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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacibn que existe entre
Instrumentos de la Promocidén de ventas y la fidelizacion de clientes del Minimarket
Willians, Comas 2021. La investigacién tuvo un enfoque cuantitativo, tipo basica, con un
nivel correlacional simple y un disefio no experimental de corte transversal. La poblacion
estuvo conformada por clientes que asisten al Minimarket Willians. La técnica que se utilizd
fue la encuesta y el instrumento fue cuestionario. Este instrumento fue validado por juicio
de expertos, teniendo una validacion global del 93%, asi mismo el alfa de Cronbach que
se obtuvo fue de instrumentos de promocién de ventas 0,895 y de fidelizacién de 0,913.
Finalmente, se concluye que existe una relacién entre Instrumentos de la Promocion de
ventas y la fidelizacién de clientes del Minimarket Willians, Comas 2021, la relacién es
significativa ya que la significancia es 000 < 0,05; con un 0,673 demostrando que existe
una correlacion positiva considerable. Por ende, es de vital importancia que se aplique los

instrumentos de la promocion de ventas para que mejore la fidelizacion de clientes.

Palabras clave: Instrumentos de la promocion de ventas, Fidelizacion de clientes, Dirigido

a los intermediarios.
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Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship that exists
between Sales Promotion Instruments and customer loyalty of the Minimarket Willians,
Comas 2021. The research had a quantitative approach, basic type, with a simple
correlation level and a non-existent design. experimental cross section. The population
was made up of clients who attend the Minimarket Willians. The technique used was
the survey and the instrument was a questionnaire. This instrument was validated by
expert judgment, having a global validation of 93%, likewise the Cronbach's alpha
obtained was 0.895 for sales promotion instruments and 0.913 for loyalty. Finally, it is
concluded that there is a relationship between Sales Promotion Instruments and
customer loyalty of the Minimarket Willians, Comas 2021, the relationship is significant
since the significance is 000 <0.05; with a 0.673 showing that there is a considerable
positive correlation. Therefore, it is vitally important that the instruments of sales
promotion be applied to improve customer loyalty.

Keywords: Sales promotion instruments, Customer loyalty, Aimed at intermediaries.
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Introduccién



En la actualidad existe mucha competencia en el mercado internacional,
obligando a las organizaciones a utilizar el marketing en todas sus formas para
poder diferenciarse y estar al frente de las expectativas de los demas. Si bien es
cierto cada dia el consumidor se vuelve méas exigente e informado al adquirir un
servicio o producto, logrando promociones de ventas para obtener clientes
fidelizados. La promocion es un elemento principal del marketing porque nos ayudé
comunicar los productos que tenemos en la actualidad. La promocién permite a la
empresa enfocar clientes potenciales, fidelizar a los existen y alzar los iconos de la
marca,Santesmases (2012).

A nivel internacional la fidelizacion, segun Alcaide (2015).El marketing directo da
a las empresas a conocer y crear estrategias obteniendo un cliente satisfecho, de
esa manera se logra que la demanda de la venta crezca a corto o largo plazo. Asi
mismo deben tener atributos los productos o servicios que adquieren. Entonces se
puede decir gue mientras una empresa plantea estrategias de promocion y utiliza

la fidelizacion puede lograr sus objetivos y expectativas trazadas.

En el Perq, los Minimarket ocupan un porcentaje significativo para el comercio,
logrando que cada vez sean mas las personas que apuntan a este tipo de rubro, y
sabiendo que este modelo de negocio tiene competencias alternas como un
supermercado, sin embargo, el consumidor lo sigue prefiriendo porque lo ven de
esta manera, que un supermercado es para comprar para una o dos veces por
semana, mientras los minimarket lo sefialan como tienda para sacarte de apuros
(Gonzalez, 2019). Entonces podemos decir que en cada distrito del Pera
encontramos con estos minimarket que estan siendo sus preferidos en adquirir un

producto o servicio de un cliente o consumidor.

Hoy en dia existe una alta competencia en los minimarket, consiguiendo
mantenerse en el mercado, en base a productos y servicios diferentes en cada
establecimiento le puede ofrecer a su determinado cliente, cada vez es mucho mas
dificil mantener a un cliente fidelizado. Es por eso que el marketing aplica
estrategias como instrumentos de promocién que ayuden a conseguir incrementar

en las ventas de una manera mucho mas practica. Y tener en cuenta que los



minimarket que deciden hacer marketing tienen mas ventaja que las que recién lo
aplican. Entonces indicamos la importante que es el marketing, aplicando
correctamente las estrategias de promocion de venta podremos tener un cliente
fidelizado.

Como ambito especifico de estudio, tenemos a la empresa MINIMARKET
WILLIAMS en rubro de ventas de productos de primeras necesidades y otros.
Actualmente la empresa esta ubicada en calle 13 mz H L1 urb carabayllo — COMAS,
cuenta con 7 colaboradores y manejan las siguientes &reas, atencion al cliente,
almaceén, contador, administrador y gerente. La empresa tiene 15 afios brindando
atencion al cliente y liderando en su rubro de abarrotes, donde creemos que es su
potencial y fortaleza que brinda, si bien es cierto hoy en dia la pandemia ha logrado
gue se sienta amenazado con algunos emprendedores de pequefias bodegas que

vendrian ser las competencias directa.

La empresa presenta problemas como la coordinacion con sus trabajadores, por
la falta de las capacitaciones del personal interno que esta en contacto permanente
con el cliente, un mal manejo en cuanto el instrumento de la promocién de venta,
por ende, la falta de fidelizacién con sus consumidores. Por lo cual Los estudios del
trabajo indago el nivel de relacidn entre los instrumentos de la promocién de ventas

y la fidelizacion de los clientes en Minimarket Willians Comas 2021.

Siguiendo con la investigacién como problema general la siguiente interrogante
¢ Existe relacion entre los instrumentos de promocion de ventas y la fidelizacion de
los clientes del Minimarket Willians comas 2021? También con problemas
especificos, los cuales son tres: a) ¢Existe relacion entre dirigido a los
intermediarios y la fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians comas 20217,
b) ¢ Existe relacion entre dirigido a los vendedores y pre-inscriptores y la fidelizacion
de los clientes del Minimarket Willians comas 2021? Y c) ¢Existe relacion entre
dirigidos a los consumidores y la fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians

comas 20217

Por otro lado, la justificacion de la investigacion es muy importante, porque

gracias a ello se logré dar el lazo entre los instrumentos de promocién de ventas y



la fidelizacion de los clientes por ello el propdésito es resolver determinar la magnitud
de lazo existencial en ambas variables, entender u ofrecer sugerencias en la
participacion de los autores lo cual ayuda a futuras investigaciones los cuales
contengan relacion con el estudio y aportara a otros trabajos de estudios con

informacion util que estén en el mismo rubro de negocios.

En siguiente investigacion se vio los objetivos en la investigacion de enfoque
cuantitativo, se realiz6 la validacion de instrumentos, se reforzé con el Alfa de

cronBanch y fue criticada por expertos.

Continuando con los puntos de la investigacion tenemos al objetivo principal.
Determinar la relacion que existe entre los instrumentos de la promocion de ventas
y la fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians comas 2021,y contamos con
tres objetivos especificos que son: a) Establecer la relacion que existe entre dirigido
a los intermediarios y la fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians comas
2021, b) Establecer la relacion que existe entre dirigido a los vendedores y pre-
inscriptores y la fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians comas 2021 y c)
Establecer la relacién que existe entre Dirigidos a los consumidores y la fidelizacién

de los clientes del Minimarket Willians comas 2021.

Siguiendo mostramos la hipétesis general: existe relacion entre los instrumentos
de la promocién de ventas y la fidelizacién de los clientes del Minimarket Willians
comas 2021, destacando hipoétesis especificas siendo a) Existe relacion entre
dirigido a los intermediarios y la fidelizacidon de los clientes del Minimarket Willians
comas 2021, b) existe relacion entre dirigido a los vendedores y pre-inscriptores y
la fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians comas 2021 y c) existe relacion
entre dirigidos a los consumidores y la fidelizacién de los clientes del Minimarket

Willians comas 2021.



Il. MARCO TEORICO



Continuamos con los antecedentes, que nos permitira brindar sustento a la

presente investigacion,

Paparoidamis (2019) menciona que hablar de lealtad es muy amplio ya q no tiene
una definicion especifica, este proceso involucra a los empleados por la cual tiene
gue aplicar procesos de coproduccion, fuerza de relacibn y los factores
contextuales que son entornos culturales de van de acuerdo a la calidad de servicio.
Por la cual los investigadores se centran en creencias de los clientes como

prioridad.

Diallo (2018) se centrd en lo importante de la calidad de servicio y la lealtad de
los clientes en diferentes naciones; se mide a través de diferentes aspectos fisicos
del centro comercial mientas que esto provoca efectos en la lealtad de los clientes
de una manera positiva en diferentes contextos culturales en los paises; la calidad
de servicio se mide a través de diferentes aspectos fisicos del centro comercial
mientas que esto provoca efectos en la lealtad de los clientes de una manera

positiva en diferentes contextos culturales en los paises.

Anderson (2017) tuvo como objetivo la evaluacion de las necesidades y
personalidades de los usuarios en lugar de esperar a alguien mas a través de
nuestro esfuerzo en base al compromiso. La investigacion tiene como metodologia
determinar la promocién estrategia a un compromiso de estrategia de una empresa

muy reconocida en el rubro de mercado.

Duque (2017), tiene como objetivo pautas para fidelizar a los clientes entres los
estudiantes de pregrado a distancia, con estas estrategias dadas ayudan a que
permanezcan los universitarios. Su enfoque fue mixta cualitativo y cuantitativo,
transversal, a un total 29519 estudiantes, y la férmula de tamafio le dio de muestra
395 estudiantes. Obteniendo como resultado que sus servicios deben ser
evaluados y mejorados, con el perfil y el estudio basicos que requieran sus clientes

para poder fidelizarlo y de esta manera ganar clientes felices y satisfechos.



Pacheco (2017), su objetivo era desarrollar un plan y asi identificar factores
internos como externo. De enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, el disefio es
experimental, con 4970 clientes y la muestra fue mediante la formula de tamafio la
cual arroja 357 de personas. Concluyendo que los clientes pueden estar
satisfechos, pero eso no quiere decir fidelizados, entonces su estudio le arrojé
aplicar algunas estrategias de marketing para una atencion mas personalizada o lo

gue requiera el cliente.

Hidalgo (2015), tuvo de objetivo medir el nivel de fidelizacion sobre los clientes
del producto Venosmil que maneja el laboratorio Faes S.A. La investigacion tiene
como metodologia el siguiente tipo descriptiva, de disefio no experimental, teniendo
una poblacion de 50 pacientes de la empresa FAES FARMA. En conclusion, la
investigacion indica de un grupo de encuestados que fueron evaluados con

respecto a fidelizacién de los clientes y que deben de darle mas importancia a ello.

Ramirez (2018), tuvo que medir la relacién que existiria entre el plan de ventas
y promocion de ventas, de una investigacion aplicada, no experimental, en
conclusion, la investigacién encuesto a clientes, en la cual deducen que tienen que
crear un plan de procesos para seguir las metas y objetivos, pero es fundamental

la promocion de ventas para acepto mas factible al llegar a los clientes.

Shanny y Daniela (2015), tuvo como objetivo proponer los siguientes elementos
gue influyen en la fidelizacion del clientes del Banco del Pacifico S.A. de la ciudad
de Guayaquil. Su enfoque fue mixta cualitativa y cuantitativa, el tipo de investigacion
es descriptiva exploratoria, el estudio cuenta con una poblacion 1,028.991 clientes
del Banco del Pacifico S.A de y la formula que se us6 dio de resultado 384
personas. Y lo que esta tesis concluyo que la experiencia del servicio que le
brindamos a nuestros clientes es muy exclusiva para el progreso del negocio, desde

ahi podemos desarrollar la fidelizacion generando una cartera de clientes.

Aguero (2014), tuvo como objetivo anunciar que el motivo del area de marketing
en las empresas es cubrir las necesidades de sus consumidores, presentando un

mejore sus posibilidades que se da y asi genere un valor agregado al cliente, para



captar y mantener un cliente activo y fidelizado.

Siguiendo con la presente investigacion, encontramos las mas destacadas teorias
relacionas a los productos de investigacion de instrumentos de promocion de
ventas y fidelizacion de los clientes.

En instrumento de la promocién de venta vemos la siguiente teoria donde,
Santesmases (2015, p.748-749), nos habla que los instrumentos de la promocién
de venta pueden dividirse de 3 clasificaciones como intermediario, vendedores,
prescriptores o consumidores. Describiendo la promocion de venta en cada uno,
conociendo que cada modalidad es dependiendo del publico que se dirige los
estimulos. A continuacién, se vera los puntos del instrumento de Promocion de

ventas de una manera mas exclusiva.

Por otra parte, tenemos como principales dimensiones a A) Dirigido a los
intermediarios donde Santesmases (2015, p.748)nos dice que los intermediarios
pueden consistir en acciones promocionales de apoyo por ejemplo en ferias
comerciales, sea en un ambito local, provincial o nacional, son actividades de un
periodo de corta duracién, en las que el fabricante, comerciante o distribuidores,
expone sus productos y empieza a relacionarse proporcionando informacién en
donde encontrara compradores potenciales (fabricantes distribuidores o
particulares).A continuacion seguimos con los indicadores la primera que es a)
Ferias comerciales donde Santesmases (2015,p. 749), las diferentes ventajas,
como por ejemplo un consumidor apropiado e interesado, con una decisién positiva,
hacia los productos presentados y en donde puede realizar una comunicacion mas
directa con el vendedor y efectuar demostraciones del producto. Como segundo
indicador tenemos b) Descuentos segun Kotler y Armstrong. (2017, p. 328). Una
rebaja es el descuento directo en el precio de compra en un determinado tiempo
especifico o por volumenes grandes”. Como siguiente indicador a c¢) Publicidad en
el punto de venta Santesmases (2015, p.750) Las publicidades en el punto de venta
estan dentro de los exhibidores, carteles comunicaciones claras, videos creativos,
proyecciones, etc. Esta publicidad ayuda a pronunciarnos fijamente en el cliente al
lugar que presenciamos los hechos. El volumen de proyeccion por esta manera

didactica, asi como lo visto creativa del producto, puede ser muy grande, en



especial cuando es producto pornombramiento.

Asimismo, Martinez & Ojeda (2016, p. 255) mencionan que la publicidad es una
serie de métodos de comunicacién que se da a los consumidores sobre los
productos ofertados y de esa manera tan creativa tomarlos como clientes

potenciales y que lo adquieran.

Por la cual, como la segunda dimension tenemos a B) Dirigido a los vendedores
y prescriptores donde Santesmases (2015, p.749), nos dice que las estrategias
promocionales dirigidos a los vendedores, son muy parecidos a los distribuidores.
Estas acciones son a través de ventas, concursos, viajes y todo sea por lo que nos
trazamos como objetivo y contamos con un ejemplo de promocion de venta de los
incentivos a los prescriptores es cuando entregan muestra gratuita, documentos
técnicos, invitacion a seminarios y conferencia. Continuando veremos a los
indicadores de la segunda dimension, a) Premios Kotler y Armstrong (2017, p 420),
los premios son mercancias que se muestran gratuitamente con un costo menos
teniendo una iniciativa para tomar productos, los premios pueden venir de formas

inesperadas.

Por otro lado, como tercera dimension tenemos a C) Dirigido a los consumidores
donde Santesmases (2015, p. 750) nos menciona que las acciones de promocion
de venta dirigidas a los consumidores son las mas abundantes. Se adaptan las
maneras de rebajas, productos complementarios, cupones concursos, premios,
regalos, degustaciones, etc. Los mas adquiridos son sorteos de premiso y
sorpresas directas, los bajos precios por cantidad de compras. Asimismo, damos al
siguiente indicador a) Cupones donde Kotler y Armstrong. (2017, p. 483) indica que
los hay certificaciones que se les otorgan Alos compradores cuando comprar los
mismos productos contantemente, por eso los consumidores adoran los cupones.
Y como ultimo indicador tenemos la b) Degustacion Kotler y Armstrong (2017) La
degustacion es el ofrecimiento de una porcion de producto, siendo el modo mas
facil, a su vez un poco mas costoso, de presentar a un producto o crear al didactico

por un que ya existe, las degustaciones son gratuitas. (p.483).



Posteriormente examinado la variable Instrumentos de promocion de ventas

cedemos paso a la variable de investigacion Fidelizacién de los clientes.

En Fidelizacion los clientes, informa Alcaide, (2015, p. 21) que los clientes
evolucionan en el mercado constantemente en muchos aspectos y las empresas
también evolucionan con los clientes; por las grandes tendencias en el tiempo. De
tal manera segun Schnarch, (2016, p. 20) en su libro titulado Marketing de
fidelizacién: como lograr clientes satisfechos y rentables nos menciona que la
comunicacion, la relacion un CRM ayuda a una empresa de manera eficiente a
desarrollar vinculos afectivos con sus clientes, esto favorece a g los clientes se
sientan como algo propio y quieran distribuir al crecimiento de la empresa.
Después, cedemos paso a las dimensiones de la variable fidelizacion de clientes,
A) Informacion del cliente, Alcaide (2015, p. 85) nos dice que todas las empresas
deben de tener un sistema de informacion bastante eficaz haciendo una
realimentacion fiable a todo el personal. Reforzando, informando y gestionando
incentivos y privilegios respecto al cliente. Continuando damos paso a los
indicadores a) Recordatorio, segun Alcaide (2015, p. 89), nos dice que hay dos
caracteristicas primordiales de la orientacion del cliente, la primera se basa en las
empresas orientadas al cliente que son los deseos; expectativas futuras y base de
datos obtenida sobre personas cuando se menciona o se divide para que el cliente
sea escuchado en la organizacion. (p.89). Por otra parte, tenemos como indicador
b) CRM y fidelizacién (Customer relationship Management), para Alcaide (2015, p.
104) el CRM es un sistema que se utiliza no solo para asuntos de la empresa sino

también para los intereses del cliente.

Como segunda dimension tenemos a B) Marketing Interno segun Alcaide (2015,
p. 23) nos dice que lo fundamental de los servicios es el factor humano en una
empresa, por la cual que todo esfuerzo por mejorar localidad de servicio sera
inservible si se deja de participar de manera decidida y por voluntad de toda la
empresa. De tal manera a) Marketing Interno, para Alcaide (2015, p. 183) nos
menciona que el marketing interno se basa en conjuntos de técnicas de gestién
relacion personal-empresa por la cual busca la iniciativa del personal para que den

una orientacion a los clientes para garantizar los niveles de satisfaccion del
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consumidor. Por otro lado, como tercera dimension tenemos C) Comunicacion,
Alcaide (2015, p. 222), nos cita que la fidelizacidn se gestiona de empresa a
clientes; por ello es bueno establecer vinculos emocionales con los clientes para
lograr una comunicacién efectiva. De tal manera a) Comunicacion es dialogo,
Alcaide (2015, p. 222) nos dice que es el proceso en la cual recibimos y trasmitimos
opiniones, ideas y actitudes para adquirir una buena comprension. b) La
comunicacion boca a boca (WOM), Alcaide (2015, p. 239) nos cita que la decision
de compra del cliente acuerdo a necesidad de un producto o servicio, la cual
satisfaga sus necesidades. Como cuarta D) Gestion de la experiencia del cliente,
Alcaide (2015, p. 24) nos menciona que cuando se encuentran el cliente-empresa;
las experiencias son frustrantes y no cuentan con nada emocionalmente bueno.
Este indicio es primordial para la fidelizacion. Por otro lado, tenemos el indicador a)
El marketing experiencial, Alcaide (2015, p. 271) nos dice que los servicios no se
consumen se experimentan y las veces que una empresa estd en comunicacion
con el cliente da a conocer una experiencia que puede ser un recordada como la
peor o la mejor. Otro indicador b) ¢COmo crear experiencias? Alcaide (2015, p.
284) nos cita que hay que nosotros podemos hacer de la manera mas sensorial que
generen emociones que se desea que sientan y vivan los clientes al entrar a un
lugar. Por otro lado, tenemos a E) Incentivos y privilegios, Alcaide (2015, p. 25) nos
menciona que al cliente fiel se debe de recompensar por su dedicacion a la
empresa; ya que ellos son la parte fundamental que genera rentabilidad y beneficios

para las empresas. Por lo cual, a) ¢ Qué es un cliente leal?

Alcaide (2015, p. 318) nos indica que un cliente leal o fiel es el que mide la

rentabilidad futura; viendo sil a empresa es capaz de mantenerlo como cliente.
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METODOLOGIA
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3.1Tipo y disefio de investigacién

Tuvo un enfoque cuantitativo, aprovechamos la recaudacion de
datos(cuestionario) y los efectos estadisticamente que obtuvimos. Hernandez,
(2014, p. 240) Usa la recoleccion de datos para evidenciar la hipotesis con apoyo a

la medicion numérica y analisis estadistico para ver teorias.

3.1.1 Tipo deinvestigacion: Basica
Es basica, porque aprovechamos la teoria ya existente para un beneficio en la
actualidad, no creando conocimiento y aplicando lo existente.
3.1.2 Nivel de investigacion: Correlacional

Determinando el nivel de relacién entre las variables instrumentos de promocién
de ventas y fidelizacién de clientes, por ello Hernandez, Fernandez y Baptista,

(2014, p. 81) tiene como propdsito medir la relacion entre variables en contexto.

3.1.3 Disefio de investigacion: No experimental de corte transversal

De disefio no experimental de incisidén transversal porque no hubo ejecucion de
las variables y observa los hechos en su contexto natural. (Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014, p. 152)

3.2Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual:

(Hernandez, 2014, p.93 - 211). Es una variable con la finalidad de medir u
observarse y definen, cuando se construyd por una herramienta hasta hacerlo
transitar a la variable a sus dimensiones de ahi indicadores y por dltimo a los items

y sus categorias.
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3.2.1 Variable 1: Instrumentos de la Promocién de Ventas

Santesmases (2015, p. 748), nos indica los instrumentos de la promocion de
venta puede dividirse de 3 clasificaciones como intermediario, vendedores,
prescriptores o consumidores. Describiendo las fundamentales maneras de
promocion de venta en cada uno, conociendo que cada modalidad es dependiendo

del pablico que se dirige los estimulos.

3.2.2 Variable 2: Fidelizacion de los Clientes

Alcaide (2015, p. 21) menciona que: la fidelizacion de los clientes se da de manera
evolutiva rapidamente en aspectos. La manera mas factible para las empresas es

relacionarse y evolucionar junto a los clientes.

Definicion Operacional

Variable 1: Instrumentos de la promocion de ventas
Se midi6 mediante las dimensiones: Dirigido a los clientes, Dirigido a los
vendedores y pre-inscriptores y dirigidos a los consumidores donde se elaboraron

11 items.

Indicadores:

Dimensién 1: Dirigido a los intermediarios

Ferias comerciales

Descuentos

Publicidad en el punto de venta.

Dimensién 2: Dirigido a los vendedores y pre-inscriptores
Premios

Dimension 3: Dirigidos a los consumidores

Cupones

Degustacion
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Variable 2: Fidelizacion de los clientes
Se calculo moderadamente las siguientes dimensiones: asesoria del consumidor,
Marketing intrinseco , Comunicacion, diligencia del ensayo del cliente e atractivos

y prerrogativa, donde se elabora los 10 items.

Indicadores

Dimension 1:

Informacién del cliente

Recordatorio

CRM Yy fidelizacién (Customer relationship Management)
Dimension 2: Marketing interno

Marketing Interno

Dimensién 3: Comunicacion

Comunicacion es dialogo

La comunicacion boca a boca (WOM)

Dimension 4: Gestion de la experiencia del cliente
El marketing experiencial

¢, Como crear experiencias?

Dimensién 5: Incentivos y privilegios

¢, Qué es un cliente leal?

Escala de medicion: Escala ordinal de tipo Likert Ordinal.

Ortiz (2019, p. 99) nos dice que, la escala ordinal se les indica varios elementos
gue guardan una disposiciéon similar. Por la cual se le dio un valor asignado desde
el 1 al 5. Matas (2018, p. 39) dice que, Likert es una herramienta de busca utilizar

cierta cantidad de items. La presente investigacion usa la escala.

3.3Poblacién, muestra, muestreo, unidad de andalisis.

Poblacion.

Se sefala como poblacion a los clientes del Minimarket Wilians en Comas, de

20 y 65 afios la cual estuvo formada de un total de 30 clientes de ambos sexos que
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van a hacer sus compras. Carrasco (2017, p. 238), nos menciona que la localidad
es un grupo de elementos parecidos y determinantes y estan como parte de la

investigacion.

Criterios de inclusion: Los clientes del Minimarket Willians en Comas que van
constantemente a comprar.
Criterios de exclusion: Personas que no son clientes del Minimarket willians Comas

y que no comprar en el lugar.

3.3.1 Muestra:

Es el desglosamiento de un segundo grupo que parte de la poblacién. Por lo que
se define que es un subgrupacion de componentes que pertenecen a individuos
gue tienen algunas caracteristicas en comun que son una parte del total de la
poblacion (Hernandez, 2014, p.175).

3.4 Técnicas e instrumento de recoleccién de datos.

Técnica.
Se uso es la encuesta, por medio por la cual se obtuvo datos a recaudar la

informacién necesaria.

Instrumento de recoleccion de datos.

Es el cuestionario que se validé mediante el juicio de los 3 expertos y su
validacion de instrumentos, por la cual se aplicé una muestra 30 clientes del
Minimarket Willians; para recoger datos de las variables. Se realizd 21 preguntas,
gue contestaron los clientes y se empled Likert indicando que respondiera el nivel

gue mas le parezca.

Validez.

El proceso que se utilizd para la validacion de los instrumentos en este presente
estudio, fue sometido por la aprobaciéon mediante el juicio de expertos de la
especialidad. Antes de que sea aplicada. Hernandez (2014, p. 201). Es el nivel del

instrumento mide de la variable.
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Confiabilidad.
Segun Hernandez, (2014, p. 200) Es el valor de un instrumento que da resultados

fuertes y légicos.

Se utilizo el programa SPSS donde nos permite medir el valor de cada pregunta,

esto es para la confiabilidad del instrumento.

Tabla 1

Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad

Evaluacion de coeficiente de Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa > 0.9 es excelente

Coeficiente alfa > 0.8 y < 0.9 es bueno

Coeficiente alfa > 0.7 y < 0.8 es aceptable

Coeficiente alfa > 0.6 y < 0.7 es cuestionable

Coeficiente alfa > 0.5y < 0.6 es pobre

Coeficiente alfa > 0.4 y < 0.5 es inaceptable

Basado en el libro de Metodologia de la Investigacion

Variable: Instrumentos de promociéon de ventas: Se analizé 11 preguntas del
formulario a 30 clientes, habiendo utilizado la formula y obtenido el resultado de
0,895, podemos decir que la confiabilidad de la variable es buena (Coeficiente alfa

> 0.8y <0.9) segun la tabla.

Variable: Fidelizacion de los clientes: Se analizé 10 preguntas del cuestionario a
30 personas, habiendo utilizado la formula y obtenido el resultado de 0,913,
podemos decir que la confiabilidad de la variable es excelente (Coeficiente alfa >

0.9) segun la tabla.
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3.5Procedimientos.

El estudio que se realiz0 en base a instrumentos de promocion de ventas y
fidelizacion de los clientes de los clientes del Minimarket Willians, por lo cual
comenzamos primero con la realidad problematica donde encontramos que el
Minimarket Willians no utiliza los instrumentos de promocion de ventas para
incrementar sus ventas, por lo cual no llegan de la manera adecuada a sus clientes,
posterior a ello se desarrollo la indagacion , el problema y la hipotesis, observamos
los precedente que se tienen una semejanza o problema similar de la investigacion
a nivel mundial, de ahi buscamos fuentes de indagacién de los libros y articulos

cientificos.

La indagacidén que se realizada es cuantitativa, de nivel correlacional y disefio
no empirico , después encontramos la matriz de operacionalizacién que nos permite
determinar la escala ordinal de Likert y de ahi el total de la poblacion que iban al
Minimarket, donde al principio se utilizd6 una muestra censal de 30 personas , pero
debido a la coyuntura del covid- 19, tuvimos que variar a una muestra no
probabilistica en la cual los clientes nos dieron sus opiniones en medios de
WhatsApp en una encuesta que se dio en cuestionario de Google. De ahi el
instrumento fue visto por los especialistas que, con su conocimiento, nos dieron su
punto de vista, de igual manera el instrumento paso al proceso de confiabilidad. Por
ultimo, se realiz6 los examenes de datos con graficos e interpretaciones que nos
dio respuestas que de ahi se llevd al proceso de discusion, donde se obtuvo la

conclusién general de la investigacion.

3.6 Método de andlisis de datos.

Se tomo en cuenta dos individuos estadisticos, que son el método descriptivo e
inferencial, por la cual nos apoyamos que nos dice Llinas (2015), que la estadistica
descriptiva incluye los procedimientos para recolectar datos. Y, por otro lado, Llinas
(2015). La estadistica inferencial, que cuenta con diferentes conjuntos de

procedimientos que se usan para sacar las conclusiones.
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Para interpretar la investigacion realizada la técnica que se uso fue la encuesta y
el instrumento el cuestionario, por ello se tomé una prueba piloto a los
consumidores del Minimarket Willians, en Comas, con el objetivo de dar a conocer

la confiabilidad y la validez de la técnica e instrumento que se hizo.

Por lo cual el cuestionario tiene la medicion de la escala de LIKERT para las
variables, una pregunta tiene cinco alternativas, de un valor de 1 al 5 de acuerdo al
nivel de conformidad donde 1 significa que es nuncay 5 significa siempre, se tabulo
la informacion en el estadistico SPSS 25.

3.7Aspectos éticos.

Desde el momento que comenzd a hacer la investigacion se considerd los
aspectos éticos con el propdsito de no usurpar el tema de otros investigadores, la
cual se consiguio las normas APA para darle la debida importancia a cada autoria.
Por ello, la responsabilidad al realizar el trabajo, nos ayudd que cada participante
de la encuesta sea de forma voluntaria, y podemos afirmar que todos los datos

utilizados son verdaderos; sin ser manipulados.
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V.

RESULTADOS
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4.1Estadistica descriptiva
4.1.1 Estadisticos descriptivos: Variable Instrumentos de la promocion de

ventas.

Tabla 2

Instrumentos de la promocién de ventas.

Frecuencia Porcentaje
InstrumentosDEFICIENTE 50 6,7%
de laPOCO EFICIENTE 145 60,0%
promocion EFICIENTE 95 33,3%
de ventas  Total 290 100,0%

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Figura 1 Instrumentos de la promocion de ventas.
Interpretacion: En la tabla y figura, sefialan que el 60,00% de encuestados es poco

eficiente, mientras el 33,33% es eficiente. Por lo cual se concluye que la variable

instrumentos de la promocion de ventas del Minimarket Willians Comas 2021, es poco

eficiente.
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4.1.2 Estadisticos descriptivos: Dirigidos a los intermediarios — variable 1

Tabla 3

Dimensién dirigidos a los intermediarios.

Frecuencia Porcentaje
Dirigidos a losDEFICIENTE 40 6,7 %
intermediario POCO EFICIENTE 150 53,3%
S EFICIENTE 100 40,0%
Total 290 100,0%

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

DIRIGIDOS A LOS INTERMEDIARIOS

G0

Porcentaje

DEFICIEENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
DIRIGIDOS ALOS INTERMEDIARIOS

Figura 2 Dimension dirigidos a los intermediarios.

Interpretacion: En la tabla y figura, sefialan que el 53,33 % de encuestados es poco
eficiente porque no ofrece descuentos de promocion el Minimarket Willians, mientras el
40,00 % es eficiente porque tiene una publicidad clara. Por lo cual se concluye que la
dimension dirigido a los intermediarios del Minimarket Willians Comas 2021, es poco

eficiente.
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4.1.3 Estadisticos descriptivos: Dirigidos a los vendedores — variable 1

Tabla 4

Dimensién dirigidos a los vendedores.

Frecuencia Porcentaje
Dirigidos aDEFICIENTE 30 6,7%
los POCO EFICIENTE 200 66,7%
vendedores EFICIENTE 60 26,7%
Total 290 100,0%

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

DIRIGIDOS ALOS VENDEDORES

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
DIRIGIDOS ALOS VENDEDORES

Figura 3 Dimension dirigidos a los vendedores.

Interpretacion: En la tabla y figura, sefialan que el 66,7% de encuestados es poco
eficiente porque no los motiva con incentivos al personal; mientras el 26,7% es eficiente
por ahi beneficios en el producto. Concluyendo que dirigido a los vendedores del
Minimarket Willians Comas 2021, es poco eficiente.
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4.1.4 Estadisticos descriptivos: Dirigidos a los consumidores —variable 1

Tabla 5

Dimensién dirigidos a los consumidores.

Frecuencia Porcentaje
Dirigidos  aDEFICIENTE 25 6,7
los POCO EFICIENTE 165 56,7
consumidore EFICIENTE 100 36,7
S Total 290 100,0

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

DIRIGIDOS A LOS CONSUMIDORES

&0

Porcentaje

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
DIRIGIDOS A LOS CONSUMIDORES

Figura 4 Dimension dirigidos a los consumidores.

Interpretacion: En la tabla y figura, sefalan que el 56,67% de encuestados es poco
eficiente porgue no ofrecen degustaciones de sus nuevos productos, mientras el 36,67%
es eficiente por que cuenta con campafias. De tal manera se concluye que dirigidos a los
consumidores del Minimarket Willians Comas 2021, es poco eficiente.
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4.1.5 Estadisticos descriptivos: Variable fidelizacion de los clientes

Tabla 6

Variable fidelizacion de los clientes.

Frecuencia Porcentaje
Fidelizaciéon BAJO 15 3,3%
de losMEDIO 30 26,7%
clientes ALTO 245 70,0%
Total 290 100,0%

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Porcentaje

BAJO WMEDIO ALTO
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Figura 5 Variable fidelizacion de los clientes.

Interpretacion: En la tabla y figura, sefialan que el 26,67% de encuestados es medio,
porque no dan regalos por compras mayores de 50 soles; mientras el 70,00% refiere que
es alto por que le da un valor agregado al Minimarket Willians. De tal manera se concluye

gue fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians Comas 2021, es alto.
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4.1.6 Estadisticos descriptivos: Informacion del cliente - variable 2

Tabla7

Dimensién informacién del cliente.

Frecuencia Porcentaje
Informacion  BAJO 40 6,7
del cliente MEDIO 145 50,0
ALTO 105 43,3
Total 290 100,0

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

INFORMACION DEL CLIENTE

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
INFORMACION DEL CLIENTE

Figura 6 Dimensién informacion del cliente.

Interpretacion: En la Tabla y figura; el 50,00% de encuestados es medio porque no saben
gue productos novedosos hay, mientras el 43,33% refiere que es alto porgue se encuentra
disponible cuando quieren realizar su compra. De tal manera se concluye que informacion
del cliente del Minimarket Willians Comas 2021, es medio.
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4.1.7 Estadisticos descriptivos: Marketing Interno - variable 2
Tabla 8

Dimension Marketing Interno

Frecuencia Porcentaje
Marketing  BAJO 50 3,3%
Interno MEDIO 95 36,7%
ALTO 145 60,0%
Total 290 100,0%

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

MARKETING INTERNO

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
MARKETING INTERNO

Figura 7 Dimension Marketing interno.

Interpretacion: En la tabla y figura; el 36,67% es medio porque no crean vinculos
interpersonales entre comprador- vendedor, mientras el 60,00% refiere que es alto porque
tienen suficiente conocimiento de sus productos. De tal manera se concluye que el
Marketing interno del Minimarket Willians Comas 2021, es alto.
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4.1.8 Estadisticos descriptivos: Comunicacion - variable 2

Tabla 9

Dimensién comunicacion

Frecuencia Porcentaje
Comunicacion BAJO 40 3,3
MEDIO 100 43,3
ALTO 150 53,3
Total 290 100,0

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

COMUNICACION

60

Porcentaje

BAJO MEDIO
COMUNICACION

Figura 8 Dimensién comunicacion.

ALTO

Interpretacion: En la tabla y figura; el 43,33% de encuestados es medio, mientras el

53,33% refiere que es alto porque cumplen con las expectativas respecto a su compra. De

tal manera se concluye que la comunicacién del Minimarket Willians Comas 2021, es alto.

28



4.1.9 Estadisticos descriptivos: Experiencia del cliente - variable 2

Tabla 10

Dimensién experiencia del cliente

Frecuencia Porcentaje
Experiencia delMEDIO 100 43,3
cliente ALTO 190 56,7
Total 290 100,0

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

60

a0

40

30

Porcentaje

20

WMEDIO ALTO
EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Figura 9 Dimensién experiencia del cliente.

Interpretacion: En la tabla y figura, el 43,33% de encuestados es medio porque no hay
guien atienda de manera rapida, mientras el 56,67% refiere que es alto por que vuelve a
comprar el cliente una y otra vez. De tal manera se concluye que experiencia del cliente

del Minimarket Willians Comas 2021, es alto.
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4.1.10 Estadisticos descriptivos: Incentivos y privilegios - variable 2

Tabla 11

Dimension incentivos y privilegios.

Frecuencia Porcentaje
Incentivos  yBAJO 40 3,3
privilegios MEDIO 100 33,3
ALTO 150 63,3
Total 290 100,0

Fuente: obtenido del resultado del SPSS 25

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

Porcentaje

BAJO MEDIO ALTO
INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

Figura 10 Dimensién incentivos y privilegios.

Interpretacion: En la tabla y figura; el 33,33% de encuestados es medio porque no
cuentan con muchos incentivos, mientras el 63,33% refiere que es alto por que vuelven a
comprar otra vez. De tal manera se concluye que incentivos y privilegios del Minimarket

Willians Comas 2021, es alto.
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4.2 Estadistica inferencial o contrastaciéon de hipotesis

4.2.1 Pruebade normalidad.

HO: Los datos presentan una distribuciéon normal
H1: Los datos no presentan una distribucion normal
Criterios de aceptabilidad:

Si, la significancia es menor a 0,05 aceptamos H1, entonces los datos no tienen una
distribucién normal, entonces el estadistico que se trabaja es la correlacién de Spearman
(es usado cuando las variables son cualitativas ordinales).

Si, la significancia es mayor a 0,05 aceptamos HO es decir los datos tienen una
distribucion normal, entonces el estadistico que se trabaja es la correlacién de Pearson (es

usado cuando las variables son cuantitativas).

Tabla 12

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
INSTRUMENTOS DE LA,149 290 ,087
PROMOCION DE VENTAS
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES ,129 290 ,200*

Nota, datos obtenidos mediante el programa SPSS 25 — prueba de normalidad.

De los datos utilizados en la prueba de normalidad, al ser un total de 290 encuestas
realizadas, siendo estas superior a 50 se analiz6 mediante Kolmogorov, para la variable
instrumentos de la promocién de ventas obteniendo sig 0,087 y Fidelizacion de los clientes
obteniendo sig 0,200 siendo valores mayores a 0,05 entonces rechazamos h1l y aceptamos
hO, eso quiere decir que las variables instrumentos de la promocién de ventas y fidelizacién
de los clientes siguen una distribucion normal, entonces procederemos a realizar el Rho

Pearson.

4.2.2 Contrastacion de hipotesis
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Tabla 13

Nivel de correlacion

RANGO RELACION

-0,91 a- 1,00 Correlacién negativa perfecta

-0,76 a - 0,90 Correlacion negativa muy fuerte

-0,51 a- 0,75 Correlacién negativa considerable

-0,11 a- 0,50 Correlacion negativa media

-0,01 a- 0,10 Correlacién negativa débil

0, 00 No existe correlacion.

+0,01 a +0,10 correlacién positiva débil

+0,11 a +0,50 Correlacion positiva media

+0,51 a +0,75 Correlacién positiva considerable

+0,76 a +0,90 Correlacion positiva muy fuerte

+0,91 a +1,00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia (Hernandez,2014, p.305)

Rango de contrastacion de significancia

Si el valor sig, es >0,05 se acepta la hipétesis nula.

Si el valor sig, es < 0,05 se rechaza la hipétesis nula.

HIPOTESIS: GENERAL

HO: No existe relacion entre variables instrumentos de la promocion de ventas y

fidelizacion de los clientes.

H1: Existe relacion entre las variables instrumentos de la promocion de ventas y

fidelizacion de los clientes.
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Tabla 14

Contrastacion de la hipotesis general - instrumentos de la promocién de ventas y fidelizacion de los
clientes.

Correlaciones

INSTRUMENTOS
DE LAFIDELIZACION
PROMOCION DEDE LOS
VENTAS CLIENTES
INSTRUMENTOS DE LACorrelacion de Pearson 1 ,673**
PROMOCION DE VENTASSIg. (bilateral) ,000
N 290 290
FIDELIZACION DE LOSCorrelacion de Pearson ,673** 1
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 290 290

. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Obtenido del SSPSS 25 — Rho Pearson

De los datos analizados de las variables; la sig. Es 0,000 <0,05, por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna demostrando que existe
relacion entre instrumentos de la promocién de ventas y fidelizacion de los clientes. Por
ello, teniendo un coeficiente de correlacion valor de 0,673 demostrando que existe

una correlacion positiva considerable.
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Prueba de hipotesis especificas 1.
HO: No existe relacion entre dirigido a los intermediarios y la fidelizacion de los clientes.

H1: Existe relacion entre dirigido a los intermediarios y la fidelizacion de los clientes.

Tabla 15

Contrastacion de hipétesis especifica 1 — dirigido a los intermediarios y la fidelizacion de los clientes.

Correlaciones

DIRIGIDOS A LOS
INTERMEDIARIO FIDELIZACION DE

S LOS CLIENTES
DIRIGIDOS A LOSCorrelacion de Pearson 1 ,686**
INTERMEDIARIOS  Gjg "(bilateral) 1000
N 290 290
FIDELIZACION DECorrelacion de Pearson ,686** 1
LOS CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 290 290

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota, datos obtenidos mediante el SPPS 25 — Rho Pearson
De los datos analizados hay una sig. de 0,000 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna demostrando que existe relacion entre dirigido a los intermediarios y la
fidelizacion de los clientes. Por lo cual, el coeficiente de correlacion valor de 0,686

demostrando que existe una correlacién positiva considerable.
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Prueba de hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion entre dirigido a los vendedores y pre-inscriptores y la fidelizacion de
los clientes.
H1: Existe relacion entre dirigido a los vendedores y pre-inscriptores y la fidelizacion de los

clientes.

Tabla 16

Contrastacion de hip6tesis especifica 2 - dirigido a los vendedores y pre-inscriptores y la fidelizacion de los
clientes.

Correlaciones
DIRIGIDOS AFIDELIZACION
LOS DE LOS
VENDEDORES CLIENTES
DIRIGIDOS A LOSCorrelacion de Pearson 1 ,396*
VENDEDORES Sig. (bilateral) ,030
N 290 290
FIDELIZACION DE LOSCorrelacion de Pearson ,396* 1
CLIENTES Sig. (bilateral) ,030
N 290 290
*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota, datos obtenidos del Spss 25 — Rho Pearson

De los datos obtenidos el valor de sig. es de 0,030 <0,05 entonces rechazamos la hip6tesis nula 'y
aceptamos la hipétesis alterna demostrando que existe relacion entre dirigido a los vendedores y
pre-inscriptores y la fidelizacion de los clientes, por lo cual tiene un coeficiente de correlacion de
0,396 indicando una correlacién positiva media.
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Prueba de hipétesis especificas 3

HO: No existe relacion entre dirigidos a los consumidores y la fidelizacion de los clientes.

H1: Existe relacidon entre dirigidos a los consumidores y la fidelizacion de los clientes.

Tabla 17

Contrastacion de la hipotesis especifica 3 - dirigidos a los consumidores y la fidelizacion de los clientes.

Correlaciones

FIDELIZACION
DIRIGIDOS A LOSDE LOS
CONSUMIDORES CLIENTES
DIRIGIDOS A LOSCorrelacion de Pearson 1 ,556**
CONSUMIDORES  sig. (bilateral) ,001
N 290 290
FIDELIZACION DECorrelacion de Pearson ,556** 1
LOS CLIENTES Sig. (bilateral) ,001
N 290 290

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota, datos obtenidos del Spss 25 — Rho Pearson

Datos analizados encontrados que el valor de sig. es de 0,001 < 0,05 entonces rechazamos
la hipétesis nula y se acepta la alterna demostrando que existe relacion entre dirigidos a
los consumidores y la fidelizacion de los clientes, con un coeficiente de correlacién de 0,556
demostrando que existe una correlacion

positiva considerable.
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V.

DISCUSION
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Hipotesis general, se comprueba, que se da una correlacion positiva
considerable entre los instrumentos de la promocion de ventas y fidelizacion de los
clientes en el Minimarket Willians,(Rho Pearson = ,673)mediante un buen uso del
instrumentos de la promocion de ventas que alzara el nivel de fidelizacion de los
clientes, por lo cual vemos que el Minimarket Willians, no cuenta con un uso adecuado
de los instrumentos de la promocion de ventas y no sabe como entrar de manera
adecuada a su publico, entonces los clientes ven al minimarket por que ofrece
diferentes variedades ,ganandose una fama en tiempo, dando en evidencia que si se
justamente los instrumentos de promocion de ventas se dara un aumento en la

fidelizacion de los clientes.

Existe una diferencia que se ve por ello son aprobatorias Murillo (2018) quien
hizo un estudio de otro rubro al Minimarket Willians, siendo la Clinica Cayetano
Heredia, quien determino la relacion de las estrategias de ventas para fidelizar a los
clientes, de esta manera reafirmamos el resultado, en el método estadistico de (Rho
Pearson = ,533), positiva moderada, concluyendo que existe relacién entre
estrategias de ventas y fidelizacion de los clientes. Se observa que la Clinica
Cayetano Heredia hace un buen manejo de sus estrategias de ventas donde fidelizan

a sus clientes con la empresa.

Para corroborar el resultado, Madurga (2015). nos menciona que los
instrumentos de promocion de ventas es la herramienta mas importante para lograr
mejores resultados en cualquier organizacién y contar con una mayor crecimiento
econdémico y empresarial. Por la cual a través de ello podemos lograr una mayore

rentabilidad en nuestro negocio y mayor captacion de clientes.

En el siguiente a la hipdtesis especifica |, observamos la relacion entre la dimension
dirigido a los intermediarios y la fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians
comas 2021, donde existe una relacion significativa de 0,000 < 0,05 indicando que
hay una correlaciébn positiva considerable con un Rho de Pearson de 0,686,
aceptando la hipotesis alterna; y el 53,33% de encuestados, manifiestan que dirigido

a los intermediarios es poco eficiente.
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Estos resultados coinciden con Pacheco (2017). Quien determino la relacion
gue existe en la Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas en la empresa
DISDURAN S.A en el canton, con un Rho Pearson = 0,55 con una correlacion positiva
considerable; su punto era desarrollar un plan hacia los clientes para el alza de ventas
y asi identificar factores internos como externo. Viendo que en este escenario para

gue los clientes pueden estar satisfechos.

Los resultados no coinciden con Diallo (2018). Quien determino la relacion de
la calidad de servicio y la lealtad de los clientes en diferentes naciones; con un Rho
Spearman = 0,10 correlacion positiva débil; se mide a través de diferentes aspectos
fisicos del centro comercial mientas que esto provoca efectos en la lealtad de los
clientes de una manera positiva en diferentes contextos culturales en los paises; la
calidad de servicio se mide a través de diferentes aspectos fisicos del centro
comercial.

No Coincidimos con Shanny y Daniela (2015). Quien tuvo como objetivo
proponer los siguientes elementos que influyen en la fidelizacion de los clientes del
Banco del Pacifico de la ciudad de Guayaquil; con un Rho Spearman = 0,30
correlacién positiva media; concluyo experiencia del servicio que le brindamos a
nuestros clientes es factible para el aprovechamiento del negocio, desde ahi

podemos desarrollar la fidelizacién generando una cartera de clientes.

Para corroborar lo mencionado; Aguero (2014). Nos menciona que el motivo
del area de marketing en las empresas es cubrir Io que necesita en su momento el

consumidor, mejorando su expectativa.

Hipotesis especifica I, la investigacidon nos muestra la coincidencia que hay entre
dirigido a los vendedores y pre-inscriptores y la fidelizacion de los clientes del
Minimarket Willians comas 2021, la cual es comprobado con (Rho Pearson = 0,396),
correlacion positiva media, observamos que el 66,7% es poco eficiente, demostrando
gue Minimarket Willians usa dirigido a los vendedores como un medio de mejorar la

fidelizacion de los clientes.
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Estos resultados coinciden con Ramirez (2018). Que pertenecen al rubro de canal
ambulatorio de la empresa Nestlé, saben que la relacidon de la promocién de ventas,
es fundamental para los clientes, con un Rho Spearman = 0,245, correlacion positiva
media y un 52,78%, menciona que dirigido a los intermediarios si influye.
Concluyendo que tienen que enfocarse en dirigidos a los intermediarios para poder

llegar a los clientes.

Para acordado, Santesmases (2015). Nos dice que Dirigido a los vendedores y
prescriptores que son las estrategias promocionales siendo muy parecidos a los
contactados. Estas cosas se pueden dar por competencias en acciones de ventas,

concursos, premios, viajes y todo sea por los tazos de venta hechas.

Hipotesis especifica Ill, nos muestra las investigacion los lazos existentes en
dirigidos a los consumidores y la fidelizacion de los clientes del Minimarket Willians
comas 2021, con un nivel de correlacion de 0,556 viendo que hay una correlacion
positiva considerable; donde observamos que el 56,67% de encuestados es poco

eficiente porque no ofrecen degustaciones de sus nuevos productos.

Los resultados coinciden con, Dominguez (2016). Quien determino la relacion que
existe entre Estrategias de Promocion para incrementar las ventas de la cerveza
artesanal Barley en la empresa GFC Brewing Company S.A, con un Rho Spearman
= 0,50, con una correlacion positiva considerable; su expectativa era encontrar la
elecciéon de dirigirse a los consumidores de manera promocional que aporte un
mejoramiento a la empresa. Concluyendo se tiene que enfocar en los consumidores

para lograr una buena fidelizacién.
Para corroborar lo mencionado el autor Roman (2016). Nos dice que los

consumidores tienen una relacion con la fidelizacion; porque él lo comprobd,

realizando estudios de las ventas para el consumidor.
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En conclusion, si coexistir lazos en las variables instrumentos de promocion de
ventas y la fidelizacion de los clientes, porque se notd un nivel de igual 0,000 <
0,05, el coeficiente de correlacion (Rho Pearson = ,673), que significo que los
instrumentos de promocién de ventas y la fidelizacion de clientes en el Minimarket
Willians tiene una relacion verdadera considerable. En conclusion, el uso adecuado
de Instrumentos de promocion de ventas favorecera la fidelizacion de los clientes

en el Minimarket Willians.

Culminado, se ve que hay lazo entre dirigido a los intermediarios y la fidelizacion
de los clientes, es de 0,000 < 0,05, el coeficiente porque se ve un nivel de igualdad
(Rho Pearson = ,686), lo que significa que los dirigido a los intermediarios y la
fidelizacion de clientes en el Minimarket Willians teniendo relacion positiva
considerable. Culminando con esto, debemos de considerar el uso dirigirnos a los

intermediarios, para fidelizar a los clientes en el Minimarket Willians.

Se concluye que, existe una relacion entre dirigido a los vendedores y pre-
inscriptores y la fidelizacion de los clientes, por su igualdad es de 0,030 < 0,05, el
coeficiente de correlacion (Rho Pearson =,0,396), teniendo una relacion positiva
media, concluyendo, para fidelizar a los clientes es necesario, pero no fundamental

dirigido a los vendedores y pre-inscriptores, en el Minimarket Willians.

Se determina que, hay una igualdad en dirigidos a los consumidores y la
fidelizacién de los clientes, por su nivel de significado es de 0,001 < 0,05, el
coeficiente de correlacion (Rho Pearson =,0,556), teniendo una correlacion positiva
considerable, se termina, fidelizando a los clientes es necesario considerar dirigidos

a los consumidores, en el Minimarket Willians.
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A continuacion, se mostraran las recomendaciones propuestas por el equipo

investigador.

Primera: Se vio en 290 de los encuestados indicaron que la igualdad existente
en instrumentos de la promocion de ventas y la fidelizacién de clientes, es positiva,
Por lo tanto, se recomienda al minimarket William, que siga dandose la relacion que
han logrado tener con sus consumidores. Estas actividades que brindan en cuanto
a sus promociones de venta, cada dia deberan tener mas variedad logrando la
constancia de la fidelizacion de sus clientes, continuando aun mas adelante que
acabe la pandemia, por que tendran que dar a conocer que el minimarket Williams
esta sinceramente dando prioridad por el bienestar de los consumidores sin
importar tanto la parte econémica. Comprendiendo que sus clientes fidelizados son

el pilar de su minimarket.

Segunda: Se ha vio que el 93% de los encuestados indicaron que los dirigido
a los intermediarios y la fidelizacion de los clientes en el Minimarket Willians tiene
una correlacion positiva considerable, esto se not6 porque en la pandemia muchas
personas querian sacar provecho de los atributos que los minimarket entregaban,
pero a las finales tampoco puedo beneficiarlos. Por lo cual, se recomienda al
minimaket willians que repotencien las estrategias, con el propésito que los
consumidores los aprecien mas, y puedan tener un concepto del minimarket
willians, en las cuales les brinden una confianza y asi lograr una fidelizacion

satisfactoria ,con clientes satisfechos vy felices.

Tercera: Se encontré que las respuestas de Rho de Pearson tuvieron un
coeficiente 0,05 instrumentos de la Promocion de ventas y La Fidelizacion de los
clientes, indicando correlacidén positiva. De esta manera, a los futuros trabajos se
les indica dar una investigacion explicativa, por lo cual les beneficiara a dar a
conocer mas a profundidad la relacion entre las variables mencionadas. Por otro
lado, sera mas precisa la informacion que queremos presentar y el porcentaje de

cada variable.

44



Referencias
Aguilar, H. (2015) La cuarta via més alla de la fidelizacion del cliente.EE. UU:
Liberty Drive.

Alcaide, J. (2015). Fidelizacion de los clientes. (2°ed.). Madrid: ESIC.

Anderson, C. (2017). Moving from a Promotion Strategy to an Engagement
Strategy. Reference & User Services Quarterly, 57(2), 89-92.

https://doi.org/10.5860/rusq.57.2.6523

Briato (2017) Fidelizacion de los clientes (2da edicién)

Coello, V., & Parraga, L. (2014) Fidelizacién de la marca Sporade en el punto de
venta para el incremento de la salida del producto segun, el comportamiento del
grupo objetivo hacia la bebida hidratante Sporade, en Guayaquil (Tesis para
obtener el titulo de Licenciatura en Ciencias de la Educacion especializacion de
Mercadotecnia y publicidad) Universidad de Guayaquil, Ecuador.

Cosme, (2017) en su investigacion “La relacion de las estrategias del marketing
mix con la satisfaccion de los clientes de la confiteria el Goloso —2015” (tesis de

grado), Huancayo — Peru.

Chavarria, G. (2011). Estrategias promocionales para incrementar las ventas de
una empresa panificadora en el municipio de S an José Pinula (Tesis de

licenciatura). Recuperado de http://biblioteca.usac.edu.qgt/tesis/03/03 3918.pdf

Chong, J. (2007). Promocion de ventas. Granica S.A.

45


https://doi.org/10.5860/rusq.57.2.6523
http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/03/03_3918.pdf

Diallo, M. F., Diop-Sall, F., Djelassi, S., & Godefroit-Winkel, D. (2018). How
Shopping Mall Service Quality Affects Customer Loyalty Across Developing
Countries: The Moderation of the Cultural Context. Journal of International
Marketing, 26(4), 69—84. https://doi.org/10.1177/1069031X18807473

Dominguez Coello, L. P. (2016). Estrategias De Promocion Para Incrementar Las
Ventas De La Cerveza Artesanal Barley En La Empresa GFC Brewing COMPANY
S.A. En El Sector Norte De La Ciudad De Guayaquil. Guayaquil — Ecuador.
Obtenido de http://repositorio.ulvr.edu.ec/handle/44000/1360

Espinoza, J., & Franco, J. (2018). Estrategias para incrementar las ventas de la
empresa INFOMEDIOSCORP S.A. Guayaquil Ecuador: Tesis para optar el Titulo

de Ingeniero comercial

Foong, M & Vijayesvaran, A (2019) The factors affecting the effectiveness of
online video advertising: A study on Malaysian consumers’ perspective towards
ad son YouTube [ Los factores que afectan la efectividad de la conexion en linea,
publicidad en video: un estudio sobre Malasia perspectiva de los consumidores

hacia los anuncios de YouTube], Global Business & management

Galicia, L; Balderrama, J y Edel, R (2017), validez de contenido por juicio de
expertos; propuesta de una herramienta virtual 9(2), 1 - 10,
http://dx.doi.org/10.32870/Ap.vIn2.993

Galvez, I. (2017). Relacion entre las estrategias de promocion y las ventas de las
MYPES de la cooperativa Pro. Lima Peru: Tesis para obtener el titulo de licenciado

en administracion

Grimaldo (2015), “Marketing Relacional y Fidelizacion de clientes en la Empresa

” ”

comercializadora Pert import S.R.L - San juan de Lurigancho”. ”.(tesis de

46


http://repositorio.ulvr.edu.ec/handle/44000/1360
http://dx.doi.org/10.32870/Ap.v9n2.993

licenciado, Universidad Cesar Vallejo).(Acceso el 2 de mayo de 2019)

Guerra, J. & Seminario, L. (2017) Influencia del marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes de las cevicherias de la ciudad de Iquitos, afio 2017
(Tesis para obtener el grado de Licenciado en administracién) Universidad

Cientifica del Perud. Perq.

Gonzalez, J. (2009). Manual basico spss. Universidad de Talca centro de insercion

laboral, programa de jovenes profesionales.

Hernandez, R, Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion.
(6 ed.). México: McGraw-Hill

Hidalgo Miranda, P. (2015), “Fidelizacion de los clientes en el producto Venos mil
de la empresa Faes Farma S.A. en la Molina 2014”. (Tesis de licenciado,

Universidad Cesar Vallejo). (Acceso el 2 de mayo de 2019)

Iproup. (2019). Atencion vendedores: las 5 claves para fidelizar clientes
millennialsenelcomercioelectronico.Exploralprouphttps://www.iproup.com/innov
acion/7222webloyalty-google-facebook-5- claves-para-fidelizar-clientes-
Millennials-en-el-commerce

Kotler, P. y Armstrong, G. (2017). Marketing. (16va ed.). México: Pearson.

Kotler, P y Keller, K. (2016). Direccion de marketing. (15ta Ed.) México: Pearson.
Llatas, M (2018). Marketing mix y fidelizacion de clientes en la corporacion
Rodriguez Silva S.A.C. Malvinas Il urbanizaciéon Azcarrunz Bajo S.J.L. (Tesis
licenciado, Universidad Cesar Vallejo).

Madurga (2015), La Estrategia de ventas. (3 era Ed.) México.

47


http://www.iproup.com/innovacion/7222-webloyalty-google-facebook-5-
http://www.iproup.com/innovacion/7222-webloyalty-google-facebook-5-
http://www.iproup.com/innovacion/7222-webloyalty-google-facebook-5-

Martinez, E. y Ojeda, M. (2016). Publicidad digital. Hacia una integracion de la

planificacion, creacion y medicion. Madrid, Espafia: ESIC

Murillo. (2018). Estrategia de ventas en la fidelizacidon de los usuarios de la clinica
Cayetano Heredia, San Martin de Porres. (Tesis licenciado, Universidad Cesar

Vallejo)

Pacheco. (2017), Fidelizacién de clientes para incrementar las ventas en la
empresa DISDURAN S.A en el canton”. (Tesis licenciado, Universidad Cesar

Vallejo). (Acceso el 2 de mayo de 2019)

Palate, E. (2015) ElI Marketing Relacional y la Fidelizacién de los Clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América en Ambato Ecuador (Tesis
para obtener el titulo de ingenieria en marketing y gestion de negocios)

Universidad técnica, Ambato-Ecuador.

Paparoidamis, N. G., Tran, H. T. T., & Leonidou, C. N. (2019). Building Customer
Loyalty in Intercultural Service Encounters: The Role of Service Employees’ Cultural
Intelligence. Journal of International Marketing, 27(2), 56-75.
https://doi.org/10.1177/1069031X19837950

Puelles (2014) “Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-
page de Inca Kola y el publico adolescente y joven” (para obtener el titulo de

licenciado, universidad Catdlica del Peru — Lima)

Ramirez (2018) “Proceso de plan de ventas y promocion de ventas en el canal
ambulatorio de la empresa Nestlé Peru S.A, Lima, 2018” (para obtener el titulo de
licenciado, universidad cesar vallejo-lima)

Santa, k. (2017). Programa de fidelizacion de clientes para incrementar las ventas

48


https://doi.org/10.1177/1069031X19837950

en la estacion de servicio “grifo sport” distrito de la victoria. (para obtener el titulo

de licenciado, universidad cesar vallejo-lima)

Santesmases, M. (2015). Marketing: Conceptos y estrategias. Madrid, Espana:
ESIC.

Suarez, M. (2020). Coeficiente de correlacion de Karl Pearson. Bogota, Colombia:
Recuperado de: https://m.monografias.com/trabajos85/coeficiente-correlacion-karl-

pearson/coeficiente-correlacion-karl-pearson.shtmi

Shanny y Daniela (2015), Determinar estrategias del neuromarketing para la

fidelizacion de los clientes del banco del pacifico s.a. en la ciudad de Guayaquil

Schnarch, A. (2016). Marketing de Fidelizacién: Como lograr clientes satisfechos,
leales y rentables

Recuperado de:
https://www.ecoeediciones.com/wp-content/uploads/2017/04/Marketing-de-
fidelizaci%C3%B3n-2da-Edici%C3%B3n.pdf

Soto (2020). Uso de redes sociales y fidelizacion de clientes en la peluqueria Linda
salén, Rimac 2020” (para obtener el titulo de licenciado, universidad cesar vallejo-

lima)

Torres (2020). “Marketing educativo y fidelizacion en la I.E.P. Children’s School
Private S.A.C, Puente Piedra 2020” (para obtener el titulo de licenciado,

universidad cesar vallejo-lima)

Valderrama Mendoza, S. (2015). Pasos para elaborar proyectos de investigacion
cientifica. Lima, PERU: San Marcos EIRL.

Vargas, M. (2018). Estrategias para la empresa rena ware s.a. sede Chiclayo.

Lima-Peru

49


https://www.ecoeediciones.com/wp-content/uploads/2017/04/Marketing-de-fidelizaci%C3%B3n-2da-Edici%C3%B3n.pdf
https://www.ecoeediciones.com/wp-content/uploads/2017/04/Marketing-de-fidelizaci%C3%B3n-2da-Edici%C3%B3n.pdf

ANEXOS

50



Figura 9
Carta de autorizacion

51



ANEXO 3

- Matriz de operacionalizacion

Tabla 8: Matriz de la variable — Instrumentos de la promocion de ventas y fidelizacion de los clientes.

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
OPERACIONAL DE
MEDICION
Ferias comerciale: 1. EL Minimarket Wilians, partacipl en ferias en LIEERT
Miguel Santesmases (2015) Variable 1 (Instrumentos de su localidad
Los instrumentos de la 2 perienccamode VNt
= midio madiante Jas 2 El Mmimarket i camparia: de LIEERT
promocion de venta puede dimersiones: Dirigido a loz Dirizido 2 lo: intermediarios promoecion por la demostracion de su servicio en
dividirse de 3 clientes, Dirigido a Jos_ beneficio al cliente
clasificaciones como ‘“dfed_lg‘ei ’."lmmﬂé
= v v dirizidos 2 los 3. El Minimarket Willian: ofrece descuentos LIEERT
mtermed.lano, vendedores, conzumidores donde 2 Descusntos comvenientes
prescriptores o (8 elaborzron 11 items.
consumidores. Describiendo 4. El Minimarket Willians, tiepe descuentos LIKERT
las principales modalidades exclusivos, que no tiene la competencia.
de promocion de venta en - — — - —
2 5. El Minimarket Willians, xealiza publicidad LIEERT
Instrumentos | cada umo, c9noc1endo que Publicidad er punto de verta Impress
dela cada modalidad es
promocion de | dependiendo del publico que §.El Minimarkst Willians tiene una publicidad LIKERT
R se dirige los wansparents y clara,
- oy
estimulos.(p. 748). 7 EI Mimimarket Willians ofrece incertivos como LIKERT
presentes a su cliente
Dirigido 2 loz vendadores y Premios 8 El Minimarket Willians gftecs beneficios a sus
2 clientes al adquirir su producto.
LIEERT
Cupones 2. EL Minimarket Willian: cuenta con cupones de
descusnros. LIEERT
Dirizidos a los consumidores
10. El Mimmmarkst Willians ofrece degustacions:
de productos nusvo: 2n 2l mercado. LIEERT
Degustaciones
11. El Mmimarket Willians. cuepta con LIEERT

impulzadoras adecuzdas para sus dia: de campania

Nota: Elaboracién propia
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VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Recordatorio 12. EL Minimarket Willians le da a usted un LIKERT
Alcaide (2015) Variable2 (Fidelizacion de Informacién del cliente valor agregado antes los demas minimarket
menciona que: la los clientes) se midi6
fidelizacion de los mediante las siguientes —
clientes evoluciona dimensiones: Informacién CRM y fidelizacion 13. El Minimarket Willians se encuentra LIKERT
muy rapido en del cliente, Marketing disponible cada vez que desea realizar una
muchos aspectos, La | interno, Comunicacion, compra
manera que tienen Gestion de la experiencia del Marketing interno Marketing interno 14.Es importante para El Minimarket Willians LIKERT
Fidelizacién de | las empresas cliente y Incentivos y crear vinculos interpersonales de
los clientes orientadas al cliente privilegios, donde se elabora compromiso cliente-vendedor
de relacionarse con los 10 items. 15. Los colaboradores del El Minimarket LIKERT
ellos; evoluciona Comunicacidn es dialogo Willians tienen suficiente conocimiento de los
porque ellos también L productos y servicios que ofrece la tienda.
lo hacen (p.21). Comunicacion o 16. EL Minimarket Willians se comunica de
La Comunicacion boca a boca forma dptica con los clientes.
(WOM) LIKERT
El marketin riencial 17. El Minimarket Willians cumple con sus
arketing experiencia expectativas en su proceso de compra. LIKERT
Gestion de la experiencia del
cliente 18. Usted se siente satisfecho con el servicio
brindado por el Minimarket Willians.
¢ Como crear experiencias? LIKERT
. __________|
19. Por su experiencia en El Minimarket LIKERT
Willians , usted vuelve a comprar unay otra
vez.
i . ¢Queé es un cliente leal? 20. En el Minimarket Willians siempre LIKERT
Incentivos y privilegios encuentras suficiente stock de los productos
que compras a diario.
LIKERT
21. Volveria usted a comprar en el
Minimarket Willians.
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ANEXO 4 — Cuestionario.

EMCUESTA PARA MEDIR INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS EN FIDELIZACHON DE LOS CLIENTES DEL

PAINDRIAREET WILLIANS CORAS 2019

1 2 3 4 5
TOTALMENTE EM DESACUERDD Kl DE ACUERDD DE ACUERDO TOTALMENTE
EM NI EN DESACUERTD DE ACUERDD
DES&CUERDD
V1 Instrumentos de la Promocidn De Ventas

1EL Minimarketl".n'n.l‘illians participa =n ferias en su barrio

2 El Minimarket Willians ofrece campanas de promaocion por la demostracion de su ssrvido en
beneficio &l clisnte

3 El Minimarkst Willians ofrece descuentos convenisntes

4 El Minimarkst Willians tiene descuentos exclusivos, que no tiens |z compstencia

5 El Minimarkzt Willians rezlizs publicidad impresa

i El Minimarket Willizns tiene una publicidad transparente v clara

7 El Minimarket willizns ofrece incentivas como presentes @ sus dientes

& El Minimarket Willizans ofrece beneficios a sus clientes al sdguirir su producto.

S EL Minimarket Willians cuenta con cupones de descusntos.

10 El Minimarket Willizns ofrece degustacionss de productos nuevas en 2l mercado

11 El Minimarket Willizre cuents con impulsadoras adecuadas para sus dias de campana
VZ: Fidelizacion de los Clientes

12 EL Minimarket willians 2 dz 3 usted un valor agregado antes los demas minimarkat,
13 El Minimarket willizns 32 encusntra disponible cads wez que desea realizar una compra

14 Esimportante para El Minimarket willizrs crear winculos interpersonzles de compromiso
cliente-wendedor

15 Los colaboradores del El Minimarket willians tienen suficiente conocimisnto de los productos
y 5EMicios que ofrece |a tiends

15 EL Minimarket willizre s2 comunica de forma Sptica con los clientes
17 El Minimarket Willizns cumple con sus expectativas en su proceso de compra

18 WUsted se siente satisfecho con el servicio brindado por el Minimarket Willians

13 Por su expariencia en El Minimarket williare |, usted vuehse a comprar una y otra wez

20 En gl ptinirnarket Willians siempre encuentras suficiente stock de los productos que compras 3
dizrio

21 vaolveriz usted & comprar en gl Minimarket Willians

58




Figura 11

VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL |DIMENSIONES | INDICADORES | ESCALADE
MEDICION
A Sitesmaees  (015) Los 1
»\w (-. ? Fenas comercules 2
metrumenios de b promocicn de VEUR | o | (lostramentos de Diigido a s 3
Instrmentos | puede drvadurse de 3 classficariones como | promocaon de ventas) se madid miermedancs Descuezzn 4
sl : - | medsante las dimensiones:
ventas 0 consumsdores. Descbiendo  las | Jos vendedores y pre-mscnpteres y [~ s = :
prncipales modabdades de promocita de malbl m‘;:: veadedores y pre- Premwos 3
venta en cada w0, conocrendo que cada o
modibdad & dependendo del publico Digiens u Capoges 9
e by e consumdores
que 3¢ dnge los estimulos(p 748) _ :2
_ n
Varibled (Fidelizacin de s - —Raccchicno |
Akade (2015) mencwea que: k| m | ""“: Rty
fidelizacide de los clentes evolucings | CHeRIE) ¢ 0 mediante s s W
R , -
y rigido en mochos apecios, La | PSS Gy | Messgieno | g |
:cludm S 0 ——— “ : ! MW o= 14
crentadas o cheete de elxiomne con | 100 Commmcacna Gettade | ' )
eflos; evolucsonz porgue ellos tambeéa lo hmddchnx hmm
bacen (p21). Incentivos y prmvilegos, donde se Trawkeng -
elabora Jos 12 items. Gestiedela peezcil P
expenencia del chente
Cémo crear
? 2

A
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ANEXO 5 - Validez

Figura 12
Validez de expertos 1

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

N°© DIMENSIONES / it Pertinencia! Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: DIRIGIDO A LOS INTERMEDIARIOS Si No Si No Si No
1 EL Minimarket Willians participa en ferias en su barrio. 257 P v
2 El Minimarket Willians ofrece campailas de promocion por la demostracion =7 o v
de su servicio en beneficio al cliente
3 El Minimarket Willians ofrece descuentos convenientes 7 7 \/
4 El Minimarket Willians tiene descuentos exclusivos. que no tiene la
competencia v v L/
' S El Minimarket Willians realiza publicidad impresa = & |
6
El Minimarket Willians tiene una publicidad transparente y clara o = /
DIMENSION 2: DIRIGIDO A 1.LOS VENDEDORES Y PRE-INSCRIPTORES Si No Si No Si No
7
El Minimarket Willians ofrece incentivos como pr a sus cli 7> 4] v’ |/
8 El Minimarket Willians ofrece benceficios a sus clientes al adquirir su B
v
producto. v l/
DIMENSION 3: DIRIGIDOS A LOS CONSUMIDORES Si No Si No Si No
9
EL Minimarket Willians cuenta con cupones de descuentos. ¥ L ‘/
10
El Minimarket Willians ofrece degustaciones de productos nuevos en el / et /
mercado
"
El Minimarket Willians cuenta con impulsadoras adecuadas para sus dias de l/ e (/
campaiia
Y A SRl e LA
Observaciones (precisar si hay sufi ) <; ) Lf = UP‘\ W — d
Opi do aplicabilidad: A 4 ")/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y del juez d Dri Mg:

NN CMacen UlicTon\-\jco

aepecianias ot vektntaren DN . S o Y

Per
IRl i

El item corresponde al plo tedrico formulado.

El item es ap ) para rep alc ente o dimensidn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice sufici

los items planteados son suficientes para medir la dimension

(fd‘de,% ..del 20..|9

& "
Firma del Exp':r—l;n'ormunu.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

10 | Volveria usted a comprar en el Minimarket Willians

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMACION DEL CLIENTE Si No Si No Si No
1
EL Minimarket Willians le da a usted un valor agregado antes los demas minimarket v v il
2 El Minimarket Willians se encuentra disponible cada vez que desea realizar una compra L Vv v
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO Si No Si No Si No
3
Es importante para El Minimarket Willians crear vinculos interpersonales de compromiso / / ;/
cliente-vendedor
4 Los colaboradores del EI Minimarket Willians tienen suficiente conocimiento de los v / ./
productos y servicios que ofrece la tienda
Si No Si No Si No
DIMENSION 3: COMUNICACION
5
EL Minimarket Willians se comunica de forma dptica con los clientes v V l/
6
El Minimarket Willians cumple con sus expectativas en su proceso de compra v’ \/ \/
DIMENSION 4: GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE Si No Si No Si No
7 Usted se siente satisfecho con el servicio brindado por el Minimarket Willians o= v v
8
Por su experiencia en El Minimarket Willians , usted vuelve a comprar una y otra vez il \/ \/
9 En el Minimarket Willians siempre encuentras suficiente stock de los productos que o \/ \/
compras a diario
DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS Si No Si No Si No

N

Observaciones (precisar si hay suficiencia),__ <5} [HAY <3 Mk |

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

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

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

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

ol ohsees). Nicior

No aplicable [ ]

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

L\d@ oni. A2 359/

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

..1.4'...de...ﬁ.....de| 20../94

i

Y

Firma del Experto|Informante.




Figura 13
Validez de experto 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

N° DIMENSIONES !/ items Pertinencia? Relevanciaz Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: DIRIGIDO A LOS INTERMEDIARIOS Si No Si No Si No
1 EL Minimarket Willians participa en ferias en su barrio. v / /
2 El Minimarket Willians ofrece campanas de promocion por la demostracion v / /
de su servicio en beneficio al cliente
3 El Minimarket Willians ofrece descuentos convenientes / ‘/ l/
4 El Minimarket Willians tiene descuentos exclusivos, que no tiene la
competencia V4 / /
ra £
5 El Minimarket Willians realiza publicidad impresa v [ %4
6 .
El Minimarket Willians tiene una publicidad transparente y clara / / /
DIMENSION 2: DIRIGIDO A LOS VENDEDORES Y PRE-INSCRIPTORES Si No Si No Si No
7 / ‘/
El Minimarket Willians ofrece incentivos como pr asuscli /
8 El Minimarket Willians ofrece beneficios a sus clientes al adquirir su / / /
producto.
DIMENSION 3: DIRIGIDOS A LOS CONSUMIDORES Si No Si No Si No
9
EL Minimarket Willians cuenta con cupones de descuentos. / / /
10 /
El Minimarket Willians ofrece degustaciones de productos nuevos en el / /
mercado
& 7 7
El Minimarket Willians cuenta con impulsadoras adecuadas para sus dias de l/
campana
Ob i (precisar si hay suficiencia) - A"f /V)UI/")NUA
N |
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [v] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
- . Ao &
Apellidos y nombres del juoz validador. Drf Mg: ., & #7114 %.... L. 420, Vi e | one:...[Y138¢¢7
Esp lidad del validad P N e TSSOSO

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

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

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

N°

DIMENSIONES / items

Pertinencia! Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMACION DEL CLIENTE Si No Si No Si No
1
EL Minimarket Willians le da a usted un valor agregado antes los demds minimarket ‘/ / ‘/
2 El Minimarket Willians se encuentra disponible cada vez que desea realizar una compra / / /
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO Si No Si No Si No
3
Es importante para EI Minimarket Willians crear vinculos interpersonales de compromiso l/ / /
cliente-vendedor
4 Los colaboradores del EI Minimarket Willians tienen suficiente conocimiento de los / l/
productos y servicios que ofrece la tienda l/
Si No Si No Si No
DIMENSION 3:COMUNICACION
5
EL Minimarket Willians se comunica de forma 6ptica con los clientes / / /
6
El Minimarket Willians _cumple con sus expectativas en su proceso de compra V / }/
DIMENSION 4: GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE Si No Si No Si No
7 Usted se siente satisfecho con el servicio brindado por ¢l Minimarket Willians v v v/
8
Por su experiencia en El Minimarket Willians | usted vuelve a comprar una y otra vez V / /
9 En ¢l Minimarket Willians siempre encuentras suficiente stock de los productos que / / v
compras a diario
DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS Si No Si No Si No
10 | Volveria usted a comprar en el Minimarket Willians v 14 /l
Observaciones (precisar si hay suficiencia);__ > /57 /7""’0/ lem &
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ¥] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: 4 o N DNI:....9.2.946.¢

Especialidad del validador:... ¢ —..&v: 6771 ¢

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

'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

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

Firma del Experto Informante.




Figura 14
Validez de experto 3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: DIRIGIDO A LOS INTERMEDIARIOS Si_ | No Si No si No .
1 EL Minimarket Willians participa en ferias en su barrio. & = =
2 El Minimarket Willians ofrece campaiias de promocién por la demostracion S = -
de su servicio en beneficio al cliente
3 El Minimarket Willians ofrece descuentos convenientes
= S P o
4 El Minimarket Willians tienc descuentos exclusivos. que no tiene la e
competencia e 77
5 El Minimarket Willians realiza publicidad impresa & = el -
L . - " 7 — —
El Minimarket Willians tiene una publicidad transparente y clara
DIMENSION 2: DIRIGIDO A LOS VENDEDORES Y PRE-INSCRIPTORES Si No Si No Si No
7 =z >
El Minimarket Willians ofrece incentivos como presentes a sus clientes =
8 El Minimarket Willians ofrece beneficios a sus clientes al adquirir su = > S
producto.
DIMENSION 3: DIRIGIDOS A LOS CONSUMIDORES Si No Si No Si No
9
o
EL Minimarket Willians cuenta con cupones de descuentos. 7z -~
10
El Minimarket Willians ofrece degustaciones de productos nuevos en el ral & -
mercado
1
El Minimarket Willians cuenta con impulsadoras adecuadas para sus dias de # - -~
campaiia
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =] l‘\n..;l; % (24i¢ s €NC
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ 24 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: %,pz.-w(:erm ..... A.?“"lg}g DNE:..... 72—4)"53‘(}‘ ...........
R, v .
Especialidad del valldador:....éﬁ‘a...!:‘?.!?!‘. ....... M‘Df’fs'—\r ! q{ ...............................

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

vt de.. (7. de1 20/ 7

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

N° DIMENSIONES / items Pertinenciat Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMACION DEL CLIENTE Si No Si No Si No
1 7
EL Minimarket Willians le da a usted un valor agregado antes los demdas minimarket / -~
2 El Minimarket Willians se encuentra disponible cada vez que desea realizar una compra 7 o o
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO Si No Si No Si No
3 7~ P
Es importante para EI Minimarket Willians crear vinculos interpersonales de compromiso
cliente-vendedor
4 Los colaboradores del EI Minimarket Willians tienen suficiente conocimiento de los e P v
productos y servicios que ofrece la tienda
Si No Si No Si No
DIMENSION 3: COMUNICACION o
5 3 P
EL Minimarket Willians sc comunica de forma optica con los clientes
6
El Minimarket Willians cumple con sus expectativas en su proceso de compra & =
DIMENSION 4: GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE Si No Si No Si No
7 Usted se siente satisfecho con el servicio brindado por el Minimarket Willians - £ -
8
Por su experiencia en El Minimarket Willians , usted vuelve a comprar una y otra vez = il B
9 En el Minimarket Willians siempre encuentras suficiente stock de los productos que - s 7
compras a diario
DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS Si No Si No Si No
10 | Volveria usted a comprar en el Minimarket Willians / g

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 2; Q &;g §g( 1CiBmeiq

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ Vi Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validadoi Dr/ Mg: V?Q@&mﬁ%w(ss
Especialidad del validador:...... ée&‘w ....... émgssser.}s | —

No aplicable [ ]

'Pertinencia:El item corresponde al conceplo tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para fepresentar al componente o dimension especifica del constructo
*Claridad: 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

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

AY..de.b...de120[ 4

4na del Experto Informante.
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ANEXO 6 - Alfa de Cronbach

Alfa de cronbach: Instrumentos de la promocion de ventas y fidelizacion de los
clientes

Tabla 9
Confiabilidad de la variable: Instrumentos de la promocion de ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 290 100,0
Excluido® 0 0

Total 290 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Estadistica de Fiabilidad: Instrumentos de la promocion de ventas

Alfa de Cronbach N de elementos
0,895 11

Habiendo utilizado la formula y obtenido el resultado de 0,895, podemos decir que
la confiabilidad de la variable Instrumentos de la promocién de ventas es buena
(Coeficiente alfa > 0.8 y < 0.9) segun la tabla del Alfa de Cronbach.

Confiabilidad de la variable: Fidelizacion de los clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 290 100,0
Excluido® 0 0

Total 290 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Estadistica de Fiabilidad: Fidelizacion de los clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

0,913 10

Anexo 7
Resultados

=]

Archivo

EXCEL SPSS - Excel

[P nsertar  Disposiciondepsgina  Formules  Datos  Revisar  Vista  Ayuda @ :Qué desea hacer?

[m——

£ Compartir

i El - s B B P 2y P
g | Mkac|E- Elcominey o~ | - 60054 41| Tt Bl S | e | o2 S B
Portapapeles o Fuente ! Alineacién ~ Nimero I Estilos Celdas Edicién ~
P13 v FS h
A B 9 D E F G H J K L M N (o] P ¢~
1 VARIABLE 1 :INSTRUMENTOS DE LA PROMOCION DE VENTAS
2 DIRIGIDOS A LOS INTERMEDIARIOS RIGIDOS A LO! IR DIRIGIDO A LOSCONSUMIDORES TOTALD1 TOTALD2 TOTALD3 TOTALV1
3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 20" 6 3 35
4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 19" 6" s 33
5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 29" 107 15 54
5 5 5 4 5 5 5 3 4 4 5 5 2" 7" 14 50
7 1 1 2 3 1 2 1 3 1 3 3 10" a’ 7 &
8 3 2 3 5 3 2 4 2 5 4 2 18 6" 1 35
g 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 7" 6" 7 =
10 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 18] 5" s 32
1 4 2 5 3 4 4 4 4 5 5 4 2 8 14
12 3 2] 4 5 5 4] 3 3 5 4 3 23" 6" 12 @
13 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 28" 107 15 53
14 3 2 5 2 3 4 4 4 3 3 2 197 Eid g 35
15 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2’ 8" 12 4
16 4 2 5 3 3 4 3 3 4 3 5 n” 6" 12 3
17 3 2 4 3 4 3 3 4 4 2 2 197 7" s 34
18 3 2 3 4 3 4 3 4 3 2 3 19" 77 s .
19 1 2 4 4 3 4 3 4 4 3 3 18 77 10 35
20 3 3 4 3 3 4] 4 5 4 3 4 20" i 1 40 T
21 5 3 3 3 4 5 3 3 4 4 5 23’ 6" 13 4
22 4 4 5 4 3 4 3 3 3 3 4 2" 4 0 4
4 4 4 1 3" 3" 6 2 -
TODOS LAS RESPUESTAS VARIABLE 1 VARIABLE 2 PARA SPSS l@l < »
Listo = m - 1 + 100%

EXCEL PSS - Excel

Duposicibn de pégina  Formulas  Datos  Revisar  Vista  Ayuda Q) jQué desea hacer?

-

m|m

o

5 Compartic

™ % (i A A - P Austartato Genenl . F ” ) | B - | 3 - A p
L] & » B phinae - | 3~ ~

e | (ST Sh ot e o~ s aoye | Wiromuo~ [ 4 Gty SE
Portapapeles 5 Fuente ~ Alineacdn & Numero o Estibos. Celdas Edobn
Q17 g 5

A 8 c ) E P G H | ) M N ) P«
1 VARIABLE 2 :FIDEUZACION DE LOS CUENTES
2 NFORMACION DEL CUENT]_MARKETING INTERNO | COMUNICACION 'DELCUENTE] TOTALDY  TOTALDZ  TOTALD3  TOTALD4 TOTALV2
3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 7 8 7 8 8 38
4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 6" 6 7 i 7 =
5 5 5 5 3 B § 5 5 B 5 10” 8 10" 10” 10 48
5 4 5 4 5 5 B 5 5| 4 B 9" s’ 10" 10" 3 @
7 2 3 3 4 3 3 5 3 3 3 s’ 7 6 [ 6 B
8 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 8" [ [ i s 3
) 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 77 s” i Lid 8
10 3 3 3 3 4 3 3 g 2 3 6 6" i [ s @
1 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 107 s” s” i 8 &
12 4 5 4 4 B 4 4 B 3| 5 9" 8 9" i 8 &
3 5 B B B B B | B B B 107 107 107 10" 0 50
N 3| 3 3 4 3 3 3| 3 | 5 6" 77 5" 6], 0 3
15 4 4 4 4 4 B [l 3 4 4 s” ] s” [ s @
16 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 s” s” s” s” 9 &
7] p 3 4 4 3 B B 4 4 4 6 8" 8" s” sal |
18 4 2 4 3 2 4 3 4 3 3 6 7 6 o 6 3
19 4 4 3| 4 4 4 3 4 3 4 8 7 N [ 7 @
20 3| 2 2 3 3 4 3 4 4 3 s” s” 7 7" 7 A
21 2 5 5 4 5 4 3 4 3 4 i s” s” " 7 3
2 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 7 s 7 7 s 3
23 3 5 5| 5 Il 5| 5| A 3| 5 ' 10”7 3" 10" 5. 48

TODOS LAS RESPUESTAS VARIABLE 1 VARIABLE 2 PARA SPSS +) ‘ »

listo
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H : EXCEL SPSS - Exced

Archivo Insertar  Dposicibn de psgina  Formulas  Datos  Reviser  Vista  Ayuda Q  1Qué desea hacer?

T 4 N m (-3 c R > - A
2 Calibei n A A 2 2 Ajustar texto Genesal .h 7‘/ ‘.ﬂ % ten < | A d p
e PR L2 2 o+ | B w8 | I SRR (Wl | oo G b,
Portapapeles Fuente ~ Alineacsdn i Numero o Estibos. Celdas Edvcibn -
Q17 v £~ o
i A ] c ) 3 i G H | ) X L M N o P (=
1 VARIABLE 2 :FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
2 NFORMACION DELCUENT]_ MARKETING INTERNO |  COMUNICACION DEL CLIENTE TOTALD:  TOTALD2 TOTALD3 TOTALDY TOTALV2
3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 7 3 7 8 s 3
4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 34 6" 7" 7" 7 =
5 5 5 5 3 B B § B B 10" 8 10" 10" 0 48
6 4 B 4 5 B B B 4 B s’ s 10" 10" 3 a7
7 2 3 3 4 3 5 3 3 3 57 7 6 (4 6 32
8 4 4 4 4 4 3 4 4 4 8" 8 6" i s 3
) 3 3 5 4 4 4 3 4 4 4 7" 9 8" i ER-)
10 3 3 3 3 4 3 3 5 2) 3 s 6" 77 8" s =
1 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 107 9 9 L 8 4
12 4 5 3 4 B 4 4 5 3 5 9" s 9 9 s &
13 5 5 5 5 5 B B B 5| 5 107 107 10”7 10" 10 50
14 3 3 3 4 3 3 3 3 5 5 6 7 b 6 0 35
15 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 8! 8 9" [ s a
16 4 5 5 4 4 s 5 4 4 5 s’ 9 9 9 9 &
7] 2) 4 4 4 3 B B 4 4 4 6 g 8" 9" ER )
18 4 2] 4 3 2 4 3 4 3 3 6 7 6 i 6
19 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 d 1 g 77 7 @
20 3 2 2 3 3 4 3 4 4 3 s” S 7" % 7 A%
21 2| 5 5 4 5 4 3 4 3 4 7" 9’ e” [ 7
2 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 77 8 7" [ s 37
23 3 5| 5 5 4 5 5 A 3 5 a’ 10" a7 10" I ) -
TODOS LAS RESPUESTAS | VARIABLE1 | VARIABLE2 | PARASPSS [©) . >

Usto B W = 1 + 100%




a Spss de mis v1 y v2.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos X
rchivo Editar Ver Datos Transformar  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SEe @l -~ BLIE H BE 196
I Nombre ” Tipo H Anchura “ Decimales” Etiqueta Valores “ Perdidos H Columnas H Alineacion H Medida ” Rol

1 INSTRUMD1  Numeérico 2 0 DIRIGIDOS A L... Ninguno Ninguno 12 = Derecha & Escala “ Entrada

2 INSTRUMD2  Numérico 2 0 DIRIGIDOS A L... Ninguno Ninguno 12 = Derecha & Escala  Entrada

3 INSTRUMD3  Numeérico 2 0 DIRIGIDOS A L... Ninguno Ninguno 12 = Derecha & Escala “ Entrada

4 FIDELIZAD1  Numérico 2 0 INFORMACION... Ninguno Ninguno 12 Derecha & Escala “ Entrada

5 FIDELIZAD2 Numérico 2 0 MARKETING I...  Ninguno Ninguno 12 = Derecha & Escala “ Entrada

6 FIDELIZAD3  Numérico 2 0 COMUNICACION Ninguno Ninguno 12 = Derecha & Escala “ Entrada

7 FIDELIZAD4 Numérico 2 0 EXPERIENCIA _.. Ninguno Ninguno 12 Derecha & Escala “ Entrada

8 FIDELIZAD5  Numérico 2 0 INCENTIVOS Y._.. Ninguno Ninguno 12 Derecha & Escala “ Entrada

9 INSTRUMV1  Numérico 2 0 INSTRUMENT... ' Ninguno Ninguno 12 Derecha & Escala “ Entrada

10 FIDELIZAV2  Numérico 2 0 FIDELIZACION ... Ninguno Ninguno 12 Derecha & Escala  Entrada

" V11 Numérico 8 2 Ninguno Ninguno 12 = Derecha & Escala “ Entrada

12 Dirigido_inte... Numérico 5 0 DIRIGIDOS AL... {1,}... Ninguno 25 = Derecha ol Ordinal “ Entrada

13 Dirigidos_ve... Numérico 5 0 DIRIGIDOS AL... {1.}... Ninguno 22 = Derecha 4l Ordinal N Entrada

14 Dirigidos_co... Numérico 5 0 DIRIGIDOS AL... {1,}... Ninguno 24 = Derecha il Ordinal \ Entrada

15 Informacion... Numérico 5 0 INFORMACION... {1, }... Ninguno 21 = Derecha i Ordinal “ Entrada

16 Marketing_i... Numérico 5 0 MARKETING I... {1.}... Ninguno 19 = Derecha i Ordinal “ Entrada

17 Comunicacion Numérico 5 0 COMUNICACIO... {1, }... Ninguno 14 = Derecha 4l Ordinal  Entrada

18 Experiencia... Numérico 5 0 EXPERIENCIA ... {1, }... Ninguno 21 = Derecha 4l Ordinal N\ Entrada

19 Incentivos_p... Numérico 5 0 INCENTIVOS Y... {1, }... Ninguno 24 = Derecha i Ordinal “ Entrada

20 Instrumento... Numérico 5 0 INSTRUMENT... {1,}... Ninguno 30 = Derecha il Ordinal “ Entrada

21 Fidelizacion... Numérico 5 0 FIDELIZACION ... {1, }... Ninguno 23 = Derecha il Ordinal “ Entrada

= ! i

23

24 ||
T ar | ]

A1 [¥]

Vista de variables

i
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