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RESUMEN

El presente estudio titulado Marketing Relacional y Decision de Compra de los
consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019. Tuvo como
objetivo describir la relacion entre el marketing relacional con las siguientes
dimensiones como confianza, compromiso y satisfaccion, asi mismo con la
segunda variable decision de compra de los consumidores del supermercado Plaza
Vea Santa Anita, Ate 2019. Cabe resaltar, el tipo de investigacién fue aplicada,
disefio no experimental, correlacional, transversal. La muestra estuvo conformada
por 228 consumidores que acuden al supermercado a adquirir el bien o servicio,
por ello se utiliza todos los clientes que aducen a realizar las compras segun su
margen de consecuencia al dia. Para la recoleccion de datos se utiliz6 como
instrumento el cuestionario de escala de Liker. Finalmente, se concluye que la tesis,
si existe relacion entre las variables de marketing relacional y decision de compra
de los consumidores del supermercado de Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019, con
un nivel de correlacional positivo alto, Rho Spearman tiene un valor de 0,794, con
un nivel de significancia de 0,000, es menor a la significancia investigada 0.05. Por

tanto, se acepta la hip6tesis del investigador.

Palabra clave: Marketing Relacional, Decision de compra, influencia.
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ABSTRACT

The present study entitled Relationship Marketing and Purchase Decision of
consumers of the Plaza Vea Santa Anita supermarket, Ate 2019. Its objective was
to describe the relationship between relationship marketing with the following
dimensions such as trust, commitment and satisfaction, likewise with the second
variable purchase decision of consumers of the Plaza Vea Santa Anita supermarket,
Ate 2019. It should be noted, the type of research was applied, non-experimental,
correlational, cross-sectional design. The sample consisted of 228 consumers who
go to the supermarket to purchase the good or service, for this reason all customers
who claim to make purchases are used according to their margin of consequence
per day. For data collection, the Liker scale questionnaire was used as an
instrument. Finally, it is concluded that the thesis does exist a relationship between
the relational marketing variables and the purchase decision of consumers at the
Plaza Vea Santa Anita supermarket, Ate 2019, with a high positive correlation level,
Rho Spearman has a value of 0.794, with a significance level of 0.000, is less than
the investigated significance of 0.05. Therefore, the researcher's hypothesis is

accepted.

Keywords: Relationship Marketing, Purchase Decision, influence.
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|. INTRODUCCION

Actualmente el marketing relacional es un tema de gran valoracién en muchas de
las organizaciones ya que la decision de compra se refleja a través de las
satisfacciones de los clientes por lo tanto no es una medida que se manifiesta por
parte de las instituciones ya que un cliente insatisfecho genera menos ingresos a
la organizacibn como una desmotivacion al momento de adquirir un producto

optando por la competencia.

A nivel internacional, la insatisfaccion de los clientes es uno de los grandes
problemas que las instituciones presentan al no beneficiar el deseo o gusto de los
demas, muchos del cliente optan por direcciones diferentes buscando servicios de
calidad y niveles de satisfaccion, por otro lado, las organizaciones tomaron medidas
donde se enfoquen la fidelizacion de sus clientes con estandares de calidad y

satisfaccion al cliente.

A nivel nacional, actualmente los consumidores se encuentran exigentes
debido a muchos factores o razones por la cual adquiere dicho servicio asi también
su cultura organizacional opte por mejorar la politica de su la empresa, es
importante llevar a cabo un estudio del marketing relacional las cuales influyen

directamente en la decision de compra del publico.

A nivel local, el supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate no esta aplicando
adecuadamente el marketing relacional de manera directa al consumidor por lo
tanto la demanda de clientela opta por la competencia es por ello que se decidio
realizar una investigacion para poder conocer la importancia de las estrategias de
marketing en la decision de compra de los clientes de la empresa plaza vea , asi
mismo observamos que la empresa no maneja una buena atencion al cliente al
momento de ofrecer sus productos ya que ellos buscan el beneficio propio al
laborar en dicha empresa sin procurar la satisfaccion ante una necesidad en dicha
compra, el desinterés por parte de los colaboradores y una mala gestiéon de clima
organizacional , en el area de ventas y marketing no se haya un buen manejo de
control y calidad en sus productos por lo tanto esto implica una gestion errénea por

parte del departamento lo cual los clientes al momento de la compra no adquieren



el servicio o bien, lo cual conlleva a los clientes no estén a gusto con el bienestar
saludable y como consecuencia disminuye los consumidores , es por ello que
indicamos lo importante que es aplicar el marketing relacional en las decisiones de
compra de los clientes para que de esta manera ellos puedan identificarse con la
marca de la empresa satisfactoria sin necesidad de recurrir a la competencia asi
mismo fidelizarlo donde toda organizacion requiere de ingresos por parte de las
necesidades de las personas donde capten la atencion, ya que ayuda a cumplir con

las metas u objetivos propuestas por la misma.

Asimismo, se indica que el 76 % de las personas se relacionan directamente
con la atencién que se le brinda ante dicho producto ya que es una forma cordial
gue se maneja de manera satisfactoria, por lo tanto, a través de ellos se realiza la
fidelizacion ante la decision de compre de nuestros productos por lo tanto es

ingreso positivo para la organizacion.

Seguidamente, se plantea como problema general:
¢, Cual es la relaciéon entre el marketing relacional y la decisién de compra de

los consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019?

A continuacién, se plantea los siguientes problemas especificos:

- ¢Cual es la relacion entre la confianza y la decisibn de compra de los
consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019?

- ¢Cual es la relacion entre el compromiso y la decisién de compra de los
consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019?

- ¢Cual es la relaciéon entre la satisfaccion y la decisiéon de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019?

La justificacion tedrica, el estudio contribuird al conocimiento mediante el
analisis de la relacion existente entre el marketing relacional y la decision de compra
de Plaza Vea Santa Anita, Ate ello servira para las investigaciones futuras que se
realicen, y asi poder contribuir en el mejoramiento de la decision de compra de los

consumidores.

Por razones practicas, el objetivo del estudio fue implementar diferentes

estrategias de marketing en el supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate, para



ayudar a los clientes a tomar mejores decisiones de compra y poder brindar un
servicio eficiente y de calidad para satisfacer a los consumidores.

La justificacion social, se percibe que los supermercados no toman en
consideracion las estrategias del marketing y atencion al cliente, siendo perjudicial
para los consumidores ya que no saben sus expectativas como compradores y

optan por la competencia.

Por razones metodoldgicas, este trabajo de investigacion confidencial
reciente puede ser utilizado en futuras investigaciones, combinando herramientas
utilizables que pueden contribuir a las estrategias metodolégicas en el campo de

las estrategias de marketing y las decisiones de compra del consumidor.
Como obijetivo general se identifico los siguientes:

Describir la relacién que existe entre el marketing relacional y la decisién de
compra de los consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

Los objetivos especificos se mencionan a continuacion:

- ldentificar la relacion entre la confianza y la decision de compra de los
consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

- ldentificar la relacion entre el compromiso y la decision de compra de los
consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

- ldentificar la relacion entre la satisfaccion y la decision de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

Continuando con el estudio se propuso como hipotesis general:
Existe relacion entre el marketing relacional y la decisién de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019
Las hipoétesis especificas se mencionan a continuacion:

- Existe relacion entre la confianza y la decisibn de compra de los
consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

- Existe relacion entre el compromiso y la decision de compra de los
consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

- Existe relacién entre la satisfacciéon y la decision de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019.
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1. MARCO TEORICO

A nivel internacional se tiene el estudio de, Barrio (2017) en su articulo “El impacto
de las redes sociales digitales en el consumo”. La funcion de las redes sociales en
la decision de compra de refrescos en Espafia, determina la Universidad
Complutense de Madrid, para presentar un estudio sobre el comportamiento de
todos aquellos que compran este tipo de productos en momentos de necesidad,
decision que afecta de diferente manera, estrategias de retencion de clientes que
indican una mayor generacion de ingresos para la organizacion. Busca determinar
que los medios sociales digitales cuentan con mas poder de influenciar sobre el
accionar de compra de los clientes de las que tienen los diferentes mensajes de
comunicacién comercial de diferentes medios; es por ello, que son muy influyentes
en lo que respecta a la comunicacion directa. El tipo de estudio es descriptivo de
forma transversal, debido a que se realiza una caracterizacion de variables,
explicando las causas que estan relacionadas a la decisibn de compra. En la
investigacion se utilizé la técnica encuesta y el instrumento cuestionario para el
recojo de datos. Los resultados recopilados mediante la prueba de significacion
realizada bajo el Estadistico F y probabilidad, muestra que las variables son
significativas individuales. Se puede concluir que los medios sociales en funcién

prescriptiva van inducir en el accionar de compra de bebidas refrescantes.

Palacio y Rondon (2017) titulado “Marketing Relacional para la
Internacionalizacion de las Instituciones de Educacion Superior del Caribe
Colombiano en la Ciudad de Barranquilla” para la Maestria en Administracion; Una
herramienta de fidelizacion a la institucion. El analisis de datos y el analisis de los
resultados por parte de los autores muestran que los beneficios del marketing
relacional como herramienta horizontal pueden contribuir en gran medida si se
realizan de manera adecuada. Diferentes actividades y diferentes aspectos de la
internacionalizacion de la educacion superior. La técnica utilizada es una encuesta
y el instrumento es un cuestionario. La estadistica que represento es 30.1%. De lo
cual se puede concluir que el marketing relacional se relaciona directa y

significativamente con la internacionalizacién de las instituciones de educacién
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superior del caribe colombiano en la ciudad de Barranquilla por lo que las

oportunidades de mejora continua pueden ser las mas satisfactorias.

Cervantes y Dario (2015) en su investigacion titulada “Marketing relacional
como toma de decisiones ante una fidelizacion de los clientes y emprendimiento de
decisién de compra de las organizaciones de Colombia”. Su finalidad fue determinar
el nivel de marketing relacional con respecto a la calidad del servicio de cada
organizacién brinda a sus consumidores. Tuvo como objetivo determinar la relacion
que existe entre el marketing relacional como toma de decisiones y el
emprendimiento de decision de compra de las organizaciones de Colombia La
investigacion es descriptivo de forma transversal, ya que se describe las
caracteristicas de las variables donde se explica las causas que se relacionan con
la fidelizacion de clientes ante una compra. En la investigacion se utilizaron la
encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento respectivamente. Segun los
resultados de la investigacion para la fidelizacion de los clientes prefieren el
emprendimiento innovador que constantemente estd en cambio radicales en un
50% puesto que en las organizaciones actualmente se encuentran en cambios
constantemente en las expectativas del mercado. Se puede concluir que el
marketing relacional como toma de decisiones tiene una relacion directa y
significativa con el emprendimiento de decision de compra para las organizaciones

de Colombia en el afio 2015.

Rodriguez (2014) en la universidad autbnoma del estado de México, ubicado
en México, investigo sobre “El marketing relacional para las Microempresas de
Servicios (Caso: Cafeteria del Municipio de Chalco Estado de México), para obtener
el titulo de licenciado en contaduria. Tuvo como objetivo analizar y describir la
importancia del marketing relacional para las microempresas de servicios, México.
La autora nos indica como disefiar una diversidad de estrategias y tacticas de
marketing relacional que influyen sobre las actitudes de los consumidores hoy en
dia se encuentran mas exigentes debido a un buen servicio de calidad y
satisfaccion la cual nos indicé que permitird incrementar la tan ansiada fidelizacién
de los clientes y socios de las microempresas de servicios. Por lo tanto, se llego a
la conclusion de que por medio de un cuestionario se identificaron que los diferentes

representantes de las cafeterias manifestaron que hay un interés de por medio para
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gue apliquen las estrategias del marketing relacional conjuntamente con la asesoria

de un personal capacitado en el area.

Bolivar y Coérdoba (2013) en su articulo “Analisis del comportamiento del
consumidor en las decisiones de compra de marca blanca en seis supermercados
del sur de Cali, Colombia”. Su objetivo es analizar el comportamiento de los clientes
cuando compran marcas blancas en los supermercados La 14 Valle del Lili,
Carrefour Jardin Plaza, Exito Unicentro, Macro Valle del Lili, Super Inter Capi y
Olimpica Guadalupe, ubicados en el sur de California. El tipo de investigacion
realizada fue descriptiva y transversal, ya que tuvo como objetivo definir las
caracteristicas del grupo de compradores que adquieren productos de marca propia
en el mercado. Las encuestas y cuestionarios se utilizan como técnica y
herramienta que se aplica aleatoriamente a una muestra seleccionada. Tomando
una muestra de 1800 hombres y mujeres, una muestra de 600 supermercados en
6 supermercados, hombres y mujeres, podemos concluir que las marcas blancas
actualmente se encuentran en diferentes categorias al momento de elegir
compradores, es decir los clientes los eligen en diferentes supermercados. Este es
un resultado debido a la investigacion realizada sobre el comportamiento causado

por diversos factores psicologicos que los individuos han tenido desde la infancia.

Prosiguiendo con los antecedentes nacionales, Ortiz y Gonzales (2017) en
su articulo “Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes en Laboratorios Biosana
S.A.C - Lima 2017” tiene como objetivo identificar la relacion Relacion. Los tipos de
estudios considerados fueron disefios no experimentales, transversales y
relacionales. Se utilizé un cuestionario como herramienta de investigacion con una
muestra de 384 clientes. En resumen, el coeficiente de Rho Spearman es 0,911
con un nivel de significacion de 0,000 que indica una asociacion positiva muy
directa al 95 % de confianza. Se concluye que un alto nivel de marketing relacional
y la fidelizacion de clientes estan significativamente correlacionados y tienen la
misma relacion positiva; para concluir que a mayores escalas o niveles de la
variable marketing relacional, los clientes leales y las empresas ganaran clientes

leales.

Salas (2017) en su trabajo “El marketing relacional influye en la educacién privada

en las autoridades educativas locales 01, 02 y 04 en los distritos de San Juan de
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Miraflores, San Martin de Porez y Puente Piedra”. Resultados de la Organizacién
Institucional para el periodo 2010-2015”, cuyo objetivo principal es determinar como
las variables estudiadas inciden en la educacion privada de las unidades
administrativas educativas locales 01, 02 y 04 ubicadas en San Juan de Miraflores,
San Martin de Resultados de Entidades Porez y Puente Piedra, San Marcos
Maestria en administracion de una universidad nacional con mencion en
administracion de empresas y seleccion intencional de 2-4 instituciones educativas
privadas seleccionadas por tres gerentes por cada institucion educativa de la
institucién educativa privada. Se concluyé que la aplicacién del marketing relacional
tuvo un efecto positivo en los resultados de las unidades educativas privadas
estudiadas, ya que la fidelizacion de clientes tuvo un efecto positivo en los
resultados antes mencionados para las unidades privadas de las unidades de

gestién educativa.

Tesis de Armas y Polo (2016) “Aplicacion de estrategias de marketing
relacional y su aporte a la fidelizacion de clientes en Renzo costa S.A.C en
Chimbote -2016”, Licenciatura en Administracién. El principal objetivo de los
autores es identificar estrategias de marketing relacional y fidelizacion de clientes.
Se concluy6é que el ansiado incremento en la lealtad de los clientes se logro
mediante el correcto uso de las estrategias de marketing. Se concluye que la
fidelizacién de los clientes se logra luego de que éstos acudan a adquirir diversos
productos y servicios que ofrece Renzo Costa S.A.C. en Chimbote.

Alvarez y Corac (2015) en su articulo “Marketing Relacional y Calidad del
Servicio Educativo en Instituciones Educativas Privadas” “Jesus es mi Rey” - Villa
El Salvador - 2014. Su objetivo principal fue determinar la relacion entre el
marketing relacional y la calidad educativa servicios educativos en la institucion
educativa privada "Jesus es mi Rey" en la villa "Villa Oasis" en Salvador, 2014. El
estudio es fundamental porque pretende conocer mas sobre las variables objeto de
estudio: marketing relacional y calidad del servicio educativo. El disefio de
investigacién fue no experimental, transversal y relacional. La poblacion estuvo
conformada por 9.285 personas del asentamiento “Villa Oasis” en el distrito de Villa
de Salvador, y el tamafio de la muestra fue de 369 pobladores. Por lo que podemos

concluir que el marketing relacional tiene una relacion alta y significativa con la

14



calidad de los servicios educativos de las instituciones educativas privadas
encuestadas “Jesus es mi rey”, es decir, desarrollar estrategias para atraer mas
clientes, como crear educacion en esta institucion. Demanda de poblacién y como
crear relaciones interpersonales adecuadas con los clientes, el coeficiente de
correlaciéon Rho de Spearman es igual a 0,643 y el nivel de significacion es igual a
0,000.

Lopez (2014) en su tesis “El marketing relacional y su influencia en la
fidelizacion de los clientes en la empresa JF corredores de seguros”, para obtener
el titulo de licenciada en administracion de empresas de la universidad nacional
tecnoldgica de Lima Sur en Pera. Tuvo como objetivo establecer como los clientes
de la empresa se relacionaran de manera significativa e importante para desarrollar
la fidelizacion de los clientes al comprar los productos que comercializa. Se
concluye que el impacto del marketing relacional en la fidelizacién del cliente, se
refiere a que la entidad contara con una interesante cartera de usuarios. Por ende,
los clientes se sentirdn seguros y con confianza en la entidad para que asi
recomienden a sus demas familiares, amigos o conocidos; la cual sera muy
favorable para que la cartera de clientes vaya en aumento y la empresa vaya en

crecimiento.

Continuando con el estudio, se considera bases tedricas respecto a la
primera variable Marketing relacional.

Este tipo de marketing se viene empleando en los antiguos comerciantes a
inicios de la Revolucién Industrial, ya que consiste hacia el producto, entre mas
produccion era la ventas las personas tienen un aumento en la promocion, todo
ello indicaba que las organizaciones de Europa y EE.UU definian como inicio de
partida al producto, es decir; las organizaciones deben de buscar la manera
adecuada de crear relaciones mutuas con sus consumidores, permitiendo brindar
beneficios para la empresa asi como para el cliente, derivando en una mejor
relacion. A través de esta estrategia de marketing nos permite incrementar la
fidelizacion y rentabilidad de los clientes a lo largo del tiempo, buscando enfocar la
confianza de los clientes y acciones que generen un valor optimo, asi mismo se

busca el objetivo maximo de satisfaccion con los clientes.
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Segun los autores Gonzalez & Heredia nos indican que el marketing
relacional manifiesta una disposicion de tiempos determinados como el comprador
y el vendedor adquieren un interés en brindar un intercambio mas satisfactorio
(2017).

Segun el autor Brito El objetivo del marketing relacional es sefialar, conocer,
brindar y evaluar las relaciones con los consumidores de manera rentable a futuro,

asi mismo se llegue al objetivo trazado por la organizacion (2018).

Por lo tanto, las organizaciones desempefan y evallan estrategias de
accion, ya que de esta manera buscan adquirir beneficios a los consumidores por
medio de la tecnologia, como los medios de comunicacion y las redes sociales a
través de estas técnicas se beneficie reforzar a los consumidores de tal modo que
identificaron entusiasmo en el contexto de ir participando en el ambito del dialogo,

modo que establecen relacion y al margen del tiempo.

Los consumidores de hoy en dia disminuyen y su costo es debajo del
promedio correspondiente para optimizar su atencién, de tal manera que la
estrategia competitiva es la herramienta que necesitan las organizaciones para
estar al margen de los diferentes deseos de los consumidores con sus expectativas
y estrategia de negocio. Por lo tanto, es un factor de toda gestion empresarial no
solo para obtener y evaluar las cadenas de negocio que brindan satisfaccion a los

consumidores.

Asi mismo los autores Mendoza, Osorio & Ballesteros (2018) nos menciona
que el secreto del marketing es la definicion del intercambio, sino que es la
participacion de dicho individuo no quiera algo para recibir algin elemento que

anhele o quiera tener.

Segun Berry, (2015) manifesté como herramienta estratégica para cambiar,
extraer y equilibrar las diferentes relaciones que se verifican con los clientes,
adquiriendo una ventaja de servicio al usuario, confianza y marketing.” Christopher,

Payne y Ballantyne (como se cit6 en Sarmiento, 2015)

Del mismo modo Reinares y Ponzoa (2002) extraen del concepto origen al
marketing relacional como diferentes pautas con iniciativa de satisfaccion, a través

del servicio o producto, incluso con la existencia de medios de relacion diaria 'y valor
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agregado, tal cual que determina valores positivos que benefician al consumidor,

ya que retendrd la participacion hacia otros competidores. (p.19).

Asi mismo, Reinares y Ponzoa (2002) mencionan que la herramienta del
marketing no es una técnica indicada a desarrollar con todos los consumidores, es
decir, se debe evaluar y realizar estudios aquellos individuos que trabajen de la
mano con la organizacion donde se manifieste el valor de sus necesidades, sin
embargo, en tiempos sucesivos se llevaba a cabo acciones encima del resto, dado

que esto seria mas adelante ser parte al conjunto de alto valor. (p.28)

Ampliamente las organizaciones no desarrollan Unicamente por su ventaja
propia, esto dejan al margen las expectativas de perder o ganar, asi mismo el
mercado competitivo es fundamental en toda empresa que brinde de manera
idénea las relaciones con sus consumidores como técnica para imaginar un valor

anadido.

Segun los autores Mora & Sanchez (2017) cabe resaltar que para
determinar este movimiento el marketing de relaciones requiere de romper
paradigmas en las comunicaciones comerciales entre el vendedor y consumidor,
que consiste en dar iniciativa en nuevo vinculos, desarrollar las relaciones que
generen motivacion y confianza, es decir, consiste en desarrollar el proceso de
intercambio no sea meramente comercial sino también cultural, dando lugar al éxito
de la relacion econdémica y se priorice en el desarrollo de una sociedad de

intercambio.

Asi mismo el autor Pefia (2016) nos mencionan que el perfecto pensamiento
se llama marketing relacional por lo tanto el marketing mix pasa a otra etapa toda

vez que la orientacion hoy en dia es con el consumidor.

Se define al Marketing relacional, como una habilidad estratégica que
consiste en lograr una conexién con los clientes en un largo plazo, asi mismo puede
observar como un factor integrador ya que interfiere a toda una poblacion y como

sistema de la existencia de valor con el cliente.

Barroso, Entina y Valero (2014, p.128) El marketing relacional dio sus
primeros inicios en el aflo 1983, en un libro publicado por Berry (Berry, 1995). Berry

(Berry, 1995) manifiesta que es captar, mantener y mejorar las interacciones con
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los clientes, asi mismo diversos autores proponen numerosos conceptos
alternativas del concepto, ya que la mayoria de los autores son recopiladas de
trabajos de investigacion. En ese sentido el marketing de relaciones consiste en
identificar, captar, mantener y mejorar las relaciones de los consumidores y otras

partes interesadas.

Segun, Sigala (2005), citado por (Garrido & Padilla, 2011) manifiesta que el
marketing relacional es un conjunto de estrategias que brinda informacion de
interactuar, extraer, aumentar, evaluar y analizar con finalidad de que luego sean

utilizadas a sus consumidores.

Ademas, Silva (2018) citado por (Shani & Chalasani, 1992) define que el
marketing relacional es una red de usuarios, con identificaciones diferentes con una
finalidad de establecer y adecuarse entre las relaciones de organizacion y los
consumidores, asi mismo sera una ventaja para ambos, clientes como la

organizacion.

Torres y kuch. (2016, p.27) La organizacion pequefia se centra en la
produccion de vinos de autor. Lo que indica que produce grandes cantidades de
vinos premium unico que fueron disefiados por el duefio de la organizacion. Una
gran parte de variedades tienen una produccion con tope, donde sistema de

distribucion esta evaluado por un cliente especializado en un lugar geografico.

Segun Mufioz y Céaceres (2014): ElI marketing relacional se define como
estrategias que consiste en encadenar una estrecha relacion con los consumidores
en un largo proceso de esta manera determinamos en tiempo determinado. Las
empresas obtienen dicha comunicacion con los consumidores al brindarles valor y
satisfaccion ante sus expectativas, de esta manera las organizaciones adquieren
gran ventaja en sus ventas dando lugar como resultado el aumento de ingresos al

mercado (p. 152).

Para Gilsanz Lopez, 2009, indica un sistema de manejo para establecer la
relacion de iniciativa, manteniendo con los clientes a través de todos los medios de
informacion con los consumidores para aumentar el valor del portafolio de sus

relaciones. Por lo tanto, es agente integrador para desarrollar una técnica de
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ventaja mutuo, por medio de informacién interactivos, individualizados y de valor

agregado en tiempo determinado.

Por lo tanto, el autor Silva (2018) indica que el marketing es un proceso
grande que indica varias etapas, desde la seleccion del precio, a la divulgacion y
distribucion del bien o del servicio.

Asi mismo Lorenzo, 2010, resalta que el marketing relacional tiene la
finalidad de adecuarse a las relaciones de largo proceso con los consumidores, tal
que aumenta las posibles creaciones de la existencia del intercambio en las
transacciones de mercado. Afiaden las participaciones de diferentes roles de la
empresa, para llegar a un volumen alto de eficiencia y efectividad en él envio del
consumidor optimizando entre las relaciones de empresa y los consumidores,

donde se lleve a cabo el desarrollo comunicativo entre ambas partes.

De la misma forma el autor Cohaila (2017) menciona que actualmente el
marketing relacional es una actitud que se define mediante diversos contextos, pero
gue adquieren aspectos en comun positivamente y se distinguen con el hacer bien

las cosas y expansion que desarrollan.

También el autor Jesus (2018) mantiene que el marketing relacional se
manifiesta en el &mbito de desarrollo y creacién de acciones en una larga etapa

entre las empresas, sus consumidores, el estado, proveedores y los colaboradores.

Por lo tanto, los autores Mendoza, Osorio & Ballesteros nos sefialan que el
marketing es la comunicacion mutua de servicio a los consumidores a través de sus
preferencias y posicionamiento, desarrollando un plan de valor que indique valores

de las organizaciones sepa ganar el objetivo de los consumidores (2018).

Por lo consiguiente los autores Mora, A. & Sanchez (2017) definen como
meta trazada alcanzable del marketing relacional convirtiendo el reglamento
existente entre las marcas y los clientes, en medio de ambos se beneficien al
intercambiar dicha informacion transformado lo que anteriormente era una

transaccion en una relacion.

19



Por otro lado, el autor Pefia menciona que el marketing relacional analiza la
interaccion mutua para las organizaciones y el equipo de interés con la finalidad de

adquirir la creacion de valor (2016).

De acuerdo a Sarmiento (2015, p.47), Marketing relacional es el medio de
analizar, verificar, perpetrar y evaluar la relacion con los clientes, fijando objetivos
entre las organizaciones, los consumidores y los colaboradores en un largo periodo.
De tal modo que Kotler y Keller (2012, p.20) lo manifiestan como el desarrollo de
relaciones agradables en un periodo largo con variables secretas relacionados a la

organizacién con el fin de atraer y retener clientes para sus negocios.

Las dimensiones del marketing relacional segun Morgan y Hunt (citado por
Rosendo & Laguna, 2012), menciona algunos puntos:

Primera dimension confianza, Morgan (1993), citado por (Rosendo &
Laguna, 2012), manifiesta que a través de la confianza puede llevar a cabo dos
elementos como un alineamiento conductual y resalta que puede desarrollar dos
factores como un acercamiento cognitiva y comportamental con elemento
psicolégico, tal cual los diversos autores han llegado a integrar diferentes
componentes, tanto psicoldgicos como socioldgicos. Segun Moorman, Zaltaman y
Deshpandé (citado por Rosendo & Laguna, 2012, p.93) menciona que la confianza
es un valor propio de confiar voluntaria por otro lado en el momento de ejercer un

intercambio de que se sienta seguro al realizarlo.

Por lo tanto, en un contexto distinto, Ganesan, (citado por Rosendo &
Laguna, 2012), es la observacién, lo sugiere el individuo que va aplicando como un

camino multidimensional con dos elementos: credibilidad y benevolencia.

Indicador credibilidad, Para Kumar (1995), nos indica que la confianza es
una etapa de relaciones suficientemente factible y honesta, actia de manera
correcta, la cual indica su habilidad para llevar a cabo su labor y la expectativa que

obtiene aquel individuo de que el socio cumpla con el reglamento de su palabra.

Por otro lado, es el valor ético de honestidad mediante la otra version que
adquiera su palabra, cumpla son sus promesas y sea sincero. Ademas, Jones y

George (1998), citado por (Bermudez Bonilla, 2012), desarrolla un proceso
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psicoldgico, dado que los resultados que se obtiene son las actitudes, valores,
estados dependiendo el momento de cada persona.

Los autores Linares & Pozzo, mencionan que los medios digitales como
redes sociales giran al entorno de una sociedad, comparten contenidos
primordiales y desarrollar otro tipo de amigos. Actualmente con el uso del internet,

no existe manera de desarrollar credibilidad personal, creador activo. (2018).

Indicador benevolencia, Segun Ganesan (1994), citado por (Bordonaba &
Garrido, 2015), es la jerarquia que menciona la otra habilidad o circunstancia de
relacion que consiste en la contraparte donde brinda acciones buenas para
manifestar hechos que sean positivamente a la relacibn. Para Moorman,
Deshpande y Zaltman (1993), citado por (Sanz, Ruiz, & Perez, 2009), mencionan
que es una voluntad buena que depende del factor econémico con finalidad de las
expectativas de lo que se pagara en relacién de la gran ventaja que se obtendra.

Segunda dimensién compromiso, Huston y Robins (citado por Rosendo &
laguna, 2012, p.110), sefialan el compromiso afectivo y comportamental son
habilidades propias con tiempo determinados de situaciones en comun, ya que son
identificados como una razén de accion brindad por los competentes mencionados,
define que el compromiso proviene de dos constructores: el comportamiento
afectivo, recreacion de vinculos organizacionales, asi mismo observado como un

compromiso de continuidad.

Indicador afectivo, Segun Geyskens y Steenkamp (1995), nos indica que el
compromiso abarca desde los vinculos emocionales, sentimiento, honestidad y
respeto de la otra parte que manifieste muestra de unién, para llevar a cabo y
establecer la relacion con otro individuo. Para (Reyes Valdez, 2009),es la
observacion e integracion con las organizaciones ya que los consumidores llevan a
cabo un rol de compromiso afectivo y constante con las empresas porque ellos lo
requieren de esa manera; por otro lado para, Kruse (2013), citado por (Frias Castro,
2014), indican que el compromiso es un factor personal de sentimiento que lo méas
posible es la recomendacion, orgullo , probablemente estar satisfecho con ella y

menos probable de pensar en pensar en buscar una empresa.
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Indicador continuidad, Para Meller & Allen (1991), mencionan al compromiso
de continuidad como un desarrollo del individuo respecto a los ingresos en un
tiempo determinado que se perderian en caso de dejar la participacion en las
empresas; es decir, los consumidores dejan de participan en la continuidad del
movimiento del mercado las organizaciones dejaran de generar ingresos.

Tal modo que se adquiera una idealizacion positiva del resultado de la
relacion, asi mismo la disponibilidad de realizar logros a corto plazo para conllevar
ventajas a largo plazo. También Hocutt (1998), citado por (Suarez, Vasquez & Diaz,
2007), resalta que la jerarguia con el que las personas de manifiestan se involucra
en una relacion esta estable a posiciones que se adquieren del mismo, asi como

por andlisis entre los costos y los beneficios que se obtienen.

Tercera dimension satisfaccion, Sarmiento (2015), indica que la satisfaccién
es aquel proceso del factor psicoldgico que se conlleva de una estimacion, con la
finalidad obtenida mediante el resultado de percepcion sobre sus necesidades para
superar su expectativa predeterminadas del consumidor; es decir, empieza con el
solo resultado de un bien o servicio ofrecido este a la altura de la expectativa del
cliente, obteniendo un aumento probable de que regrese nuevamente por dicho

servicio.

Mord, Perumal y Goaill, (2015, p. 27) Nos indica que es la Unica oportunidad
de estudio de disefio para la investigacion donde manifiesta la satisfacciéon
econdémica relaciona los elementos de marketing y la satisfaccion social. Sin
embargo, la literatura sobre el marketing relacional sefiala la importancia del rol

mediador de la satisfaccion econdmica en el contexto de las relaciones de canal.

Asi mismo Oliver (1997), citado por (Guijarro Garcia, 2009), la satisfacciéon
se prioriza desde dos puntos fundamentales diferenciadas. La vertiente cognitiva;
es decir, es la evaluacion obtenida por medio de la observacion y expectativas de
los consumidores. Por otro lado, la afectiva, indica la visualizacion de la satisfaccion

emocional adecuado, sea el resultado de la experiencia con el consumo.

Ndubisi y Nataraajan. (2018, p. 481) Las decisiones anteriores determinan
el concepto de la calidad de las relaciones y satisfaccién del cliente. Donde hay

motivos de peso para definir el rol mediador con la satisfaccion del cliente. Teorias
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anteriores han analizado la calidad de las relaciones como un proceso de orden
jerérquico que emite los efectos de las variables del marketing relacional a los

resultados de las relaciones.

Indicador expectativas, segun Zeithmanl (1993), citado por (Quero &
Ventura, 2010), cabe mencionar que es la hipotesis de una etapa que destacan los
consumidores entre las expectivas y la experiencia de necesidades, esta interferida
por clasificacion propia del bien o servicio con respecto a la observacion de
expectativas positivas. Para Westbrook y Reilly, citado por (Toniut, 2013), se lleva
acabo de mediante la evaluacién perspectiva donde se analiza la percepcion sobre

algo, relacionando con necesidades y deseos de las personas.

Indicador experiencias, nos indica Kotler (2003), citado por (Alvarez Castro,
2012) es la jerarquia de estados emocionales de una persona que ofrece la
respuesta obtenida por medio de la percepcion dando lugar a la comparacion de un
bien o servicio con sus experiencias. Para Fornell (1992), citado por (Droguett
Jorguera, 2012), indica que es como un conjunto evaluativo basada en experiencias
de consumo del servicio en un determinado tiempo.

A continuacién, se considera bases tedricas respecto a la primera variable

Decision de compra.

Origen de la decision de compra. Actualmente las empresas requieren de
los usuarios que lideran en el mercado existente integrado por diversos grupos en
cantidades de necesidades, clasificacion, caracteristica, tipos de familia, hogares
gue solo hacen uso personal o segun el margen de la cantidad que posee su
entorno. Donde la conducta de los clientes es una labor especifica al igual que otros
obtengan algun interés primordial de bien o servicio, por medio de ello se selecciona
los diversos grupos de clientes o segmentos para llevar a cabo productos y servicios

a la jerarquia de sus expectativas

Definimos al comportamiento del consumidor como:
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o Todas las personas tenemos necesidades por ello requerimos a las
empresas para poder satisfacer aquel deseo perspectivo; es decir, los
consumidores desarrollan la capacidad de evaluar, decidir y adquirir su
propio beneficio.

o Las empresas ofrecen atencion a los consumidores por medio de estrategias
para captacion y retencion de sus clientes obtengan su servicio o producto,
satisfaciendo sus necesidades.

Segun Arellano y Fernandez (2015), nos indica el concepto primordial de un
producto y evaluado la informacion a eliminar, el cliente pasara a tener un producto
0 servicio con buen resultado, sin embargo, el cliente requiere también de nuevos
aspectos que pueden hacer un cambio en la decision tomada. Un aspecto
importante que puede interrumpir es la actitud de otros, por ejemplo, Sara requiere
adquirir un celular nuevo, pero su esposo le indica que compre un celular de menor
coste, razon la cual intervenga en la actitud de Carmen en comprar un celular con
un precio alto, de tal modo que los factores de situacion inesperada se presenten
en momentos, espacios y acciones improvistas que puedan alterar la decision de

compra (p. 203).

Por lo tanto, manifiesta que el comportamientos del cliente es un contexto
gue debe ser evaluado constantemente, a través de estudios e informacién por las
expectativas del consumidor ante sus necesidades, asi mismo se encuentran
muchos factores que desarrollan los individuos se identifiquen, es por ello que las
empresas deben poseer colaboradores con servicios de atencion adecuada en la
fidelizacion a un consumidor, ya que sera el objetivo que toda empresa requiera
para obtener ingresos rentables. De tal modo que los autores Viera, Galvez &
Navarro nos mencionan que el resultado de los estudios requiere que los procesos

de compra en cantidades altas son menos a los precios en su decision de compra.

Ademas, el autor Paredes (2016) nos menciona que los clientes se
encuentran pasando de una etapa de compra lineal a una etapa de compra
dinamica, cada proceso de decision de compra intervenga adecuadamente en la
propia experiencia del cliente como la recoleccibn de informacion y las

recomendaciones.
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Macik (2016, p. 127) La definiciébn de toma de decisiones del cliente consiste
como un indice mental que clasifica el enfoque del usuario para adquirir decisiones
(Sproles y Kendall 1986, 268), y los estilos de toma de decisiones del cliente pueden
visualizarse como habilidades basicas de toma de decisiones de compra que los
clientes respete, o también cuando interfieran en diversos bienes, servicios o
decisiones de compra "(Walsh et al. 2001, p. 121). Las formas de toma de
decisiones del cliente estan establecidas con la conducta del consumidor, los

estudios indican que son construcciones estables propias.

Por lo tanto, el autor Hester (2014) menciona que el desarrollo de decision
de compra como el ejemplo del comportamiento del cliente que sigue, evalué y
continle como proceso de compra para el requerimiento de los productos, planes

y servicios que satisfagan a una necesidad.

El autor Espinoza (2017) menciona sobre la relacion directa ante una
decision de compra en la manera en la cual el producto o servicio requieran el valor

agregado dispensable para la utilizacién del mismo.

Dimensiones de Decision de compra. Existen diversos factores que

determinan la influencia en la decision de compra, entre ellas se encuentran:

Primera dimension factores socioculturales. Los factores resaltantes la cual afecta
a la conducta humana del consumidor, son la cultura la que indica una decision de
compra de los clientes, la cual se clasifica en un grupo de clases sociales, culturas
y las subculturas.

La cultura en gran valor es dar a conocer a las personas desde su nifiez, las
diversas necesidades que pueda adquirir ante sus anhelos y el comportamiento que
requiere, al tiempo que cambia la persona, de acuerdo al entorno que la rodea,
otras personas e empresas educativas principalmente, van obteniendo gran valor,
percepcion, preferencias y comportamientos comunes del grupo de donde

proviene.

Asi mismo Viera, Galvez & Navarro resalta que el estudio es importante ya
que informa de cuando se logra determinar los factores como la lejania de la

sociedad hasta el mercado de negocios, logrando que la experiencia del sector
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comercial y aquel letrero especial, el factor precio es principal en la decision de
compra semanal (2015).

Por otro lado, la subcultura es el grupo de individuos que estan en una cultura
mayor, es decir, estas subculturas requieren de todos los elementos cuya
sefalizacion y factores de sociabilizacion mas importantes. Pueden clasificarse en
grupos racionales, religiones, y zonas geograficas, asi mismo hay subculturas que
se encuentran por diversos temas en el mercado donde se verifican programas de
marketing importantes para aquellos clientes o individuos.

Para Kotler y Armstrong (2015) menciona que es el factor que posee una
alta habilidad de influir en el comportamiento del cliente. Por otro lado, el
mercadologo, debe entender el rol que realiza al consumidor sobre diversas clases,
tipos de cultura y status econémico. La cultura es la razon principal de las diversas
etnias de acuerdo a la clase que pertenece, la cual indica sus habilidades o
actitudes que requiere adoptando en el medio que la vio surgir de una persona. La
conducta de las personas se lleva a cabo por medio de la comunicacién donde se
aprende, de tal modo que estamos destacados con valores y normas de una
sociedad. (p, 125).

Es decir, la cultura y clases sociales estan integradas por un grupo de
personas que adquieren comportamientos y conductas de acuerdo al entorno,
maneras y formas mas similares que los individuos de diferentes clases sociales,
de tal manera, las clases sociales se diferencian en ambitos comdn ante otras

culturas, ya que eso es el sello de la diferencia de los deméas consumidores.

Primer indicador familia. Rivera, Arellano y Molero (2009) menciona que la
familia es el vinculo extenso con mas capacidad de adaptar y requerir necesidades,
conjunto de influencias de personalidad, motivacion y habilidades de las personas.
Es esta la razon, la estrategia y el secreto de una toma de decisiones de compra
en general, asi mismo como se analiza en las tomadas personales, desde el
momento que aprendid, un aprendizaje del producto a adquirir qgue conlleven a una
regla de comportamiento del consumo, debido a todo ello es conocido como
informal primario, este conjunto de pertenencia con una alta influencia en la
conducta de consumo del individuo. De tal modo que se evalla las acciones de

compra del individuo que estan influenciados por la familia.
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o Decisiones de consumo de toda la familia. Es aquella manifestacion del
conjunto influyente con una alta y baja jerarquia en la decision.

o Decisiones de compra de una persona. Son otros participantes que de
alguna manera intervienen dentro de la familia, como la personalidad de la
mama al elegir la ropa de los mas pequenios.

o Decisiones de compra personales. Estan influenciados por el entorno que la
rodea y la educacion; la cual sus decisiones van a dependiendo del medio
de donde provienen y se adaptan con la actitud, motivacion y el
comportamiento.

Para Melchor, Rodriguez & Diaz (2016) nos menciona que los padres tienen
el acceso para requerir barreras de consumo por medio de sus consumidores la

cual indica ciertos gustos por alimentos y facilitar el consumo de los demas.

Por otro lado, autores Melchor, Rodriguez & Diaz (2016) nos indica que las
organizaciones pretenden analizar nuevas maneras de retener la atencién de los

consumidores requiriendo diversas técnicas de estudio como el marketing.

Asi mismo Barron (2014) sefala al conjunto con el que los individuos
manifiestan e influyen en su conducta, aquellos que resaltan son el conjunto de

amigos, conjunto de religiones, profesionales entre otros.

Ulger, Ulger, (2012, p.303) El papel de los mas chicos como clientes inicia
cuando son puestos por primera vez, por su familia, en el mercado dentro de poco
tiempo (McNeal y Yeh 1993). Pasado el tiempo, pueden interferir en las marcas y,
al pasar el tiempo pueden adquirir productos por nombre (Thomas 2007). Cuando
son pequefios la mayoria de los pequefios se convierten en consumidores
socializados que toman el interés de gastar su dinero a su propio anhelo, es por
ello que también al tomar una decision de consumo para la familia donde interfieren
en la mente de sus padres para que adquieran otros productos que deseen (McNeal
1992; Kaur y Singh 2006).

Segundo indicador clase social. Percibimos en este conjunto a diversas
clases sociales que interactian dentro de los tipos socioecondmicos que la
organizacién para acatar el equipo en los que se clasifica la sociedad de un entorno,

captando ciertos habitos que adquieren en comun las personas. Para Rivera
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(2009), nos indica que las clasificaciones de las clases sociales se analizan a
medida que los individuos se juntan segun una serie de manejos compartidos con
la influencia a lo social y econémico como: la ocupacion laboral, los habitos de
consumo, los ingresos monetarios, el poder politico entre otros.

Ademas, Marquina & Reficco (2015) sefiala que hay otros factores que
puedan impactar en la responsabilidad social empresarial, tal es el caso de las

acciones de compra como la convivencia, la calidad y la falta de informacion.

Es ideal la importancia del conjunto social en el momento de requerir las
estrategias de marketing, tal que de este modo vamos analizando las
clasificaciones de cada uno, donde es mas adaptable estar cercano a sus
necesidades y dar una respuesta adecuada. Es clara la importancia. Arellano &
Molero (2009).

Asi mismo el autor Maza (2015) indica que los consumidores requieren tener
en cuenta las decisiones y formas idoneas sociales, aquellos no estan influenciados

a sacrificar el desempefio de sus productos.

Tercera dimension subcultura y Cultura. Subcultura. Para Rivera, Arellano y
Molero (2009), mencionan en medida al conjunto de individuos que indican
comportamientos y creencias diversos de la cultura maxima de la sociedad, indica
gue es una cultura de actitud primordial que lleva a cabo en el fondo de una cultura
hegemonia, que sostiene rasgos diversos al mismo espacio que comparte otros,
por lo tanto, dentro de un entorno viven en subgrupos con costumbres, creencias y
valores semejantes. De tal manera que al indicar a los clientes que estan en cada
subcultura obtiene el acceso de segmentacion de las marcas y productos dirigidos
a un conjunto de personas. El posicionamiento en subculturas se fundamenta en
factores socioculturales, asi como demogréaficos que son identificados.

Aurier, Guintcheva y Passebois, (2019, p 72) Nos fijamos en la voluntad
politica de las compaiiias influyentes dentro un area que desarrolla en la literatura
de la organizacion estratégica, indique a un conjunto de instituciones que requiere
de un conjunto y une un numero de roles para que realice un resultado 6ptimo. La

incorporacion de una organizacion a una red empresarial.
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Cultura. Rivera, Arellano y Molero (2009), nos referimos a la cultura como
conceptos amplios, satisfecho donde se concentran diversos cargos de las
personas, la cual indican realizar las cosas propias de una sociedad entera, la cual
analiza su clasificacion propia de un tiempo, espacio y tradicion determinado.

Llevar a cabo con esmero un producto es ideal comprender los factores
culturales que influyen, ya que la compra de los individuos se ve afectada por
valores culturales que acttan improvisadamente con las necesidades emocionales

de las personas.

Aurier, Guintcheva y Passebois, (2019, p. 71) Este andlisis consiste en los
elementos ofrecidos como servicios culturales complementarios, asi que diversas
companiias culturales estan llevando acabd positivas defensivas de fomento de
lealtad para fidelizar un consumidor, dado que esta estrategia realiza la evaluacion
de la realidad. Un estudio conlleva la relacion entre la lealtad a sociedad a una red
y la intencion de adquirir un paquete que afiade diversas instituciones, investiga el

rol de la relacion entre dicha sociedad como antecedente de comprar.

Menciona Alonso y Grande (2013) La cultura es uno de los factores grandes
qgue identifica y retiene consumidores para una alta fidelizacion donde adquiere
diferentes capacidades al rol de cada individuo actual, su conducta y condicién de
vida de cualquier sociedad. Los clientes fundamentan a factores caracteristicos de
las organizaciones deben de requerir teniendo en cuenta el desarrollo de

estrategias de marketing y plan de accion que resulten efectivas.

Segunda dimension factores Estratégicos (Marketing Mix). Adquirimos el
concepto del marketing mix como estrategia operacional que tiene la finalidad de
analizar ventajas de satisfaccién ante las necesidades de los consumidores, por
medio de un costeo que interviene que esta situado por la demanda, con una
promocioén correcta para llamar la atencion de los clientes y la adecuada distribucion

que de alcance al lugar geografico.

El marketing mix es una estrategia que esta conformada por un grupo de
ideas, decisiones que conllevan a una respuesta requerida en todo mercado

objetivo. Kotler y Armstrong (2012).
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Por lo tanto, indicamos que el marketing mix son decisiones a futuro, ideas
que entrelazan ideas con enfoque a la organizacion atraer un bien o servicio con el
fin de interactuar en las personas mediante un producto, las cuales son los mismos
que dan el pase a la comercializacion para una mejor posicién en la mente del

consumidor.

Por otro lado, menciona que el marketing mix tiene como objetivo influir en
lo que esté realizando o la accién mediante su conciencia de una persona al adquirir
dicho producto donde el estimulo externo de marketing hasta la decision de compra

final.

Kotler y Keller (2006) ElI marketing mix requiere especificar en diversas
organizaciones de diferentes rubros, ya que las estrategias no son las mismas, por
lo tanto, se debe de planear de acuerdo a su mercado trazado.

Primer indicador caracteristicas de Marketing Mix. ElI marketing mix se
compone por cuatro variables que los conforma, estos son precio, producto, lugar
y promocion, de ellos se puede realizar la modificacion, evaluar y el control para
intuir en los clientes, ya que de esta manera se relacionan de una del otro que
sostiene el en general evaluando el valor del éxito en el area de marketing.

Verificamos las variables de las 4p dentro de la definicién se destaca como
esencial para la adecuada planeaciéon de marketing, resaltando las actitudes del
vendedor y no el comprador, es tal cual también se considera las 4P como punto

de vista del comprador, transforma en las 4C de la siguiente manera:

o El deseo se transforma en una necesidad satisfecha para los consumidores.
o Los costos adquieren un valor para sus deseos.

o El espacio manifiesta confianza para los consumidores.

o Promocién se convierte en comunicacion para el cliente.

El punto de las variables del marketing consiste en enfocar los objetivos de
una organizacion que las personas del producto, actualmente no solo se debe de
priorizar a la habilidad del vendedor, también ofrecer el valor al cliente con las 4C.
La organizacion debe lograr en las 4C y en fundamento de generar sus 4P.

Segundo indicador importancia del Marketing Mix. El marketing mix es

importante, sirve para aumentar las fortalezas que requiere la empresa ante
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cualquier plan estratégico, esto ayuda de manera interna secreto primordial para
llegar al éxito enfocando un alto segmentacién en el mercado eficaz; es decir, este
analisis estratégico de las cuatro variables tiene como finalidad ver estado actual
de la organizacion asi mismo conocer a los consumidores , su numero actual , que
adquieren diferentes necesidades y su manera de comprar diversos, es por ello que
esto debe ser identificado primero para retratar sus estrategias de marketing, de tal
modo que se edifica una relacion de consumidor y el logro de la segmentacion en
el mercado.

Tercer indicador Marketing Mix. Presentamos las cuatro variables que
conforma el marketing mix consiste en establecer el crecimiento de la organizacion
ya que son dispensables e importantes para llegar alcanzar el objetivo por la
organizacién. Para alcanzar el objetivo trazado por la empresa.

Producto. Dentro de la variable estratégica encontramos el aspecto mas
importante de todos, cabe resaltar de los bienes o servicios de la empresa ofrece
al cliente, es aquella razon por la cual las compaifiias tienen que ver la manera de
satisfacer necesidades de sus consumidores potenciales y ser eficiente al lograr la
mejor manera de estilo de vida de los clientes. Sin embargo, los productos no deben
de tener una sola funcién sino también son el objetivo de los clientes hacen habito
a su vida cotidiana.

Asi mismo Justo, Gavidia & Miraval (2017) nos menciona que cada
organizacién constante brinda informacion de didlogos con la interactuacion de
llegar al publico, de tal manera que desea ganarse la fidelizacién, preferencia y la
segmentacion del producto en el mercado, esencial para lograr rentabilidad y

desarrollo en el tiempo.

Houghtaling, Serrano, Kraak, Harden, Dabis y Misyak, (2019, p. 11) Existen
diversos factores socioecondmicos que alteran la toma de decisiones y la habilidad
del minorista para inferir los objetivos de productos y bebidas saludables en las
empresas de alimentos. En tema amplio, hay escasez de informacion del minorista
libre en la literatura. Los elementos de investigacion de intervencion deben de

alinearse con los objetivos del minorista, recursos necesarios libres.

Promocién. Por medio de esta variable se llega a conocer los servicios 0

productos que generan ingresos a la compafia, donde las personas son las
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cadenas accesibles para determinar a los consumidores la forma final de llegar
positivamente a su estilo de vida. Al hacer uso de ellos se implementara la
publicidad, relaciones con los clientes y ventas, herramientas que serviran de

estrategias a la empresa.

Por medio de la variable en estudio podremos lograr el conocimiento de
nuestros productos y la generacion de mayor demanda en el mercado por
intercepcion de la persuasion, donde se lograra mostrar al cliente final de qué
manera se va a lograr este aporte de manera positiva en su vida diaria; ya que, al
hacer uso lo mencionado se va a relacionar y complementar con las herramientas
que se estan trabajando; como, la publicidad, la promocién de venta, el

merchandising, las relaciones publicas y entre otros mas.

Sarrias (2013) indica como un medio de venta positiva para el producto o
servicio que se planifigue la cual conlleva a esta herramienta de marketing
relacional a ofrecer al conocimiento de los clientes, por ello menciona que es el eje
y clave que logra alcanzar los objetivos siempre en cuando los costes sean
accesibles de todo comprar, dado que sera la via alterna de obtener mas beneficio

vendedor — comprador.

Precio. Rivera, Arellano y Morelo (2009) hace mencion a que la toma de
decision del precio esta basada primordialmente en las diferentes consideraciones;
como lo son, los costos de produccion y costos de distribucion; o ya sea, por medio
de la funcion de las estrategias de mercado de los competidores mas cercanos. Por
ende, no tienen ningun rol menos importante los factores culturales en la
elaboracion; ya que, es influyente de manera politico-legal, la cual es causa de la
toma de decisiones del precio; asi mismo, como los son las percepciones y las

actitudes de los intermediarios y de los consumidores.

Kihyun y Kumar (2018, p. 50) Los consumidores que mantienen relaciones
con el comprador — vendedor. Dado que lo indica Zhang, Netzer y Ansari (2014),
las relaciones que manifiestan con el costo son diversos adquiridos por una
sociedad de marketing. Ya que un aumento de necesidades generales descuida la
prioridad percibida de muchos valores de la organizacién donde tienen un efecto a

largo plazo en la conducta de compra de los consumidores.
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Del mismo modo los autores Castillo, Pettorino & Rojas (2010) sostienen que
las compras en volumenes inmensos son menores a la compra individual, logrando

la estrategia de economia de escala.

El concepto ante una definicion de un bien o servicio llevara a cabo ser mas
eficiente en el instante de realizar estrategias de mercadeo, ya que se lograra definir

a un publico objetivo donde emite la promocion de este.

Por lo tanto, los autores Pérez & Caceres (2014) han evaluado los

determinantes en la decision de seleccionar tiendas que ofrecen diferentes precios.

Del mismo modo los autores Torres & Jaramillo (2015) nos indican que los
costeos de los productos comiunmente adquiridos aumentan de la magnitud de
precio, debido al consumo constante de los consumidores y el desempefio de la

empresa.

Bayunitri y Fajar. (2019, p. 22) Esto se lleva a cabo a que los elementos de
problemas empresariales no son positivos, la carencia de estandarizacién del
dinero digital y el precio de educacion, socializacién y desarrollo técnico del dinero
extremadamente caros. Las clases de investigacion son andlisis cuantitativos y
cuantitativos que consisten medir un analisis de comparacion mediante el uso de
un analisis recreacional que la prueba de hipétesis utilizando la prueba de t donde

manifiesta que el dinero es influyente en la compra.

Distribucion. Es aquella variable o medio por el cual el sistema cultural de
una sociedad ejerce influencias en los puntos de distribucién que se desarrollan,
como las reacciones de los clientes del servicio ofrecido en los puntos de venta. Es
decir; es la variable que identificara el espacio o entorno donde se llevara a cabo el
embarque final del producto o el medio para llevar a los consumidores potenciales,

tal modo que las ventas aumentaran dando ingresos a la organizacion.

Los aspectos de un sistema de distribucion; como, por ejemplo, el nUmero,
el costo, el valor proporcional y la diversidad de los diferentes puntos o canales son
en cierta parte o en su cultura, la funcién de los valores en la organizacién la cual
debe de ser predominante. Ya que, con esos aspectos se podran definir las

diferentes posibilidades que son ofrecidas en cuanto se refiera a la elaboracion de
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la red y la entrega de los roles de produccion y transporte entre los diversos
intermediarios (Arellano y Molero, 2009).

Tercera dimension factores Psicologicos. Mencionamos a los factores
psicoldgicos es un proceso que sefiala determinacion al inferir una toma de decision
influye en las capacidades de un individuo, las condiciones que se relacionan con
la empresa, al margen del contexto y la labor del desarrollo del desemperio,
observacion, motivacion, actitudes y creencias ya que son elementos enfocados en
el consumidor para determinar la informacion, a través de ello realizar el
conocimiento a través de sus pensamientos para emprender acciones, tal como lo

sostienen Lamb, Hair y McDaniel (2014).

Es decir; los clientes tienen diversos factores para lograr su habilidad en el
espacio de compra, la cual en medida son los estados emocionales, es por ello que
interfiere en la decision de compra buscando expectativas en el producto, actitudes

y motivaciones que desarrollan que producto a comprar.

Resaltamos los factores psicolégicos son especificos de tal como que
interactian de manera confrontal en la conducta de la decisiébn de una persona.
Kotler y Armstrogn (2013), un individuo requiere de varios deseos ante necesidades
las cuales son transformadas en motivos, percepciones, creencias y actitudes,
aguellos factores que los especialistas tienen en gran medida la labor para
establecer conexidn con los productos o servicios que se manifiestan en la decision

de compra.

Por otro lado, se entiende la estrecha relacion entre la relacion emocional,
amplia de los clientes y un producto. De esta manera al observar empaticamente
como consumidor es encontrar estrategias de comunicacion, branding e
innovacion, la cual conlleva a capacidades altamente potenciales de relacionar un

cliente con una marca. (Quifiones, 2015)

Indicador motivacion. Dentro de marca contextual es aquel comportamiento
que determina un individuo frente a un deseo para asi satisfacer sus necesidades
de manera determinante, por ello se indica como impulso para ser atraido por un
bien o servicio, es decir; este impulso puede manejar en medio que rodea también

o ser retribuido por los procesos mentales de la persona.
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La motivacion se define también como un estado 6ptimo emocional positivo
que ofrece un objetivo, cuando es rentable habra satisfacer una necesidad
insatisfecha. Por otro lado, es el comportamiento con mayor influencia en la
mentalidad del individuo claramente instinto mientras no requiere de la presentacion
de otro individuo, el comportamiento si la requiere, es la cual existen habilidades
que se desarrollan durante el proceso como, motivacion, estimulos e instintos, ellos

indican la accién del momento con diferentes propdsitos.

Por lo tanto, indicamos que las motivaciones se relacionan muchas veces
con las necesidades y deseos de la persona. Cuando se logra alcanzar lo trazado
en un nivel alto indica que las necesidades son adecuadas al gusto de consumidor.
Se deduce con el menor rango posible ante una necesidad adquirir la busqueda de
las necesidades. “La conducta originaria viene comunmente de una necesidad no
satisfecha donde se adquiere a través de muchos estimulos al mismo tiempo

pueden estar representados por productos, servicios o personas”.

Indicador percepcion. Rivera, Arellano y Molero (2009) mencionan la
observacion es lo ideal para promover las diversas opiniones de un producto o
servicio en un tiempo determinado, ya que a medida que cambie el tiempo opten
por cambiar también sus posibilidades de comprar aquella marca, al ser un proceso
mental emocional adquieren la misma necesidad, a diferenciacion de marcas

distintas debido a un pensamiento perceptual.

Tal que la precepcion tiene la funcion mental que determina en el sistema
humano, a través de los 6rganos capacitados especiales en estas areas, captar y
adquirir las investigaciones que provienen del exterior, transformando en general

totalidades de significado para las personas.

Indicador actitudes. Rivera, Arellano y Molero (2009) nos sefala que hay
diferentes actitudes, entre ellas se pueden alagar. “la actitud es un proceso
sistémico con duracién larga motivacional, emocional y perspectivo con aspectos
propios del mundo de una sociedad”. Ya que es una de los principales motivos para
realizar una informacion de mercado es comprender las diferentes actitudes del

cliente, tal que también afectan su conducta en el mercado.
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La conducta deseada tiene la finalidad de comprar un producto o servicio.
Ya que los vendedores necesitan tener el conocimiento de las barreras de actitud
hallan al comprar, tal modo que pueden realizar una estrategia en relacion a

contrarrestar problemas por via de las actividades de mercadotecnia.

Por lo tanto, la actitud es un plan de carga de emocion, que dispone una
clasificacion de accidn momentanea que atraviesa aquel consumidor frente a

situaciones especificas, aquello indica la respuesta inmediata a la percepcion.
o Observacion ante una necesidad

Los consumidores manifiestan deseos de necesidad cuando presentar
estados o habilidades concordes con su estilo de vida, entre otros factores

influyentes, la cual se identifican cinco niveles de necesidades

1 Fisiologico (comida, agua, resguardo, sexo).
2 Seguridad (proteccién, estabilidad laboral)
3. Social (aceptacion, amistad, enamorarse)

4 Autoestima (prestigio, éxito)

5 Autorrealizacion (realizacidon propia)

o Busqueda antes de la compra

Los clientes tienden a informase constantemente, para ello lo pueden
realizar de dos formas: elemento visual que puede realizarse por medio visual o
ante anuncios publicitarios la cual conlleva a la mente del cliente adquirir dicho
producto, por otro lado, de manera activa que consiste en obtener informacién de
otros medios, como amigos, entre otros. Dado que el cliente resulta tener mas
conocimiento del producto, los momentos diversos y caracteristicas resaltantes
(Colet & Polio, 2014)
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1.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Enfoque

La investigacion fue de enfoque cuantitativo; asi mismo, la recopilacion de la
informacion fue para la comprobacion de la hipétesis; fundamentando la evaluacion
numerica y la estadistica como estudio; con la finalidad de comprobar teorias y el
poder determinar los diferentes patrones de comportamiento (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014, p. 4).
3.1.2. Tipo

La investigacion fue de tipo aplicada, la cual se basa en la comprensién de los
conocimientos que son meramente tedricos; esto quiere decir que, es la suficiente
posibilidad para el uso adecuado de los resultados para el poder solucionar el
contexto al afio; la cual tiene como principal propésito la resolucion de problemas

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)
3.1.3. Nivel

Fue de nivel correlacional. Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2016) indican

gue este tipo de investigacion busca la relacidn entre las dos variables estudiadas.
3.1.4. Disefo

Fue de disefio no experimental. Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen
qgue el disefio no experimental es una investigacion que se desarrolla sin utilizar
ninguna alteracion de las variables. Es decir, es decir que solo se puede manejar
las situaciones en el instante, real y existente, sin adquirir el control o manipulacion
de ellas, ya que se dan en un momento determinado. Ademas, fue transversal,
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostiene que se da cuando se

recolectan datos en un solo momento y en un tiempo unico (p. 151).
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El esquema es:

x1

M1 /r
\XZ

Fuerte: Rojas Hernandez, Celmira
Donde:

M: representa a la poblacion

X1: Marketing Relacional

X2: Decisién de compra

R: relacion entre las variables

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1: Marketing relacional

Variable 2: Decision de compra
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Tabla 1. Cuadro de Operacionalizacion de variable del Marketing Relacional

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES EI\?ESIIE:’?\O?\IE
i Credibilidad
Confianza
Benevolencia
. - La medicion de la variable fue
“Es el proceso de identificar, establecer, ] i L
realizada a través de la aplicacion del
desarrollar, mantener y, cuando sea ) _
_ _ ) instrumento cuestionario, en base a Afectivo
necesario, terminar las relaciones entre ) _ Compromiso
MARKETING | | i ) la escala de Likert. Este instrumento Ordinal
a empresa, los clientes y otros socios en inui rdinal
RELACIONAL ) P y esta compuesto por 15 items; asi Continuidad
el tiempo, establecer relacion mutua y . o
) mismo se expondra los indicadores
cocrear valores mediante la i )
) . . que se desarroll6 a la realidad de la
interacciéon” (Sarmiento,2015, p.47) ] L Expectativa
investigacion.
Satisfaccion Experiencia
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Tabla 2. Cuadro de Operacionalizacion de variable de Decision de Compra

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES EI\?ESIIE:?O?\IE
Familia
Clase Social
Factores Subcultura y
socioculturales cultura
y L La medicion de la variable fue
La valoracién de decision de compra son ] i L
) . realizada a través de la aplicacion del
las alternativas de un conjunto de ] .
. cuestionario, en base a la escala de Factores Product
) habilidades y conductas, es esta fase el _ ] o roducto
DECISON DE . Likert. Este instrumento esta estratégicos p ” .
consumidor lleva a cabo la compra, ] o _ _ romocion Ordinal
COMPRA o ) compuesto por 15 items; asi mismo (Marketing Mix) Preci
decidiendo la marca, la cantidad y donde, dré los indicad recio
se expondra los indicadores que se s
cuando y como se efectta el pago. (Kotler _ Distribucion
desarroll6 a la realidad de Ila
y Armstrong, 2015) ) L
investigacion.
Motivacion
Factores Percepcion
Psicoldgicos Actitudes
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3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion
Bernal (2010) sostiene que la poblacion son los elementos de los cuales se refiere
la investigacion. En la presente investigacion, la poblacion de estudio sera infinita,
toda vez que no se conoce la cantidad exacta de compradores que asisten a realizar

sus compras en el Supermercado de Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019.

3.3.2. Muestra
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostiene que la muestra es una parte
representativa de la poblacion. En ese sentido, la muestra estuvo conformada por
228 clientes del supermercado de Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019 determinada

por la formula, donde indica la muestra de una poblacion infinita.

_ z%xpxq
=

_1.96%x 0.5%0.5
"~ 0.0652

n=227.31 —» 228 encuestas
Donde:
N= Muestra
Z: Nivel de confianza = 95% = 1.96
D: Margen de error =0.065
P: Probabilidad de personas que compran los productos en Plaza Vea = 50%

Q: Probabilidad de personas que no compran los productos en Plaza Vea = 50%

3.3.3. Muestreo
Tamayro y Tamayo (1997), manifiestan que el muestro es parte de una poblacion
la cual adquiere conocimientos para realizar un estudio o investigacion, el muestro

fue no probabilistico por conveniencia.
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3.3.4. Unidad de Analisis
La investigacién realizada tuvo como la unidad de andlisis a cada consumidor o
cliente que acude adquirir un bien o servicio del supermercado Plaza Vea, Santa
Anita 2019.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica
Segun Fidias (2012) en una investigacion es la forma de procedimiento de obtener
datos o informacién requerida en el trabajo de campo de una, es en ese sentido

que en la investigacion se trabajo con la técnica de la encuesta.

3.4.2. Instrumento
Segun Hernandez (2014) sostiene que el instrumento es el recurso necesario que
el investigar utiliza para registrar informacion o datos sobre las variables que desea

obtener conocimiento.

Tabla 3. Tabla de variables y técnica e instrumento

Variable Técnica Instrumento
Marketing relacional Encuesta Cuestionario
Decision de compra Encuesta Cuestionario

Tabla 4. Escala de medicién

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
- Validez

“La validez consiste al nivel en que un instrumento mide realmente la variable que
desea medir’ (Hernandez, 20114, p.200).

El respectivo proceso de validacion del instrumento utilizado fue sujeto a la

aprobacion por juicio de expertos en la materia en ciencias empresariales.
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Tabla 5. Validacion por juicio de expertos del Marketing Relacional

Variable 1: Marketing relacional

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 81% 90% 85% 256%
Objetividad 81% 90% 85% 256%
Pertenencia 81% 90% 85% 256%
Actualidad 81% 90% 85% 256%
Organizacion 81% 90% 85% 256%
Suficiencia 81% 90% 85% 256%
Intencionalidad 81% 90% 85% 256%
Consistencia 81% 90% 85% 256%
Coherencia 81% 90% 85% 256%
Metodologia 81% 90% 85% 256%

TOTAL 2560%
CcVv 83%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable marketing

relacional fue de 83%, obteniendo una calificacion excelente (81% - 100%).

Tabla 6. Validacién por juicio de expertos de Decisién de Compra

Variable 2: Decisién de compra

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 82% 90% 85% 257%
Objetividad 82% 90% 85% 257%
Pertenencia 82% 90% 85% 257%
Actualidad 82% 90% 85% 257%
Organizacion 82% 90% 85% 257%
Suficiencia 82% 90% 85% 257%
Intencionalidad 82% 90% 85% 257%
Consistencia 82% 90% 85% 257%
Coherencia 82% 90% 85% 257%
Metodologia 82% 90% 85% 257%

TOTAL 2570%
Cv_ 83%
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La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable
marketing relacional fue de 83%, obteniendo una calificacion excelente (81% -
100%).

A continuacién, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que

participaron cordialmente en la validacion del instrumento.

Tabla 7. Validacion mediante juicio de expertos

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N°1 Mg. Alonso Lopez, Alfredo

Experto N°2 Mg. Navarro Tapia, Javier

Experto N°3 Dra. Bardales Céardenas, Miguel
- Confiabilidad

Es el nivel en el cual un instrumento desarrolla resultados coherentes tal
como lo indica el autor “La confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere
al grado en que su aplicacion sea repetida al mismo individuo” (Sampieri, 2014,
p.65)

La confiabilidad se desarroll6 a través de la prueba del Alfa de Cronbach. A

continuacion, se presentan los presentes cuadros.

Tabla 8. Escala de confiabilidad de alfa de Cronbach

Coeficiente Nivel
Coeficiente alfa > 9 Excelente
Coeficiente alfa > 8 Bueno
Coeficiente alfa > 7 Aceptable
Coeficiente alfa > 6 Cuestionable
Coeficiente alfa > 5 Pobre
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Coeficiente alfa < 5 Inaceptable

Tabla 9. Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach — Marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,828 15

El andlisis de confiabilidad del instrumento se realizé ejecutando la
herramienta del Coeficiente de Alfa de Cronbach, aplicAndose el cuestionario a la
totalidad de la poblacion. En ese sentido, el Alfa de Cronbach fue de 0.828, el cual

representa un coeficiente alfa bueno.

Tabla 10. Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach — Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
825 15

Luego de ejecutar la herramienta del Coeficiente de Alfa de Cronbach,
aplicAndose el cuestionario a la totalidad de la poblacion, la estadistica de fiabilidad
del Alfa de Cronbach resulté 0.825, el mismo que representa un coeficiente alfa

bueno.

3.5. Procedimiento

- Se realizé la aplicacion de encuestas

- Registro los datos en la base de datos de Excel.
- Procesamiento del programa SPSS

- Resultados de datos en las respectivas tablas.

- Contrastaciéon de hipétesis (Coeficiente de Rho de Spearman)
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3.6. Métodos de andlisis de datos

3.6.1. Estadistica descriptiva
Segun Fernandez, Cordero, Cérdova (2002) consiste en una serie de técnicas con
finalidad de presentar y disminuir los diversos datos observados, donde la
representacion es mediante tablas en la tabulacion para su subsiguiente

representacion.

En la investigacion se desarrollaron todos los datos obtenidos a traves del
cuestionario en programa SPSS, como resultados obtendremos tablas y figuras
estadisticas en la cual se analizaron, por otro lado, también se utiliza el estadistico
de correlacion entre las variables de marketing relacional y decision de compra, del

mismo modo se utilizara el coeficiente de Rho de Spearman.

3.6.2. Estadistica inferencial
Segun Guerrero, Victoria, Curieses (2007) consiste en buscar y obtener
conclusiones concretas, basadas en el trabajo con una muestra real para las
siguientes generalizaciones de resultados donde se tomara decisiones ante

conclusiones de situaciones o fendmenos anteriormente analizados.

Las hipétesis planteadas en este estudio seran contrastadas para determinar si

existe una relacion entre las variables de las que se extraen conclusiones.

3.7. Aspectos éticos.

El siguiente estudio examind los aspectos éticos del uso de la técnica para
verificar la similitud de los autores antes mencionados y preservar los derechos de
los estudiantes que realizan la investigacion, ya que esto brinda informacion clara
sobre la confiabilidad y los resultados obtenidos, los datos se presentan en la

universidad para apoyar la tesis doctoral.

En el desarrollo de la investigacion de llevar a cabo con el cumplimiento de

los principios de guias éticas de autonomia.
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V. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 11. Medidas descriptivas de las variables

Estadisticos

MARKETING DECISION DE

RELACIONAL COMPRA
N Valido 228 228

Perdidos 0 0

Media 3,51 3,69
Mediana 4,00 4,00
Moda 4 4
Desviacion estandar ,501 ,462
Varianza ,251 ,214
Rango 1 1
Minimo 3 3
Maximo 4 4
Suma 800 842

Segun la tabla de los resultados indica que la media de las variables es distinta, de

igual manera a la desviacion estandar, por la tanto la distribucién no es normal.

Tabla 12. Resultado descriptivo de la variable Marketing Relacional

MARKETING RELACIONAL

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 112 49,1 49,1 49,1
Véalido Casisiempre 116 50,9 50,9 100,0
Total 228 100,0 100,0

Referente a la primera variable marketing relacional, el 50.9% de las
personas encuestadas, califica que casi siempre existe un marketing relacional en
el supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019, mientras que el 49.1% lo califica
como a veces, demostrando que los consumidores no manejan un marketing
relacional, por lo que es importante tomar acciones de ejecucion de mejoras en

cuanto a la relacion con la organizacion.
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Tabla 13. Resultado descriptivo de la variable Decision de Compra

DECISION DE COMPRA

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
A veces 70 30,7 30,7 30,7
valido  °% 158 69,3 69,3 100,0
Slempre
Total 228 100,0 100,0

Referente a la segunda variable decision de compra, el 69.3% de las
personas encuestadas, califica que casi siempre existe una decision de compra en
el supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019, mientras que el 30.7% lo califica
como a veces, demostrando que los consumidores no manejan correctamente una
decision de compra, la cual indica que todos los clientes optan por diferentes

actitudes.

Tabla 14. Resultado descriptivo de la dimensién 1 Confianza

CONFIANZA
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A veces 88 38,6 38,6 38,6
Casi siempre 140 61,4 61,4 100,0
Total 228 100,0 100,0

En los resultados que se obtuvieron en cuanto a la confianza, se observa
gue el 61.4% de los usuarios casi siempre llegan a tener la confianza por el
supermercado y el 38.6% a veces indican tener la probabilidad de adquirir el

servicio o los productos del supermercado.
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Tabla 15. Resultado descriptivo de la dimensién 2 Compromiso

COMPROMISO
_ _ Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Valido 57 25,0 25,0 25,0
A veces 171 75,0 75,0 100,0
Casi siempre

228 100,0 100,0
Total

En los resultados se puede observar que el 75.0 % de los clientes tienen el
compromiso con la organizacion y el servicio que brinda por otro lado el 25.0% a

veces solo tienen el deseo de concurrir con el supermercado.

Tabla 16. Resultado descriptivo de la dimensién 3 Satisfaccion

SATISFACCION

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 23 10,1 10,1 10,1
A veces 86 37,7 37,7 47,8
Vélido Casi siempre 117 51,3 51,3 99,1
Siempre 2 9 9 100,0
Total 228 100,0 100,0

En los resultados logrados se observa que 51.3 % de los clientes tienen la
satisfaccion casi siempre con el supermercado superando sus expectativas, asi

mismo el 37.7% indica que a veces esas necesidades son satisfechas.
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4.2. Estadistica inferencial
En seguida, se muestran los estdndares del Coeficiente de Correlacion de Rho

Spearman, tal como se expresa en la siguiente tabla:

Tabla 17. Estandares de coeficiente de correlacién por rangos de Spearman

-0.7 a-0.99 Correlaciéon negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a 0.99 Correlacion positiva alta

Fuente: Hernandez, et al., (2014)
Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la decision de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

H1: Existe relacion entre el marketing relacional y la decisién de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019
Nivel de significancia = 0. 05 (5%)

Nivel de aceptacién = 95%

Nivel limite de aceptacién (Z) = 1.96

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipétesis nula

Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula
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Tabla 18. Prueba de hipétesis general entre marketing relacional y la decisiéon de

compra
Correlaciones
Marketing Decision
relacional de compra
Coeficiente de correlacion 1,000 , 194**
Marketing . .
Relacional Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 228 228
Spearma
n Coeficiente de correlacion , 194** 1,000
Decision de . .
Sig. (bilateral) ,000
compra
N 228 228

Se observaron valores de significacion (bilateral) iguales a 0.000 y menores
a 0.05 para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipbtesis alternativa. Asimismo,
la prueba Rho de Spearman obtuvo un coeficiente de 0.794, el cual puede
considerarse fuertemente correlacionado positivamente, por lo que se puede
concluir que existe una relacidon entre el marketing relacional y las decisiones de

compra de los consumidores del supermercado Santa Anita, Ate 2019.
Prueba de hipoétesis especificas
Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe relacidon entre la confianza y la decisibn de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

H1: Si existe relacion entre la confianza y la decision de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019
Nivel de significancia = 0. 05 (5%)

Nivel de aceptacién = 95%
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Nivel limite de aceptacion (Z2) = 1.96

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipotesis nula
Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula

Tabla 19. Prueba de hipotesis correlacional entre la confianza y la decision de

compra
Correlaciones
Decision
Confianza de compra

Coeficiente de correlacion 1,000 ,872**

Confianza Sig. (bilateral) .001 ,000

Rho de
Spearman N 228 228
g Coeficiente de correlacion ,872*%* 1,000
Decision de ) .
Sig. (bilateral) ,000
compra
N 228 228

Se observa que el valor de significancia (bilateral) es equivalente a 0.000,
siendo menor que 0.05, de modo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, Asi mismo se obtuvo de la prueba estadistica Rho de Spearman
un coeficiente igual a 0,872, dicho valor es considerado una correlacién positiva
alta, por lo tanto, se concluye que existe relacion entre el marketing relacional y la

decision de compra de los consumidores del supermercado Santa Anita, Ate 2019.
Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion entre el compromiso y la decision de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

H1: Si existe relacion entre el compromiso y la decision de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019
Nivel de significancia = 0. 05 (5%)

Nivel de aceptacion = 95%
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Nivel limite de aceptaciéon (Z2) = 1.96

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipétesis nula

Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula

Tabla 20. Prueba de hipoétesis correlacional entre el compromiso y la decision de

compra
Correlaciones
. Decision de
Compromiso
compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,623"
Compromiso Sig. (bilateral) .001 ,000
Rho de N 228 228
Spearman Decision d Coeficiente de correlacion  ,623™ 1,000
ecision de Sig. (bilateral) 000
compra
N 228 228

Se observa que el valor de significancia (bilateral) es igual a 0.000, siendo
menor que 0.05, de modo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, Asi mismo se obtuvo de la prueba estadistica Rho de Spearman un
coeficiente igual a 0,623, dicho valor es considerado una correlacion positiva
moderada, por lo tanto, se concluye que existe relacién entre el compromiso y la
decision de compra de los consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita,
Ate 20109.

Hipotesis especifica 3:

Ho: No existe relacion entre la satisfaccion y la decisibn de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

H1: Si existe relacion entre la satisfaccion y la decision de compra de los

consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019.

Nivel de significancia = 0. 05 (5%)
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Nivel de aceptacién = 95%

Nivel limite de aceptacion (Z) = 1.96

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. Es > 0.05 se acepta la hipétesis nula

Si el valor Sig. Es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula

Tabla 21. Prueba de hipotesis correlacional entre la satisfaccion y la decision de

compra
Correlaciones
. .. Decisi6
Satisfaccion ecision de
compra
Coeficiente de correlacion 1,000 575**
Satisfaccion Sig. (bilateral) .001 ,000
Rho de N 228 228
Spearma o »
n N Coeficiente de correlacion ,B75** 1,000
Decision de Sig. (bilateral) 000
compra
N 228 228

Se observa que el valor de significacién (bilateral) es inferior a 0,000, o 0,05,
rechazando la hipétesis nula y aceptando la hip6tesis alternativa. De manera
similar, la prueba estadistica rho de Spearman da un coeficiente de 0,575, que se
considera una correlacion moderadamente positiva. Por lo tanto, se puede concluir
gue existe una correlacion entre la satisfaccion del consumidor y las decisiones de

compra en el supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate en el afio 2019.
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V.  DISCUSION

Los resultados obtenidos en el afio 2019 sobre el marketing relacional y las
decisiones de compra de los clientes del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate
permiten la comparacion con el contexto utilizado y descrito en este estudio. Por lo

tanto, se utilizan como referencia los resultados mas significativos.

Se dispone del software SPSS 22 para los resultados obtenidos a partir de
las variables ensayadas. Se encontré una correlacion altamente positiva entre las
variables de estudio. El coeficiente de correlacion de Spearman es rho (rho=1,00),
por lo que sig. (Dos colas)=0,001, (p<0,001). (Cuadro No.18).

Ortiz y Gonzalez (2017), en su investigacion sobre marketing relacional y
fidelizacion de clientes en Laboratorios Biosana S.A.C, tuvo como objetivo
determinar la relacion entre la variable marketing relacional y fidelizacion de clientes
y obtuvo un coeficiente rho de Spearman de 0,979 con un nivel de significancia de
0,000; Ante esto, se rechazé la hipotesis nula y existe una fuerte relacion. Basado
en la segunda hipotesis especifica, también tiene una baja correlacion positiva en

su investigacion.

Salas (2017), de acuerdo con su investigacion, se determiné que de acuerdo
a los resultados organizacionales logra tener una influencia positiva por ende es
favorable fidelizar a los clientes para obtener mejores resultados en la captacion a
través del marketing y las distintas maneras de la percepcion de este. Entonces se
podra decir que de acuerdo con la opinidén de Carranzay a los resultados obtenidos
en tabla anterior, el el marketing relacional cumple una funcién importante dentro
de las empresas tanto educativas como también puede ser adaptado a los

supermercados.

Por lo anteriormente mencionado, los autores Armas y Polo (2016), en su
investigacion “Aplicacion de las estrategias de marketing relacional y su
contribucion en la fidelizacion de los clientes de la empresa Renzo Costa S.A.C.”,
conté como principal objetivo determinar las estrategias de marketing relacional y
la fidelizacion de sus clientes por medio de cierta aplicacion de estrategias de lo
mencionado; con lo cual se pudo lograr el incremento de la retencién de los

consumidores. De acuerdo a este analisis obtenido de la investigacion antes
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mencionada se llega a obtener resultados favorables con afinidad a la investigacion
desarrolla en el supermercado Plaza Vea por ende se toma a su aporte como

positivo.

Alvares y Corac (2015), en su investigacion, Marketing relacional y calidad
de servicios educativo, tuvo como objetivo determinar la relacidon entre ambas
variables, en la cual su método es basico con disefio no experimental, transversal
y correlacional teniendo como unidad de analisis a los pobladores obteniendo un
coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0,643 y un nivel de significancia
igual a 0,001. En esta investigacion se desarrollaron varios métodos de captacion
y sobreexposicidn de los servicios a los clientes para obtener un resultado mayor a
lo esperado, ademas de adecuar cada una de las exigencias de los clientes.
Entonces queda como parte de su investigacion un aporte favorable para utilizar
sus definiciones del marketing relacional en la presente investigacion, llegando a

coincidir con la importancia de este en las empresas.

En tanto Lopez (2014), en su investigacion determiné que el marketing
relacional y su influencia en la fidelizacién de los clientes son favorables para la
empresa JF corredores de seguros para lo cual estableci6 como objetivo la
fidelizacion de sus productos ante las decisiones de compra de acuerdo a las
necesidades de los consumidores y asi concretar dicha compra, entonces se
entiende que la consecuencia que produce la influencia del Marketing relacional,
en base a la aplicacién del modelo de fidelizacion, es que la empresa tendra una
adecuada gestion de la cartera de clientes. Tomando como favorable para esta
investigacion las estrategias explicadas y adoptadas para el desarrollo de nuestra

investigacion.
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VI.  CONCLUSIONES
Concordando con los objetivos que se plantearon en la presente investigacion y
con los resultados obtenidos en el desarrollo de la presente investigacion de tesis;

se lograron determinar las siguientes conclusiones.

Primera. Haciendo referencia al objetivo general, la cual fue, la de
determinar la relacion que hay entre el marketing relacion y la decision de compra
de los consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate, 2019; por
medio de lo logrado que se llegaron a obtener en la presente investigacion, se llega
a determinar que hay o existe positivamente una correlacion moderada del Rho de
Spearman 1.000 y un nivel de significancia de 0.001; por consecuente, se puede
afirmar que por medio del resultado, se llegd a determinar que a mejor exposicion

del marketing relacional, sera mas amplio el nivel de satisfaccion de los clientes.

Segunda. Tomando como referencia al primer objetivo especifico, la cual
fue, la de terminar la relacién entre confianza y decisibn de compra de los
consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019; se logro
evidenciar que hay de manera positiva alta una correlacién con Rho de Spearman
1.000 y un nivel de significancia de 0.872. Después de obtenido el resultado, se
llegd a deducir que para un mayor crecimiento en la satisfaccion del cliente se debe

de canalizar los medios que vayan de acuerdo a los perfiles de cada uno.

Tercera. Con relacion al segundo objetivo especifico determinar la relacion
entre compromiso y decision de compra de los clientes del supermercado plaza vea
Santa Anita, Ate 2019 se evidencia que existe una correlacién positiva moderada
con Rho de Spearman 1.000 y un nivel de significancia de 0.623. De acuerdo con
el resultado obtenido el compromiso facilita el alcance de brindar facilidades al

cliente para fidelizar su necesidad.

Cuarta. Para finalizar el tercer objetivo especifico determinar la relacion
entre satisfaccion y decision de compra de los consumidores del supermercado
Plaza vea Santa Anita, Ate 2019, se evidencia que existe una correlacién positiva
moderada con Rho de Spearman 1.000 y un nivel de significancia de 0.575. De
acuerdo con el resultado para lograr un mayor nivel en la satisfaccion del cliente se

debe incrementar una comunicacion clara y fluida.
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VIl.  RECOMENDACIONES
Los resultados expuestos en la presente investigacion permiten proponer las

siguientes dimensiones:

Primera. Se observa una relacion positiva alta entre marketing relacional y
decision de compra de los consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita,
Ate 2019, por lo que se recomienda al supermercado canalizar estos medios, de
acuerdo a los perfiles de los consumidores, mediante la exposicion con la que

llegaran a establecer y fidelizar a sus clientes.

Segunda. Teniendo como primer objetivo especifico determinar la relacién
entre confianza y decisién de compra de los consumidores del supermercado Plaza
Vea Santa Anita, Ate 2019, por lo que se recomienda al supermercado brindar
confianza con el servicio o productos en buenas condiciones para que alcance las

expectativas de los clientes.

Tercera. Con relacion al segundo objetivo especifico determinar la relacion
entre compromiso y decision de compra de los consumidores del supermercado
plaza vea Santa Anita, Ate 2019, por lo que se recomienda al supermercado
mantener e incrementar el beneficio ante sus necesidades para satisfacerlas a

través de nuestras condiciones.

Cuarta. Para finalizar el tercer objetivo especifico determinar la relacién
entre satisfaccion y decision de compra de los consumidores del supermercado
Plaza vea Santa Anita, Ate 2019, por lo que se recomienda al supermercado
mantener el ritmo de ofrecimiento de su servicio para fidelizar y retener clientes a

través de sus gustos y preferencias.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing relacional y decisién de compra de los consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019

Autor: Gris Yari Villar
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. de los consumidores del supermercado| supermercado Plaza Vea Santa Precio 23 L
\Vea Santa Anita, Ate 2019? Anita. Ate 2019 i 5.Siempre
Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019 : ' Distribucion 24
Motivacion 25,26
... |Percepcién 27,28
Factores Psicologicos Actitudes 79,30
DISENO DE INVESTIGACION POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
El disefio responde a un disefio no experimental, transaccional correlacional | La poblacion estd conformada por lo clientes del Variable 1: Variable 2:
ya que se recolectara los datos en un tiempo establecido. supermercado de Plaza Vea con una muestra de 228 Marketing Decisién de compra
encuestados. Relacional
[Técnicas: Técnicas:
Encuesta Encuesta
Instrumento: Instrumento:

Cuestionario
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL

14. ¢ usted se siente contento de ser cliente de Plaza
Vea?

15. ¢ Recomendaria los productos de Plaza Vea?

Variables Dimensiones Indicadores items Escala_o!e
valoracion
1. ¢Siente confianza con la empresa y sus
CREDIBILIDAD vendedores?
CONFIANZA 2. ¢El vendedor es honesto al brindarte informacion
del producto?
BENEBOLENCIA 3. ¢Los colaboradores resuelven sus dudas?
4. ¢La empresa cumple con lo que promete?
5. ¢ Recomienda los productos de la empresa?
AFECTIVO 6. ¢cLa relacion que tiene con la empresa es|1=Nunca
respetuosa? 2= Muy
7. ¢siente beneficios al continuar comprando los |pocas
COMPROMISO productos de la empresa? veces
MARKETING CONTINUIDAD 8. ¢los colaboradores se encuentran motivados para | 3— ajquna
RELACIONAL atender a los clientes? — A9
9. ¢Los colaboradores le brindan una atencién vez .
personalizada? 4= Casi
10. ¢ Los productos cumplen con sus expectativas? | SI€Mpre
11. ¢ La empresa tiene precios consistentes respecto | 2= Siempre
EXPECTATIVA al producto?
. 12. ¢La empresa cuenta con colaboradores
SATISFACCION calificados?
13. ¢ continuara siendo cliente de la empresa por un
EXPERIENCIA largo periodo?
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ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

Variables Dimensiones Indicadores items Escala_o!e
valoracion
16 ¢ Influye su familia en su decision de compra?
FAMILIA 17. ¢ Considera las necesidades de su familia para realizar
FACTORES una compra?
SOCIOCULTUR | CLASE SOCIAL 18. ¢ Considera las tematicas de festividades influyen en su
ALES decision de compra?
SUBCULTURA Y |19. ¢Sus creencias, valores y costumbres determinan los
CULTURA productos a comprar?
20. ¢ La empresa interfiere en la participacion de su cultura?
PRODUCTO 21. ;Considera adecuada la presentacion del producto? B
FACTORES 5poMOcCioN . - 1= Nunca
ESTRATEGIAS 22. ¢ Las promociones de los productores son buenos? 2= Muy pocas
DECISION DE (MAIIQ\/IKI)E(?NG PRECIO 23. ¢ Le parece apropiado los precios de los productos? veces
COMPRA DISTRIBUCION | 24. ¢La ubicacién de los productos en el supermercado son 3= Alguna vez
adecuados? 4= Casi
25. ¢Es motivado por los colaboradores al realizar una siempre
MOTIVACION compra? 5= Siempre
26. ¢Los descuentos de los productos son su principal
motivacion de compra?
FACTORES , 27. ¢ La empresa cumple con la mision?
PSICOLOGICO | PERCEPCION 28. ¢La distribucion por secciones de los productos es
S adecuada?
29. ¢ Los estados de animo de los colaboradores influyen en
ACTITUDES su compra?

30. ¢La actitud o comportamiento determina el tipo de
producto a comprar?
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ANEXO 4: INSTRUMENTO - ENCUESTA

Marketing relacional y decision de compra de los consumidores del supermercado
Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019.

Estimado colaborador sirvase a responder el siguiente cuestionario en forma anénima.

Marca su respuesta, con:

1= Nunca 2= Muy pocas veces 3= Alguna vez 4= Casi siempre 5=
Siempre

NO

PREGUNTAS

Marketing relacional

¢ Siente confianza con la empresa y sus vendedores?

¢ El vendedor es honesto al brindarte informacion del producto?

¢ Los colaboradores resuelven sus dudas?

¢La empresa cumple con lo que promete?

¢, Recomienda los productos de la empresa?

¢La relacion que tiene con la empresa es respetuosa?

~N (OO~ WIN|E-

¢ Siente beneficios al continuar comprando los productos de la
empresa?

¢Los colaboradores se encuentran motivados para atender a los
clientes?

¢ Los colaboradores le brindan una atencién personalizada?

10

¢,Los productos cumplen con sus expectativas?

11

¢La empresa tiene precios consistentes respecto al producto?

12

¢La empresa cuenta con colaboradores calificados?

13

¢,Continuara siendo cliente de la empresa por un largo periodo?

14

¢Usted se siente contento de ser cliente de Plaza Vea?

15

¢, Recomendaria los productos de Plaza Vea?

Decision de compra

16

¢Influye su familia en su decisién de compra?

17

¢ Considera las necesidades de su familia para realizar una compra?

18

¢ Considera las teméticas de festividades influyen en su decision de
compra?

19

¢, Sus creencias, valores y costumbres determinan los productos a
comprar?

20

¢La empresa interfiere en la participacion de su cultura?

21

¢ Considera adecuada la presentacion del producto?

22

¢Las promociones de los productores son buenos?

23

¢Le parecen apropiado los precios de los productos?

24

¢ La ubicacién de los productos en el supermercado son adecuados?

25

¢ Es motivado por los colaboradores al realizar una compra?

26

¢Los descuentos de los productos son su principal motivacién de
compra?

27

¢La empresa cumple con la mision?

28

¢ La distribucion por secciones de los productos es adecuada?

29

¢ Los estados de &nimo de los colaboradores influyen en su compra?

30

¢La actitud o comportamiento determina el tipo de producto a
comprar?
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ANEXO 5: VALIDACION DE EXPERTOS

ucv

UNIVERSIDAD
CESAN VALLF IO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
| DATOS GENERALES:

=2
11. Apelidos ¥ nombres del informante: Dr /Mg, %%M
1.2. Cargo e Institucion donde labora: L =
13 Especialcad de experto. TMUELT LN

14 Nombre del Instrurmento motivo de la evaluacion:

i
15 Autor del nstumento Vﬂﬂl' Villgn Gl VAMEL4

Esb adecuado para valorar aspectos y
estrategias e mejora

='--Convrmoelosmaosmcahdady

mmmmmmym

dimmuu
ay Estima s estrategias que regponda &
propdsito de 13 nvestigacn -
MuuMMmm
instrumento son todos y cada une propios
| del campo que s est nvestigando.
Considera la estructura del presente
Instrumento adecuado al tipo de
usuano a quienes se dirige el

strumento

Considera que fos terns miden %o que
. pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION '
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14

15
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16

17

18

19

20

21

22
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24

25

1. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

\v. promepio pevaroracion; | 70 /

ne I de... JANQ........ del 2019
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAN VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALES:
- : o e, VAV ToY)4 TAviEn

1.1, Apellidos bres del informante: s
bl N0 [T

12. Cargo e Institucion donde labora:
13 E:;)':;i:lidad del experto: ® INVEST 20

l.lNombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
15. Autor del instrumento: 1/ V/Z/(M Zﬂﬂ/ %4/’7[:'[%

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME

Esta formulado con lenguaje apropiado Oﬂ)
Esta expresado de manera coherente y

dgica. QO /
Responde a las necesidades intemas y

extemnas de la inve;ugaaon . 0 /

}5 Esta adecuado para valorar aspectos ¥

- | estrategias de mejora 3 @0 /
Comprende los aspectos en calidad y .
daridad. | ( O /

jene coherencia entre indicadores y Ias
imensiones. | /

Spts s g 90/

iwv;mentosonmdosycada'umpmpbs 620/

Considera la estructura del presente
~{ instrumento adecuado al tipo de 3 /

usuario a quienes se dirige el

'SUFICIENTE




UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

13

R
v,

14

15

v/
2

16

17

18

19

20

21

22

23

25

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?

Ate,ﬁée....w.o ......... del 2015

ALORACION:

90

.
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ucv

UNIVERSIDAD
CEsSAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES: ' L&;
L1, Apelidasy hombres dal informants: D/ g, -6 Aconse PeZ A LFeadg
12, Cargo e Insttucion donde laboras.  DO€N*E A tigMbe Comicro UGy
1.3. Especialidad del experto;. _ DPTFUMISTONFCN. = TNVESTICAMOA
1.4. Nombre del Instrumento motivo de Ia evaluacién: CUsShOoNARLD
I5. Autordelinstumento: _ YAR!  VILLAR , GRiS  PAMELA

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Esta formulado con lenguaje apropiado |- b 9|°/,‘
Esta expresado de manera coherente °
logica. 1 . ¢ 8 ' /o
Responde a las necesidades intemas y 8’ 7
externas de la investigacion A
Esta adecuado para valorar aspectos y [ | %
estrategias de mejora | 8' -
Comprende los aspectos en calidad y 8 , ° /
claridad. | °
Tiene coherencia entre indicadores y las 8’ Y
dimensiones. 3
Estima las estrateglas que responda al 8' 7
propdsito de la investigacién ‘ . 2
Considera que los items utilizados en este -
instrumento son todos y cada uno propios IWA
del campo que se estd investigando. .
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de ‘ A
usuario a quienes se dirige el 8 .
instrumento =
Considera que los items miden lo que 8 ' L
pretende medir. i
PROMEDIO DE VALORACION % | 2)
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
01 N
02 W/ ]
03 vV )
04 v
05 v
06 i
07 of
08 J
09 va
10 v
| 11 v |
12 v J
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1l.  OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion? .

Ad\s ¢ ve Avican Dee oo ) [@/J:S‘.NO/,

ety o390,10, 11,0, Y, 3y

——

Ate,..'.t. deMA ..... O .......... del 2019

Firma de expertoigformante
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLESO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apelidos y nombres del informante: Or. /Mg.. Hé Awﬁﬁc Lo‘?e't ,J.,,,.wﬂo
12. Cargo Institucion donde labora: Vet \© txeeniho Coribfo — Uy
1:3. Especialidad del experto: _ ASSEUN LETNADOE. — TRVErGabolL
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: CuGimiona ha O
15. Autor delinstrumento: ~_YARI Vi AR , GRS  PAWVIELA

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

.. Esta formulado con lenguaje apropiado .
| Esta expresado de manera coherente y of |
6gica ‘ 8 Q / -
| Responde a las necesidades internas y ‘ ‘ v
| extemas de la investigacidn | , 827
| Esta adecuado para valorar aspectos y 9
:| estrategias de mejora 8 v

mprende los aspectos en calidad y .
aridad. i 82/

7 meooheré'nciaenb'ehdlmdoresylas .
| dimensiones. [ 32 /

Estima las estrategias que I'ESDOMB a 8 9 /
 propdsito de la investigacion 5
- Considera que los fems utilizados en este B |
. instrumento son todos y cada uno propios Bo 7-

. del campo que se esta investigando. .
|| Considera la estructura del presente

| instrumento adecuado al tipo de /
suario a quienes se dirige el 82 ¢
| Instrumento =
1| Considera que los items miden Jo que 9 7.
- |pretende medir, -

PROMEDIO DE VALORACION — ' ‘ i &Y%

ITEMSDELAS EGUNQA !ABIAEL

| MEDANAWENTE
| SUFICIENTE _
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. OPINION DE APLICACION:
¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion? A . :
Bty pe ADLwd epe Nepif<cd (&5 Sae Ir_avs

= 7 Y
s I W o VAR
.4 7 7 7 f
1\

. PROMEDIO DEVALORACION: !2 o /@

e . de MAYC . del 2019
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UNIVERSIDAD
Cesan VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante:Qe/Mg. NDAL Cand ot/
12 Cargo e Institucién donde labora. LOCEA/YE-TC —~L{C |/
1.3. Especialidad del experto: — R KK - Finoi/Zol
1.4, Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: _C L ESEroA/On 10
1.5. Autor del instrumento: )/A PI v L4 2, GNIS LAr N
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% ':;'m B1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado ’//
RGN Esta expresado de manera cohierente y |
OBJETIVIDAD | ;5 * | 4 y
3 : Responde a las necesidades intemas y
PERTINENCTA extemas de l:S investigacién / /|
~miaian | ESta adecuado para valorar aspectos
ACTUALIDAD estrategias de mejora o ! ‘//
~ANI ' de | lidad ‘
ORGANIZACION m os aspectos en ca y | l//
i Tiene coherencia entre indicadorés y las ‘
SUFICIENCIA | Jene cohere ' Y ] 4 .
INTENCIONALIDAD) ESU s estategas que responc a 4
YAVIAEERR bropésito de la investigacin e )
SAN T | Considera que los fterms utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
; .| del campo que se estd investigando. § /|
Considera la estructura del presente /
; instrumento adecuado al tipo de w
COHERENCIA :;uadmnquiaenes se gi:g;p; [
: - |instrumento {‘
T Considera que los items miden | » V
MEIfODO;LtDGiA'\_m_re"tende mif' Sf“ en lo que | |
PROMEDIO DE VALORACION ?57
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
N : SUFIC!ENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE WSERVACIONES
o 4 o
02 VA
03 VA4
04 4 |
05 VA )
. 08 VA
o7 V.
08 4
09 V4
10 [ -/
1 W
12 4
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¢Qué aspectos tendria que modiﬁcaf, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?

IV. PROMEDIO DEVALORACION:
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLFJIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informan
1.2. Cargo e Institucién donde labora:

724@4/5 CDeniss Mibe/e="7

1.3. Especialidad del experto: ,g»bm,w &WMC/ON -
1.4. Nombre del Instrumento w la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

mg

/1O

Ma
’ : 22?,7_‘— Frion Zel

AMETA

) Z Viliaq Z,
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-G0% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD | Esta formuiado con lenguaje apropiado - v
OBJETIVIDAD %mexpmado de manera coherente y | | l//

s Responde a las necesidades intermas y ’
Pmm externas de la investigacion };

: Esta adecuado para valorar aspectos y \

ACTUALIDAD estrategias de mejora A /
Comprende | lidad Vv
ORGANIZACION dam? os aspectos en calidad y y
S CER | To ghoe eveiddry v/
INTENCIONALIDAD E5tma s estrategias que responda a 74
B | propdsito de la investigadén /
Considera que los ftems uizados en este ‘ f
OONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios /
del campo que se est investigando. \
- | Considera la estructura del presente ‘ l/
ERENCIA instrumento adecuado al tipo de
Q.OH - | usuario a quienes se dirige el ‘

i __|instrumento ) /
; N Considera que los items miden 1o que
METODOLOGIA | oretende. medir, | | ¢

i PROMEDIO DE VALORACION ? 5
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
l N | SUFICIENTE SUFICIENTE IN_S,UF!_OIENf E OBSERVACION'
o1 4

02 v
LN [ A - - e

04 Wi -

05 g
06 V4
07 o

e |  / [ 1 . ]

09 _f
10 o
m| v
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1.  OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

X5

84



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, BARDALES CARDENAS MIGUEL , docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada: "Marketing relacional y decision
de compra de los consumidores del supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019 ",
cuya autora es Yari Villar, Gris Pamela, constato que la investigacion cumple con el indice
de similitud establecido de 30.00%, y verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual hasido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad César

Vallejo.
Lima, 02 de mayo del 2023
Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
BARDALES CARDENAS MIGUEL =
DNI: 08437636 e —
ORCID: 0000-0002-1067-9550

oeoe INVESTIGA
'm'. Ucv





