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RESUMEN

La tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion significativa entre el
marketing relacional y la gestibn empresarial en un supermercado de Puente
Piedra, 2023. El método fue hipotético deductivo, con enfoque cuantitativo, tipo
aplicada, el nivel descriptivo fue correlacional y el disefio no experimental de corte
transversal. Se tuvo como muestra 392 colaboradores y clientes, la técnica
empleada fue la encuesta y el cuestionario como instrumento, el cual estuvo
conformado por 20 items. Se utilizé el tipo Likert como escala de medicion y se
validé por tres jueces expertos. Con ello los resultados se obtuvieron por las
pruebas de normalidad y los estadisticos descriptivos e inferenciales. Ademas, se
realizo la interpretacion de los graficos con el programa SPSS 26. Por otro lado,
para la prueba de hipétesis se utilizé como apoyo al estadistico Rho de Spearman,
el coeficiente de correlacion fue 0,818 de la variable marketing relacional y gestion
empresarial con el nivel de significancia de (0,000 < 0, 05), de tal forma que se
rechazé la hipotesis nula y se acepto6 la hipotesis alterna. Se concluyo que existe
una correlacién positiva muy alta y significativa de 0,818 entre el marketing

relacional y gestion empresarial en un supermercado.

Palabras clave: Ahorro de costos financieros, eficiencia, productividad estratégica,

fidelizacion organizacional, marketing relacional.
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ABSTRACT

The general objective of the thesis was to determine the significant relationship
between relationship marketing and business management in a supermarket in
Puente Piedra, 2023. The method was hypothetical deductive, with a quantitative
approach, applied type, the descriptive level was correlational and the design was
non-experimental. cross section. The sample consisted of 392 collaborators and
clients, the technique used was the survey and the questionnaire as an instrument,
which was made up of 20 items. The Likert type was used as a measurement scale
and was validated by three expert judges. With this, the results were obtained by
normality tests and descriptive and inferential statistics. In addition, the
interpretation of the graphs was carried out with the SPSS 26 program. On the other
hand, for the hypothesis test, Spearman's Rho statistic was used as support, the
correlation coefficient was 0.818 of the relationship marketing and business
management variable with the significance level of (0.000 < 0.05), such that the null
hypothesis was rejected and the alternative hypothesis was accepted. It was
concluded that there is a very high and significant positive correlation of 0.818
between relationship marketing and business management in a supermarket.

Keywords: Financial cost savings, efficiency, strategic productivity, organizational

loyalty, relationship marketing.
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l. INTRODUCCION

El marketing relacional y gestion empresarial es uno de los principales pilares en
los supermercados, para lograr los objetivos planteados, es por ello que, a nivel de
Latinoamérica, Fretel y Limache (2022) nos mencionan que estudios que se
realizaron en instituciones superiores como Espafia y Colombia explican que el
marketing relacional forma parte de estrategias que permiten una mejor
comunicacién con los clientes, ademas buscan acciones que permitan implementar
tacticas como (generar confianza, aumentar la retencién de clientes, planificar,
entre otras), finalmente se busca generar un mejor enfoque a la organizacion.
Maldonado (2018) nos explica que estudios realizados por la federacion de
transporte en Bogota, muestran seria preocupacion por la insatisfaccion que se
genera en los clientes al no recibir la atencion requerida, por ello es importante
saber que el marketing relacional no solo se basa en generar ingresos, si ho en
crear valor para los consumidores. Por otro lado, con respecto a la gestion
empresarial, Bautista (2022) nos explica que emprendimientos realizados en
México garantizan que el tener una gestion adecuada en la organizacién, permite
el aumento de ingresos, tener un mejor control sobre los recursos como:
financieros, intelectuales, materiales, entre otros, logrando asi alcanzar el éxito.
Guizado (2021) nos comenta sobre la investigacion que se realizo en la ciudad de
México en la cual explica que para tener mejores resultados como organizacion es
importante repartir actividades, el saber liderar, utilizar los medios de manera
eficiente y eficaz , que los trabajadores tengan conocimiento sobre la meta a lograr.
Ademas, es indispensable implementar estrategias de mejora continua que permita

gue la gestion empresarial sea mejor.



De la misma forma, se observa dificultades en la implementacion del marketing
relacional en las entidades, por ello la realidad probleméatica a nivel nacional, nos
arroja las dificultades paulatinas que existe en las organizaciones para lograr
generar la comunicacién asertiva y la captacién de clientes. Es por ello que
Capristan (2022) comenta que en nuestro pais la empresa esta netamente
dependiente de sus consumidores, enfocandose en el marketing relacional,
ademas es importante realizar un plan estratégico que esté basado en factores que
permita la retencidon de clientes, con el fin de mejorar las recomendaciones y
optimizar procesos. Vargas (2020) comenta que en nuestro pais en base al
marketing relacional muchas de las organizaciones publicas y privadas muestran
interés por lograr los objetivos y metas, ademas el conocer la necesidad de los
clientes y generar un vinculo duradero, estos son factores importantes que influyen
para lograr el éxito. SAnchez (2019) explica que la gestién empresarial permite
desarrollar mejores estrategias para la empresa, ademas se enfoca en realizar
mejoras en el rendimiento y productividad de cada uno de los trabajadores.
Espinozay Pérez (2022) comenta que en el departamento de Cajamarca (Chota)
a falta de conocimiento sobre la gestion empresarial en MYPES trajo como
consecuencias bajos ingresos, desequilibrio en los indicadores y bajos
rendimientos, por ello es importante aplicar de manera adecuada la gestion, ya que

mejora el desarrollo de la organizacion.

Por otra parte, con respecto al distrito de Puente Piedra, Figueroa (2022)
explica que el marketing relacional en los supermercados no se ha logrado aplicar
de manera correcta es por ello que se ha presentado un conjunto de problemas por
la falta de planificacion, organizacion, fidelizacion con los clientes y la falta de
elaboracion de planes de mejora continua, por otro lado, los clientes han venido
realizando quejas debido a los errores en los precios, en la demora en la entrega
de productos en fisicos y virtuales, incluso desperfectos de productos. Estas
situaciones mencionadas a detalle estan trayendo como consecuencia la

insatisfaccion e incomodidad en los clientes.



Debido a la situacion presentada, se logré observar distintos problemas en los
supermercados, con respecto al marketing relacional y la gestion empresarial, no
se implementaron estos aspectos de manera adecuada, ademas no se utilizé como
apoyo el uso de estrategias para afrontar el mercado competitivo. Por ello en base
a la necesidad de encontrar soluciones, el problema general fue: ¢ De qué manera
se relaciona el Marketing relacional y gestion empresarial en un supermercado de
Puente Piedra, 20237 De igual manera se enfoco en los problemas especificos :
¢, Como se relaciona el ahorro de costos financieros con la toma de decisiones en
un supermercado de Puente Piedra, 2023?, ¢ Cdmo se relaciona la eficiencia con
la productividad estratégica en un supermercado de Puente Piedra, 2023? Y
¢, Como se relaciona la fidelizacién organizacional con el aumento de ingresos en

un supermercado de Puente Piedra, 2023 ?

La justificacion que se manejo fue practica, puesto que se busco describir los
resultados que tuvo la tesis, es decir se busca proponer soluciones para resolver el
problema, tedrica ya que hace énfasis en las definiciones acerca del marketing
relacional y gestion empresarial, por dltimo, cientifico, ya que se detalla el motivo

por el cual se formulo el problema.

El desafio que presenta los supermercados es el poder implementar el
marketing relacional y gestion empresarial en el distrito de Puente Piedra, porque,
a falta de estas estrategias han tenido dificultades a nivel interno y externo. Por este
motivo el objetivo general fue: Determinar la relacién del Marketing relacional y
gestiébn empresarial en un supermercado de Puente Piedra, 2023, por otro lado, los
objetivos especificos fueron: Determinar el ahorro de costos financieros con la
toma de decisiones en un supermercado de Puente Piedra, 2023, Determinar como
se relaciona la eficiencia con la productividad estratégica en un supermercado de
Puente Piedra, 2023 y Determinar como se relaciona la fidelizacion organizacional

con el aumento de ingresos en supermercado de Puente Piedra, 2023.



Por otro lado, la tesis tuvo como hipotesis general: El marketing relacional se
relaciona significativamente con la gestion empresarial en un supermercado del
distrito de Puente Piedra, 2023. Por otro lado, tuvo las siguientes hipotesis
especificas: La relacion del ahorro de costos financieros con toma de decisiones
es significativamente positiva, La relacion de la eficiencia con la productividad
estratégica es significativamente positiva y la relacion entre la fidelizacion

organizacional con el aumento de ingresos es significativamente positiva.



Il. MARCO TEORICO

Como apoyo para la tesis se utilizaron antecedentes nacionales e
internacionales que tengan relacion con las dos variables, marketing relacional y

gestion empresarial.

Castillo (2022) en su investigacion realizado en el Cusco-Peru, titulado
“Marketing relacional y fidelizacion de clientes del Market Hualmarket en el
departamento de Cusco, San Jerénimo, 2022”, el objetivo que tuvo fue
establecer relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes. Su
muestra empleada a 31 personas, la mayoria fueron clientes y 4 de ellos,
colaboradores. Finalmente, la conclusion se realiz6 en base a las pruebas de
normalidad, estadisticas y de inferenciales, que el marketing relacional proporciona
estrategias de mejora que permite un mejor desenvolvimiento de la organizacion

frente a la competencia, ya que tiene busca generar fidelizacion con los clientes.

Montes y Rivera (2022) en su investigacion que se realiz6 en Huacho-Peru,
titulado “Marketing relacional y fidelizacién del cliente en una pyme del rubro
ferretero, Huacho-Lima, 2022”, su objetivo fue determinar la relacion entre el
marketing relacional y fidelizacién del cliente en una pyme del rubro ferretero, su
disefio fue no experimental, a nivel correlacional. Su muestra se emple6 a 96
pobladores de los 200,585 que conforman la ciudad de Huacho. Con esto, se
obtuvo como resultado que la relacidn que manejan es directamente proporcional,

ya que es un pilar importante.

Booz (2021) en su investigacion que se realizé en Tarapoto-Peru, titulado
“Tecnologias de informacién y comunicacion y gestion empresarial en la
avicola Nutriagro,Tarapoto-2021”, su objetivo fue determinar la relacién que
existe entre las tecnologias de informacion y comunicaciébn con la gestion
empresarial en la empresa avicola, el disefio fue no experimental, transversal y
correlacional, su muestra basada en 22 trabajadores encuestados. De esta forma

se concluy6 que existe relacion entre variables.



Llancay y Torres (2021) en su investigacion que se realizé en Lima-Perd,
titulado “Gestion empresarial y competitividad en NETCALL PERU SAC, Lima
2020”, su objetivo fue determinar si la gestion empresarial y la competitividad
guardan algun tipo de relacion en Netcall, Asi mismo su disefio empleado fue no
experimental, transversal, hipotético deductivo, con una muestra de 30 operarios.
Finalmente, se concluyd0 mediante los estudios realizados que las variables

mantienen una relacion positiva con la empresa en mencion.

Por otra parte, De la cruz (2021) en su investigacion realizada en San
francisco-EE.UU, titulado “Estrategias de Marketing relacional para
incrementar las ventas en el molino Agroindustrial San Francisco, Ciudad de
Dios-Guadalupe, 2021” su objetivo fue determinar como influye la relacién entre
las estrategias de marketing relacional y las ventas en el molino Agroindustrial, fue
no experimental, cuantitativo, descriptivo correlacional y transversal. Su muestra se
aplicé a 105 de los 145 clientes, utilizando como instrumento la encuesta. Con esto,
se obtuvo como conclusién que, al aplicar de manera eficiente las estrategias que

brinda el marketing relacional, permitira el incremento de las ventas e ingresos.

Gbomez, Arrubla, Valencia y Restrepo (2020) en su investigacién que se
realiz6 en Colombia y Espafa, designado “Analisis de las estrategias de
marketing relacional en instituciones de educacién superior de Colombia y
Espafia” su objetivo fue determinar el nivel de importancia de las estrategias de
marketing relacional en el sector educativo, Asi mismo el disefio empleado para
esta investigacion fue a partir de la revision de literatura, en el que se analiza como
es el crecimiento en base al factor relacional. A su vez, el resultado mas resaltante
fue el andlisis de las variables del marketing y el enfoque relacional, posterior a ello
se realizé las comparaciones en los paises ya mencionados. Concluyendo asi que,
en paises como Colombia y Espafia, ya se estan empezando a utilizar las
estrategias del marketing enfocandose en lo relacional, de tal forma que se llegue

a generar valor hacia la direccién académica junto con la administrativa.



Pereira (2019) en su investigacion que se realizé en Colombia, denominado
“Actualidad de la Gestion Empresarial en la Pymes” tuvo como objetivo llegar a
analizar la problemética en las Pymes, ademas el disefio empleado para esta
investigacion fue descriptivo — exploratoria mediante un disefio documental. Asi
mismo la muestra que se empled fue la revision de articulos que muestran relacion
con el tema mencionado, durante los ultimos tiempos. Con esto, se obtuvo como
conclusién que se realizé el andlisis dentro del contexto internacional con el apoyo
de los datos brindados que permiten demostrar las principales causas que afectan

este entorno.

Acosta y Jiménez (2020) en su investigacion que se realizd en Ecuador,
denominado “Modelo de gestion empresarial del Ecuador” tuvo como objetivo
centrarse en las caracteristicas de los modelos de gestiébn empresarial, su disefio
utilizado fue no-experimental. Asi mismo su muestra fue a 120 empresas del sector
privado. Finalmente se lleg6 a la conclusion que la planificacién y la organizacion
son procesos que no se utilizan en la organizacién de manera continua, si no en
ocasiones, sumado a esto el control que se tiene, no se basa en las decisiones de

los gerentes, ni en el modelo de gestion que se deberia de utilizar.

Por otro lado, el marketing es una herramienta de apoyo para las
organizaciones que les permite generar un nuevo enfoque, como tal busca
proporcionar valor y satisfaccion para cubrir las necesidades que el mercado
presenta con el Unico fin de generar ingresos a la organizacion y utilizar las

estrategias que brinda el marketing relacional.

En base a la procedencia del marketing relacional, Alva, Flores y
Raymundo (2021) explica que The evolution of marketing over time has
continuously provided effective solutions to organizations, allowing them to improve
each of their results. In addition, with this, it is sought to be able to demonstrate the
stages and branches that marketing contains and are used as support to generate

loyalty and trust in customers.



La 1ra variable es marketing relacional, para ello se tomaron tres dimensiones
(ahorro de costos financieros, eficiencia y fidelizacién organizacional) que permiten
brindar una mejor explicacion sobre el marketing relacional. A continuacion, se

explicard cada dimension.

Huaman (2022) comenta que el ahorro de costos financieros se basa en
generar a la organizacion un beneficio financiero que sea tangible. Ademas, esto
se puede ver reflejado ya sea en los estados financieros o en el presupuesto, con

la Unica finalidad de reducir gastos.

Asi mismo, Albuqgerque, Lucena, Pérez, Mejia y Davico (2021) mention that
financial cost savings allow the organization to centralize the funds it has in one way
or another in an improvement for the organiczation csuch as increasing profits,
identifying unnecessary purchases, detecting fraud in the purchasing department,

avoiding losses of capital, among others.

En base a la eficiencia se basa en explicar el trabajo que se realiza con el
menor uso de recursos, alcanzando asi los objetivos establecidos por la
organizacion. Ademas, comparar los resultados que se obtuvieron con las
estrategias que se implementaron para cumplir con las metas ( Monterola, 2021,
p.12). Se puede evidenciar que esta herramienta es de sumo apoyo para toda

organizacion que busca reducir tiempo, criosto y recursos.

De la misma manera, Efficiency allows reducing costs and time within the
organization, as a strategy helps proportionallyz to constantly generate a balance
with the resources contained in the organization and with this the increase in income
(Pumacajia, 2021, p. 1).

Por otro lado, referente a la fidelizacion organizacional, Garcia y Torres
(2019) nos comenta que esta herramienta permite reducir costos en la captacion de

nuevos clientes, con el Unico fin del retorno de los mismos al supermercado.



Desde otra perspectiva, la fidelizacion organizacional emphasizes the loyalty
that customers show to an organization and the trust that is generated in them,
therefore, it is important to maintain fluid communication that generates income over
time, allows constant evolution and maintains a process as such, since it seeks to

achieve the objective (LOpez y Pefia, 2022, p.8).

Con respecto a la 2da variable gestion empresarial, se tomaron tres
dimensiones ( toma de decisiones, productividad estratégica y aumento de
ingresos) que permiten brindar una mejor explicacion sobre gestién empresarial. A

continuacion, se explicara cada dimension.

Segun Hurtado (2020) explica que la toma de decisiones es utilizada como
herramienta de apoyo, ya que se aplica generalmente en las organizaciones que
existen problemas en el sector financiero, ya que ayuda a equilibrar la situacion
presentada, ademas ayuda a generar una comunicacion fluida dentro del area que

se esta empleando en conjunto con el plan de mejora estratégico.

Por otro lado, referente a la productividad estratégica, Febres (2022)
comenta que se enfoca en que la organizacion invierta en recursos que le permitan
generar u obtener algun beneficio con fines lucrativos. Ademas, esto favorece en la
medicion del desempefio de cada uno de los trabajadores, asi se podra determinar

gué aspectos se tiene que mejorar.

Por otra parte, respecto a el aumento de ingresos, Delgado (2022) nos
comenta que este factor forma parte del beneficio econémico para la organizacion
, Ya que permite brindar al usuario un mejor producto o servicio que influya en captar

la atencién del cliente y se logre segmentar el mercado a corto plazo .



[l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Enfoque: cuantitativo, igualmente Salvador (2019) explica que se enfoca en la

recopilacion y el analisis de datos.

Método hipotético — deductivo, porque este método ayudo6 a poder plantear
de mejor manera las hipotesis, con el apoyo de la interpretacion y a su vez utilizo
la persuasion para poder comprobar el estudio que se realizd. Asi es como
Sanchez (2019) comenta que este método tiene la finalidad de entender los
acontecimientos y a su vez de explicar el inicio que la ocasionan, como parte de
sus demas objetivos son el control y la prediccion. Ademas, esto se forma a partir
de la idea general con la intencidn de llegar a una conclusion, lo cual formaria parte

de la hipétesis en falso, de tal forma que se pueda verificar la autenticidad .

Tipo: Aplicada, porque (Saldafia, 2022) explica que la finalidad es resolver el

problema dentro de un tiempo concreto.

Disefio: no experimental, del mismo modo para Barrientos (2018) las variables

no se manipulan.
De corte transversal, ya que se recolecta informacion para un momento y
periodo concreto. De manera como Espinal (2021) afirma que se realiza dentro de

un tiempo determinado.

Nivel: Descriptivo puesto que para Arnango y Duefias (2021), explica que

busca describe las caracteristicas de ambas variables.

Se empled tipo correlacional ya que para Rosas (2020) explica que se

determinara si las variables utilizadas cuentan con algun tipo de relacion.

10



3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1. Marketing relacional = variable cualitativa ( Escala ordinal)

Variable 2: Gestiébn empresarial = variable cualitativa ( Escala ordinal)

La matriz de operacionalizacion de las variables, se detallara en el anexo 1

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion: Estuvo conformado por 400 colaboradores y clientes en un
supermercado de Puente Piedra, con el apoyo del filtro de las compras realizadas.
Por ello Westreicher (2020) explica que forma parte de un grupo de personas,

como base de estudio en un tiempo determinado.

Criterios de inclusion:
Se incluyeron a todos los colaboradores y clientes que realizaron compras de

artefactos para el hogar de manera recurrente en el distrito de Puente Piedra.

Criterios de exclusion:
Se excluyé a los colaboradores y clientes que no realizaron compras de
artefactos en un supermercado de Puente Piedra, es decir los clientes ajenos a este

supermercado.

Muestra: Este estudio se realiz6 a 392 colaboradores y clientes, esto se calcula
por medio de los 400 ya mencionados que se utilizé como poblacion en un
supermercado de Puente Piedra. Robles (2019) Comenta que la muestra es la

seleccion de una parte que representa el total.

Muestreo: Fue probabilistico por aleatorio simple, porque esta tesis cuenta con
2 variables cualitativas. Por ello Mucha y Lora (2022) explica que el muestreo se
enfatiza en realizar la seleccion de personas que se encuentran dentro un conjunto,
esto se ejecuta con la Unica finalidad de obtener las caracteristicas del grupo

evaluado.

11



Z’xpxqgxN
La férmula es: n=

E2x(N-1)+Z>xpxq

Dénde:

n: La muestra

N: La poblacion.

Z: Nivel de confiabilidad.

E: Margen de error que se acepta

P: Es la proporcion de la poblacién que se estudia en base a las

caracteristicas que se medira.

g: Es la proporcion de la poblacion que se estudia sin las caracteristicas
gue se medira.

1,96%x 0,5 x 400

0,052 x (400 - 1)+ 1,96*x 0,5 x 0,5

n=392

Unidad de analisis: Supermercado de Puente Piedra 2023.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas: Useche et al.(2019) comentaron que se basa en procedimientos y

reglas que se siguen para recolectar informacion.

Instrumentos: Para ello se empled el cuestionario para centrarse en las
variables de marketing relacional y gestion empresarial. Alegre (2021) menciona

gue es un medio de registro de la informacion recopilada.

Por otro lado, se utilizd el Alfa de Cronbach el cual mide el grado de

confiabilidad aplicando la (escala de Likert) segun Pérez (2022).

Validez: Cumple con la funcién de respaldar el instrumento Moreno (2017

Confiabilidad: Se aplico la prueba piloto a 20 sujetos, utilizando el Alfa de
Cronbach y la confiabilidad arrojo el 0,81, considerado excelente de acuerdo a la
tabla.

Marketing relacional: Ahorro de costos financieros, eficiencia y fidelizacion

organizacional
5.Siempre, 4.Casi siempre, 3.Aveces, 2.Casi nunca y 1. Nunca

Gestion empresarial: Toma de decisiones, productividad estratégica y

aumento de ingresos
5.Siempre, 4.Casi siempre, 3.Aveces, 2.Casi nuncay 1. Nunca.

3.5. Procedimientos

Medina et al. (2019) sostienen que se necesita utilizar diferentes técnicas y
métodos, que permitan la colaboracién con la formacion de la tesis, es decir que es
importante que todo ello este de manera uniforme para que se puede realizar los
procedimientos de manera directa y equitativa siguiendo los parametros de

aceptacion por parte del investigador.
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Para la tesis se utilizé Google forms, como medio de recoleccion de datos y
después fue trasladado al SPSS 26 para la ejecuciobn en base a los datos
correspondientes, de tal forma se realiz6 a 392 colaboradores y clientes que
corresponde a un supermercado de Puente Piedra, sumado a esto no se menciona
el nombre de la empresa, ya que se estd cumpliendo con las normas de ética

implementadas.
3.6. Métodos de andlisis de datos

Descriptiva: Esto hace referencia a que sintetiza los datos que ya tienen, es
decir ordenar, clasificar implementar el uso de las tablas y los graficos Matos et

al.(2020).

Inferencial: Se basa en tomar los datos de la estadistica para determinar las

conclusiones, validar las hipotesis que se planteo para la tesis Rincén (2019).
3.7. Aspectos éticos

La tesis utilizé la ética que se establece y los principios morales de la educacion,
ademas se realizd la aplicacién de las reglas y normas que lograron el objetivo
planteado.
Sumado a esto, los datos que se obtuvieron son de suma confiabilidad, por ende,

se reservo el nombre de la organizacion que se utilizé para esta tesis, ya que los

datos obtenidos por la encuesta son reales.

14



IV.  RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

4.1.1 Tabla de frecuencia agrupada de la variable Marketing relacional

Tabla 1: Niveles de la variable Marketing relacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 1 0,3 0,3 0,3
A veces 58 14,8 14,8 15,1
. Casi siempre 111 28,3 28,3 43,4

Valido
Siempre 222 56,6 56,6 100,0
Total 392 100,0 100,0

Figura 1: Frecuenciay porcentaje de la variable Marketing relacional

Marketing relacional

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Anélisis:

Haciendo énfasis en el Marketing relacional indic6 que un 56,63% es Siempre, un
28,32% es Casi siempre, un 14,80% es A veces y el 0,26% es Casi hunca, segun
los resultados el Marketing relacional en un supermercado es esencial para un

mejor funcionamiento.
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Tabla 2: Niveles de la dimensiéon Ahorro de costos financieros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 0,5 0,5 0,5
Casi nunca 11 2,8 2,8 3,3
. A veces 59 15,1 15,1 18,4
Valido Casi siempre 111 28,3 28,3 46,7
Siempre 209 53,3 53,3 100,0

Total 392 100,0 100,0

Figura 2: Frecuenciay porcentaje de la dimension Ahorro de costos

financieros

Ahorro de costos financieros

Frecuencia

Nunca  Casinunca  Aveces Casi Siempre
siempre

Anélisis:

Con respecto ala 1D de la (V1) el 53,32% es Siempre, un 28,32% es Casi siempre,
un 15,05% es A veces, el 2,81% es Casi nunca y 0,51% Nunca, segun los
resultados el Ahorro de costos financieros en un supermercado es importante, ya

que se generd rentabilidad para un mejor funcionamiento.
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Tabla 3: Niveles de la dimensiéon Eficiencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 3 0,8 0,8 0,8
A veces 64 16,3 16,3 17,1
Casi siempre 105 26,8 26,8 43,9
Valido
Siempre 220 56,1 56,1 100,0
Total 392 100,0 100,0

Figura 3: Frecuenciay porcentaje de la dimension Eficiencia

Eficiencia

230

200

150

Frecuenci

100

50

Casinunca A veces Casl siempre

Analisis:

Siempre

En este aspecto la (2D) de la (V1) el 56,12% es Siempre, un 26,79% es Casi

siempre, un 16,33% es A veces y el 0,77% es Casi nunca, segun los resultados la

eficiencia en un supermercado es necesario para lograr cumplir las funciones de

manera adecuada.

17



Tabla 4: Niveles de la dimension Fidelizacién organizacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Casi nunca 26 6,6 6,6 6,6
A veces 58 14,8 14,8 21,4
Casi siempre 93 23,7 23,7 45,2
Valido
Siempre 215 54,8 54,8 100,0
Total 392 100,0 100,0

Figura 4: Frecuenciay porcentaje de la dimensién Fidelizacién

organizacional

Fidelizacion organizacional

Frecuencia

Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Para la 3ra dimension de la primera variable el 54,85% es Siempre, el 23,72% Casi
siempre, el 14,80% A veces y el 6,63% Casi nunca, segun los resultados la

fidelizacion organizacional en un supermercado.
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4.1.2 Tabla de frecuencia agrupada de la variable Gestién empresarial

Tabla 5: Niveles de la variable Gestion empresarial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
A veces 50 12,8 12,8 12,8
Casi siempre 109 27,8 27,8 40,6
Vaélido
Siempre 233 59,4 59,4 100,0
Total 392 100,0 100,0

Figura 5: Frecuenciay porcentaje de la variable Gestion empresarial

Frecuencia

250

200

150

100

50

Andlisis:

Gestion empresarial

Avaces

Casi siempre

Siempre

De igual manera para la variable Gestion empresarial el 59,44% Siempre, 27,81%

Casi siempre y un 12,76% A veces, segun los resultados la Gestidon empresarial en

un supermercado se maneja de manera directa, ya que mediante ello se controla

las actividades a realizar con el Unico fin de poder lograr los objetivos.
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Tabla 6: Niveles de la dimension Toma de decisiones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 7 1,8 1,8 1,8
A veces 55 14,0 14,0 15,8
Casi siempre 91 23,2 23,2 39,0
Vaélido
Siempre 239 61,0 61,0 100,0
Total 392 100,0 100,0

Figura 6: Frecuenciay porcentaje de la dimension Toma de decisiones

Toma de decisiones

Frecuencia

Casi nunca Aveces Casl siempre Siempre

Andlisis:

Para la 1D de la segunda variable se considero el 60,97% Siempre, 23,21% Casi
siempre, 14,03% A veces y el 1,79% Casi nunca, segun los resultados la toma de
decisiones en un supermercado, permite generar nuevas oportunidades y un mejor

crecimiento.
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Tabla 7: Niveles de la dimension Productividad estratégica

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Casi nunca 5 1,3 1,3 1,3
A veces 68 17,3 17,3 18,6
. Casi 87 22,2 22,2 40,8
Vaélido  siempre
Siempre 232 59,2 59,2 100,0

Total 392 100,0 100,0

Figura 7: Frecuenciay porcentaje de la dimensién Productividad estratégica

Productividad estratégica

250

200

150

Frecuencia

100

50

Casi nunca Aveces Casl siempre Siempre

Andlisis:
Haciendo énfasis con la 2D de la segunda variable el 59,18% es Siempre, el 22,19%
Casi siempre, el 17,35% A veces y el 1,28% Casi nunca, segun los resultados la

productividad estratégica en un supermercado, permite que el crecimiento sea

notorio en un corto tiempo.
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Tabla 8: Niveles de la dimension Aumento de ingresos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nunca 1 0,3 0,3 0,3
Casi nunca 22 5,6 5,6 59
A veces 46 11,7 11,7 17,6
Vaélido Casi siempre 93 23,7 23,7 41,3
Siempre 230 58,7 58,7 100,0

Total 392 100,0 100,0

Figura 8: Frecuenciay porcentaje de la dimensién Aumento de ingresos

Aumento de ingresos

Frecuencia

MNunca  Casinunca  Aveces Casi Siempre
siempre

Andlisis:

En la (3D) dimension de la (V2) el 58,67% es Siempre, un 23,72% es Casi siempre,
un 11,73% es A veces, el 5,61% es Casi nunca y 0,26% Nunca, segun los
resultados el aumento de ingresos en un supermercado, indica que las estrategias

tomadas estan funcionando de manera adecuada.
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4.2.2. Coeficiente de relacion y reglas de decision

Valor

-1

-0,9 a-0,99

-0,9a-0,89

-0,7a 0,89

-0,4 a-0,69

-0,2a-0,39

-0,01 a-0,19

0,01a0,19

0,2a0,39

0,4 a0,69

0,7a0,89

Significado

Correlacién negativa perfecta

Correlacién negativa muy alta

Correlacion negativa alta

Correlacion negativa moderada

Correlacion negativa moderada

Correlacion negativa baja

Correlacién negativa muy baja

No existe correlacion

Correlacion positiva baja

Correlacién positiva moderada
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta

Fuente: Ramos (2022)
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4.2.3 Prueba de Hipotesis

Hipotesis General

HO: No existe relacién significativa entre Marketing relacional y Gestién

empresarial en un supermercado de Puente Piedra,2023.

H1: Existe relacion significativa entre Marketing relacional y Gestion empresarial

en un supermercado de Puente Piedra,2023.

Tabla 9: Correlacion entre las variables Marketing relacional y Gestion

empresarial

Correlaciones

Rho de Spearman Marketing
relacional

(Agrupada)

Gestion
empresarial
(Agrupada)

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

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N
Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)

N

Marketing
relacional
1,000

392
,818™

0,000

392

Gestion
empresarial
,818"

0,000

392
1,000

392

Fuente: SPSS 26

Andlisis:

En esta tabla se aprecia el resultado que muestra el estadistico Rho de Spearman

para la primera y segunda variable en el que arrojo el 0,818 como resultado, siendo

positiva muy alta como coeficiente de correlaciéon y menor que 0,05; se acepta la

(Ha).
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Hipotesis E1:

HO: No existe relacidn significativa entre el Ahorro de costos financieros y la Toma

de decisiones en un supermercado de Puente Piedra,2023.

H1: Existe relacion significativa entre el Ahorro de costos financieros y la Toma de

decisiones en un supermercado de Puente Piedra,2023.

Tabla 10: Correlacion entre las dimensiones Ahorro de costos financieros y

Toma de decisiones

Ahorro de
) Toma de
Correlaciones costos -
) . decisiones
financieros
Rho de Ahorro de Coeficiente de 1,000 ,649™
Spearman costos correlacién
financieros
(Agrupada)  Sig. (bilateral) 0,000
N 392 392
Toma de Coeficiente de ,649™ 1,000
decisiones correlacion
(Agrupada)  Sig. (bilateral) 0,000
N 392 392

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

Fuente: SPSS 26

Andlisis:

A continuacion, la tabla muestra el resultado del estadistico Rho de Spearman, el
gue indica como coeficiente de correlacion el 0,649 entre el Ahorro de costos
financieros y toma de decisiones con ello siendo menor que el 0,05 y por ello se

acepta la (Ha).

25



Hipotesis E2:

HO: No existe relacion significativa entre la Eficiencia y la Productividad estratégica

en un supermercado de Puente Piedra,2023.

H1: Existe relacion significativa entre la Eficiencia y la Productividad estratégica en

un supermercado de Puente Piedra,2023.

Tabla 11: Correlacion entre las dimensiones Eficiencia y Productividad

estratégica

: . Productividad
Correlaciones Eficiencia L
estratégica
Rho de Eficiencia  Coeficiente de 1,000 ,678™
Spearman correlacién
(Agrupada)  Sig. (bilateral) 0,000
N 392 392
Productividad Coeficiente de 678" 1,000
estratégica correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) 0,000
N 392 392

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

Fuente: SPSS 26

Andlisis:

Para las dimensiones, Eficiencia y Productividad estratégica el coeficiente de
correlacion que arrojo es del 0,678 en base al estadistico de Rho de Spearman,

con esto la correlacion es positiva alta y la significancia menor al 0,05 por tal se

acepta la (Ha).
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Hipotesis E3:

HO: No existe relacion significativa entre la Fidelizacion organizacional y el Aumento

de ingresos en un supermercado de Puente Piedra,2023.

H1: Existe relacion significativa entre la Fidelizacion organizacional y el Aumento

de ingresos en un supermercado de Puente Piedra,2023.

Tabla 12: Correlacion entre las dimensiones Fidelizacion organizacional y

Aumento de ingresos

. Fidelizacion Aumento de
Correlaciones

organizacional ingresos
Rho de Fidelizaciéon  Coeficiente de 1,000 717
Spearman organizacional correlacion
(Agrupada)  Sig. (bilateral) 0,000
N 392 392
Aumento de Coeficiente de 717 1,000
ingresos correlacién

(Agrupada)  Sig. (bilateral) 0,000

N 392 392

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

Fuente: SPSS 26

Anélisis:

Las dimensiones Fidelizacion organizacion y Aumento de ingresos tienen como
coeficiente de correlacion el 0,771 como resultado en base al estadistico Rho de
Spearman dado que su correlacion es positiva muy alta y menor al 0,05 con ello se

acepta la ( Ha).
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V. DISCUSION

Para la tesis el objetivo general fue determinar la relacion entre el marketing
relacional y gestidn empresarial en un supermercado de Puente Piedra, 2023, ya
que se tuvo como finalidad mejorar las estrategias del supermercado. Se concluyé
con los resultados la positiva relacion entre el marketing relacional y gestion
empresarial, de tal manera se concuerda con la cita de Huachamber (2021) quién
detalla que la ejecucidén del marketing relacional permite realizar mejoras en el
servicio que los clientes reciben con la finalidad de mejorar la imagen del

supermercado y que los clientes opten por seguir comprando en un mismo lugar.

En cuanto al primer objetivo especifico fue determinar la relacion entre el ahorro
de costos financieros y la toma de decisiones en un supermercado de Puente
Piedra, 2023. Segun los resultados adquiridos del estadistico Rho Spearman el (p-
valor < 0,05) esto expres6 que, existe relacion entre las dimensiones, ademas la
correlacién que se tuvo fue 0,654; especificando que la relacion fue positiva alta.
Esto se asemejan con Avila (2021), en su estudio “Propuesta de gestién de
inventario para reducir costos en el area lacteos- perecibles en el
supermercado Metro- Chiclayo, 2021” en el que indicO que sus resultados
obtenidos fueron en base al personal, los procesos que se tiene en el area de
lacteos y los documentos, los que define que el ahorro de costos financieros permite
un mejor equilibrio en la organizacion, es decir evita recurrir a los préstamos

bancarios para las circunstancias futuras.
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Con respecto al objetivo especifico dos fue determinar la relacion entre la
eficiencia y la productividad estratégica en un supermercado de Puente Piedra,
2023. Segun el estadistico Rho Spearman (p-valor < 0,05) con esto se deduce que
existe relacion entre dimensiones, con esto su correlacion fue 0,638; manifestando
que la relacién fue positiva alta. Estos resultados concuerdan Solano y Yarlequé
(2021), en su investigacion denominada “Gestién de almacenes para mejorar la
productividad en el almacén del é&rea de electrodomésticos de
Supermercados Peruanos S.A., Lima 2020” donde explica la importancia de la
productividad estratégica el cual permite planificar acciones que ayudaran a cumplir
los objetivos, ya sea a corto o mediano plazo, sumado a esto se obtuvo como
resultado una aproximacion del 0,637 en el que se determina la relacion positiva

moderada.

Concluyendo con el tercer objetivo especifico fue determinar la relacion entre
la fidelizacion organizacional y el aumento de ingresos en un supermercado de
Puente Piedra, 2023. Segun el estadistico Rho Spearman (p-valor < 0,05) por ello
existe relacion entre ambas dimensiones, siendo el 0,753 su correlacion; reflejando
la relacion positiva alta. Estos resultados concuerdan con Mercedes y Valderrama
(2022), en su investigacion titulada “Imagen corporativa y su relacién con la
fidelizacion de los clientes de un supermercado en Cajabamba 2022” su
muestra fue a 325 clientes, esto dio paso a verificar cual es la relacidon que manejan

y el aporte que puede generar.
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En la elaboracion de la tesis los resultados que se obtuvieron se basaron en la
encuesta que realizaron los colaboradore y clientes con respecto al marketing
relacional y gestion empresarial. Al inicio se aplicé la prueba piloto a 10
colaboradores y clientes con un cuestionario basado en 20 items con la finalidad
de tener conocimiento sobre la confiabilidad del instrumento que se utilizé.
Mediante dicha comprobacion del instrumento se procedio a encuestar a la muestra
total de 392 colaboradores y clientes que realizan compras de manera consecutiva.
Los resultados indicaron que el 56,63% de clientes consideraron que el marketing
relacional se aplica siempre, por otro lado, sélo el 28,32% sefialo la aplicacion a un
casi siempre y finalmente se identific6 que opinan que solo el 14,80% se aplica a

VEecCes.

Se analiz6 que no existe relacion con la tesis de Serra (2021), quien al igual en
su investigacion no emplea una muestra directa, por lo contrario, se basa en las
citas de autores que de cierta manera respaldan su tema, posterior a ello busca

analizar y seleccionar los resultados obtenidos, para generarle valor a su estudio.

La tesis presentd un enfoque cuantitativo, porque se aplico la estadistica y la
medicién numérica. De la misma manera el disefio fue no experimental de método
descriptivo — correlacional, transversal, sabiendo que se realiz6 dentro de un tiempo
y espacio, en donde las variables no fueron modificadas por lo contrario se busco

realizar el analisis de los acontecimientos dados.

Dicha metodologia, concuerda con Yari (2019), en su investigacion
denominada “Marketing relacional y decision de compra de los consumidores del
supermercado Plaza Vea Santa Anita, Ate 2019”. De la misma manera se muestra
en la tesis de Calderon y Olortegui (2022) que utiliz6 el enfoque cuantitativo y de
igual manera Salas (2022) con el disefio no experimental. Por otro lado, la tesis de
Faya y Velasco (2019) no concuerda con Bardales y Shufia (2022), ya que la

identificacion fue de nivel casual.
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Se detallo los resultados que arrojaron la encuesta y el cuestionario, teniendo
como consideracion al problema general, asi como a los objetivos especificos y las

3 dimensiones del marketing relacional y gestion empresarial.

Los resultados obtenidos fueron analizados en SPSS-26 para analizar y
verificar el nivel de confiabilidad de los instrumentos aplicados. Con base en esto,
Castillo y Ramérez (2019) lo explican en su estudio titulado “Estrategias de
Marketing de Supermercados La Inmaculada en Tarapoto 2018 y su Relacién
con la Fidelizacién del Cliente”, donde aplicaron directamente encuestas para

validar las investigaciones.

Finalmente, considerando que este estudio aplicd parte de la investigacion de
Rho de Spearman, no tiene relacion con Naupira (2019) debido al valor de

significancia que generd y el analisis de la literatura realizado.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera: En base al objetivo principal de esta tesis el resultado mostré que existe
relacion entre el marketing relacional y gestiébn empresarial en un supermercado de
Puente Piedra, 2023, con ello la correlacion fue positiva muy alta y la significativa
del 0,818.

Segunda: Para el primer objetivo especifico se determind que existe relacion entre
el ahorro de costos financieros y la toma de decisiones en un supermercado de
Puente Piedra, 2023, finalmente la correlacion fue positiva alta y la significancia del
0,649.

Tercera: Haciendo mencion correspondiente al objetivo especifico dos, si existe
relacion entre la eficiencia y la productividad estratégica en un supermercado de

Puente Piedra, 2023 y la correlacion fue positiva alta y la significancia del 0,678.

Cuarta: Se puntualiz6 de manera directa que para el tercer objetivo especifico
existe relacion entre la fidelizacién organizacional y el aumento de ingresos en un
supermercado de Puente Piedra, 2023, la correlacion fue positiva muy alta y la

significancia del 0,771.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera: Asimismo referente a la primera conclusion, es necesario aplicar el
marketing relacional y gestion empresarial en el supermercado, ya que esto
permitird mejorar la comunicacion de los colaboradores hacia los clientes y a su vez

se llegara a cumplir los objetivos dentro del tiempo establecido.

Segunda: Para la segunda conclusion se necesita enfocarse en el ahorro de costos
financieros en el supermercado para evitar la adquisicion de futuros préstamos
bancarios y llegar a endeudarse, ademas es necesario tomar decisiones que

influyan en el crecimiento empresarial, mejorando la produccion y los ingresos.

Tercera: Se recomienda que los trabajadores reciban capacitaciones, charlas, con
la finalidad de que ofrezcan eficiencia en la atencion a los clientes y utilizar como
herramienta de apoyo la productividad estratégica el cual permitira medir si la

produccion que realiza esta dando resultados 6ptimos.

Cuarta: Se recomienda ejecutar la fidelizacion organizacional en el supermercado,
de tal forma que influya en la captacion de los clientes con el Unico fin que retornen
y sigan siendo consumidores, de igual forma el aplicar métodos para el aumento de
ingresos permitird que el supermercado siga manteniéndose en el mercado y pueda

llegar a expandirse en otros lugares.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABLE] DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICION
;iCreé usted que planeacion y contral tiene alguna relacidn con el ahorra de costas
” financieros 7
Planeacidn u contral
thanod iDesde su perspectiva el ahorro de costos enun supermercada es necesaria para su
oo e.costus crecimienta?
. financieros - - —
Fretel y Limache (2022) Elsistema de costos que maneja un supermerc ado serd importante para saber |a cantidad
Manifizstan que &l marketing Sistema de costas de recursos con los que cuenta?
relacional busca de manera " - - Ordinal
onal il Lz variable que se utliza es iElmanejo de costos pemmite tener un mejor contral sobre las egresos?
proporcional generar un vinculo i
Variabl smplin de gestion ente todas Las Cuall‘_t‘*_atl\'fo Ll ||a que z& Utiizar con eficiencialoz recursos empresariales permite un mejor funcionamiento en la
ariable | . " utiliza formularios, izacid
1 4reas dela organizacidn, esto can el ! iosul Jad A . organizacion? 5.Siempre
: - cuestionarios yla escalade ecuIsas emp - - S
Marketing fin de poder generar de manera eficaz] Likert. Para esto se utllizé: 3 Canrespecta alos recursos que maneja un supermercada, ; Creé usted que sea 4.Casi siempre
3 tansparente la estancia de los - oo . i jistivas? 3.fweces
relacional| " "*<P - | dmensiones, Sindicadares Eficiencia indizpensable paralograi oz objetivas?
clientes, sharro de costos financieros At 10 2.Casinunca
. N por dltimo 10 items, que B . B L
ytiempa, enfatizando en generar formearan parte del formulario iLa gestidn de semicios permite que un supermercado optimice al méxima su resultada? 1. Munca
confianza, eficiencia y coma objetivo ’ Gestién de szmvicios
principal la fidelizacidn Fespecto ala pregunta anterior, jEsta de acuerda que la gestidn es un factar netamente
arganizacional impartante para un mejor funcionamiznte?
Fidelizacis L afidelizacién arganizacional se basa en que un cliente repita su compra?
idelizacidn . Ny
izacional PFentabilidad empresarial
Qrganizacions) iCreé que larentabilidad empresarial se enfoca en que un supermercado aproveche sus
recursos y genere wilidades?
iEs necesaria realizar latoma de decisiones enbase a los resultados obtenidas?
Razonamienta estratégico
iDesde supunto de vista es impartante aplicar en un supermercade el rozamiento
. estiatégico?
Toma de decisionez =g
P Analizar |a situacidn que presenta un supermercada permite brindarle mejores soluciones? .
Andlisis situacional Ordinal
egin Bautista lenciona " iCreé usted que oz supermercados segin loz Ulimas estudios realizados, cuentan conun
Segin Bautista (2022) M L uarisble que se utizass i ted que los sup dos seqin los il tuid lizad t
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Variable | los esfuerzos ylatoma de decisiones M . . .
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ormaran parte gel formulario. iParausted es importante la calidad de los praductos que adquiere? 1. Nunca

permitan la expansion de la empresa.

Calidad de productas

Segln su opinién critica, jQué tanimportante cree que sea aplicar la productividad
gstratégica de los supermercados?

Aumento de ingresos

Recurso financiero

iCreé usted que, can el aumenta de ingresos en los supermercadas, permitird variedad en
sus productos que ofrece?

Finalmente, ;El recursa financiero que maneja un supermercado se utiliza de manera
adecuads’?




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente
cuestionario son de mucha importancia ya que contribuirdn a una
investigacion de tipo académica, que busca establecer la
relacion entre las variables marketing relacional y gestién

empresarial, Toda la informacion sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento
informado para poder aplicarle el instrumento de investigacion.
En ese sentido agradeceré marcar el siguiente recuadro en

sefal de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente
encuesta y en sefial de conformidad marco con una x el

casillero: estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

TIEMPO DE DURACION: 45 MINUTOS
INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nUmero segun la importancia que usted considere

1 2 4
ESCALA DE CASI > CASI >
VALORACION | NUNCA |  SHo | AVECES | (Lo | SIEMPRE




V1. Marketing relacional

OPCION DE
RESPUESTA

[y

2 3 4

[8)]

Dimension

Indicador

No

items

NUNCA

CASI
NUNCA
A VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

Ahorro de costos financieros

Planeacion y
control

¢, Creé usted que planeacion y control tiene alguna
relacion con el ahorro de costos financieros?

¢, Desde su perspectiva el ahorro de costos en un
supermercado es necesario para su crecimiento?

Sistema de
costos

¢ El sistema de costos que maneja un
supermercado sera importante para saber la
cantidad de recursos con los que cuenta?

¢El manejo de costos permite tener un mejor
control sobre los egresos?

Eficiencia

Recursos
empresariales

¢ Utilizar con eficiencia los recursos empresariales
permite un mejor funcionamiento en la
organizacion?

Con respecto a los recursos que maneja un
_sucia_ermercado, ¢, Creé usted que sea
indispensable para lograr los objetivos?

Gestion de
servicios

¢La gestion de servicios permite que un
supermercado optimice al maximo su resultado?

Respecto a la pregunta anterior, ¢ Esta de
acuerdo que la gestion es un factor netamente
importante para un mejor funcionamiento?

Fidelizacion

organizacional

Rentabilidad
empresarial

¢La fidelizacién organizacional se basa en que un
cliente repita su compra?

10

¢,Creé que la rentabilidad empresarial se enfoca
en que un supermercado aproveche sus recursos
y genere utilidades?




V2. Gestion empresarial

OPCION DE RESPUESTA

¢,Creé usted que los supermercados segun los
ultimos estudios realizados, cuentan con un
déficit en la toma de decisiones en base a las
mejoras que deberia de tener?

1] 2 | 3] 4 |5
c (7)) w L
O —

@ . % < % N 6 S| 2
E Indicador N° items 2| O35 > o w
s} z| < Ol 0

11 |¢ Es necesario realizar la toma de decisiones
Razonamiento en base a los resultados obtenidos?

m estrategico 12 |; Desde su punto de vista es importante

= aplicar en un supermercado el rozamiento

S estratégico?

[&]

3 o 13 |¢ Analizar la situacion que presenta un

8 | Andlisis situacional supermercado permite brindarle mejores

e soluciones?

= 14

Productividad estratégica

Plan operativo

15

¢,Creé usted que los supermercados no
invierten en recursos y al mismo sea un
problema para la organizacion?

16

¢, Creé que, si los supermercados aplicaran un
plan operativo, permitird que se cumplan los
objetivos?

Calidad de productos

17

¢ Para usted es importante la calidad de los
productos que adquiere?

18

Segun su opinion critica, g,gué_ tan importante
cree que sea aplicar la productividad
estratégica de los supermercados?

Aumento de ingresos

Recurso financiero

19

¢ Creé usted que, con el aumento de ingresos
en los supermercados, permitira variedad en
sus productos que ofrece?

20

Finalmente, ¢ El recurso financiero que
maneja un supermercado se utiliza de manera
adecuada?

Muchas gracias




Anexo 3. Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y gestién
empresarial en un supermercado de Puente Piedra, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Dr. Aldo Jesls Romero Correa

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia | nyq.onte de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el 4rea: Mas de 5 afios ( X))
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Blas Costilla Liesel Alexandra

Tiempo de aplicacion:

Autor(es):
Procedencia; Del autor
Administracién: Virtual
45 minutos

Ambito de aplicacion:

A los clientes en un supermercado del distrito de Puente
Piedra

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 03 dimensiones, de 05 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 05 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing relacional
Fretel y Limache (2022) Manifiestan que el marketing relacional busca de manera proporcional
generar un vinculo amplio de gestion entre todas las areas de la organizacion, esto con el fin de
poder generar de manera eficaz y transparente la estancia de los clientes, ahorro de costos
financieros y tiempo, enfatizando en generar confianza, eficiencia y como objetivo principal la
fidelizacion organizacional.

e Variable 2: Gestion empresarial
Segun Bautista (2022) Menciona que la gestién empresarial se basa en los esfuerzos y la toma de
decisiones que tienen como objetivo principal mejorar la productividad estratégica y competitividad
entre las organizaciones, generando asi el aumento de ingresos y factores que permitan la expansion
de la empresa.

Variable Dimensiones Definicion

Huaman (2022) comenta que el ahorro de costos
financieros se basa en generar a la organizaciéon un
Ahorro de costos beneficio financiero que sea tangible. Ademas, esto se
puede ver reflejado ya sea en los estados financieros o en
el presupuesto, con la Unica finalidad de reducir gastos.

financieros

Se basa en explicar el trabajo que se realiza con el menor
uso de recursos, alcanzando asi los objetivos establecidos
por la organizacion. Ademas, comparar los resultados que
- . se obtuvieron con las estrategias que se implementaron
Marketing Eficiencia para cumplir con las metas ( Monterola, 2021, p.12). Se
relacional puede evidenciar que esta herramienta es de sumo apoyo
para toda organizacion que busca reducir tiempo, criosto y
recursos.

Garcia y Torres (2019) nos comenta que esta herramiental
permite reducir costos en la captacion de nuevos clientes,
con el Unico fin del retorno de los mismos al supermercado.

Fidelizacion
organizacional

Hurtado (2020) explica que la toma de decisiones es
utilizada como herramienta de apoyo, ya que se aplical
generalmente en las organizaciones que existen problemas)
Toma de decisiones | en el sector financiero, ya que ayuda a equilibrar la situacion
presentada, ademas ayuda a generar una comunicacion
fluida dentro del area que se estd empleando en conjunto
con el plan de mejora estratégico.

Gestidn
empresarial




Productividad
estratégica

Febres (2022) comenta que se enfoca en que Ia|
organizacion invierta en recursos que le permitan generar u
obtener algiin beneficio con fines lucrativos. Ademas, esto
favorece en la medicion del desempefio de cada uno de los
trabajadores, asi se podra determinar qué aspectos se tiene
gue mejorar.

Aumento de ingresos

Delgado (2022) nos comenta que este factor forma parte del
beneficio econémico para la organizacion , ya que permite|
brindar al usuario un mejor producto o servicio que influyal
en captar la atencion del cliente y se logre segmentar el
mercado a corto plazo.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y gestion empresarial en un
supermercado de Puente Piedra, 2023” elaborado por Blas Costilla Liesel Alexandra en el afio 2023 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalimente de Acuerdo (alto | EI item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumpie con €l criterio afectada la medicidn de la dimensién
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los

items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing relacional

Primera dimensién: Ahorro de costos financieros

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Planeacién y control ! 4 4 4
2 4 4 4
, 3 | 4| 4| 4
Sistema de costos
4 4 4 4
e Segunda dimension: Eficiencia
Indicadores jtem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
5 4 4 4
Recursos empresariales
6 4 4 4
Gestion de servicios l 4 4 3
8 4 4 4
Rentabilidad empresarial 9 4 4 4
10 | 4 4 4
Variable del instrumento: Gestién empresarial
® Primera dimensiéon: Toma de decisiones
Indicadores jtem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
11 4 4 4
Razonamiento estratégico
12 4 4 4
Analisis situacional 13 4 4 4
14 | 4 4 3
e Segunda dimensién: Productividad estratégica
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
15 4 4 4
Plan operativo
16 | 4 4 4
. 17
Calidad de productos
18 4




e Tercera dimension: Aumento de ingresos

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
19 4 4 4
Recurso financiero
20 4 4 4

Magtr. Aldo Jesus Romero Correa

DNI N° 26689491

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

bibliografia.

entre otra



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y gestién
empresarial en un supermercado de Puente Piedra, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicol6gico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia | ny,oonie de |a Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Blas Costilla Liesel Alexandra

Tiempo de aplicacion:

Autor(es):
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
45 minutos

Ambito de aplicacion:

A los clientes en un supermercado del distrito de Puente
Piedra

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 03 dimensiones, de 05 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 05 indicadores y 10
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing relacional
Fretel y Limache (2022) Manifiestan que el marketing relacional busca de manera proporcional
generar un vinculo amplio de gestion entre todas las areas de la organizacion, esto con el fin de
poder generar de manera eficaz y transparente la estancia de los clientes, ahorro de costos
financieros y tiempo, enfatizando en generar confianza, eficiencia y como objetivo principal la
fidelizacion organizacional.

e Variable 2: Gestion empresarial
Segun Bautista (2022) Menciona que la gestién empresarial se basa en los esfuerzos y la toma de
decisiones que tienen como objetivo principal mejorar la productividad estratégica y competitividad
entre las organizaciones, generando asi el aumento de ingresos y factores que permitan la expansion
de la empresa.

Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing
relacional

Ahorro de costos
financieros

Huaman (2022) comenta que el ahorro de costos|
financieros se basa en generar a la organizacién un
beneficio financiero que sea tangible. Ademas, esto se
puede ver reflejado ya sea en los estados financieros o en
el presupuesto, con la Gnica finalidad de reducir gastos.

Eficiencia

Se basa en explicar el trabajo que se realiza con el menor|
uso de recursos, alcanzando asi los objetivos establecidos
por la organizacion. Ademas, comparar los resultados que
se obtuvieron con las estrategias que se implementaron
para cumplir con las metas ( Monterola, 2021, p.12). Se|
puede evidenciar que esta herramienta es de sumo apoyo
para toda organizacion que busca reducir tiempo, criosto Vi
recursos.

Fidelizacion
organizacional

Garcia y Torres (2019) nos comenta que esta herramiental
permite reducir costos en la captacién de nuevos clientes,
con el anico fin del retorno de los mismos al supermercado.

Gestion
empresarial

Toma de decisiones

Hurtado (2020) explica que la toma de decisiones es
utilizada como herramienta de apoyo, ya que se aplica
generalmente en las organizaciones que existen problemas
en el sector financiero, ya que ayuda a equilibrar la situacion
presentada, ademas ayuda a generar una comunicacion
fluida dentro del area que se estd empleando en conjunto
con el plan de mejora estratégico.

Productividad
estratégica

Febres (2022) comenta que se enfoca en que Ia|
organizacion invierta en recursos que le permitan generar u
obtener algun beneficio con fines lucrativos. Ademas, esto|
favorece en la medicion del desempefio de cada uno de los
trabajadores, asi se podra determinar qué aspectos se tiene
gue mejorar.




Delgado (2022) nos comenta que este factor forma parte del
beneficio econdémico para la organizacion , ya que permite
Aumento de ingresos brindar al usuario un mejor producto o servicio que influyal
en captar la atencion del cliente y se logre segmentar el
mercado a corto plazo.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y gestion empresarial en un
supermercado de Puente Piedra, 2023” elaborado por Blas Costilla Liesel Alexandra en el afio 2023 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria

Calificacién

Indicador

CLARIDAD

El item se comprende

facilmente, es decir, su

sintactica y semantica
son adecuadas.

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
I6gica con la dimension o
indicador que esta

. Totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacion I6gica con la dimension.

. Desacuerdo

(bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

El item tiene una relacion moderada con la

El item es esencial o
importante, es decir debe
ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo. . Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
. Totalimente de Acuerdo (alto | EI item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumpie con €l criterio afectada la medicidn de la dimensién
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde




Variable del instrumento: Marketing relacional

Primera dimensién: Ahorro de costos financieros

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Planeacién y control ! 4 4 4
2 4 4 4
, 3 | 4| 4| 4
Sistema de costos
4 4 4 4
e Segunda dimension: Eficiencia
Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
5 4 4 4
Recursos empresariales
6 4 4 4
Gestion de servicios 7 4 4 4
8 4 4 4
Rentabilidad empresarial 9 4 4 4
10 | 4 4 4
Variable del instrumento: Gestion empresarial
® Primera dimensiéon: Toma de decisiones
Indicadores jtem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
11 4 4 4
Razonamiento estratégico
12 | 4 4 4
Analisis situacional 13 4 4 4
14 4 4 4
e Segunda dimensién: Productividad estratégica
Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encialancia
15 4 4 4
Plan operativo
16 | 4 4 4
17

Calidad de productos

18




e Tercera dimension: Aumento de ingresos

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia

19 4 4 4
Recurso financiero

20 4 4 4

Dr. Abraham Cardenas Saavedra,

DNI N° 07424958

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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