valido 365 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 365 100,0

50



Tabla 16

Matriz de consistencia

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVO VARIABLE Y DIMENSIONES  METODOLOGIA POBLACION Y
MUESTRA
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE: Estainvestigacion POBLACION:

¢Cudl es la relacion entre la gestion de
relaciones con los clientes y el
comportamiento del consumidor del
retail Oechsle Independencia, Lima —
2019?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

PE1: ¢Cudl es larelacion entre la

gestion de relaciones con los clientes y
el posicionamiento perceptual del retail
Oechsle Independencia, Lima — 20197

PE2: ¢Cudl es larelacion entre la
gestion de relaciones con los clientes y
el proceso de motivacién del retail
Oechsle Independencia, Lima —2019?

PE3: ¢Cudl es larelacion entre la
gestion de relaciones con los clientes y
la personalidad del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019?

PE4: ; Cudl es larelacion entre la gestion
de relaciones con los clientes y la
experiencia de compra del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019?

Existe una relacion significativa entre la
gestion de relaciones con los clientes y el
comportamiento del consumidor del retail
Oechsle Independencia, Lima - 2019

HIPOTESIS ESPECIFICA

HG1: Existe una relacion significativa
entre la gestion de relaciones con los
clientes y el posicionamiento perceptual
del retail Oechsle Independencia, Lima —
2019.

HG2: Existe una relacion significativa
entre la gestion de relaciones con los
clientes y el proceso de motivacion del
retail Oechsle Independencia, Lima —
2019.

HG3: Existe una relacion significativa
entre la gestion de relaciones con los
clientes y la personalidad del retail

Oechsle Independencia, Lima - 2019

HG4: Existe una relacion significativa
entre la gestion de relaciones con los
clientes y la experiencia de compra del
retail Oechsle Independencia, Lima - 2019

Evaluar la relacion entre la gestion
de relaciones con los clientes y el
comportamiento del consumidor
del retail Oechsle Independencia,
Lima — 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OG1: determinar la relacién entre
la gestion de relaciones con los
clientes y el posicionamiento
perceptual del retail Oechsle
Independencia, Lima — 2019.

OG2 determinar la relacion entre la
gestion de relaciones con los
clientes y el proceso de motivacion
del retail Oechsle Independencia,
Lima — 2019.

OG3: determinar la relacién entre
la gestién de relaciones con los
clientes y la personalidad del retail
Oechsle Independencia, Lima—
2019.

OG4: determinar la relacion entre
la gestion de relaciones con los
clientes yla experiencia de compra
del retail Oechsle Independencia,
Lima—2019.

Gestion de relaciones con los

clientes
DIMENSIONES:
v' Lafidelizacion del
cliente
v' Lacalidad
v Laatenciéony
satisfaccion del
cliente
v" El Neuromarketing
VARIABLE:
Comportamiento del
consumidor
DIMENSIONES:
v" Posicionamiento
perceptual
v" Elproceso de
motivacién
v' Lapersonalidad
v' Laexperiencia de

compra

tiene un enfoque
cuantitativo, es
aplicada, tiene un
disefio no
experimental, por
lo tanto, el alcance
de la investigacion
es correlacional
simple.

la poblacion estuvo
constituida por las
personasque concurren
un fin de semana a la
tienda Oechsle

MUESTRA:

la muestra esta
constituida por 365
personas que visitas la
tienda Oechsle, el
muestreo utilizado es
estadistico con la técnica
aleatoria simple
probabilistico

TECNICA

En esta
investigacion se
utilizara la técnica
de la encuesta

INSTRUMENTO

El instrumento a utilizar
es el cuestionario la cual
obtuvo una validez de
expertos.






