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RESUMEN

La siguiente investigacion tuvo como objetivo evidenciar la relacion que existe entre
Fidelizacién y el Comportamiento del Consumidor de la empresa Gutiforce Lima
Centro, 2020. El tipo de investigacién descriptivo correlacional, con un disefio no
experimental de corte trasversal. La técnica utilizada fue de muestreo una poblacién
como muestra de 218 clientes. El instrumento fue un cuestionario conformado por
25 items para evaluar la VI y la misma cantidad para la VD, el cuestionario fue
validado por expertos. Se obtuvo un coeficiente de correlacion R Pearson de 0,361
y una significancia de 0,000 concluyendo que existe similitud positiva muy fuerte
entre fidelizacion y el comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce
Lima-Centro 2020. También se valido que la hipotesis especifica 1 es verdadera
ya que existe relacion entre valor al cliente y comportamiento del consumidor.
Asimismo se acepto la hipotesis 2 afirmando la correlacion entre relacion a largo
plazo y el comportamiento del consumidor. Se le recomienda a la empresa
Gutiforce poder disefiar y aplicar una estrategia de fidelizacion que los ayude a
poder llegar a conseguir mayores clientes fieles que muestren lealtad para con la
empresa. Por otro lado, se recomienda para una futura investigaciones realizar una
investigacion enfocada al ambito virtual en la cual la recoleccion de datos se

considere solo a clientes que realizaron compras on line.

Palabras claves: Fidelizacién, comportamiento, consumidor, estrategias.



ABSTRACT

The following research aimed to demonstrate the relationship between Loyalty and
Consumer Behavior of the Gutiforce Lima Centro Company, 2020. The type of
descriptive correlational research, with a non-experimental cross-sectional design.
The technique used was sampling a population as a sample of 218 clients. The
instrument was a questionnaire made up of 25 items to evaluate LV and the same
amount for DV, the questionnaire was validated by experts. An R Pearson
correlation coefficient of 0.361 and a significance of 0.000 were obtained,
concluding that there is a very strong positive similarity between loyalty and the
consumer behavior of the company Gutiforce Lima-Centro 2020. It was also
validated that specific hypothesis 1 is true since There is a relationship between
customer value and consumer behavior. Hypothesis 2 was also accepted, affirming
the correlation between long-term relationship and consumer behavior. It is
recommended to the Gutiforce Company to be able to design and apply a loyalty
strategy that helps them to reach more loyal customers who show loyalty to the
company. On the other hand, it is recommended for future research to conduct
research focused on the virtual environment in which data collection is considered

only to customers who made purchases online.

Keywords: Loyalty, behavior, consumer, strategies.
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Hace muchos afios, el consumidor se ha ido adaptando a los cambios, gracias a
las diversas herramientas tecnoldgicas y la ejecucién de tacticas de marketing por
parte de los especialistas en las empresas. Las organizaciones, con el fin de captar
nuevos clientes o mantener a su publico objetivo, buscan también ofrecer un
producto de calidad, pero sobre todo un servicio innovador y personalizado,
generando mayor reconocimiento de la propia marca. Las empresas estan
implementando herramientas digitales apalancadas en la tecnologia, como las
CMR y la inteligencia artificial en las redes sociales, llamando la atencion y creando
un interés en los clientes potenciales. Hoy en dia para las empresas toda estrategia
debe responder a las necesidades y exigencias de sus clientes a fin de poder crear

vinculos a largo plazo.

Actualmente, el interés que toman las empresas con relacion a la fidelizacion
de su consumidor estd aumentando. El estudio constante de esta variable toma
vital importancia en la aplicacion de nuevas estrategias que ayudan a resolver las
interrogantes sobre un consumidor cambiante y exigente que se va adaptando a
los cambios tecnoldgicos. Una de las organizaciones que aplica este tipo de
estrategias sobre fidelizacion es el gigante norteamericano Amazon, lider en el
mundo de eCommerce. Diaz (2018) comenta que la estrategia de Amazon esta
enfocada en la fidelizacion de sus clientes, generando asi una cercania y
reconocimiento positivo para la organizacion. Amazon ha creado un servicio
innovador y atractivo para sus consumidores, hasta el punto de lograr que sus
clientes no busquen otras opciones en el momento de realizar sus compras online.
Los clientes de Amazon realizan muchas compras en todo el afio generando

mayores ingresos para la compaiiia.

El Perd no es ajeno a la aplicacion de la fidelizacion como estrategia
competitiva, las grandes y pequefias empresas estan destinadas a aplicar este tipo
de herramientas innovadoras para mantenerse en un mercado competitivo. No
obstante, hay que realizar un surtido de estrategias para ir de la mano con las

megatendecias que el mundo presenta. Es por ello, que se tiene que conocer los



cambios habituales del consumidor, tomando vital importancia en estudiar su

comportamiento, con el fin de llegar a una fidelizacion ideal.

Pese a que la tecnologia sigue avanzando, para las organizaciones lo
esencial sera conocer a su consumidor, saber cuales son sus deseos de compra
para poder brindarles un producto que cubra esa necesidad y acompafiado de una
gran experiencia en el momento de comprar, generando impacto y este se

mantenga en la etapa pos-venta.

Una de las entidades que aplican constantemente el estudio del consumidor
y su comportamiento es la organizacion Gloria, con su participacion y adaptacion
exitosa en medios digitales. Ruiz de Maya y Grande (2006) argumentan que,
actualmente el consumidor esta a la expectativa de recibir un buen servicio por
parte de las empresas ya que, si no se llegase a tener una buena experiencia con
el servicio se presentan algunos problemas en la conducta post- consumo tales
como, la insatisfaccion, los reclamos, las malas recomendaciones a través del boca
aboca, lalealtad y fidelidad, esto podria llegar a impactar de manera negativa hacia

la organizacion.

El comportamiento se muestra en las diferentes actitudes presentadas por el
consumidor en el momento de la compra ya sea de un bien o servicio con el fin de
poder cubrir sus necesidades. Por otro lado, cuando se habla sobre el
comportamiento del consumidor, podemos hablar desde un pequefio que le llora a
su madre pidiéndole un caramelo como también de un gran empresario que toma
la decision de remodelar su oficina o cambiar su automovil. Es decir, el
comportamiento del consumidor se puede analizar a través de todas las actitudes
gue presenta el usuario en el momento en el que realiza una compra, inicia desde
gue reconoce su necesidad y estimulado por el deseo de compra o adquisiciéon del

producto (Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla, 2014).

Gillpatrick, Blunck y Boga (2019) se est& a la expectativa que las tecnologias
y las préacticas comerciales de la Industria 4.0 generen muchos cambios en el

campo de la competencia como también en la misma sociedad. Algunas empresas



minoristas se veran afectadas por dichos cambios, esta intervencién de la
tecnologia impacta en las grandes y pequefias empresas ya que, tendrian que
adaptar su producto como todos sus procesos en un campo digital por
consecuencia esto también genera cambios en el propio consumidor en su

comportamiento y fidelidad con la marca.

Por otro lado, es importante tomar en cuenta a las variables demogréficas ya
gue, determinan el uso de la tecnologia en un pais en desarrollo. La cultura y los
valores son factores muy importantes evaluados por las diferentes organizaciones
para poder implementar un servicio de tecnologia ya que mucho de sus
consumidores no llegan a tener la capacidad para hacer el uso de la tecnologia.
(Cruz, Deyneka, Lanas y Farez, 2019).

Las organizaciones eligen los productos que lleguen a cubrir las expectativas
entre los grupos mas grandes de consumidores, con la finalidad de que con ese
producto puedan cubrir todos los gastos. Las empresas estan abordando las
necesidades mas especificas e innovadoras para tener satisfechos a sus clientes.
(Dziersk, Quinn, Haas y McClain, 2018).

Las grandes organizaciones son motivadas por el desarrollo de la tecnologia.
Estas ven a la tecnologia como una oportunidad ya que, las nuevas generaciones
son testigo de estos avances. El comportamiento del consumidor esta cambiando,
los clientes no prestan mucha atencion a los productos que simplemente cubran
sus necesidades basicas, por lo contrario, estos prestan mayor atencion a
productos nuevos encontrando un valor estético en ellos, la mayoria de estos
productos son obtenidos por medios online. Por tal razon, las empresas estan
implementando canales digitales para poder presentar sus productos (Indah y
Agung Ngurah, 2019).

Lima capital, concentra las mas importantes marcas de Latinoamérica en
hoteles, establecimientos por departamento, supermercados, tiendas de
conveniencia, estas empresas vienen ejecutando estrategias de marketing basadas

en el estudio del consumidor, con el fin de poder conocerlos, saber cuéles son sus



necesidades y poder lograr que su producto o servicio llegue a posicionarse de

manera positiva, utilizando estrategias orientadas a la fidelizacion de su clientela.

Diversas de las medianas y pequefias compafias alun no encuentran el
camino para poder aplicar correctamente las herramientas del marketing, teniendo
dificultad en fidelizar a sus clientes, iniciando su negocio de manera empirica,
simplemente usando el poco conocimiento que puedan tener sobre el tema. Por
consecuencia, no cuentan con una estrategia definida de fidelizacion que les
permita poder lograr que su cliente sea parte de la organizacién. En muchos casos,
este tipo de emprendedores solo se acoplan a los cambios utilizando sus recursos
actuales, no llegan a buscar mayores oportunidades en la tecnologia y tendencias

innovadoras, por no contar con la informacion y recursos para ejecutarlos.

La empresa Gutiforce computo es una compafia comercializadora que se
dedica a la venta de productos y accesorios de computo e informatica en general,
las ventas realizadas se dan al por mayor y menor. Por otro lado, brinda soporte
técnico sobre los propios sistemas instalados. Gutiforce cuenta con dos tiendas en
el centro de Lima, actualmente debido a la no implementacion de nuevas
estrategias de marketing, han ido perdiendo algunos clientes, ya que la
competencia les ofrecia algo adicional a su producto, esto fue generando pérdidas

por la baja frecuencia de sus clientes.

La presente investigacion, incumbe cuatro justificaciones, entre ellas la
justificacion tedrica que tuvo como objetivo contribuir con las pequefias empresas
y futuras investigacion relacionadas al tema, mostrando la relacion que se presenta
entre fidelizacién y el comportamiento del consumidor en la empresa Gutiforce, a
través de conocimientos tedricos que ahondan las variables investigadas
fidelizacién y comportamiento del consumidor ya que, son fundamentales para el
crecimiento de la organizacion. Bernal (2010) refiere que la justificacion tedrica es
generar reflexidn, discusién académica acerca de la idea actual, confrontar una

teoria, diferenciar los resultados o realizar epistemologia de la investigacion.

Asi también, para esta investigacion se aplicé la justificacion metodoldgica
la cual se ejecutdé segun un modelo ya establecido incluyendo todos los
5



lineamientos de la investigacion cientifica, iniciando desde el hallazgo de una
problematica, el estudio de las dos variables, la formulacion de hipétesis y objetivos
y finalmente fijar las conclusiones y recomendaciones. Justificacion social esta
investigacion sirvio como materia de estudio para los emprendedores que estaban
iniciando en el mercado nacional, su principal trascendencia se dio en el estudio
real del mercado peruano y sus fendmenos encontrados. Los principales
beneficiados con esta investigacion fueron las pequefias empresas, los resultados
encontrados fueron utilizados para responder dudas de los consumidores

peruanos.

Por ultimo, el presente estudio contd con una justificacion practica, cuyos
resultados dieron a conocer la correspondencia entre las variables fidelizacion y
comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce Lima Centro, 2019. La
presente investigacion sirvio para aquellas empresas que pensaron utilizar este tipo
de estrategias. Bernal (2010) indica que la justificacion practica es la cual se disefia
para poder dar solucién a un problema, o en todo caso poder proporcionar

estrategias para solucionarlo.

Después de presentar las justificaciones de esta investigacion se fundara
como problema general, ¢Cual es la relacion entre la fidelizacion y el
comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce Lima- Centro 2020? A su

vez los siguientes problemas especificos:

e (Cual es la relacion entre Valor al cliente y el comportamiento del

consumidor de la empresa Gutiforce Lima- Centro 20207

e (Cudl es la relacion entre relacion a largo plazo y rentabilidad y el
comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce Lima — Centro
20207

La investigacién busca ayudar a resolver un problema y de qué manera lo
podra hacer. Por tal razon se estableceran objetivos referentes a las variables
sefialadas. Los objetivos de una investigacion se deben presentar de forma clara'y

precisa, medible y sensata. Por tal razén se presenta como objetivo principal:

6



Delimitar la relacion que existe entre la Fidelizacién y el comportamiento del

consumidor de la empresa Gutiforce Lima Centro - 2020.

Como también, se estableceran los siguientes objetivos especificos:

e Comprobar la relacion que existe entre valor al cliente y el comportamiento
del consumidor de la empresa Gutiforce Lima - Centro 2020.
e Demostrar la relacion que existe entre comunicacion y el comportamiento

del consumidor de la empresa Gutiforce Lima - Centro 2020.

Para orientar la investigacion, se fundd una hipétesis general y dos
especificas, con las cuales se trato de comprobar y precisar explicaciones del
fendmeno investigado. Hernandez (2014) refiere que las hipétesis deben de ser
formuladas a manera de proposicion, partiendo de las preguntas de la

investigacion.

La Hipotesis General determinada: Existe relacion significativa entre
Fidelizacion y el comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce Lima
Centro 2020.

Asi mismo, se establecieron las hipotesis especificas:

e Existe relacion significativa entre valor al cliente y el comportamiento del
consumidor de la empresa Gutiforce Lima Centro 2020.
e Existe relacidn significativa entre comunicacion y el comportamiento del

consumidor de la empresa Gutiforce Lima Centro 2020.
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Para seguir con la investigacién es importante averiguar algunos trabajos
previos, que involucren a las variables establecidas en la investigacion: Fidelizacion

y Comportamiento del consumidor:

Hualtibamba (2019) en su estudio “Factores de Comportamiento del
Consumidor que influyen en la decisién de compra en los mercados de abastos de
la ciudad de Trujillo- 2018”. Teniendo como objetivo delimitar cuales son los
elementos de la Conducta del comprador que intervienen en el momento de
adquisicion en los proveedores de suministros de la ciudad de Truijillo, utilizando el
analisis descriptivo —correlacional ya que se encontraba en la busqueda de otra
variable que tenga mayor relacion con la conducta de la clientela en su decision de
compra. Concluyo afirmando que el elemento con mayor dominio en la actitud del

consumidor es el elemento social con un 74.5%.

Las organizaciones eligen los productos que llegan a cubrir las necesidades
de los grupos mas grandes de consumidores, con la finalidad de que con ese
producto puedan cubrir todos los gastos. Las empresas estan abordando las
necesidades mas especificas e innovadoras para tener satisfechos a sus clientes.
(Dziersk, Quinn, Haas y McClain, 2018).

Mendoza y Sifuentes (2019) en su investigacién “Nivel de identificacion de
branding emocional y fidelizacion de los clientes de Pizza Hut Real Plaza Truijillo,
2019”. Tuvo como objetivo principal definir la correlacidon existente entre el nivel de
identidad del branding y la fidelizacién de los compradores de Pizza Hut — Real
Plaza Trujillo, 2019. Utilizando un analisis de tipo correlacional. Concluyen que
existe correlacion directa médica y altamente significativa entre sus variables

analizadas.

Quispe (2018) en su investigacion “Calidad de servicio y fidelizacion del
cliente de la empresa Multiservicios Centauro S.A.C dentro del almacén de Gloria
S.A. distrito de Ate — 2018”. Teniendo como objetivo primordial establecer la
correlacién que existe con las variables, calidad de servicio y la fidelizacion del
comprador en la compariia Multiservicios Centauro S.A.C en los almacenes Gloria

S.A, distrito de Ate-2018. La investigacion presentd un modelo no experimental de

9



corte transversal y descriptivo correlacional. Concluyé que se presenta correlacion

entre las dos variables. Variables analizadas.

Rojas (2018) en su investigacion “Marketing relacional educativo y
fidelizacion en el centro de idiomas de la universidad Enrigue Guzman y Valle
Chosica, 2018”. La finalidad del estudio fue precisar si existe alguna
correspondencia entre el marketing relacional pedagdgico y la fidelizacion en el
centro de idiomas de la Universidad Enrique Guzman y Valle Chosica, 2018. Utilizo
un modo descriptivo de disefio experimental transeccional correlacional. Concluye

gue existe correlacion entre las dos variables.

Rojas (2018) en su tesis “Influencia de la RSE en el Comportamiento de
Compra de los Consumidores de la Empresa Cinemark de Megaplaza, Lima, 2018”.
Su objetivo fue establecer si la Responsabilidad social empresarial interviene en la
conducta de compra del comprador de la empresa Cinemark de Megaplaza, Lima,
2018. Su estudio fue explicativo no experimental de corte transversal ya que, se
determinara si la primera variable influye en la otra. Esta concluye, que existe

correlacion débil pero positiva por parte de las dos variables.

Barraza (2018) en su investigacion “Marketing Relacional y Comportamiento
del Consumidor de la Empresa Electromoda E.I.R.L el AGUSTINO ,2018”. Su
objetivo general fue establecer la relacion entre la variable 1 y la variable 2 de la
empresa Electromoda E.I.R.L, el Agustino, 2018. Utilizo un estudio no experimental
de corte transversal, descriptivo correlacional por consecuencia se estudiarian
ambas variables para encontrar alguna relacion entre ellas, ultimando que existe

una correlacién baja, pero de forma efectiva entre ellas.

Antay (2018) en su investigacion “Marketing Mix y Comportamiento del
Consumidor en el Centro de Lavado Profesional Auto Spa, Lince, 2018”. Teniendo
como objetivo primordial poder fundar cual es la correlacion entre, marketing mix y
la conducta del consumidor. Se aplic6 un estudio no experimental de corte
transversal y aplicada de tipo descriptivo. Concluyé afirmando la correspondencia

entre ambas variables entablan una relacion.

10



Vasquez (2018) en su investigacion titulada “Mensajes Publicitarios y su
Relacion con el Comportamiento del Consumidor de las Discotecas del distrito de
Casa Grande, 2018”. Asumiendo como objetivo poder precisar la correlacion entre
los mensajes publicitarios y la conducta del consumidor de las discotecas en la
jurisdiccion de Casa Grande, la exploracion fue de tipo descriptiva — correlacional
ya que, se estudiaron las dos variables para saber si existe relacion entre ellas.

Concluyendo, que existe relacion del 65% de aceptacion entre ambas variables.

Diaz (2017) en su tesis “Estrategia de promocion y fidelizacion en los
alumnos de 3ro de secundaria de I.E Javier Heraud de San Juan de Miraflores,
Lima 2017”. La finalidad principal fue fijar la correlacion entre sus dos variables.
Utilizando un disefio no experimental de corte transversal. Los resultados del
estudio de sus dos variables arrojoé un valor de 0,713, con una significancia de 0.05.

Concluye que ambas variables tienen relacion.

Cieza (2017) en su investigacion “El marketing relacional y fidelizacién de los
clientes de la empresa andamios y toldos aurora S.A.C del distrito de San Juan de
Lurigancho, 2017”. Presentando como objetivo principal delimitar la presencia de
una correlacion entre el marketing relacional y fidelizacion de los consumidores
corporativos de la empresa Andamios y Toldos Aurora S.A.C del distrito de San
Juan de Lurigancho, 2017. Su esquema fue no experimental de corte trasversal y
de modelo descriptivo correlacional. Concluyé argumentando que existe
correspondencia entre las dos variables. Con un factor de correlacion de Spearman

Rho = 0.924, con una significancia bilateral de 0.000.

Palacios (2017) en su investigacion “Marketing mix y fidelizacién del cliente
en el supermercado Makro San Juan de Lurigancho, 2017”. Tuvo como finalidad
principal demostrar la correlacion que existe entre sus dos variables. El estudio fue
de tipo descriptivo correlacional, de disefio no experimental de corte transversal y
de tipo aplicada. con un valor. Concluyendo con un factor de correspondencia de
Spearman de 0.691 aseverando que se presencia correlacion entre las variables y
se obtuvo un valor de significancia de 0.000 por lo tanto, se acepta la hipotesis

alternativa.
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Garcia (2017) en su tesis “La publicidad en redes sociales y el
comportamiento de compra del consumidor joven en el supermercado Plaza Vea,
Chimbote, 2017”. Teniendo como objetivo establecer la correlacion entre la
publicidad en redes sociales y el comportamiento de compra del consumidor joven
en el Supermercado Plaza Vea Chimbote, 2017. Presento un disefio descriptivo
correlacional por el estudio de las dos variables. Concluy6 afirmando la correlacion

significativa entre las variables. Por consecuencia se acepta su hipotesis.

Alva (2017) en su tesis “El marketing digital y el comportamiento de compra
del consumidor de la empresa Puro Corazén en Lima, 2017”. Teniendo como
principal objetivo delimitar la correspondencia del marketing digital con la conducta
del consumidor de la empresa Puro Corazon en Lima, 2017. Su tipo de
investigacion fue no experimental de corte transversal con un nivel descriptivo-
correlacional, al investigar la relacion entre las dos variables. Concluyo afirmando

gue no existe correspondencia significativa entre las dos variables.

Lara (2017) en su investigacion “Marketing digital y el comportamiento del
consumidor de Saga Falabella — Chimbote, 2017”. Su objetivo fue precisar si existe
correlacion entre el Marketing digital y la conducta del consumidor de Saga
Falabella- Chimbote, la indagacion fue de tipo no experimental, transversal,
correlacional por el estudio realizado a las dos variables presentadas. Concluyendo

gue, si existe correlacion de 0.768, de manera positiva entre las dos variables.

Hoy en dia todas las empresas invierten en poder conocer las necesidades
de sus consumidores con el proposito de poder fidelizarlos y tener mayor
rentabilidad. EI marketing va tomando un valor cada vez mas importante en las
organizaciones, ya que conocer a sus clientes es vital para el crecimiento de la
empresa, no obstante, las herramientas del marketing ayudan a responder algunas
preguntas que toda empresa se hace respecto a sus consumidores y su constante
cambio en su comportamiento. Para la ejecucién del proyecto de exploracion se
hizo una exploracion bibliografica que contribuyé a extender los conocimientos

relacionados a las variables Fidelizacion y Comportamiento del consumidor.
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Variable 1: Fidelizacion. Pefia, Ramirez y Osorio (2014) afirman que la
fidelizacién es una herramienta de diferenciacion y tiene un alto nivel de repercusion
para crear vinculos a largo plazo con los clientes de una entidad comercial, con el
fin de poder aumentar la clientela, la fidelizacién también se puede atribuir como la
relacién del sentimiento de satisfaccién que presenta el cliente con el producto o
servicio, No obstante se puede disefiar un sistema para poder mejorar el nivel de
satisfaccion, los ingredientes que no deben faltar son: publico objetivo, canales de

comunicacion y recompensas.

Implementar estrategias de fidelizacibn en la actualidad es de suma
importancia para las empresas ya que, es una forma de poder comunicarse con sus
clientes con la finalidad de poder obtener futuras compras con mayor confianza.
Las empresas optan por trabajar la fidelizacion con sus clientes para fortalecer su
lealtad para con la marca, un programa de fidelizacion refleja resultados a corto y
largo plazo dependiendo de las estrategias implementadas con el cliente, cabe
resaltar que un cliente fidelizado y leal es mas rentable para la empresa (Paitoon,
2018).

El cubrir todas las expectativas de los clientes, es el principal motivo por lo
gue las empresas implementan diferentes estrategias para poder lograr fidelizarlos
y que se identifiquen con la misma marca. Las TIC, herramientas de informacion y
comunicacion, son elementos importantes en el desarrollo de estrategias para

poder lograr fidelizar a los clientes (Marin y Gil-Saura, 2017).

Las organizaciones tienen que sostener una ventaja competitiva frente a su
competencia y que mejor implementando estrategias de fidelizacién y comunicacion
presentandose variedad de opciones, logrando asi tenerlos satisfechos y pensando

en realizar mas compras (Lafley y Martin, 2017).

El tener una buena comunicacion con sus clientes es importante también
porque gracias a eso es mucho mas facil poder conocer sobre los gustos y
preferencias de los consumidores, permitiéndoles disefiar productos y servicios

acorde a esas necesidades (Virguez, Sanchez y Rodriguez, 2020).
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Para poder conseguir fidelizar a los clientes, se tiene que brindar un servicio
de calidad, logrando que el usuario llegue a tener una buena experiencia en el
momento de la compra ya sea de manera presencial u online, logrando minimizar

las insatisfacciones (Foster, 2019).

En la actualidad las empresas invierten en todo lo que tenga que ser
relacionado a los consumidores para lograr mantenerlos, es importante también
generar indicadores de medicidn que permitan cual es el grado de fidelizacién de

sus clientes (Pesantez, Castro, Rivera, Salinas y Rios, 2018)

Villarroel, Carranza, Aspiazu y Vinces (2018) afirman que atraer nuevos
clientes es mucho mas costoso, que mantenerlos los clientes tienen en su
pensamiento la idea de realizar una compra, pero la realizan en otras empresas por
los atributos que estas le ofrecen a través del precio, calidad y un buen servicio.
Importandolas poco o nada el nombre de la marca. Por otro lado, estan los
consumidores a quienes no le importan las mayores ofertas de la competencia,
permanecen por la confianza y la fidelizacion que la organizacion ha estado
trabajando la fidelidad aumenta y se reduce la vulnerabilidad por parte de la

competencia.

Bastos (2006) sostiene que los clientes son sumamente vitales para la
estabilidad de las compaiiias, los incrementos de porcentaje en la cartera de
consumidores se presentan por medio de las perspectivas que derivan de las
conductas de los clientes. Esto es una ventaja competitiva, ayudando a las
organizaciones a dirigir sus productos puntualmente para quienes van dirigidos. Es
mas, la fidelizacién brinda permanencia a la compairiia, por lo que se realiza una
mejor organizacion de su balance e inversion, el fidelizar a los clientes sirve para

aumentar el nivel de servicio en comparacion a los competidores.

Fall Diallo, Diop-Sall, Djelassi y Godefroit-Winkel (2018) argumentan que la
calidad del servicio y la lealtad tienen relacion, existe una exploracion actual para
precisar si la lealtad en contextos culturales, modera las relaciones entre paises en

desarrollo. La satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo en la lealtad de los
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clientes de Senegal y Tunez. Ya que mientras mas satisfecho se encuentre el

consumidor mayor confianza tendré para con la organizacion.

Meeboonsalang, Chaveesuk (2019) refieren que un estudio de seguros para
automdviles en Tailandia arroj6é que los atributos en la atencion y el compromiso del
usuario tuvieron un impacto positivo en su lealtad, y el valor comprobado y la
confianza del cliente mostraron un impacto negativo. No obstante, la calidad del
servicio tuvo un fuerte impacto en la satisfaccion del cliente el cual no tuvo un efecto

directo en la lealtad del consumidor.

Paparoidamis, Thin Thanh Tran y Leonidou (2019) argumentan que en la
actualidad, académicos y profesionales del marketing estan cada vez mas
interesados en estudiar sobre la lealtad del cliente y a su vez interactian entre si
para determinar los resultados el proceso de prestacion de servicios, los
comportamientos multiculturales tienen cierta similitud en servicios internacionales
como hoteles, restaurantes y transporte, por lo tanto las organizaciones de servicios

estan buscando estrategias globales.

Basandose en la teoria del valor de consumo, los consumidores le asignan
un valor emocional y funcional hacia los productos que utilizan de manera cotidiana.
La lealtad hacia las marcas tiene que ver con el valor emocional y funcional que
representa el producto para ellos. Siendo asi un factor muy importante de analisis

para las diferentes empresas (Poushneh y Vasquez, 2019).

Dimension 1: Valor al cliente. Alcaide (2015) valor es la consecuencia de
las diferencias percibidas por los clientes, por medio de los beneficios y costos por
la adquisicién, consumo de un producto o servicio. El costo para el cliente puede
ser referido con la siguiente ecuacion: valor= beneficios-costes. El darle valor al
consumidor tiene como concepto fundamental que sean ellos los que perciban la

propia relacién en si es un elemento que da un valor afiadido para ellos.

= Indicador 1: Estrategia relacional. Al discutir de estrategia relacional se
hace mencion a las diferentes gestiones que se realizan con el cliente, es
decir es un enfoque dirigido al vinculo empresa-cliente, a su vez, un concepto
mas exacto del tema. Las gestiones de la relacion se establecen en el
15



transcurso de planear, establecer y ejecutar, de forma progresiva, un
ambiente de relaciones que genere un buen contacto entre las compafiias y
sus usuarios, obteniendo como objetivo trabajar la atencion, cordialidad.
(Alcaide, 2015).

Indicador 2: Comunicacion. Las organizaciones que obtienen una
encantadora conexion con sus usuarios son aquellas que tienen contacto
con ellos manejando un buen lenguaje permitiéndoles entenderse sin ningin
tipo de problemas. Los colaboradores tienen la capacidad de ajustar su
expresion a los distintos niveles de conocimiento con los clientes
prevaleciendo la credibilidad que toma un valor importante para una

comunicacion efectiva (Alcaide, 2015).

Dimension 2: Relacion a largo plazo. La aplicacion de una relacion a largo

plazo es lo que ayuda a diferentes organizaciones a crear altos niveles de utilidad

con su cartera de compradores. Mientras mayor tiempo tenga la relacion empresa

cliente, mayores beneficios obtendran las organizaciones, esto no es solo a causas

de interacciones de compra y venta, sino a través de otros factores como son:

Facilidades de pago para los clientes, aumento de ventas a largo plazo e

incremento de ventas implementando nuevos servicios para beneficio de los
clientes (Alcaide, 2015).

Indicador 3: CRM vy fidelizacion. Desde la aparicion en el mundo y su
contribucion a las empresas, los sistemas informaticos llamados en su
conjunto CRM se han comercializado como una herramienta vital para
“eficientizar la relacion con los clientes”, de ahi su nombre original Custiera
Relationship Management o también llamado Servicio del buen trato con
los consumidores. La direccién que se debe tomar respecto a la CRM no
es tratar de modificar del todo el sistema de CRM en uso en las
organizaciones, mas bien de reorientar sus usos Yy herramientas
tecnoldgicas (Alcaide, 2015).

Indicador 4: El método NPS (Net Promoter Score) esta herramienta nos
ayuda a calcular los niveles de complacencia y de fidelizacion de los

compradores con los servicios de una empresa, este procedimiento afirma
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gue tan solo realizando una pregunta a los clientes se puede saber cémo
se sienten, esta herramienta estd construida con una escala de 0 al 10
(Alcaide, 2015).

Variables 2: Comportamiento del consumidor. Schiffman y Lazar (2015)
comentan que la conducta del consumidor, es la definicion de todas las actitudes
gue presenta el cliente en el momento de la busqueda y compra de un producto.
Ya que, es el momento en el cual tiene que evaluar si el producto o servicio
satisface sus carestias. Las actitudes de los usuarios estan orientadas de manera
en que las personas toman una decision en la cual tienen que gastar sus recursos

utilizables como sus riquezas, tiempo y su voluntad.

Es muy importante obtener informacion acerca del comportamiento del
consumidor, en el momento de poder implementar algun tipo de venta ya que se
tiene que tener un publico objetivo al cual tienes que dirigir el producto o servicio,
esta informacién es necesaria tenerla de manera anticipada para que los resultados

no se den de forma negativa (Cervantes, Vargas, Vasquez y Vargas Chew, 2019).

Asi también, Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla (2014) argumentan que,
la conducta del consumidor estd construida por muchas actividades, que los
acompafan en el momento de realizar una compra, con el fin de poder elegir un

producto de acuerdo a sus necesidades.

El interés por investigar sobre el comportamiento del consumidor, al vivir en
un mundo digitalizado su conducta se traslada a las plataformas digitales, se
analizan las actitudes y estimulos que presentan en sus adquisiciones en linea, lo
gue lleva a las empresas a disefar canales de venta que presenten a sus productos
de forma muy visual. Sin duda el andlisis del comportamiento es de suma
importancia ya que ayuda a conocer la conducta del ser humano en el momento de

la toma de decisiones (Krajina y Mladenovi¢, 2018).
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En la actualidad todos estdn pendientes de la tecnologia hasta los nifios
pequefios que ya tienen la capacidad para utilizarla. La tecnologia viene
desarrollando muchos cambios en los ultimos diez afios, generando un conjunto de
procesos consientes e inconscientes en el consumidor en el momento de la compra
ya que los atributos que tenia un producto ya no lo encuentran porque ha sido

remplazado por otro (Kamra, Shalini, 2018).

Cabe resaltar que las principales tendencias en la conducta del consumidor
se deben a factores externos e individuales de actualizacion que influyen en su

motivacion en el momento de la compra (Zhurylo, 2017).

Las personas llegan a adquirir, comprar productos de tecnologia o cualquier
otro producto de consumo en alguna tienda o también en linea por tal razon, es
muy importante conocer al consumidor para poderle ofrecer un producto o servicio

(Hedman, Bodker, Gimpel y Damsgaard, 2019).

Si bien es cierto los impactos ya sean positivos y negativos de la
digitalizacion en el dia a dia del consumidor ha llamado mucho la atencion por parte
de las organizaciones, con la finalidad de poder los objetivos. Estas nuevas
tecnologias estarian contribuyendo para conocer mucho mas al consumidor
(Thorun y Diels, 2020).

La experiencia del cliente en el momento de la compra a cambiado, hoy en
dia el consumidor tiene mayores alternativas y una de ellas es la compra online, la
cual le presenta una variedad de productos con mejores precios y promociones.
Este tipo de estrategias esta siendo implementada por grandes organizaciones que
se dieron cuenta que los canales digitales son una oportunidad de negocio (Soman
Kimy An, 2018).

Los medios digitales e interacciones implementadas en tienda y en diferentes
plataformas han fortalecido la lealtad de sus consumidores con la marca, insertando
programas de aprendizaje y servicio al cliente. Gracias a estas estrategias llegan a

conseguir mayor rentabilidad (Guth, 2018)
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Rajagopal (2010) dice que los consumidores realizan valoraciones
completas de algunos centros comerciales con la perspectiva de encontrar calidad
interesante de los estimulos ambientales en el instante de comprar algin producto
en especifico o servicio. Se halla que los consumidores con motivaciones fuertes
de compra llegan a experimentar muchos placeres y emociones en el momento de
la compra al encontrarse en un buen ambiente para asi inducir el comportamiento
de compra. Se replica que los motivos de compra intervienen en la percepcién que
los consumidores puedan llegar a tener de las tiendas. El interés de comprar se

presenta en gran parte por las atracciones que tenga la tienda.

El desarrollo comercial de una organizacion internacional puede mostrar
problemas por consecuencia de la reaccion de los consumidores, ya que presentan
sentimientos negativos a incidentes pasados o actuales relacionados con las
organizaciones extranjeras en su pais de origen, en conclusion, los consumidores
de hoy estan mucho mas informados y se sienten muy identificados con los
productos de sus propios productos (Leonidou, Kavasova, Chritodoulides y Tokar,
2019).

Dimension 3: Procesos. La terminologia proceso esta orientada al esfuerzo
de todos para con el cliente y el termino gestion es la busqueda de mejoras
constantes para el desarrollo de las distintas actividades de la empresa. Por lo
tanto, los métodos son los pasos a seguir por parte de las organizaciones para
poder llegar a concretar sus objetivos, estas herramientas ayudan también a poder

solucionar algun tipo de problema (Pérez ,2012).

® |ndicador 5: La Pre-compra. Es el momento en el cual el consumidor
presenta una necesidad, también podria darse a consecuencia de algun
problema, es en ese momento donde inicia la busqueda de informacion del
producto o servicio. En este punto el consumidor analiza el tema de precios,
promociones y también la calidad del producto, en estos ultimos afios esta
busqueda de informacion es mas rapida por medio del internet, lo que le
favorece mucho al consumidor (Molla, 2014).

* Indicador 6: La compra. Es el momento clave donde el consumidor elige

después de su evaluacién, ya puede tomar una decision respecto a su
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decision de compra, por otro lado, es ahi donde el cliente también es
influenciado por distintas variables que puede encontrar ya sea el lugar
donde realiza la compra como también el servicio. (Molla, 2014).

Por otro lado, la tecnologia esta proporcionando informacion a las
empresas sobre el historial de las compras de sus consumidores y tomando
en cuenta esta informacion pueden llegar o cambiar el precio de sus

productos basandose en su conducta (Amaldoss y He, 2019).

Indicador 7: La Pos- compra. Es el momento en el cual el cliente después
de haber realizado su compra puede presentar sensaciones de satisfaccién
o de insatisfaccion en el caso que este no cumpla con sus expectativas,
también argumentan que todas las técnicas de toma de decisiones inician
cuando el consumidor necesita cubrir una necesidad o necesita exponer un

comportamiento de compra, respondiendo a estimulos. (Molla, 2014).

Dimensién 4: Conducta. La conducta de los usuarios se relaciona con la

conducta del ser humano, las personas en el momento que consumen presentan

diferentes conductas de adquisicion ya sea de un producto o servicio. Estas

conductas se presentan a través de impulsos y deseos de satisfacer una necesidad

(Rivera, Arellano y Molero, 2009).

Indicador 8: Motivacion. La motivacion es un factor importante en el
momento de decision de compra del usuario por lo que muchas veces la
intencion de compra parte por un impulso de adquirir un producto para
complacer sus carestias (Molla, 2014).
Indicador 9: Necesidades. las necesidades o impulsos que llevan a que
los consumidores presenten el deseo de compra como también el
reconocimiento de un problema el cual a través de un producto o servicio

guieren resolver. (Molla, 2014).
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1. METODO



3.1 Tipo y disefio de investigacion

El proyecto de investigacion fue de tipo bésica, ya que se utilizo las ciencias
tedricas con el fin de proporcionar conocimiento, de esta manera mejorar la realidad
social y econémica en un largo plazo, se presentan las siguientes fases: planeacién,
ejecucion y comunicacion de resultados.

Tam, Vera, Oliveros (2008) argumenta que la investigacién bésica tiene como
finalidad generar mayor conocimiento mas que, para poder generar estrategias o
tecnologias que beneficien a la sociedad en un futuro contiguo. Este tipo de
investigacion es importante para el beneficio socioecondémico a largo plazo, pero,

no aplicable directamente al uso tecnologico.

El nivel de estudio de la investigacion, fue descriptiva, por lo que se describen
a cada una de las variables y correlacional porque se obtuvo informacion de la
variable dependiente. Bernal (2010) cuando el modelo de investigacion es
descriptivo selecciona las peculiaridades esenciales del objeto de estudio, el cual
sefala escenarios, pero no da conocimientos ni esclarecimientos. La intencion de
la investigacion correlacional, es estipular el nivel de relacion entre las variables.

Por lo tanto, no implanta de forma inmediata relaciones causales.

Vara (2012) menciona que si bien el disefio correlacional no consigue
examinar una relaciéon causa-efecto, si puede sospecharlas, es decir, las variables
pueden tener relacion causal en sus datos. Por ello, este disefio se basara en
plantear hipétesis causales, ya que busca y evalla la vinculacién entre las variables

estudiadas.

En la investigacion se desarroll6 un disefio no experimental de corte
transversal, se eligié este disefio ya que solo se recolecto la informacion de un
fendmeno en el mismo momento en que sucedid, y no se realizé modificaciones en
ninguna de las variables, solo se observo el fendmeno en el contexto en el que se

encontro.
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Estudios de alcance No experimental:

Lépez (2017) menciona que, el disefio no experimental hace alusion al
proceso de reconocimiento en el que se recolectan datos sin realizar ningun tipo
de cambios. A si mismo se le denomina como exploracion ex post-facto, pues los
hechos y variantes ya sucedieron y se acatan las variantes en su contexto. A partir
del fundamento del estudio se sugiere la indagacién de las referencias sin la

ejecucion de las variantes”.

Estudios de alcance Transversal:

La intencion de poder utilizar un estudio de corte transversal es mencionar a las
variables y examinar su hecho en un periodo Unico y determinado Este es un
procedimiento en el que una comunidad o muestra especifica son estudiadas en un
momento concreto, por ello es una investigacion no experimental transversal.
(Goémez, 2006).

La investigacion presento un enfoque cualitativo, Bernal (2010) menciona
gue el método cuantitativo se establece en el sondeo de las peculiaridades de las
aberraciones sociales, lo cual significa proceder de un cuadro conceptual
perteneciente a la incognita analizada este método, procura generalizar y

organizar resultados.

La investigacion, desarroll6 el método hipotético- deductivo, ya que se
estudiaron hipodtesis y de hechos generales pasaron a hechos especificos.
Cegarra (2012) indica que este tipo de método se aplica y se pone en practica en
el dia a dia como también en la investigacion cientifica, Es la via correcta que se
tiene que seguir para encontrar respuestas a los problemas que llegamos a
plantearnos, no obstante, radica en la emision de hipotesis respecto a numerables
respuestas al problema planteando y en contrastar con la informacion disponible

si estos tienen la validacion con aquellas.
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3.2 Variables y Operacionalizacién

Las variables del presente estudio, fueron cualitativas politmicas. En la
variable cualitativa se hace referencia a los aspectos propios o propiedades de los
individuos que son la materia de estudio, en ese sentido cuando se trate de
animales, son variables cualitativas, la especie, raza, cepa, camada, etc. En
personas se tiene como variable cualitativa la raza, religion, labor, personalidad,
género, etc. Este tipo de variables también hace referencia a aspectos del estimulo
auditivo contra el estimulo visual (Arnau, Anguera 'y Gomez, 1990)

Tamayo (1987) una determinada variable es un factor o dimension de un
fendmeno que tiene la particularidad de tomar varios valores, y estas pueden ser
cuantitativa o cualitativa. Es una relacion de causa-efecto que se aplica entre uno
0 mas fendmenos en estudio. En el proceso de la operacionalizacion de una
determinada variable es vital establecer los rangos de medicion a partir de los
cuales se instaurara la relacion de variables expresadas por la hipoétesis.
Hernandez (2002) afirma que hablar de operacionalizacion de variables cuando
se define una variable; esto quiere decir que se pasa a un concepto abstracto a un

concepto cuantificable, no obstante, también se definen sus dimensiones.

Definicion Conceptual de Fidelizacidon

La Fidelizacion al cliente es aquel proceso integral de construir y mantener
una relacion rentable, con la intension de que vulva a comprar y que se convierta
en un cliente frecuente, manteniendo una lealtad en todo momento, ser capaz de
brindarle un valor intangible superior y un mayor nivel de satisfaccion. La nueva
vision de la fidelizacion en el marketing, es la ciencia y el arte de captar, retener y

crecer con los clientes rentables. (Alcaide, 2015).
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Definicién Operacional de Fidelizacion

La variable Fidelizacion sera medida por las siguientes dimensiones:
Estrategia relacional y Comunicacion. Las dimensiones como también los
indicadores seran medidos por items, aplicando una serie de cinco puntos de Likert.
A su vez, la validacion del instrumento se realizara por un juicio de expertos, y la

confiabilidad seré a través de la prueba de alfa de Cronbach.
Definicién Conceptual de Comportamiento del consumidor

El comportamiento del son las diferentes actitudes presentadas por parte del
consumidor en el momento de la compra ya sea de un bien o servicio con el fin de
poder cubrir sus necesidades. El comportamiento del consumidor se puede
reconocer mediante todas las actitudes que presenta el mismo en el instante del

acto de adquisicion de un producto o servicio. Molla et al., (2014).
Definicion Operacional de Comportamiento del consumidor

La variable Comportamiento del consumidor sera medida por las siguientes
dimensiones: Procesos y Conducta. Las dimensiones como también los indicadores
seran medidos por items, aplicando una escala de cinco puntos de Likert. A su vez,
la validacion del instrumento se realizara por un juicio de expertos, y la confiabilidad

sera a través de la prueba de alfa de Cronbach.
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3.3. Poblacion

Juez y Diez (1997) refieren que la “poblacion” se otorga a cualquier conjunto
de elementos que tienen unas caracteristicas homogéneas, a cada uno de estos
sujetos se les asigna el nombre de individuo. No obstante, la dificultad en la mayoria
de estudios es poder analizar todos los integrantes de una poblacién es necesario
la utilizacion de subconjuntos y elementos recogidos de la poblacion. Los
mencionados subconjuntos son denominados muestras. La presente investigacion
esta conformada por hombres y mujeres en un rango de edad 18 afios a 50 afios,
gue residen en el sector de Lima metropolitana, los cuales son clientes registrados

en la base de datos.

Segun APEIM (2018) los distritos que tienen una mayor poblacion con NSE
A/B, se encuentra en la zona 7, y esta constituida por 5 distritos, entre ellos:
Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco, La Molina, en la mayoria de
su poblacién, teniendo como totalidad de797, 588 de poblacion segun Ipsos en su

ultimo informe de setiembre 2018.

Para el trabajo de investigacion el tamafio de la poblacion fue de 500
personas, el cual estuvo conformado por clientes vip registrados en la base de datos
de la empresa Gutiforce, el criterio de inclusion para su eleccion seran los
siguientes: “niumero de compras mayor a 2” y “valor de compra mayor a $100”,

estos tienen que estar comprendidos en el periodo del 2018-2019.

Muestra

Segun Juez y Diez (1997) la muestra es un subconjunto de individuos que
pertenecen a una poblacion en especifico, parte o cantidad pequefia de un total,
cuando se refiere a la cantidad de personas que simbolizan la muestra, no
precisamente hablamos de su tamafio fisico, sino la cantidad de unidades de la
poblacién que comprende la muestra. La presente investigacion tuvo como muestra
218 personas, clientes activos de la empresa Gutiforce computo ubicados en Lima
Metropolitana 2019, es decir, el grupo que conforma la muestra son extraidos de la
poblacién total que conforma la cartera de clientes mas frecuentes de la empresa

Gutiforce.
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Donde, el calculo seria:
N poblacion = 500

Z nivel de confiabilidad = 1.96

p =05
qg =05
e =0.05

Reemplazando los valores:

_ 1.96% (0.5)(1 — 0.5)
~ (500)x 0.052 + 1.962 x 0.5 (1 — 0.5)

n

Se obtiene la muestra de 218.

Muestreo

El muestreo de la investigacion es aleatorio simple, Segun Abramson (1990)
el muestreo aleatorio simple consiste en que cada unidad individual de la poblacion
total (o unidad muestral) posee el mismo porcentaje de ser elegido entre las otras,
esto permite realizar generalizaciones sobre la poblacién con una mayor precision
y confianza medible. La encuesta por muestreo se caracteriza por utilizar datos de
una muestra representativa para buscar, describir o revelar las propiedades de la

poblacién origen de la muestra (Vivanco, 2005).

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos:

Técnica

La técnica que se empleo, fue la encuesta ya que es una de las formas mas
populares de recoleccion de datos para la investigacion y evaluacion de programas
sociales, unas de las principales caracteristicas es que a través de ella se puede
obtener informacién de un gran nimero de personas sobre algin tema de interés.
El poder recolectar informacién de una parte de la poblacion para luego inferirlos a
toda la poblacion es valido, siempre y cuando rednan las caracteristicas requeridas
(Quispe, 2013).
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Instrumento

El instrumento de medida a manejar fue el cuestionario, ya que por este

medio se podran expresar las interrogantes del investigador, con la finalidad de

encontrar respuestas de un grupo de personas. Este instrumento reside en un

interconectado numero de interrogantes acerca de uno o mas variables a medir
(Bernal, 2010).

1)

2)

El cuestionario, fue compartido por dos medios:

WhatsAPP usando Doodle, es un acceso rapido y sencillo, de esta manera
los clientes de Gutiforce podran colaborar con la encuesta y el estudio desde
la comodidad de sus teléfonos, Dooble y su opcion de encuestas para hacer
una votacion en WhatsAPP permite organizar y analizar las respuestas de
las encuestas realizadas (Phone Service Center, 2019).

Encuestas personalizadas, se aplicaran uno a uno a los clientes de la
empresa, la eleccidon de estos sera de forma aleatoria, ya que se encuentran

en la data de la empresa Gutiforce.

Validez

La validez de una investigacion tiene como fin revisar la presentacion del

contenido, se realiza una detallada comparacion de los indicadores con los items,

las cuales miden las variables pertinentes, en lineas generales hace referencia al

nivel de un instrumento que calcula la variable que desea medir en su amplitud, en

el

cual los expertos metodologicos y tematicos fijan sus observaciones.

(Hernandez, 2014).

Tablal Tabla de validacion de expertos.

Cuadro de Validez

Especialidad Apellidos y Nombres Resultado

Mg. en Marketing Vilca Horna Melissa Aplicable
Lic. en Administracion ~ Sandoval Gomez Elva  Aplicable

MDA. Erazo Romani Stephanie Aplicable

Nota. Tomado de ficha de validacion.
28



Confiabilidad

La confiabilidad de un instrumento de medicion hace referencia al nivel de
aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto, origina similares resultados, existen
muchos procedimientos para poder calcular la confiablidad de un instrumento de
medicion. En su mayoria se aplican férmulas que provocan coeficientes de
confiabilidad, este tiene un rango de (0-1). Donde el coeficiente de cero significa
nula confiabilidad y uno representa un maximo de confiabilidad (Silva y Brain,
2006). La interpretacion se dara con la medida de cohesion interna nombrada
“coeficiente alfa Cronbach”, que es la mas empleada (Hernandez, 2014). Para
hallar el nivel de confiabilidad del presente trabajo se utilizé el programa Spss v.24
respaldado con una prueba piloto de 50 clientes de la empresa a los cuales se

aplico el instrumento y luego estos datos fueron procesados con el software.

Prueba piloto

La prueba piloto hace referencia a la ejecucion de un cuestionario en un
simbolico nimero de personas que seran encuestadas para poder detectar y
corregir posibles defectos. No obstante, el mejor cuestionario tiene detalles que se
pueden optimizar con una prueba piloto, como regla general, un cuestionario no se
debe aplicar en la realidad sin pruebas anteriores de haber sido probado (Malhotra,
2004). La prueba piloto se aplicé a 50 clientes que cumplieron con la inclusion de
muestreo, esta se realizdé en una tienda del mismo rubro ubicada también en el

centro de Lima.
Tabla2 Tabla de Confiabilidad.

Cuadro de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,728 25

Nota: Tomado de los resultados del SPSS 24

Interpretacion: La tabla muestra que el Alfa de Cronbach es de 0,728 mayor
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a 0,7, asi indicando que el instrumento es confiable para su aplicacion de la
empresa Gutiforce de Lima centro 2020.
3.5. Procedimiento

El procedimiento de la presente investigacion inicié hallando un problema
relacionado a la fidelizacion en la empresa Gutiforce Lima centro. Se encontraron
dos variables de estudio, fidelizacién y comportamiento del consumidor, de la
primera variable se obtuvo dos dimensiones y cuatro indicadores, en la siguiente
variable se obtuvieron dos dimensiones y cinco indicadores. Posteriormente
después de estudiarlas se construyé un instrumento el cual fue analizado por tres
expertos. Ya con la validacion obtenida, esta modalidad de encuesta se aplico a
218 clientes como muestra de la empresa Gutiforce, esta se llevo a cabo a través
de encuestas virtuales utilizando medios como SurveyMonkey, Survio, Google
Drive, Facebook-Messenger y Whatsapp , con el fin de poder encontrar informacion

valida para la investigacion.

3.6. Método de anélisis de datos.

Segun Hernandez (2010) argumentan que el estudio de datos se realizaba a
través de formulas, hoy en dia gracias a la tecnologia, se pueden ejecutar por medio
de programas especificos para obtener resultados, siendo el Excel y el SPSS uno de
los programas mas usados para el poder obtener los resultados. Para la investigacion
se utilizd, Excel 2016 para trasladar la informacion obtenida y el SPSS 22 para el
desarrollo de las diferentes tablas estadisticas, teniendo la finalidad de llegar a un
panorama mas claro de los resultados. Asi mismo, el Coeficiente de Alfa de Cronbachl
realizada en el programa SPSS se analizard la confiabilidad de las dos variables de la

indagacion.

3.7. Aspecto Etico

La investigacion ha tenido resultados positivos tomando en cuenta a las
Normas APA, y la organizacion establecida por la Universidad César Vallejo,
respetando asi las autorias, referencias, y puntos basicos importantes para un buen
desarrollo de tesis. El instrumento utilizado ha sido validado por juicio de 3 jueces
expertos en contenido, y la identidad de los encuestados son anénimos, de esta
manera los resultados obtenidos son veraces y sin ninguna modificacion o

alteracion.
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IV. RESULTADOS



4.1 Estadistica Descriptiva

Tabla 3 Frecuencia de Variable 1 Fidelizacion

Porcentaj
Frecuencia e
Fidelizaci6 MEDI 3 1,4
n A
ALTA 215 98,6
Total 218 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico 1 Barras de Fidelizacion.

Fidelizacion

100

a0

G0

Porcentaje

40

207

MEDIA ALTA
Fidelizacion
Interpretacion: De la tabla y figura, se observa que el 98.62 % refiere que la
fidelizacion de la empresa Gutiforce es alta, mientras que el 1.38% indica que es
media. Es por ello que se concluye que la fidelizacién de la empresa Gutiforce de

Lima centro 2020, es alta.
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Tabla 4 Frecuencia de Dimension 1 Valor al cliente.

Porcentaj
Frecuencia e
MEDI 7 3,2
Valor al A
cliente ALTA 211 96,8
Total 218 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico 2 Barras de Valor al cliente.

VALOR AL CLIENTE (Agrupada)

1007

50

60

Porcentaje

40

209

MEDIA ALTA

Valor al cliente

Interpretacion: De la tabla y figura, se observa que el 96.8 % refiere que el
valor al cliente de la empresa Gutiforce es alto, mientras que el 3.21% indica que
es media. Es por ello gue se concluye que el valor al cliente de la empresa Gutiforce
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de Lima centro 2020, es alto.

Tabla 5 Frecuencia de Dimensién 2 Relacion a largo plazo.

Frecuencia  Porcentaje

MEDIA 8 3,7
Relacioén a largo ALTA 210 96,3
plazo
Total 218 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico 3 Barras de Relacién a largo plazo.

RELACION A LARGO PLAZO (Agrupada)

100

a0

&0

Porcentaje

40

209

MEDIA ALTA

Relacion alargo plazo

Interpretacion: De la tabla y figura, se observa que el 96.3 % refiere que la
relacion a largo plazo de la empresa Gutiforce es alta, mientras que el 3.67% indica
gue es media. Es por ello que se concluye que la relacion a largo plazo de la

empresa Gutiforce de Lima centro 2020, es alta.
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Porcentaje

Tabla 6 Frecuencia de Variable 2 Comportamiento del consumidor

Porcentaj
Frecuencia e
Comportamient POCO 1 5
o del EFICIENTE
consumidor EFICIENTE 217 99,5
Total 218 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico 4 Barras de Comportamiento del consumidor.

Comportamiento del consumidor

100

807

60

POCO EFICIENTE EFICIEMTE

Comportamiento del consumidor

Interpretacion: De la tabla y figura, se observa que el 99,55 % refiere que el
comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce es eficiente, mientras que
el 0.5% indica que es poco eficiente. Es por ello que se concluye que el
comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce de Lima centro 2020, es

eficiente.
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Tabla 7 Frecuencia de Dimension 1 Procesos.

Porcentaj
Frecuencia e
Proceso POCO 2 9
S EFICIENTE
EFICIENTE 216 99,1
Total 218 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico 5 Barras de Procesos.

PROCESOS

1007

807

Porcentaje

40+

207

i} |ID"!II'_

il |
POCO EFICIENTE EFICIENTE
PROCESOS

Interpretacion: De la tabla y figura, se observa que el 99.1 % refiere que los
procesos de la empresa Gutiforce son eficientes, mientras que el 0.9% indica que
es poco eficientes. Es por ello que se concluye que los procesos de la empresa
Gutiforce de Lima centro 2020, son eficiente.
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Porcentaje

Tabla 8 Frecuencia de Dimensién 2 Conducta.

Frecuencia Porcentaje

Conducta POCO 12 55
EFICIENTE
EFICIENTE 206 94,5
Total 218 100,0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico 6 Barras de Procesos.

CONDUCTA

1007

a0

iy

40+

20

POCO EFICIENTE EFICIENTE
CONDUCTA

Interpretacion: De la tabla y figura, se observa que el 94.5 % refiere que la
conducta de la empresa Gutiforce es eficiente, mientras que el 5.5% indica que es
poco eficiente. Es por ello que se concluye que la conducta de la empresa Gutiforce

de Lima centro 2020, es eficiente.
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Tablas cruzadas.
Objetivo General

Determinar la relacién que existe entre la fidelizacién y el comportamiento

del consumidor de la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.

Tabla 9 Fidelizacién y Comportamiento de consumidor.

COMPORTAMIENTO DEL CONSL

POCO
EFICIENTE EFICIENTE Total

FIDELIZACION MEDIA Recuento 0 3 3
% del total 0,0% 1,4% 1,4%

ALTA Recuento 1 214 215
% del total 0,5% 98,2% 98,6%

Total Recuento 1 217 218
% del total 0,5% 99,5% 100,0%

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.

Grafico 7 Fidelizacion y Comportamiento del consumidor.

Grafico de barras

| Comportamiento
250 del consumidor

W POCO EFICIENTE
[ EFICIENTE

200

150

Recuento

100

504

- Fidelizaciéon
Interpretacion: De la tabla y el grafico muestra que de 218 (100%) de muestra,

el 98.2% indicaron que existe una fidelizacion alta y un eficiente comportamiento del
consumidor, asi también el 1.4% indicaron que existe una fidelizacion media y un

eficiente comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce de Lima centro 2020.
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Objetivo especifico 1

Analizar la relacion que existe entre valor al cliente y el comportamiento del

consumidor de la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.

Tabla 10 Valor al cliente y Comportamiento de consumidor.

Comportamiento del

consumidor
POCO
EFICIENTE EFICIENTE Total
Valor al cliente  MEDIA Recuento 1 6 7
% del 0,5% 2,8% 3,2%
total
ALTA Recuento 0 211 211
% del 0,0% 96,8% 96,8%
total
Total Recuento 1 217 218
% del 0,5% 99,5% 100,0%
total

Nota. Tomado de hoja de resultado SPSS 24.

Grafico 8 Valor al cliente y Comportamiento del consumidor.

Grafico de barras
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B POCO EFICIENTE
CIEFICIENTE

Interpretacion: De la tabla y el grafico muestra que de 218 (100%) de muestra,

el 96.8% indicaron que es alto el valor al cliente y existe un eficiente comportamiento

del consumidor, asi también el 2.8% indicaron que existe un valor al cliente medio y un

eficiente comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce de Lima centro 2020.
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Objetivo especifico 2
Analizar la relacion que existe entre relacibn a largo plazo y el

comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.

Tabla 11 Relacién a largo plazo y Comportamiento de consumidor.

Comportamiento del

consumidor

POCO
EFICIENTE EFICIENTE Total

Relacion a largo plazo MEDIA  Recuento 0 8 8
% del total 0,0% 3,7% 3,7%
ALTA  Recuento 1 209 210
% del total 0,5% 95,9% 96,3%
Total Recuento 1 217 218
% del total 0,5% 99,5% 100,0%

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 24.
Grafico 9 Relacién a largo plazo y Comportamiento del consumidor.

Grafico de barras

Caomportamiento

2507 del consurmidor

W POCO EFICIENTE
EIEFICIENTE

2004

150+
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100
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i 5 |

t T
MEDIA ALTA

Relacion a large plazo

Interpretacion: De la tabla y el grafico muestra que de 218 (100%) de
muestra, el 95.9% indicaron que es alto la relacion a largo plazo y existe un eficiente
comportamiento del consumidor, asi también el 3.7% indicaron que existe una
relacion a largo plazo media y un eficiente comportamiento del consumidor de la

empresa Gutiforce de Lima centro 2020.
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4.2 Prueba de normalidad
Tabla 12 Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.

VALOR AL CLIENTE ,098 218 ,000 ,961 218 ,000

RELACION A LARGO ,148 218 ,000 ,974 218 ,000

PLAZO

FIDELIZACION ,082 218 ,001 ,984 218 ,012

COMP. DEL ,058 218 ,071 ,986 218 ,026
CONSUMIDOR

a. Correccion de significacion de Lilliefors
-HO: la distribucion estadistica de la muestra es normal.
-H1: la distribucion estadistica de la muestra no es normal.
-Nivel de significancia = 7% (0.071)
-Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la H1. Sig > 0.05, se acepta
HO.
Interpretacion: las variables de estudio y las dimensiones de la variable 1 tienen
nivel de significancia mayor a 0.05, se rechaza la H1, aceptando HO, la distribucion
estadistica de la muestra es normal.

Por tanto, se us6 una prueba paramétrica para contrastar la hipétesis, en este caso

R Pearson. Gréfico 10 Tabla de Rango de Correlacion
Rango de
Correlacion Descrpcion

r=-1.00  |Caorrelacion negativa parfecta

=080 |Corralacion nagaliva muy fuere
=-0,75 Gorrelacidn negativa considerable
r=-0,50 |Comelacidn negativa media

r=-0,10  |Cormrelacion negativa dalbil,
=00 Mo exisle correlacion alguna entre las variables
r=+0,10  |Comelacion positiva débil

r=+0 54 Caralacion posifiva madia

r=+0,75  |Comelacion positiva considerable

=090  |Comelacidn positiva muy fuene

r=+100 |Comelacidn positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
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4.3 Estadistica Inferencial

Hipotesis General

Hi: Existe relacion entre la Fidelizacion y el comportamiento del consumidor
de la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.
Ho: No existe relacion entre la Fidelizacion y el comportamiento del consumidor de
la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.
Nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho. Sig > 0.05, se acepta la
Ho.
Interpretacion: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,361 esto indica que si
existe una correlacion positiva media. La significancia arrojé un valor de 0,000 valor
menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por tal motivo
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por ultimo, se concluye

gue, si existe una relacion significativa media entre las variables.

Tabla 13 Fidelizacion y Comportamiento de consumidor.

Correlaciones

Fidelizaci6 Comportamiento

n del consumidor
Fidelizacion Correlacion de 1 361"
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 218 218
Comportamiento del Correlacion de ,361" 1
consumidor Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 218 218

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Hipotesis Especifica 1

H1: Existe relacidn entre valor al cliente y el comportamiento del consumidor
de la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.
HO: No existe relacién entre valor al cliente y el comportamiento del consumidor de
la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.
Nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la HO. Sig > 0.05, se acepta la
HO.

Interpretacion: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,336 esto indica que si
existe una correlacion positiva media. La significancia arrojé un valor de 0,000 valor
menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por tal motivo
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por ultimo, se concluye

gue, si existe una relacion significativa media entre las variables.

Tabla 14 Valor al cliente y Comportamiento de consumidor.

Correlaciones

Comportamien
to del

consumidor  Valor al cliente

Comportamiento del Correlacion de Pearson 1 ,336"
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 218 218
Valor al cliente Correlacién de Pearson ,336™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 218 218

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Hipotesis Especifica 2

H1: Existe relacion entre relacion a largo plazo y el comportamiento del
consumidor de la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.
HO: No existe relacion entre relacion a largo plazo y el comportamiento del
consumidor de la empresa Gutiforce, Lima centro 2020.
Nivel de significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la HO. Sig > 0.05, se acepta la
HO.

Interpretacion: Se observa un coeficiente de correlacion de 0,248 esto indica que si
existe una correlacion positiva media. La significancia arrojo un valor de 0,000 valor
menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por tal motivo
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por ultimo, se concluye

gue, si existe una relacion significativa media entre las variables.

Tabla 15 Relacion a largo plazo y Comportamiento de consumidor.

Correlaciones

Comportamie
nto del Relacién a

consumidor largo plazo

Comportamiento del Correlacion de 1 248"
consumidor Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 218 218
Relacion a largo plazo Correlacion de ,248" 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 218 218

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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V. DISCUCION



La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar si existe una
relacién entre la fidelizacion y el comportamiento del consumidor de la empresa
Gutiforce, Lima Centro 2020. Estos hallazgos seran contrastados gracias al analisis
y recoleccion de datos de una muestra aplicada a una poblacién, dando como
respuestas inferencias investigativas siendo corroboradas con diferentes

antecedentes y teorias como evidencia.

De la hipétesis general se plante6 que existe una relacion significativa entre
fidelizacion y el comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce Lima,
Centro 2020. De la tabla 11, se observa un coeficiente de correlacion positiva
media, con un nivel de 0.361 en R de Pearson y con un nivel de significancia de
p< 0.000; de las encuestas realizadas se fijo que hay un 98.62% de los encuestados
gue afirman que la fidelizacién de la empresa Gutiforce es alta, mientras un 99,55
% refiere que el comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce es
eficiente, esto se observo en las tablas 1 y 4. Los resultados encontrados guardan
relacion con lo que manifiesta Rojas (2018), donde sostiene que existe correlacion
entre las dos variables analizadas, marketing relacional educativo y fidelizacion,
obteniendo como resultado un (p<0.05, Rho de Spearman= 0,691 esto demuestra
una correlacion buena. Como también guardan relacion con lo que menciona Cieza
(2017), donde indica que existe una correspondencia entre el marketing relacional
y la fidelizacion. Afirmando una correlacion de Spearman Rho = 0.924, con una
significancia bilateral de 0.000. Que es calificada como una correlacién perfecta.
Similares hallazgos son presentados por Diaz (2017), en la cual se encuentra
correspondencia entre estrategia de promocion y fidelizacion, presentando un valor
de Rho de Spearman 0,713, con una significancia de 5% (Sig. <0.05). Concluye
gue ambas variables tienen una correlacion positiva alta. Igualmente, Quispe
(2018), afirma que existe una correspondencia entre la calidad de servicio y la
fidelizacion, hallando un Rho de Spearman de 0.679 con un nivel de significancia
de 0.000. Existiendo correspondencia entre ambas variables. También Palacios
(2017), afirma que existe una correspondencia entre el marketing Mix y la
fidelizacién con un 0.691 de Spearman aseverando que se presencia correlacion

entre las variables y se obtuvo un valor de significancia de 0.000.
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Sin embargo, Barraza (2018), en su investigacion afirma que existe una
correlacion baja, entre el marketing relacional y el comportamiento del consumidor
pero de forma efectiva entre ellas, con una correlacion de 0,294 de Rho de
Spearman entre las variables, la significancia asumida es de 0,008, como es menor
a 0,005 el grado de correlacidn es positiva baja. La presente investigacion guarda
relacibn con lo que menciona el tedrico Paitoon (2018), quien indica que
implementar estrategias de fidelizacion es de suma importancia para las empresas
ya que, es una forma de poder comunicarse con sus clientes e intervenir en su
comportamiento con la finalidad de poder obtener futuras compras con mayor
confianza. Las empresas optan por trabajar la fidelizacién con sus clientes para
fortalecer su lealtad para con la marca, un programa de fidelizacion refleja
resultados a corto y largo plazo dependiendo de las estrategias implementadas con
el cliente, cabe resaltar que un cliente fidelizado y leal es mas rentable para la
empresa. Asi también, lo argumentan Cervantes, Vargas, Vasquez y Vargas Chew
(2019), quienes indicaron que es importante tener un cliente fidelizado para facilitar
y obtener informacién acerca de su comportamiento, con el fin de satisfacer sus
necesidades y a través de ellos “poder generar ingresos de ese publico objetivo, al
cual se tiene dirigido el producto o servicio, esta informacion es importante y sobre
todo tenerla de manera anticipada para que los resultados no se den de forma

negativa.

En relacion a la Hipotesis especifica 1 sobre la existencia de una relacidon
significativa entre valor al cliente y el comportamiento del consumidor de la empresa
Gutiforce, Lima centro 2020; se corrobor6 una correlacion de R de Pearson = 0,336
esto indica que si existe una correlacion positiva media. La significancia arrojo un
valor de 0,000 valores menores a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es
significativa, esto se observa en la tabla 12. Por otro lado, de las encuestas
recolectadas se determin6 que el 99.5 % califican como eficiente el comportamiento
del consumidor, mientras que el 96.8 % manifestd que existe un alto valor al cliente,
esto se observa en la tabla 2 y 4 respectivamente. Los resultados encontrados
guardan relacion con lo que sostiene Hualtibamba (2019), donde se determin6 una
correlacién de Spearman R=0.805 (existiendo una relacion directa) con un nivel de

significancia p=0.000 siendo esto menor a 5% p< 0.05) la cual indica que las
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selecciones de personas se relacionan significativamente, similares hallazgos son
encontrados por Garcia (2017) donde afirma que existe una correlacion perfecta
entre publicidad en redes sociales y el comportamiento de compra del consumidor,
con un Rho de Spearman = 0.988 y un nivel de significancia 0.000. Lo que presenta
Antay (2018), también guardan relacion con los resultados en mencion ya que,
afirma una correspondencia entre el marketing Mix y el Comportamiento del
Consumidor ya que se encuentra correlacion de R de Spearman 0.770 y una sig.
Bilateral de 0.000. Asi mismo Vasquez (2018), también guardan relacion con los
resultados encontrados ya que, afirma que existe relacion del 65% de aceptacion
entre los mensajes publicitarios y el comportamiento del consumidor, con el valor
de r=0,645 indicando una relacién regular y su nivel de sig.= 0,000. Similares
hallazgos son presentados también por Lara (2017), el cual afirma que existe una
correlacion positiva entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor,

con un Rho de Spearman = 0.768.

Discrepando con estos resultados Alva (2017), afirma que no existe
correspondencia significativa entre el marketing digital y el comportamiento del
consumidor, a su vez, segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman = 0,091
las variables tienen correlacion positiva muy débil. Por otra parte, los teéricos Molla,
Berenguer, Gomez y Quintanilla (2014), argumentan que, la conducta del
consumidor esta construida por muchas actividades, que los acomparfan en el
momento de realizar una compra, con el fin de poder elegir un producto de acuerdo
a sus necesidades. Asi mismo Alcaide (2015), comenta que el valor es la
consecuencia de las diferencias percibidas por los clientes, por medio de los
beneficios y costos de una adquisicién, consumo de un producto o servicio. El costo
para el cliente puede ser referido con la siguiente ecuacion: valor= beneficios-
costes. El darle valor al consumidor tiene como concepto fundamental que sean
ellos los que perciban la propia relacién, en si es un elemento que da un valor
afiadido para ellos. El interés por investigar sobre el comportamiento del
consumidor se presenta al vivir en un mundo digitalizado su conducta se traslada a
las plataformas digitales, se analizan las actitudes y estimulos que presentan en
sus adquisiciones en linea, lo que lleva a las empresas a disefiar canales de venta

para que presenten a sus productos de forma muy visual. Sin duda el analisis del
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comportamiento es de suma importancia ya que ayuda a conocer la conducta del

ser humano en el momento de la toma de decisiones (Krajina y Mladenovic, 2018).

En relacion a la Hipotesis especifica 2 sobre la existencia de una relacion
significativa entre relacion a largo plazo y el comportamiento del consumidor de la
empresa Gutiforce, Lima centro 2020; se corrobor6 una correlacion de R de
Pearson = 0,248 esto indica que si existe una correlacion positiva media. La
significancia arroj6 un valor de 0,000 valor menor a 0.05, lo que permite sefialar que
la relacion es significativa observado en la tabla 13, de las encuestas recolectadas
se determindé que el 99.5 % califican como eficiente el comportamiento del
consumidor, mientras que el 96.3 % manifestd que existe una alta relacion a largo
plazo, se rescatd de la tabla 3 y 4 respectivamente. La presente investigacion
guarda relacion con la investigacion de los teoricos Schiffman y Lazar (2015),
quienes argumentan que la conducta del consumidor, es la definicion de todas las
actitudes que presenta el cliente en el momento de la busqueda y compra de un
producto. Ya que, es el momento en el cual tiene que evaluar si el producto o
servicio satisface sus carestias. Las actitudes de los usuarios estan orientadas de
manera en que las personas toman una decision en la cual tienen que gastar sus
recursos utilizables como sus riquezas, tiempo y su voluntad. También se relaciona
con lo que comenta Oriondo (2018) afirma que, la existencia de una relacion
significativa entre el marketing relacional y la fidelizaciéon del cliente, con un
resultado de Spearman de 0,941 que simboliza una correlacion positiva muy fuerte
y altamente significativa por la prueba de hipétesis de 0,000. Asi mismo Alcaide
(2015) afirma que, La aplicacién de una relacion a largo plazo es lo que ayuda a
diferentes organizaciones a crear altos niveles de utilidad con su cartera de
compradores. Mientras mayor tiempo tenga la relacion empresa cliente, mayores
beneficios obtendran las organizaciones, esto no es solo a causas de interacciones
de compra y venta, sino a través de otros factores como son: Facilidades de pago
para los clientes, aumento de ventas a largo plazo e incremento de ventas
implementando nuevos servicios para beneficio de los clientes. Estos resultados
guardan relacién con lo investigado por Antay (2018), quien afirma que existe
relacion entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor con un R de

Spearman Rho=0.770 y una sig. Bilateral de 0.000. Es muy importante obtener
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informacién acerca del comportamiento del consumidor, en el momento de poder
implementar algun tipo de venta ya que se tiene que tener un publico objetivo al
cual tienes que dirigir el producto o servicio, esta informacion es necesaria tenerla
de manera anticipada para que los resultados no se presenten de forma negativa
(Cervantes, Vargas, Vasquez y Vargas Chew, 2019).Estos resultados guardan
relacién con lo investigado por Ugaz (2016), quien afirma que existe relacion directa
entre el marketing relacional y la fidelizacion obteniendo un R. Spearman de 0,7283.
Asi mismo Maldonado (2018), también menciona que existe una relacién entre el
marketing relacional y la fidelizacioén hallando un 0,703 de Rho de Spearman entre

las variables, lo cual indica la existencia de una relacion.
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VI. CONCLUCIONES



Se ha comprobado que la hipotesis general es verdadera, existe relacion
entre la fidelizacion y el comportamiento del consumidor de la empresa Gutiforce,
Lima centro 2020. Se concluye también que la fidelizacion es alta y el
comportamiento del consumidor es eficiente. Por otra parte, segun los resultados
de R Pearson se obtuvieron un coeficiente de correlacién de 0,361 esto indica que
si existe una correlacion positiva media. La significancia arrojé un valor de 0,000
menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacién es significativa. Por lo tanto, la

fidelizacion se relaciona significativamente con el comportamiento del consumidor.

Se ha corroborado que la hipotesis especifica uno es verdadera, existe una
relacion entre valor al cliente y el comportamiento del consumidor de la empresa
Gutiforce, Lima centro 2020. Se concluye también que el valor al cliente es alto y el
comportamiento del consumidor eficiente. Por otra parte, segun los resultados de R
Pearson se obtuvieron un coeficiente de correlacion de 0,336 esto indica que si existe
una correlacion positiva media. La significancia arrojo un valor de 0,000 menor a
0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo tanto, el valor al

cliente se relaciona significativamente con el comportamiento del consumidor.

Se ha validado que la hipétesis especifica dos es verdadera, existe una
correlaciéon entre relacion a largo plazo y el comportamiento del consumidor de la
empresa Gutiforce, Lima centro 2020. Se concluye también que la relacion a largo
plazo es alto y el comportamiento del consumidor eficiente. Por otra parte, segun los
resultados de R Pearson se obtuvieron un coeficiente de correlacion de 0,248 esto
indica que si existe una correlacion positiva media. La significancia arrojo un valor de
0,000 menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es significativa. Por lo
tanto, la relacién a largo plazo se relaciona significativamente con el comportamiento

del consumidor.
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VIl. RECOMENDACIONES



Diseflar e implementar una estrategia de fidelizacion bien estructurada
para poder conseguir que los clientes no frecuentes puedan llegar a ser

leales para con la marca, con la finalidad de tener mayores ingresos.

Implementar un canal de venta virtual para poder ofrecer sus productos y
servicios, dando a conocer a sus actuales y futuros clientes nuevos medios

de compra que puede ofrecer la empresa.

Se recomienda segmentar los tipos de clientes de la empresa segun su
frecuencia de compra y trabajar una futura investigacion considerando
aquellos clientes no frecuentes ya que, en esta investigacion se ha

trabajado con los clientes mas frecuentes.

Se recomienda también realizar una futura investigacion enfocada al
entorno virtual en la cual se considere en el momento de realizar las
encuestas solo a clientes a hayan tenido una experiencia de compra

virtual.

Para futuras investigaciones se recomienda complementar la investigacion
con entrevistas personales y focus group, de esta manera obtener
informacion mas directa y sincera, ya que en el presente se trabajé con
encuestas virtuales dado la situacion que se esta viviendo en pleno 2020
en el Perq, por la COVID-19.
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ANEXOS



Anexol: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OPERACIONALIZACION DE VARIABLE
I;)rr?r?é?g? Objetivo principal Hipotesis principal Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Ind
FID La  Fidelizacion  al
¢Cuéles la Determinar la Existe relacion entre la ELI cliente es aquel proceso La variable Fidelizacion E:
relacion entre la relacion que existe fidelizacion y el ZAC integral de construir y serd medida por las re
fidelizacion y el entre la fidelizacion comportamiento del ION  mantener una relacién siguientes dimensiones:
comportamiento y el consumidor de la rentable, con el Estrategia relacional 'y
del consumidor de  comportamiento del empresa GUTIFORCE intensién de que vulvaa Comunicacion. Las Valor al cliente
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2015). de la prueba de alfa de Relacion a
Cronbach. largo plazo
¢Cudleslarelacion Analizar la relacion Existe relacion entre mét
entre  Valor al que existe entre valor al cliente y el
cliente y el valor al cliente y el comportamiento del
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rentabilidad y el comportamiento del empresa Gutiforce Lima ~NSU  poder  cubrir  sus como también  los
comportamiento consumidor de la centro. MID  necesidades. ) (Molla, |nd|czf1dores seran medidos Pos
del consumidor de empresa Gutiforce OR Ber_engqer, Goémez. y por items, _apl|cand0 una
la empresa Lima centro. Quintanilla, 2014). e_scala de cinco puntos de
Gutiforce Lima Likert. A su vez, la
centro? validacion del instrumento Mc
se realizara por un juicio de
expertos, y la confiabilidad Conducta
serd a través de la prueba
de alfa de Cronbach
Nec
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Anexo 2: Instrumento
CUESTIONARIO DE FIDELIZACION Y COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Edad: 18 a 50 afios. Sexo: Hombres y Mujeres Fecha:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones relacionados a
formulacion de Fidelizacién y Comportamiento del consumidor. Lee cada una con
mucha atencién; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X segun
corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las

preguntas con la verdad.
OPCIONES DE RESPUESTA:

1= Totalmente en desacuerdo 2= Desacuerdo 3= Indiferente 4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo.

01.El personal de la empresa siempre tiene la disposicion de
atender y resolver dudas, lo cual crea una relacion positiva

en mi.

02.El espacio de sugerencias de Gutiforce me ayuda a mejorar

la relacién con la empresa.

03.Tener una relacién de contacto con la empresa Gutiforce
contribuye a mi conocimiento de las nuevas tecnologias

informaticas.

04.La empresa Gutiforce trabaja de la mano con sus clientes.

05.Los clientes son un simbolo de ventaja competitiva para la

empresa Gutiforce

06.Gutiforce realiza esfuerzos constantes para mantener una

buena relacién cliente- empresa
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07.Las publicaciones de productos por fanpage fortalecen la

relacién con los clientes.

08.El catalogo virtual de Gutiforce tiene contenido detallado y

de actualidad.

09.La empresa Gutiforce comunica con un lenguaje claro sus

mensajes de publicidad

10.Comunica las dltimas tendencias y precios en cuanto a la

tecnologia.

11.La comunicacion de la empresa le ha permitido comprender

mejor algunas tecnologias.

12.La forma de comunicacion por parte de los colaboradores
aporta valor en el momento de compra del producto o

servicio en la empresa Gutiforce

13.La manera de comunicaciéon de la empresa via On-line es

de forma dinamica y divertida.

14.EIl contenido en sus mensajes de publicidad me ha parecido

sencillo y facil de comprender.

15.La manera de comunicacion por parte de los colaboradores
nos motiva a querer regresar a comprar en la empresa

Gutiforce.

16.No cambiaria los productos y la atencion de la empresa

Gutiforce por otra marca.

17.Los colaboradores del area de ventas hacen que sea fiel a

la marca

18.La empresa Gutiforce tiene mis datos actualizados.

19.Me siento comodo de la manera creativa que la empresa

Gutiforce capta a sus clientes.

20.Me siento escuchado por la empresa Gutiforce, por ello soy

fiel a la marca.

21.La empresa Gutiforce presta mucha atencion a las

sugerencias de los clientes.
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22.La empresa Gutiforce me brinda experiencias positivas en

cada una de mis compras.

23.Los métodos que tiene la empresa Gutiforce para medir mi

nivel de satisfaccion son muy acertados.

24.La empresa Gutiforce se interesa por mi experiencia de

compra.

25.Realiza esfuerzos notables por tener a sus clientes

satisfechos en cada uno de sus compras virtuales.

26.Busco informacion en internet antes de realizar una compra.

27.Los medios On line son los mas seguros para obtener

informacion sobre algunos productos

28.Busco opiniones de amigos antes de ir a comprar

29.Tengo disposicion para conocer sugerencias antes de salir a

comprar.

30.La empresa Gutiforce es una de las tiendas en las cuales

disfruto hacer mis compras.

31.La empresa Gutiforce me brinda facilidades de pago.

32.Los colaboradores de la empresa influyen mucho en el

momento de mi compra.

33.La informacion que brinda la empresa Gutiforce influye en el

momento de mi compra.

34.La experiencia de compra virtual es muy practica y sencilla

de hacerlo.

35.El ambiente de la empresa Gutiforce me hace sentir comodo

y Seguro.

36.Los colaboradores de la empresa tienen la disposicién para

conocer mi solicitud de compra.

37.Mantengo contacto con la empresa Gutiforce después de

realizar mi compra.
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38.Los beneficios y garantias que te brinda Gutiforce son

Importantes para realizar futuras compras.

39.La empresa Gutiforce mantiene una comunicacion via On

line después de mi compra virtual.

40.Luego de comprar via On line en la empresa Gutiforce dejo

un comentario positivo.

41.La comunicacion pos-compra de la empresa Gutiforce hace

gue vuelva a pensar en ellos en mi siguiente compra.

42.Los avances tecnolégicos me impulsan a comprar en la

empresa Gutiforce.

43.La calidad y garantia de los productos que tiene la empresa

Gutiforce me motivan a comprar.

44.La buena atencién en la empresa Gutiforce me motiva a

seguir comprando.

45, El contenido de informacion via On line me motiva a adquirir

productos en la empresa Gutiforce.

46.El buen trato de los colaboradores de la empresa me motiva

a recomendar a mis amigos.

47.El deseo de comprar en la empresa Gutiforce nace a raiz de

una necesidad.

48.El avance de la tecnologia esta generando mi interés por

comprar productos tecnoldgicos en la empresa Gutiforce.

49. Los productos de tecnologia que ofrece Gutiforce satisfacen

mis necesidades.

50.La empresa Gutiforce cubre con todas mis expectativas en

el momento de comprar algun producto.
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Anexo 3: Validacion de Expertos

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable/b(]

No aplicable [ ]

Aplicable después de corregir [ ]

H6. SanRovaL Borer ELVS ..
JIWU-'& A’auoﬂ' )

Especialidad del validador: ....... OL@ o
. 0& de Diciembre del 2019

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente

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

68



Certificado de validez de contenido del

instrumento que mide la Fidelizacién y el Comportamiento del consumidor

N° e — s S
DIMENSIONES / items Pertinencia’

VARIABLE 1:FIDELIZACION e
D

DIMENSION 1: VALOR AL CLIENTE

ESTRATEGIA RELACIONAL
El personal de la €mpresa siempre tienc la disposicion de atender y

lo cual crea una relacion positiva en mi.

/ resolver dudas,
El espacio de su_gegcgde_(]ﬁfor?: me

ayuda a mejorar la relacién

, con la empresa.
Tener una relacién de contacto con la empresa Gutiforce contribuye a mi

conocimiento de las nuevas tecnologias informaticas.

4 i La empresa Gutiforce trabaja de la mano con sus clientes,
Los clientes son un simbolo de ventaja competitiva para la empresa

)

Gutiforce

Gutiforce realiza esfuerzos constantes para mantener una buena relacion
¢ cliente- empresa

Las publicaciones de productos por fanpage fortalecen la relacion con los
4 clientes.

El catélogo virtual de Gutiforce tiene contenido detallado y de actualidad.

COMUNICACION
de

claro sus

La empresa Gutiforce comunica con un |

publicidad

REE

I 10 ! Comunica las dltimas tendencias y precios en cuanto a la tecnologia.

—

F,

\\,' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
" [, [ Lo comunicacion de la empresa I ha permitido comprender mejor | {
| | algunas tecnologias |> -
’ | Laforma de comunicacion por parte de los colaboradores aporta valor en
5 L i

| <
| el momento de compra del producto o servicio en la empresa Gutiforce

| = S
La manera de comunicacion de la empresa via On-line es de forma ‘

i

| 13 3 ‘
| | dindmica y divertida.
[ . I El contenido en sus mensajes de publicidad me ha parccido ;c“{i":yv] T
l‘ | facil de comprender. |

| - = - R bl
If | La manera de comunicacion por parte de los colaboradores nos motiva ;ﬂ

15 |

! | querer regresar a comprar en la empresa Gutiforce. <j>
f "DIMENSION 2: RELACION A LARGO PLAZO. o i
| - 1
'l | CRMY FIDELIZACION
| I"No cambiaria los productos y la atencion dcilaalprcsu Gutiforee por otra
| 16
I’ " marca.

| o _
r 17 | Los colaboradores del drea de ventas hacen que sea fiel a la marca
o i — 5 3 =
!' 18 | La empresa Gutiforce tiene mis datos actualizados.

f Me siento comodo de la manera creativa que la empresa Gutiforce

4

capta a sus clientes.

/ 19
, 3

Me siento escuchado por la empresa Gutiforce, por ello soy fiel a la |

20 I

/ marca.
= t
La empresa Gutiforce presta mucha atencion a las sugerencias de los

clientes.
METODO NPS

La empresa Gutiforce me brinda experiencias positivas en cada una de

mis compras.

Los métodos que tiene la empresa Gutiforce para medir mi nivel

) 23 )
de satisfaccion son muy acertados.

24 f La empresa Gutiforce se interesa por mi experiencia de compra.




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Realizaesfuerzos notables por tener a sus clientes satisfechos en cada

25

uno de sus compras virtuales,

L l PRE-COMPRA

Lze ‘ Busco informacién en internet antes de realizar una compra,

Los medios On line son los mas seguros para obtener informacion sobre

27
algunos productos

Busco opiniones de amigos antes de ir a comprar

2
29 | Tengo disposicion para conocer sugerencias antes de salir a comprar.

COMPRA
La empresa Gutiforce es una de las tiendas en las cuales disfruto hacer

30

mis compras.

La empresa Gutiforce me brinda facilidades de pago.

Los colaboradores de la empresa influyen mucho en el momento de mi

compra.

lB
l

|
5|
|

La informacion que brinda la empresa Gutiforce influye en ¢l momento

32
de mi compra.

34 | La experiencia de compra virtual es muy practica y sencilla de hacerlo.

35 | El ambiente de la empresa Gutiforce me hace sentir comodo y seguro.

La empres:

TLos colaboradores de la empresa tienen la disposicion para conocer mi
solicitud de compra.
| POS-COMPRA i i
Mantengo contacto con la emp Gutiforce después de realizar mi
“Los beneficios y garantias que te brinda Gutiforce son importantes para |
realizar futuras compras. |
sa Gutiforce mantiene una Comunicacion via On line después

de mi compra virtual.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

DNI:

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Vilca Horna, Nelly Melissa

Especialidad del validador: V‘/l,o‘rl&L‘VLf)

e X .de Noviembre del 2019

1Pertinencia: El item comesponde 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 directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los tems planteados son
suficientes para medir la dimension
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observ.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [\(1 Aplicable después de corregir [ 1 No aplicable [ ]

Y67 97983

S{e,pham'c ccﬂ«’a; } e DNI

Apellidos y nombres del juez validador Dr. 1 Mg:
MBA

Especialidad del validador:

1Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: Eluneswadoparampmdmnwmbo

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo
Noh:Sufniunia,sadiueandolosmwmdosm
suficientes para medir la dimension
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instrumento que mide la Fidelizacién y el Comportamiento del consumidor

Claridad” Sugerencias |

Certificado de validez de contenido del
\D—Mﬁmtems Pertinencia’ | Relevancia’
VARIABLE 1:FIDELIZACION Mo ﬂ DTATRMER RN
| DIMENSION 1: VALOR AL CLIENTE : Sl . ’
ESTRATEGIARELACIONAL ~ ~ — — — — — — ——
P El personal de la empresa siempre tienc la disposicion de atender y 4
i @l\idﬁsv lo cual crea una relacion positiva en mi. i 4
. El espacio de sugerencias de Gutiforce Eﬁdﬁ@ﬁrmr i
con la empresa. ‘/ v 4
5 Tener una relacion de contacto con la empresa Gutiforce contribuye a mi
conocimiento de las nuevas tecnologias informaticas. o q &
L 4 ! La empresa Gutiforce trabaja de Ia mano con sus olientes. > %
Los clientes son un simbolo de ventaja competitiva para la empresa
Gutiforce i /* &
Gutiforce realiza esfuerzos constantes para mantener una buena relacion
cliente- empresa 7 /t \
Las publicaciones de productos por fanpage fortalecen la relacion con los
clientes. g \ \ \ t i
8 | Elcatalogo virtual de Gutiforce tiene contenido detallado y de actualidad. ,/ l \ ‘ /‘ \ l ‘4 ‘ l
COMUNIGAGION e \
La empresa Gutiforce cc con un lenguaje claro sus yes de
publicidad \ \ \VT \ \/ \ \
[ 10 ’ Comunica las dltimas tendencias y precios en cuanto a la tecnologia. \./ l \ l V‘/ ‘ \ \‘/" 1 \

e
~\\,, UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
“ La comunicacion de la empresa le ha permitido H,m’l,,".“ﬁw mejor | l
:

1
| algunas tecnologias

12
| i
| el momento de compra del producto o servicio en la empresa Gutiforce

t e =
| La manera de comunicacion de la empresa via On-line ¢s de forma

| dindmica y divertida.
[ El contenido en sus mensajes de publicidad me ha parecido sencillo y | T

facil de comprender.
| —————
| La manera de comunicacion por parte de los colaboradores nos motiva a

( La forma de comunicacion por parte de los colaboradores aporta valoren l
L./-

]
| 8 ; querer regresar a comprar en la empresa Gutiforce.
[ IY DIMENSION 2: RELACION ALARGO PLAZO.
[ | CRM Y FIDELIZACION —_—r
b sambiats fos prodciosy s aineion G e Gaorssmor T~
'I 8 ! marca.
s hacen que sea fiel a la marca

17 " Los colaboradores del drea de ven

| =
18 | La empresa Gutiforce tiene mis datos actualizados.

|
| Me siento comodo de la manera creativa que la empresa Gutiforce

|
[
|

, capta a sus clientes.
Me sicnto escuchado por la empresa Gutiforce, por ello soy ficl a la

marca.

La empresa Gutiforce presta mucha atencién a las sugerencias de los

clientes.

METODO NPS

La empresa Gutiforce me brinda experiencias positivas en cada una de

2

mis compras.
Los métodos que tiene la empresa Gutiforce para medir mi nivel

:

2.
de satisfaccion son muy acertados.

24 ’ La empresa Gutiforce se interesa por mi experiencia de compra.
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W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Realiza esfuerzos notables por tener a sus clientes satisfechos en cada

uno de sus compras virtuales.

VARIABLE 2: COMPORT)

DIMENSION 1: PROCESOS

[ [ PRE-COMPRA
26 | Busco informacion en internet antes de realizar una compra.

e Los medios On line son los mas seguros para obtener informacion sobre
algunos productos

28 | Busco opiniones de amigos antes de ir a comprar

29 | Tengo di icion para conocer antes de salir a comprar.
COMPRA
La empresa Gutiforce es una de las tiendas en las cuales disfruto hacer

S mis compras.

La empresa Gutiforce me brinda facilidades de pago.

r 31
Los colaboradores de la empresa influyen mucho en el momento de mi

8

f compra.
La informacion que brinda la empresa Gutiforce influye en el momento

’ 33
l de mi compra.
experiencia de compra virtual es muy practica y sencilla de hacerlo.

’ 34 [ La
35 | El ambiente de la empresa Gutiforce me hace sentir comodo y seguro.
de la empresa tienen la disposicion para conocer mi

Los colaboradores
! o

Mamcngo contacto con la emp!

resa Gutiforce después de realizar mi

‘ compra. i
garantias que te brinda Gutiforce son importantes para

j realizar futuras compras. .
— | "La empresa Gutiforce mantiene una comunicacion via On line después

37
Los beneficios y
38
9

-

de mi compra virtual.
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Anexo 4: Validez de contenido a través de la V de Aiken- Marketing

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

1. ESTRATEGIA RELACIONAL

N° Items 0 DE V Aiken
Relevancia 333 058 0.78
item 1 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 333 058 0.78
item 2 Pertinencia 333 0.58 0.78
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 3.33 058 0.78
item 3 Pertinencia 333 0.58 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 4 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.33 058 0.78
item 5 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.33 058 0.78
item 6 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.33 058 0.78
item 7 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.67 058 0.89
item 8 Pertinencia 333 058 0.78

Claridad 3.67 058 0.89




2. COMUNICACION

N° items O DE  V Aiken
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 9 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 333 058 0.78
Relevancia 3.33 058 0.78
item 10 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 333 058 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 11 Pertinencia 333 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.33 058 0.78
item12 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 400 0.00 1.00
item 13 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 400 0.00 1.00
Relevancia 3.33 058 0.78
item 14 Pertinencia 400 0.00 1.00
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.67 058 0.89
item 15 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
3. CRM Y FIDELIZACION
N° items 0 DE  V Aiken
Relevancia 3.67 058 0.89
item 16 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
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Relevancia 333 115 0.78
item 17 Pertinencia 333 115 0.78
Claridad 333 115 0.78
Relevancia 3.33 058 0.78
item 18 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 333 058 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 19 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 333 115 0.78
item 20 Pertinencia 333 1.15 0.78
Claridad 333 115 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 21 Pertinencia 333 0.58 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
4. METODO NPS
N° items 0 DE  V Aiken
Relevancia 3.67 058 0.89
item 22 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 3.67 058 0.89
item 23 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.67 058 0.89
item 24 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.67 058 0.89
item 25 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
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5. PRE- COMPRA

N° items O DE  V Aiken
Relevancia 3.33 058 0.78
item 26 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 333 058 0.78
Relevancia 3.33 058 0.78
item 27 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 28 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 333 058 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 29 Pertinencia 333 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
6. COMPRA
N° items 0 DE  V Aiken
Relevancia 3.67 058 0.89
item 30 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 400 0.00 1.00
item 31 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 400 0.00 1.00
item 32 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.33 058 0.78
item 33 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.33 058 0.78
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Relevancia 333 115 0.78
item 34 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 333 058 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 35 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 36 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 333 058 0.78
7. POS- COMPRA
N° items O DE  V Aiken
Relevancia 400 0.00 1.00
item 37 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 400 0.00 1.00
Relevancia 400 0.00 1.00
item 38 Pertinencia 400 0.00 1.00
Claridad 3.33 058 0.78
Relevancia 3.33 058 0.78
item 39 Pertinencia 3.33 058 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 058 0.89
item 40 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 400 0.00 1.00
Relevancia 3.33 058 0.78
item 41 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
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8. MOTIVACION

N° items O DE  V Aiken
Relevancia 3.33 058 0.78
item 42 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 350 0.71 0.83
item 43 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 3.33 058 0.78
item 44 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 3.33 058 0.78
item 45 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 058 0.89
Relevancia 3.33 058 0.78
item 46 Pertinencia 3.67 058 0.89
Claridad 3.67 058 0.89
9.NECESIDADES
N° items O DE V Aiken
Relevancia 3.33 0.58 0.78
item 47 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.33 0.58 0.78
item 48 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.33 0.58 0.78
item 49 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.33 0.58 0.78
item 50 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 367 058  0.89
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