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RESUMEN

La Presente investigacion se trazd como objetivo general determinar la relacion del retail
omnicanal y la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de Trujillo 2021, para lo cual
se utiliz6 un disefio de investigacion No Experimental, de alcance correlacional descriptiva, de corte
transversal y una muestra conformada por 357 Clientes, a las que se les aplic6 un cuestionario que recoge
la situacion actual de las dos variables. Se concluye que se determind la relacion del retail omnicanal y
la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de Trujillo 2021, mediante su coeficiente
de correlacién, que muestra el nivel de asociacion o relacion de una variable sobre la otra, que resulto
con un valor de 0.50, es decir, que existe una correlacion positiva media entre las variables la cual es
significativa al 95% de confianza y con un error de 1,4555E-23 que valida la hipdtesis de investigacion,
por lo que se puede concluir que la relacion del retail omnicanal y la fidelizacion del cliente en un centro

comercial de la ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa.

PALABRAS CLAVES: retail, omnicanal, fidelizacién, clientes

. Péag.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética

La digitalizacion estd reconfigurando el comercio minorista. Esta
transformacion del comercio minorista no solo estd cambiando el canal de
transaccion, sino que esta redefiniendo la naturaleza y los tipos de intercambios,

los actores, las ofertas y los entornos minoristas (Hagberg, 2016)

Uno de los resultados de esta evolucion es que, al considerar las
experiencias de los clientes (CX), los minoristas se esfuerzan por lograr la venta
minorista omnicanal, que se define como "la gestion sinérgica de los numerosos
canales disponibles y los puntos de contacto con el cliente, de manera que se
optimice la CX en todos los canales y el rendimiento en los mismos" (Verhoef,
Kannan, & Jeffrey, 2015)

Retail Omnicanal se refiere a la union de los diferentes canales de
comunicacion o contacto que una empresa tiene con sus clientes. EI objetivo es
que los clientes, independientemente del canal que utilicen para acceder al
producto, perciban una experiencia de compra homogénea. Este concepto ha
evolucionado a partir del concepto multicanal. Mientras que multicanal también
se refiere al conjunto de canales a través de los cuales una empresa puede
interactuar con sus clientes, no hay integracion de canales con multicanal, como

lo hay en el caso del omnicanal. (Lorenzo, Andres, & Mondgjar, 2020)

Por lo tanto, para garantizar que el cliente tenga una mejor experiencia
de compra, es necesario integrar estos canales y que la empresa proporcione
acceso omnicanal. Una empresa puede conectarse con sus clientes a través de
canales directos e indirectos. Los canales directos implican una interaccion
directa entre la empresa y el cliente, por ejemplo, tienda fisica, ventas
telefonicas, etc. Con canales indirectos, la empresa utiliza un intermediario para
llegar al cliente final; por ejemplo, hoteles que utilizan agencias para vender sus
productos o servicios. Los nuevos canales dependen de Internet para conectar
una empresa con sus clientes. Dentro de este grupo de nuevos canales, también
podemos diferenciar entre canales directos e indirectos: los canales directos
incluyen compras directamente desde un sitio web oficial de un producto o
servicio; Los indirectos incluyen los portales en linea que recomiendan o
comparan productos o servicios, redes sociales, mercados en linea, aplicaciones

moviles, etc. (Lorenzo, Andrés, & Mondéjar, 2020)

) Pag.
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Para (Hildegard, 2018), los compradores omnicanal representan un

tercio de todos los viajes de compra. Con este fin, la literatura anterior ha
discutido la importancia de sincronizar los ladrillos y los clics para permitir
viajes de clientes omnicanal que son valorados por los consumidores y que

impulsan la satisfaccion, la lealtad y el boca a boca

(V. Kumar, 2006) Ademas, estudios recientes han identificado una
relacion positiva entre el éxito de la integracion de canales, el rendimiento de
la empresa y los beneficios de los consumidores. Por el contrario, (von briel &
Recker, 2018)ha analizado la creciente demanda de experiencias personalizadas
y cdmo las megatendencias, como el uso ampliado de los dispositivos méviles
(por ejemplo, los teléfonos inteligentes), la inteligencia artificial y el analisis de
big data en tiempo real, desempefian un papel cada vez méas importante en los
esfuerzos de personalizacion hacia los CX en los entornos minoristas
omnicanal. La personalizacion se ha vuelto aun mas importante en el contexto
omnicanal porque la integracion de los canales tiene un gran potencial para

ofrecer CX mas personalizados.

Sin embargo, a pesar del aumento del gasto de los minoristas en sistemas
de personalizacion, todavia hay una falta de investigacién empirica sobre el
retorno de la inversién en relacion con la personalizacion. Méas concretamente,
(Salonen, 2016) afirman que el enfoque de los estudios de personalizacion
deberia avanzar hacia la integracion de elementos psicologicos, como las

emociones, en la personalizacion.

Entonces lo siguiente que queda por esclarecer es si con esta integracion
de tendencias en el retail omnicanal es posible generar clientes fidelizados, es
decir que sean recurrentes, que prefieran a las organizaciones que mas se

preocupan por brindarles esta experiencia

A continuacion, se resefian los Antecedentes de la presente
investigacion: (Marin, 2019) en su investigacion “La importancia de la
omnicanalidad en el sector retail: analisis de los sectores de la moda y la
alimentacion” tuvo como objetivo analizar la importancia de seguir una

estrategia omnicanal en el sector retail como elemento diferenciador en la mente

Péag.
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del consumidor para afrontar el ‘Apocalipsis retail’ y a los retos de la
transformacion digital del sector. Para ello, se analiz6 el comportamiento de
compra de las nuevas generaciones de consumidores (millenials y generacion
Z) para explicar hasta qué punto los consumidores son omnicanales y buscan
poder utilizar indistintamente cualquier canal de venta en el momento en el que
deseen. Se llegd a concluir que se ha podido comprobar que la omnicanalidad
es una realidad que cada vez va a estar mas presente en nuestra vida y que va a
transformar completamente la forma en la que las empresas interactlan con sus
clientes y los fidelizan siempre con la ayuda de la tecnologia. Es por esto que
en pocos afios veremos como cada vez mas retailers integran los canales de
venta online a sus opciones de compra, asi como transforman sus tiendas fisicas
para permitir que el cliente pueda interactuar en ellas con el mundo online y asi
poder ofrecer una experiencia personalizada y homogénea en todos sus canales.
En relacién, con los nuevos canales de venta cabe destacar el uso diario que los
consumidores, especialmente los millenials y la generacién Z, hacen de las
redes sociales y como las empresas estdn comenzando a usar este tipo de
plataforma para vender sus productos siendo las méas conocidas Instagramy 21
Buttons. De esta manera, el contacto con los consumidores es mucho mas
directo y mas facil para los consumidores ya que pueden comprar el producto
que les haya gustado directamente en la pagina de la red social o compartirlo

de forma inmediata con sus amigos

(Rodriguez & Romero , 2020) en su investigacion “El comercio offline
y online del sector retail en Latinoamérica: analisis de la convergencia en una
estrategia omnicanal adaptada al perfil y comportamiento de compra del
consumidor” Tiene como objetivo analizar de que manera el comercio online y
offline logran converger en una estrategia de comercio omnicanal que atiende
al perfil y comportamiento de compra del consumidor latinoamericano en el
sector retail. Para esto, la presente investigacion se basa en una revision tedrica
y empirica de factores relevantes para la estrategia omnicanal, lo cual permite
el desarrollo de un marco tedrico para el analisis de los casos de éxito de
empresas del sector retail que aplican la estrategia omnicanal en Latinoamérica.

Concluyen que luego de revisar el comercio offline y online, que se puede

Péag.
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sugerir que ambas presentan diferencias en cuanto al manejo de la transparencia
de la informacion, las interacciones de los actores involucrados y la estructura
de costos que cada una esboza; no obstante, ambos canales logran confluir
cuando se menciona la necesidad de brindar una experiencia de compra y la
complementariedad entre ambos canales como medios de comunicacion y
fuentes de informacion. Esa convergencia da lugar a la estrategia omnicanal de
la cual se puede resaltar que crea un mayor valor y experiencia al cliente y
reduce los conflictos que pueden surgir entre los canales generando mayor
eficiencia operacional. Por ello, se recomienda que el retailer cuente con un alto
grado de coordinacion entre sus canales a fin de que el cliente pueda percibir la

uniformidad en la entrega de valor y la experiencia de compra

(Castillo, 2018)en su investigacion “El rol de la estrategia omnicanal de Saga
Falabella en la gestion de la experiencia del cliente durante el proceso de
compra en su tienda por departamento” tuvo como objetivo es analizar el rol
que juega la estrategia omnicanal de Saga Falabella en la gestién de la
experiencia del cliente durante el proceso de compra en su tienda por
departamento. Para este estudio, las categorias omnicanalidad y gestion de la
experiencia del cliente se investigaron enfocados en la tienda por departamento.
Es una investigacion de tipo cualitativo. EI método empleado fue el estudio de
caso. Para la recoleccion de datos se aplico una entrevista semi-estructurada a
13 clientes de Saga Falabella, seleccionados segun la técnica de muestreo y
saturacion tedrica. Con el estudio realizado, la estrategia omnicanal de Saga
Falabella juega 3 roles en la gestion de la experiencia al cliente de su tienda por
departamento: contribuye a una experiencia positiva de compra, implica ambos
canales (online y offline) para una experiencia de compra horizontal y
homogénea; y aporta a la experiencia del cliente impidiendo interrupciones en
el proceso de compra, buscando soluciones de acuerdo a las necesidades de los

clientes en ambos canales.

(Delgado & Pesantes , 2021) en su investigacion “La omnicanalidad y
el posicionamiento del grupo cardeimport S.A.C - distrito de Trujillo 2020
tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre la omnicanalidad y

el posicionamiento del Grupo sefialado, tomando como base para la

Péag.
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omnicanalidad: la perspectiva cliente, perspectiva empresa y perspectiva

técnica; para el posicionamiento: mapa de posicionamiento, estrategias y
herramientas. Su disefio de tesis fue descriptiva correlacional de corte
transversal. El instrumento utilizado fue un cuestionario validado mediante
juicio de expertos; el que consider6 ambas variables de estudio con sus
dimensiones, cuya muestra fue realizada a 367 personas. Los resultados
arrojaron un coeficiente de correlacion “r” de Kendall de 0,182 entre las
variables omnicanalidad y posicionamiento. La hipotesis fue comprobada
mediante Tau-b de Kendall resultando un valor menor a 0,05, lo que significa
que se aprobd la hipdtesis alterna. La empresa a consecuencia de la pandemia
esta incursionando en la estrategia omnicanal, lo que trae consigo que la
publicidad realizada a través de las redes sociales y el punto de venta presente
un alto nivel de intensidad, lo que repercute en un alto nivel de posicionamiento.
Finalmente se Ilegd a la conclusion que existe relacion directa y significativa

entre las variables de omnicanalidad y posicionamiento

(Villalobos, 2019)en su investigacion “Relacion entre la
omnicanalidad y la fidelizacion de los clientes de retail en Cajamarca —2018”
tuvo como objetivo determinar la relacion entre la omnicanalidad y la
fidelizacién de los clientes de retail en Cajamarca. La metodologia fue de tipo
basico, y disefio no experimental, transversal y correlacional, con una muestra
de 291 clientes de retail elegidos al azar. El instrumento utilizado fue un
cuestionario validado mediante juicio de expertos y confiable con un alfa de
Cronbach de 0,913; el que consider6 ambas variables de estudio con sus
dimensiones en un total de 25 preguntas, con una escala de tipo Likert. Los
resultados arrojaron un coeficiente de correlacion “r”” de Pearson de 0,731 entre
las variables omnicanalidad y fidelizacion; asimismo valores de 0,579; 0,673;
0,560 para las dimensiones canales de atencion, proceso de compra y manejo
de stock frente a fidelizacion. La hipotesis fue comprobada mediante Chi
cuadrado arrojando como resultado valores menores a 0,05 lo que significa que
se aprobaron las hipotesis planteadas. Se concluye que existe relacion positiva
media entre las variables omnicanalidad y fidelizacion y entre cada una de las

dimensiones de la omnicanalidad (canales de atencion, proceso de compra y

Péag.
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manejo de stock) frente a fidelizacion

Respecto a las bases tedricas de la presente se tiene lo siguiente:

La integracion de las tecnologias digitales en la experiencia de compra
de los consumidores esta permitiendo nuevos medios de creacion de valor y de
captura de valor. Por ejemplo, a los compradores se les pueden ofrecer varios
puntos de contacto digitales en su camino hacia la compra con el objetivo de
apoyar su proceso de compra, lo que permitird simultdneamente la recopilacion
de informacion sobre sus necesidades y preferencias (Blom, Lange, & Hess,
2017)

Omnicanalidad como concepto, Hoy en dia, al intentar crecer como
empresa, se busca generar distintas estrategias, una de ellas y de la que se habla
en el presente trabajo es la omnicanalidad; término que segin (Sandra, 2015)
“significa la integracion de todos los canales que existen en el mercado y que
la empresa utiliza. Como estrategias de Omnicanal se tienen las siguientes
estrategias: Comunicacion de los valores y creencias de la compafiia, es decir,
lograr que el cliente reconozca una marca en cualquiera de los canales que
emplee, y para que esto sea posible, es necesario utilizar un mismo formato
decorativo (colores, figuras, logo de la marca) y en el caso del personal lograr
transmitir los mismos valores en los distintos canales. Coordinacion entre los
diferentes canales, busca lograr una coherencia entre todos los canales para lo
cual se necesita una efectiva comunicacion interna para que todos ayuden en el
proceso de venta. Disponibilidad de un almacén comun, para esta estrategia se
necesita que se gestione el almacén, operaciones de logistica y las de
administracion con todos los canales de distribucion integrados, para abastecer
al consumidor y evitar errores de falta de disponibilidad de prendas.
Dispositivos en tienda que permitan consultar a las dependientas de las tiendas,
tener disponibilidad de productos en almacén u otras tiendas, para por si no se
tiene en ese momento el producto, informar al cliente de la fecha exacta de
futuras reposiciones. Combinacion de herramientas de compra de productos en
las tiendas fisicas, con el objetivo de agilizar el tiempo de espera en tienda, y
aumentar la disponibilidad del producto pese a no tenerlo fisicamente en tienda.

La entrega de productos comprados de manera online tanto en la tienda mas

Péag.
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cercana al cliente, como a domicilio. Recogida del producto para las
devoluciones de los mismos, tanto en la tienda mas proxima al consumidor,

como en su domicilio.

En consecuencia, la necesidad de una nueva estrategia omnicanal encuentra su
sustento en que el uso de canales complementarios como parte integral de su
experiencia de compra con el objetivo de optimizar los beneficios y los costos
de los diferentes canales (Lemon y Verhoef, 2016). Esto ha ejercido presion
sobre los minoristas para que redisefien sus canales en funcion de los procesos

de los consumidores.
Dimensiones de la omnicanalidad

A continuacion, se resefian las dimensiones de acuerdo con Villalobos
(Villalobos, 2019)

Canales de atencion

(Herrera Acosta, Vasquez Torres, & Jacobo Hernandez, 2019) sostiene
que los canales son los puntos de contacto e interaccion entre la empresa y el
consumidor, este mismo autor cita a Lang quien explica que los canales han
evolucionado en ocho etapas que van desde el canal original que era la calle
principal, hasta el m-commerce, en que las posibilidades que ofrece Internet se
ven multiplicadas por los dispositivos mdviles, que permiten la compra en
cualquier lugar y en cualquier momento. El centro comercial en Trujillo utiliza

tres tipos de canales de atencion que se detallan a continuacién

Pagina web. La pagina web que conforma en su mayoria el canal online
que es el que les ofrece a sus clientes accesibilidad las 24 horas del dia durante
los siete dias de la semana en cualquier lugar (Pizzolo, 2015).Este tipo de canal
genera una ventaja frente al canal fisico ya que ofrece a sus clientes una amplia
variedad de productos detallando caracteristicas de cada uno ademéas de

ofrecerlos por un precio inferior al que se ofreceria en la tienda fisica.

Ademas, a través de este canal se puede saber sobre los resultados de

las campafias, estadisticas de interaccidn, entre otras situaciones de interés.

Péag.
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Tienda fisica. El canal fisico es el punto de contacto disefiado para tener

una relacién directa con el consumidor. este tipo de canal permite proveer al
cliente una satisfaccion instantanea ya que éste no necesita esperar para recibir
sus productos. Su ventaja es que los clientes podran probar los productos,
tocarlos y sentirlos antes de realizar su compra lo que generara la confianza de

éstos.

Quiosco. Es un dispositivo dispuesto para que las personas satisfagan
sus requerimientos de compras o servicios. Esto con la finalidad de que el
cliente pueda satisfacer sus necesidades ya sea de consulta, pagos u otros tipos
de tramite sin tener que realizar las largas colas (Ramirez, 2017) Una de las
ventajas que aportan los kioskos es la facilidad de acceso que tienen buscando

una comunicacion efectiva con el cliente.
Proceso de compra

Compra de productos La compra estd relacionada con el
comportamiento del consumidor frente a su proceso de decision; para ello debe
pasar por las siguientes etapas: a) Reconocimiento de la necesidad; b)
Identificacion de alternativas; c) Evaluacion de alternativas; d) Decisiones de
comprar 0 no comprar; y e) El comportamiento post compra (Stanton, Etzel, &
Walker, 2017)

Pago de productos. Se refiere a las actividades relacionadas con la
transaccion que realizan los consumidores luego de su decision de compra. En
la actualidad los consumidores pueden utilizar las tarjetas de crédito, las tarjetas
de débito ( (Stanton, Etzel, & Walker, 2017). Aunque también existen los

consumidores que contintan prefiriendo el pago en efectivo.

Retiro de productos. Consiste en la forma en que el cliente prefiere el
retiro de sus o sus productos comprados, que puede ser en la misma tienda
fisica, o segun las opciones que la tienda le ofrece; los retail en el Centro
Comercial estudiado ofrecen el retiro en cualquier tienda a nivel nacional,
pudiendo escoger aquella que se encuentre més cercana al cliente. Manejo
de Stock

Control de stock. También denominado control de almacén o de
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inventario y forma parte de la logistica de cualquier empresa que ofrece

mercancias; y que, incluye la organizacion, planificacion y control de aquellos

productos que se encuentran en su almacén (Mora Garcia, 2011)

Informacion de stock. Viene a ser la forma o el medio que las empresas
utilizan para comunicar a sus clientes sobre el nimero de unidades con que

cuentan de un determinado producto. (Kotter, 2020)

Es de gran importancia tanto para la empresa como para el consumidor.
Al primero le ahorra dinero por los costos de almacén, ademas de aumentar la
venta mejorando el flujo de caja. Al segundo le proporciona la informacion
correcta facilitando y acelerando su decision (Mora Garcia, 2011)

Acciones ante la falta de stock. El quiebre de stock ocurre cuando el
cliente no encuentra el producto que necesita, en el punto de venta; ocurre con
mayor frecuencia en los retail y, es una oportunidad de venta perdida. Alguna
de las razones por las cuales puede ocurrir la falta de stock es entre otras, el no
haber reajustado el inventario, una insuficiente prediccion de la demanda, o
demora en la entrega del producto por parte de los proveedores. Ante esto las
empresas toman acciones o medidas para evitar este inconveniente y una de las
formas es utilizando la tecnologia, junto con una eficiente cadena de
abastecimiento (Hildegard, 2018)

(Loyola & Villanueva Meyer, 2015) sostienen que Fidelizacion es la
accion comercial que busca que continten las relaciones comerciales del cliente
con una empresa, evitando que se decida por otra de la competencia. Es un
objetivo crucial del marketing de relaciones el conservar clientes antiguos en la
empresa. La preocupacion de las empresas actuales ya no es Unicamente
conseguir a clientes nuevos, sino saber conservar los que ya tiene. Ya se ha
mostrado que es diez veces mas barato conservar a un cliente que conseguir uno
nuevo, pero como conseguirlo es clave para considerar instalar un sistema de
fidelizacion. Esta situacion de las empresas se origina por la aguda
competencia, y hace que tener una base de clientes fidelizados sea la obligacién

previa para el éxito sostenido de una empresa ya que el liderazgo cuota de
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mercado se consigue con el mantenimiento de clientes satisfechos, y para poder

conseguirlo, se debe crear vinculos que permitan a los clientes ver sus propios
intereses convertidos en claras prioridades en las acciones de la empresa. Hay

varias claves para un buen sistema de fidelizacion:

La empresa debe saber qué es lo que el cliente espera obtener por su
fidelizacién. Esto se consigue mediante el conocimiento de su perfil, ademas de
sus gustos y preferencias. Si ello no le resulta atractivo, no se lograra esa
fidelizacion.

Lo que se le brindara al cliente para fidelizarlo debe ser alcanzable.
Resultaria contraproducente, y desanimaria al cliente si lo que espera no le es
posible de alcanzar. La comunicacion con la finalidad de mantener informado
al cliente elimina sensaciones de incertidumbre en él, evitando que se retire del
programa de fidelizacion. Esto quiere decir que la empresa debe tener la
capacidad de estar abierta al cambio y adaptacién. En algunos periodos se debe
ofrecer promociones, juegos, sorteos que eviten que el cliente se aburra o pierda
interés con el transcurrir del tiempo. Una buena gestion. Que le refuerce al
cliente que la confianza que aporta a la empresa esta justificada. Ademas de los
5 puntos anteriores para lograr los resultados esperados, las empresas deben
desarrollar y ser capaces de mantener ventajas competitivas que proporcionen

al cliente un valor superior de forma continua.
Dimensiones de la fidelizacidon

Diferenciacion. Se refiere a las caracteristicas de los articulos que
ofrecen algunas empresas de retail, frente a su competencia. Albujar (2016)
menciona que estas caracteristicas son distincion, valoracion, equidad y

proporcionalidad.

Personalizacion. Se refiere a que cada cliente es diferente y por lo tanto
sus necesidades también lo son. Para personalizar adecuadamente a un cliente,
se debe reconocer e identificar a cada cliente, para asi intentar adaptar los

productos de acuerdo a sus necesidades (Albdjar, 2016).

Satisfaccion. Razon, accién o modo con que se sosiega y responde
enteramente a una queja, sentimiento o razon contraria (RAE, 2017). También
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se refiere al placer que le produce al cliente la percepcion sobre un determinado

producto (Albujar, 2016)

Lealtad. Albujar (2016) menciona que se refiere al compromiso hacia
la marca, por parte del cliente, y el compromiso hacia el usuario por parte de la
empresa. De otro lado segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, es

el “cumplimiento de lo que exigen las leyes de la fidelidad

Centro Comercial, es una cadena de centros comerciales chilena que se
encuentran distribuidos en nueve ciudades de Chile, en cuatro de Per( y en
cuatro de Colombia, su principal actividad es alquilar sus espacios a marcas
internacionales como nacionales con gran variedad de productos. Por la
coyuntura actual de la pandemia covid-19, se ha visto afectado por las
restricciones de los aforos, que les ha impactado fuertemente, ya que se han
retirado varias marcas de sus instalaciones por la poca venta e ingresos
econdmicos, ante estos eventos creyeron conveniente incursionar en el sistema

omnicanal y repotenciar las ventas de sus operadores.

El presente estudio encuentra su justificacion por cuanto el sector retail
se enfrenta a una de sus mayores crisis hasta la fecha, que ha dado lugar al cierre
de muchas empresas del sector. Esta crisis surge como consecuencia de la
pandemia covid -19, que estan cambiando el comportamiento de compra de los
consumidores. Esto ha llevado a que el sector retail se encuentre inmerso en un
proceso de transformacion en el que la base de todas sus estrategias y decisiones
sera la experiencia de compra del consumidor, he ahi la importancia, que nos
conlleva al estudio del sistema Omnicanal y la relacion con la fidelizacion del

cliente.

El perfil sociodemografico del visitante a Centro Comercial Trujillo se
mantiene, la mayoria son de Nivel Socioeconomico (NSE) medio/ medio alto,
con 30 afios de edad promedio; acude en menor medida el NSE bajo, aunque se
ve un ligero incremento (19%) en comparacion al 2018 (12%). La mayoria
provienen de los distritos de Trujillo, La esperanza, Huanchaco, El Porvenir,
entre otros aledafios. Y dentro de las ofertas con las que cuentan los visitantes

del Centro Comercial Trujillo también visitan Real Plaza y Open Plaza.
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La relevancia social de este trabajo permite vislumbrar que el aporte de
este beneficia de manera directa al retailer y de manera indirecta o final a los
clientes, por cuento se ven beneficiados de un nuevo medio para satisfacer sus
demandas procurando disminuir el nivel masivo de contagios de la pandemia,

y a su vez genera un impacto econémico positivo para los operadores logisticos.
1.2. Formulacion del problema

¢Cual es la relacion del retail omnicanal y la fidelizacion del cliente en un centro

comercial de la ciudad de Trujillo 2021?
1.3. Objetivos

Se planted como Objetivo general el Determinar la relacion del retail omnicanal y la
fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de Trujillo 2021,

y para demostrarla, se trazaron los siguientes objetivos especificos:

e Identificar el retail omnicanal en un centro comercial de la ciudad de Trujillo
2021;

e Determinar la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de
Trujillo 2021

e Evaluar la relacion del retail omnicanal y cada una de las dimensiones de la

fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de Trujillo 2021).
1.4. Hip6tesis

Hipatesis general: La relacion del retail omnicanal y la fidelizacion del cliente en

un centro comercial de la ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa

H1: Identificar el retail omnicanal en un centro comercial de la ciudad de Trujillo
2021;

H2: Determinar la fidelizacién del cliente en un centro comercial de la ciudad de
Trujillo 2021

H3: Evaluar la relacién del retail omnicanal y cada una de las dimensiones de la
fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de Trujillo 2021).
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Grafica de la realidad problematica por pandemia, en mercado internacional y

nacional
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Fuente:Estado de resultado mall Plaza 2021:
https://corporativo.mallplaza.com/Spanish/inversionistas/resultados-trimestrales/

Resumen: La digitilizacion y el uso de herramientas de internet y los ecommerce es
lo que se viene empleando en esta hueva modernidad, lo cual tomé bastante fuerza a inicos
de pandemia en donde los centros comerciales fueron duramente golpeados puesto que
cerraron la gran parte de sus tiendas y al aforo era muy limitado, lo cual conllevo a

implementar herramientas omnicanal y poder fidelizar a los clientes.

CAPITULO Il: METODOLOGIA

Poblacion y muestra: Para (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)
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“Poblacion, es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (p.174) Todos los en un centro comercial de la ciudad de Trujillo
2021.

La poblacion esta conformada por 4860 Clientes en un centro comercial de la ciudad
de Trujillo 2021. (se asume como promedio, de acuerdo a lo registrado el Gltimo mes.
Junio 2021)

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010) “La muestra es un subgrupo de la
poblacidn de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y
delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la

poblacion” (p.173).

La poblacion es finita, es decir conocemos el total de la poblacion y deseamos saber

cuantos del total tendremos que estudiar la formula seria:

. N*zz*p*q
© d2x(N—1)+z2+pxq

n

Donde:

n = tamafo de la muestra buscado

N = Total de la poblacion

Zo=1.96 al cuadrado (con una seguridad del 95%)
p = proporcién esperada (en este caso 50% = 0.5)
gq=1-p (eneste caso 1-0.5 = 0.5)

d = precision (se usa un 5%).

Reemplazando valores se tiene 4.667,544/ 13,1079= 356.087
La muestra esta conformada por 357 Clientes
En este caso, ademas, se tiene una investigacion documental, por lo que su muestra

la constituyen las informaciones contenidas en documentos de la empresa.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion y anlisis de datos: Para este trabajo de tesis

se usaron las siguientes técnicas para la recoleccion de datos e informacion:

Tabla 1:

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de la informacion

Técnica Instrumento Variable Escala
Encuesta Cuestionario Ambas: Ordinal

retail :
Analisis Documentos NS Ordinal

Documental Internos

y la

fidelizacion

del cliente

El proceso de recoleccion de datos se realizé de la siguiente manera:

Se describi¢ la situacion sin manipular o experimentar con las variables, se realizd
una descripcion de la situacion encontrada, con ayuda de la hoja de calculo Microsoft
Excel version 2019 se pudo presentar la informacién empleando tablas de frecuencia
y figuras de tipo grafico de barras para la presentacién de la informacion recopilada.
Se precisa que previamente el cuestionario fue sometido a la prueba estadistica de
confiabilidad, mediante el uso del programa estadistico SPSS version 25 y utilizando
el coeficiente Alfa de Cronbach, se pudo establecer la misma al apreciar si resulta en
un valor superior o igual a 0.60 para tener una confiabilidad alta. (en este caso es
0.873, es decir, muy alta)

Tabla 2:

Confiabilidad usando Alfa de Cronbach
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en
elementos

estandarizados
0,873 0,896 33

La realizacion del presente trabajo de investigacion, desde el punto de vista de las
consideraciones éticas, se hizo procurando establecer la veracidad de los datos
obtenidos, asi como el estricto cumplimiento de todas las normas de propiedad
intelectual de todos los autores referenciados, citandolos en los momentos oportunos
Se garantizO en todo momento, ademas el adecuado nivel de originalidad,
consentimiento informado, tanto en los métodos, técnicas e instrumentos como en
los demas procesos que se emplearan para recolectar y analizar los datos fuente de
este trabajo

Resumen: la poblacion que se tomo en cuenta fue de 4860 clientes, como promedio
del ultimo reporte de los contadores de personas instalados en el centro comercial,
mediante formula se aplic la muestra a tener en cuenta para dicho estudio, siendo la

cantidad de 357 clientes a quienes se les encuesto mediante cuestionario

CAPITULO Ill: RESULTADOS
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3.1. Identificar el retail omnicanal en un centro comercial de la ciudad de
Trujillo 2021.

Para identificar el retail omnicanal se obtuvo los siguientes resultados que se
muestran en la tabla. Donde se aprecian los resultados por dimension
Tabla 3:

Factores Retail Omnicanal que experimentan los clientes de un Centro Comercial
de la Ciudad de Trujillo 2021

Canales de atencion Proceso de compra Manejo de stock RETAIL OMNICANAL
fi % fi % fi % fi %

Totalmente en 0 0% 0 0% 61 6% 61 2%
Desacuerdo
En desacuerdo 124 12% 157 11% 183 17% 464 13%
Indiferente 294 27% 840 59% 366 34% 1500 42%
de acuerdo 617 58% 431 30% 328 31% 1376 39%
Totalmente de acuerdo 36 3% 0 0% 133 12% 169 5%

TOTAL 1071 100% 1428 100% 1071 100% 3570 100%

Estos resultados se pueden apreciar mejor en la figura que aparece a
continuacion

Figura 1.

Resultados de Factores Retail Omnicanal que experimentan los clientes de un Centro
Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021
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Como se aprecia en la figura 1, respecto a Factores Retail Omnicanal que
experimentan los clientes de un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021, la
mayoria de encuestados percibe a los Factores Retail Omnicanal como Indiferente de
acuerdo a un 42%, luego un 39% se mostr6é de acuerdo, seguido de un 13% esta en
desacuerdo, a continuacion, un 5% estuvieron totalmente de acuerdo y finalmente un

2%, se mostro totalmente en desacuerdo.

Al desagregar en cada una de las dimensiones que conforma esta variable Retail
Omnicanal, se aprecia que son los factores de proceso de compra los que presentan
mayor indiferencia con un 59% ademas, se puede apreciar que un 58% se muestran de

acuerdo y finalmente un 34% respecto al manejo de stock se muestran indiferentes y
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es que lo que prima en los clientes es la atencion rapida de sus requerimientos, y la

seguridad y facilidad para realizar su compra. Por ello, este resultado de indiferencia
no necesariamente representa una critica al Centro Comercial, sino una muestra de que

la personalizacion de la experiencia de compra segura es el atributo méas valorado en
una estrategia de retail omnicanal

3.2. Determinar la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad
de Trujillo 2021.

Se tuvo a los siguientes componentes: Diferenciacion, Personalizacién, Satisfaccion,
Lealtad, Habitualidad, que se muestran a continuacion.

Tabla 4:

Fidelizacion que experimentan los clientes de un Centro Comercial de la Ciudad de
Trujillo 2021

Diferenciaci6  Personalizacié  Satisfaccion Lealtad Habitualida FIDELIZACIO
n n d N
fi % fi % fi % fi % fi % fi %
Totalmente en Desacuerdo 0 0% 0 0% 22 2% 0 0% 0 0% 22 0%

En desacuerdo 35 3% 0 0% 48 4% 152 14% 15 1% 250 5%

Ni de acuerdo, ni en 75 7% 189 18% 497 46% 320 30% 413 39% 149
desacuerdo

28%

de acuerdo 844 79% 829 77% 450 42% 567 53% 605 56% 329 62%

Totalmente de acuerdo 117 11% 53 5% 54 5% 32 3% 38 4% 294 5%
TOTAL 1071 100% 1071 100% 107 100 107 100 107 100 535 100
1 % 1 % 1 % 5 %

Estos resultados se pueden evaluar mejor en la figura que aparece a
continuacion

Figura 2.
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Resultados de Fidelizacion que experimentan los clientes de un Centro Comercial de
la Ciudad de Trujillo 2021

09

79%

038 77%
0,7
62%
06 56%
53%
05 6%
42%
04 39%
30%
03 28%
02 18%
14%
1%
01 7%
5%
3% 5% ; 4% 5% 3% % 5% 6
2/0 0 0,
0% 0% 0% . — 0% 0% [ 0% .
0
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Diferenciacion Personalizacion Satisfaccion Lealtad Habitualidad FIDELIZACION

M Totalmente en Desacuerdo M En desacuerdo MIndiferente Mde acuerdo MTotalmente de acuerdo

Como se aprecia en la figura 2, respecto a Resultados de Fidelizacion que
experimentan los clientes de un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 la
mayoria de encuestados percibe esta variable como favorable puesto que un 62%
respondio parcialmente de acuerdo, seguido de un 31% que se muestran indiferentes,

luego un 5% se mostraron en desacuerdo, y totalmente de acuerdo.

Al desagregar en cada una de las dimensiones que conforman esta eficiencia
organizacional se aprecia que son los indicadores de Diferenciacion, Personalizacion,
Lealtad, y Habitualidad, en donde se presentan de acuerdos con un 79% , 77%, 56% y
53% respectivamente, sin embargo, se puede apreciar falta de precision o indiferencia

en la dimension que alude a la Satisfaccion, segun el 46%.

El motivo por el cual se presenta esta situacion aparentemente tiene que ver
con la existencia de un clima de insatisfaccion con la situacion actual de la pandemia,
que si bien no esta perjudicando la Fidelizacion de las empresas retail dentro del centro

comercial si perjudican el tiempo de permanencia y la experiencia de compra en las
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tiendas, sin embargo conforme transcurre el tiempo y se reducen los contagios de

covid-19 se aprecia una mayor predileccion por estas tiendas.

3.3.Evaluar la relacion del retail omnicanal y cada una de las dimensiones de la

fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de Trujillo 2021.

Tabla 5;

Estadisticas de la regresion

Estadigrafos RETAIL FIDELIZACION
OMNICANAL
Media 9,99 18,35
Desviacién 2,42 3,11
estandar
Coeficiente 24% 17%
de variacién
Coeficiente R = 0,50
de Pearson
Nivel de p= 1,46E-23 <0,05
significancia

Para poder determinar la relacion en las variables Factores Retail Omnicanal y la
Fidelizacién de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de Trujillo, se procedi6 a
realizar un andlisis de regresion con la finalidad de recoger el coeficiente de correlacion
mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una variable sobre la otra y que en
este caso ha resultado ser de 0.50, es decir, que existe una correlacion positiva media entre

las variables.

Tabla 6:

Significancia del modelo

. Péag.
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Coefici Error Estadi Probab
entes tipico stico t ilidad

12,776 1,8999 6,7245 7,0556

Intercepcion 4822 7844 4063 E-11

0,3702 0,0344 10,761 1,4555

Variable X 1 4503 0474 4537 E-23

La tabla anterior muestra el resultado de la significancia estadistica, entendida como
la probabilidad de que el error de la prueba caiga o sea menor al error estadistico admitido
(0.05 con una confianza del 95%) y como se puede apreciar el valor resultante es de 1,4555E-
23 que es un valor mucho menor, y cercano a cero, lo cual valida la hipotesis de

investigacion asumida en esta tesis:

Hi: La relacion del retail omnicanal y la fidelizacion del cliente en un centro

comercial de la ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa

A continuacion, se presentan los resultados de cada una de las correlaciones de la

variable Factores Retail Omnicanal con las dimensiones de la fidelizacién

Tabla 7:

Estadisticas de la regresion

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion

maltiple 0,53822684
Coeficiente de
determinacion R”2 0,28968813
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R"2 ajustado 0,28768726
Error tipico 2,7406379
Observaciones 357

Para poder determinar la relacion en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con la dimension diferenciacion de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de
Trujillo, se procedio a realizar un analisis de regresion con la finalidad de recoger el
coeficiente de correlacion mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una
variable sobre la otra y que en este caso ha resultado ser de 0.53, es decir, que existe una

correlacion positiva media entre la variable Retail Omnicanal y la dimension Diferenciacion.

Tabla 8:
Significancia
Coefici Error Estadi Probab
entes tipico stico t ilidad
16,112 1,4242 11,312 1,5107
Intercepcion 0229 0807 9698 E-25
1,4299 0,1188 12,032 3,3484
Variable X 1 8304 4363 4757 E-28

La tabla anterior muestra el resultado de la significancia estadistica, entendida como
la probabilidad de que el error de la prueba caiga o sea menor al error estadistico admitido
(0.05 con una confianza del 95%) y como se puede apreciar el valor resultante es de 3,3484E-
28que es un valor mucho menor, y cercano a cero, lo cual valida la hipétesis de investigacion

asumida en esta tesis:

Hi: La relacion del Retail omnicanal y la dimension Diferenciacion de los clientes

de un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa
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Tabla 9:

Estadisticas de la regresion

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion

maltiple 0,39867308
Coeficiente de

determinacion R"2 0,15894022
R"2 ajustado 0,15657104
Error tipico 2,98222603
Observaciones 357

Para poder determinar la relacion en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con la dimension Personalizacion de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de
Trujillo, se procedio a realizar un analisis de regresion con la finalidad de recoger el
coeficiente de correlacion mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una
variable sobre la otra y que en este caso ha resultado ser de 0.398, es decir, que existe una

correlacion positiva baja entre la variable Retail Omnicanal y la dimension Personalizacion.

Tabla 10:

Significancia
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Coefici Error Estadi Probab
entes tipico stico t ilidad

17,249 1,9489 8,8505 4,1919

Intercepcion 1153 3072 5332 E-17

1,3693 0,1671 8,1906 4,7474

Variable X 1 5049 8487 3655 E-15

La tabla anterior muestra el resultado de la significancia estadistica, entendida como
la probabilidad de que el error de la prueba caiga o sea menor al error estadistico admitido
(0.05 con una confianza del 95%) y como se puede apreciar el valor resultante es de 4,7474E-
15 que es un valor mucho menor, y cercano a cero, lo cual valida la hipotesis de

investigacion asumida en esta tesis:

Hi: La relacion del Retail omnicanal y la dimension Personalizacion de los clientes

de un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa

Tabla 11:

Estadisticas de la regresion

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlaciéon

maltiple 0,11442144
Coeficiente de
determinacion R”2 0,01309226
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R”2 ajustado 0,01031224
Error tipico 3,23046768
Observaciones 357

Para poder determinar la relacién en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con ladimension Satisfaccion de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de Truijillo,
se procedio a realizar un andlisis de regresion con la finalidad de recoger el coeficiente de
correlacion mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una variable sobre la otra
y que en este caso ha resultado ser de 0.11, es decir, que existe una correlacion positiva baja

entre la variable Retail Omnicanal y la dimensién Satisfaccién

Tabla 12:
Significancia
Coefici Error Estadi Probab
entes tipico stico t ilidad
30,474 1,2492 24,394 6,939E-
Intercepcion 1648 4534 0592 78
0,2605 0,1200 2,1701 0,0306
Variable X 1 9342 8262 1772 6053

La tabla anterior muestra el resultado de la significancia estadistica, entendida como
la probabilidad de que el error de la prueba caiga o sea menor al error estadistico admitido
(0.05 con una confianza del 95%) y como se puede apreciar el valor resultante es de
0,03066053 que es un valor mucho menor, y cercano a cero, lo cual valida la hipdtesis de

investigacion asumida en esta tesis:

Hi: La relacion del Retail omnicanal y la dimension Satisfaccion de los clientes de
un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa

Tabla 13:
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Estadisticas de la regresion

RETAIL OMNICANAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN
UN CENTRO COMERCIAL DE LA CIUDAD DE TRUJILLO
2021

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion

multiple

Coeficiente

determinacion R"2
R”2 ajustado
Error tipico

Observaciones

0,39638768

de
0,15712319

0,15474889
2,9854457

357

Para poder determinar la relacion en las variables Retail Omnicanal y su relacion

con la dimension Lealtad de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de Trujillo, se

procedid a realizar un andlisis de regresion con la finalidad de recoger el coeficiente de

correlacion mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una variable sobre la otra

y que en este caso ha resultado ser de 0.396, es decir, que existe una correlacion positiva

baja entre la variable Retail Omnicanal y la dimension Lealtad.

Tabla 14:

Significancia

Coefici Error Estadi Probab
entes tipico stico t ilidad
23,516 1,1959 19,663 9,41E-
Intercepcion 0145 4982 0444 59
Pag.
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0,9324 0,1146 8,1349 7,0021

Variable X 1 9806 2931 0093 E-15

La tabla anterior muestra el resultado de la significancia estadistica, entendida como
la probabilidad de que el error de la prueba caiga o sea menor al error estadistico admitido
(0.05 con una confianza del 95%) y como se puede apreciar el valor resultante es de 7,0021E-
15 que es un valor mucho menor, y cercano a cero, lo cual valida la hipotesis de investigacion

asumida en esta tesis:

Hi: La relacién del Retail omnicanal y la dimension Lealtad de los clientes de un
Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 es drecta y significativa

Tabla 15:

Estadisticas de la regresion

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion
multiple 0,34738851

Coeficiente de determinacion

R"2 0,120678777
R”2 ajustado 0,118201815
Error tipico 3,049305255
Observaciones 357

Para poder determinar la relacién en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con la dimension Habitualidad de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de
Trujillo, se procedio a realizar un anélisis de regresion con la finalidad de recoger el
coeficiente de correlacion mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una
variable sobre la otra y que en este caso ha resultado ser de 0.347, es decir, que existe una
correlacion positiva baja entre la variable Retail Omnicanal y la dimension Habitualidad.

Tabla 16:
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Significancia

Coefici Error Estadi Probab

entes tipico stico t ilidad

23,516 1,1959 19,663 9,41E-

Intercepcion 0145 4982 0444 59

0,9324 0,1146 8,1349 7,0021

Variable X 1 9806 2931 0093 E-15

La tabla anterior muestra el resultado de la significancia estadistica, entendida como
la probabilidad de que el error de la prueba caiga o sea menor al error estadistico admitido
(0.05 con una confianza del 95%) y como se puede apreciar el valor resultante es de 7,0021E-
15 que es un valor mucho menor, y cercano a cero, lo cual valida la hipotesis de investigacion

asumida en esta tesis:

Hi: La relacion del Retail omnicanal y la dimension Habitualidad de los clientes de
un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa

Finalmente, se procede a realizar una evaluacion de los procesos antes y después de

la pandemia

Figura 3.

Proceso de compra que experimentan los clientes de un Centro Comercial de la

Ciudad de Trujillo antes del covid-19
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| Compra antes de covid |

I Cliente |

|Vehicu|o| | A pie |

I Centro Comercial |

I Compra |
I

I Operadores |

Figura 4.

Proceso de compra que experimentan los clientes de un Centro Comercial de la

Ciudad de Trujillo durante el covid-19 con aforo

| Compra con covid y aforo

| Cliente |

m/_\l—” —
I

|Co|a al exterior C.Cl

| Control de aforo |

| Centro comercial |

| Compra |
!

| Operadores |
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Figura 5.

Proceso de compra que experimentan los clientes de un Centro Comercial de la

Ciudad de Trujillo durante el covid-19 con aforo y la estrategia Omnicanal

| Compra con covid y aforo |

| Cliente |

|Ecosistema Omnicanal |

Veneis NE———
|
| 1
[ PITSTOP | [Pide y Lleval [ Fila virtual |
L | |
| Centro comercial |
1
| Compra |
|
| Operadores |

Las figuras 3, 4 y 5 configuran la situacion cambiante durante la pandemia covid-19
demostrando la tranformacion que ha sufrido el proceso de compra debido al cumplimiento
obligado de los protocolos de cuidado de la salud para aminorar el riesgo de contagio y
preservar la salud del cliente del Centro comercial, siendo ampliamente percibidos por los
clientes, que de manera inicial, como todo cambio, no fue de su agrado, sin embargo al cierre
de esta investigacion se aprecia que ya se estd asumiendo como parte de una nueva situacién

regular conocida como “nueva normalidad”

Resumern: Se aplicd encuestas para identificar el nivel de los usuarios sobre retail
omnicanal, empleando los siguientes items: Canales de atencion, proceso de compras,
manejo de stock, retail omicanal. Asimismo se aplicé encuenta para conocer la fidelizacion
usando los siguientes items: Diferenciacion, personalizacion, satisfaccion,lealtad,
habitualidad.

Para poder determinar la relacion entre las variables factores retail omnicanal en un
centro comercial de la ciudad de Trujillo y la fidelizacion de los clientes, se procedio aplicar

un analisis de regresion
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Respecto a Factores Retail Omnicanal que experimentan los clientes de un Centro
Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021, la mayoria de encuestados percibe a los Factores
Retail Omnicanal como Indiferente de acuerdo a un 42%, Al desagregar en cada una de las
dimensiones que conforma esta variable Retail Omnicanal, se aprecia que son los factores
de proceso de compra los que presentan mayor indiferencia con un 59% ademas, un 34%
respecto al manejo de stock , porque lo que prima en los clientes es la atencion rapida de sus
requerimientos, y la seguridad y facilidad para realizar su compra. Por ello, este resultado de
indiferencia no necesariamente representa una critica al Centro Comercial, sino una muestra
de que la personalizacién de la experiencia de compra segura es el atributo mas valorado en
una estrategia de retail omnicanal, situacion que es confirmada por Marin (2019) quien llegd
a concluir que se ha podido comprobar que la omnicanalidad es una realidad que cada vez
va a estar mas presente en nuestra vida y que va a transformar completamente la forma en la
que las empresas interactian con sus clientes y los fidelizan siempre con la ayuda de la
tecnologia. De esta manera, el contacto con los consumidores es mucho mas directo y mas
facil para los consumidores ya que pueden comprar el producto que les haya gustado
directamente en la pagina de la red social o compartirlo de forma inmediata con sus amigos.
Ademas, Rodriguez y Romero (2020) Concluyen que la estrategia omnicanal crea un mayor
valor y experiencia al cliente y reduce los conflictos que pueden surgir entre los canales
generando mayor eficiencia operacional. Por ello, se recomienda que el retailer cuente con
un alto grado de coordinacion entre sus canales a fin de que el cliente pueda percibir la

uniformidad en la entrega de valor y la experiencia de compra

Para Determinar la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de
Trujillo 2021.Se tuvo a los siguientes componentes: Diferenciacion, Personalizacion,
Satisfaccion, Lealtad, Habitualidad, en la figura 2, respecto a Resultados de Fidelizacion que
experimentan los clientes de un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 la mayoria
de encuestados percibe esta variable como favorable puesto que un 62% respondid
parcialmente de acuerdo. Al desagregar en cada una de las dimensiones que conforman esta

variable se aprecia que son los indicadores de Diferenciacion, Personalizacion, Lealtad, y
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Habitualidad, en donde se presentan de acuerdo, sin embargo, se puede apreciar indiferencia

en la dimension que alude a la Satisfaccion, EI motivo por el cual se presenta esta situacion
aparentemente tiene que ver con la existencia de un clima de insatisfaccion con la situacion
actual de la pandemia, que si bien no esta perjudicando la Fidelizacion de las empresas retail
dentro del centro comercial si perjudican el tiempo de permanencia y la experiencia de
compra en las tiendas, sin embargo conforme transcurre el tiempo y se reducen los contagios
de covid-19 se aprecia una mayor predileccion por estas tiendas. Es importante en este punto
poder sefialar apuntes de lo hallado por Castillo (2018) en su estudio realizado, sefiala 3
roles en la gestion de la experiencia al cliente de su tienda por departamento: contribuye a
una experiencia positiva de compra, implica ambos canales (online y offline) para una
experiencia de compra horizontal y homogénea; y aporta a la experiencia del cliente
impidiendo interrupciones en el proceso de compra, buscando soluciones de acuerdo a las

necesidades de los clientes en ambos canales.

Para poder determinar la relacion en las variables Factores Retail Omnicanal y la
Fidelizacion de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de Trujillo, se procedié a
realizar un analisis de regresion con la finalidad de recoger el coeficiente de correlacion
mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una variable sobre la otra 'y que en
este caso ha resultado ser de 0.50, es decir, que existe una correlacion positiva media entre
las variables y la significancia estadistica, es de 1,4555E-23 que es un valor mucho menor
al error de 0.05, y cercano a cero, lo cual valida la hipétesis de investigacion asumida en
esta tesis: Hi: La relacién del retail omnicanal y la fidelizacién del cliente en un centro

comercial de la ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa

Para poder determinar la relacion en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con la dimension diferenciacion de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de
Trujillo, se procedid a realizar un andlisis de regresion que en este caso ha resultado ser de
0.53, es decir, que existe una correlacion positiva media entre la variable Retail Omnicanal
y la dimension Diferenciacion y la significancia estadistica, entendida como la probabilidad
de que el error de la prueba caiga o sea menor al error estadistico admitido (0.05) y como se
puede apreciar el valor resultante es de 3,3484E-28 que es un valor mucho menor, y cercano
a cero, lo cual valida la hipétesis de investigacién asumida en esta tesis: Hi: La relacién del
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Retail omnicanal y la dimension Diferenciacion de los clientes de un Centro Comercial de
la Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa

Para poder determinar la relacion en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con la dimension Personalizacion de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de
Trujillo, se procedié a realizar un analisis de regresion que en este caso ha resultado ser de
0.398, es decir, que existe una correlacion positiva baja entre la variable Retail Omnicanal y
la dimensidn Personalizacion y la significancia estadistica, entendida como la probabilidad
de que el error de la prueba caiga o sea menor al error estadistico admitido (0.05) y como se
puede apreciar es 4,7474E-15 que es un valor mucho menor, y cercano a cero, lo cual valida
la hip6tesis de investigacion asumida en esta tesis: Hi: La relacion del Retail omnicanal y la
dimension Personalizacién de los clientes de un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo

2021 es directa y significativa

Para poder determinar la relacién en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con ladimension Satisfaccion de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de Trujillo,
se procedio a realizar un andlisis de regresion con la finalidad de recoger el coeficiente de
correlacion mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una variable sobre la otra
y gue en este caso ha resultado ser de 0.11, es decir, que existe una correlacion positiva baja
entre la variable Retail Omnicanal y la dimension Satisfaccion y la significancia estadistica,
entendida como la probabilidad de que el error de la prueba caiga o sea menor al error
estadistico admitido (0.05) y como se puede apreciar el valor resultante es de 0,03066053
que es un valor mucho menor, y cercano a cero, lo cual valida la hip6tesis de investigacion

asumida en esta tesis:

Hi: La relacion del Retail omnicanal y la dimension Satisfaccion de los clientes de

un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa

Para poder determinar la relacién en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con la dimension Lealtad de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de Trujillo, se
procedid a realizar un andlisis de regresion con la finalidad de recoger el coeficiente de
correlacion mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una variable sobre la otra
y que en este caso ha resultado ser de 0.396, es decir, que existe una correlacién positiva
baja entre la variable Retail Omnicanal y la dimension Lealtad.
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la significancia estadistica, es de 7,0021E-15 que es un valor mucho menor, y cercano

a cero, lo cual valida la hip6tesis de investigacion asumida en esta tesis: Hi: La relacion del
Retail omnicanal y la dimension Lealtad de los clientes de un Centro Comercial de la Ciudad

de Trujillo 2021 es directa y significativa

Para poder determinar la relacion en las variables Retail Omnicanal y su relacion
con la dimension Habitualidad de los clientes de un Centro Comercial de la ciudad de
Trujillo, se procedio a realizar un analisis de regresion con la finalidad de recoger el
coeficiente de correlacion mismo que muestra el nivel de asociacion o relacion de una
variable sobre la otra y que en este caso ha resultado ser de 0.347, es decir, que existe una
correlacion positiva baja entre la variable Retail Omnicanal y la dimension Habitualidad y
la significancia estadistica, es de 7,0021E-15 que es un valor mucho menor, y cercano a cero,
lo cual valida la hipdtesis de investigacion asumida en esta tesis: Hi: La relacion del Retail
omnicanal y la dimension Habitualidad de los clientes de un Centro Comercial de la Ciudad

de Trujillo 2021 es directa y significativa

Estos resultados son consistentes con lo hallado por Villalobos (2019) cuyos

[{9%4]
r

resultados arrojaron un coeficiente de correlacion “r”” de Pearson de 0,731 entre las variables
omnicanalidad y fidelizacion; asimismo valores de 0,579; 0,673; 0,560 para las dimensiones
canales de atencion, proceso de compra y manejo de stock frente a fidelizacion. La hipétesis
fue comprobada mediante Chi cuadrado arrojando como resultado valores menores a 0,05 lo
que significa que se aprobaron las hipétesis planteadas. Se concluye que existe relacion
positiva media entre las variables omnicanalidad y fidelizacién y entre cada una de las
dimensiones de la omnicanalidad (canales de atencién, proceso de compra y manejo de
stock) frente a fidelizacion En este punto se cumple lo de las bases tedricas consultadas que
resefian que ante problemas que se susciten, las empresas toman acciones o medidas para
evitar este inconveniente y una de las formas es utilizando la tecnologia, junto con una
eficiente cadena de abastecimiento (ESAN, 2016), finalmente respecto al tema de la
fidelizacion, se confirma lo de Loyola y Villanueva (2015) quienes sostienen que
Fidelizacién es la accion comercial que busca que continuen las relaciones comerciales del

cliente con una empresa, evitando que se decida por otra de la competencia.

Por ultimo, se hace necesario caer en cuenta que lo que sostuvieron Delgado y

Pesantes (2021) quienes demostraron que la empresa a consecuencia de la pandemia esta
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incursionando en la estrategia omnicanal, lo que trae consigo que la publicidad realizada a

través de las redes sociales y el punto de venta presente un alto nivel de intensidad, lo que
repercute en un alto nivel de posicionamiento. Finalmente se llegd a la conclusion que existe

relacion directa y significativa entre las variables estudiadas.

Las limitaciones de la presente investigacion estan por el lado de que no se pudo
acceder a informacion autorizada para la realizacion de manera oficial de la presente, sin
embargo, esto no fue impedimento para lograr cumplir el desarrollo de los objetivos
planteados, pero si deja abiertas la posibilidad de profundizar este desarrollo incorporando a
un futuro andlisis una visién acerca de los procesos operativos y manejo de situaciones
adversas que le darian un enfoque mas profundo a la presente investigacion y a cualquier
otra similar, que partiendo del aporte metodoldgico que brinda la presente realizacion bien

puede despertar el interés por desarrollar una linea de investigaciones especificas

Finalmente, las Implicancias practicas de la presente se hallan en que se pudo
identificar aspectos claves como por ejemplo que el perfil sociodemogréafico del visitante a
Centro Comercial Trujillo se es de de Nivel Socioeconomico (NSE) medio/ medio alto, con
30 afios promedio; La mayoria provienen de los distritos de Trujillo, La esperanza,
Huanchaco, El Porvenir, entre otros aledafios. Lo cual sin duda puede configurar estrategias

de dicho centro comercial.

Respecto a la relevancia social de este trabajo si bien la informacion obtenida
beneficia de manera directa al retailer, es de manera indirecta que encuentra su efecto con
los clientes, por cuento se ven beneficiados de un nuevo medio para satisfacer sus demandas
procurando disminuir el nivel masivo de contagios de la pandemia, y a su vez genera un

impacto econdémico positivo para los operadores logisticos.

Conclusiones

1. Se Determind la relacion del retail omnicanal y la fidelizacion del cliente
en un centro comercial de la ciudad de Trujillo 2021, mediante su
coeficiente de correlacion, que muestra el nivel de asociacion o relacion
de una variable sobre la otra, que resulté con un valor de 0.50, es decir,
gue existe una correlacion positiva media entre las variables la cual es
significativa al 95% de confianza y con un error de 1,4555E-23 que valida

la hipotesis de investigacion, por lo que se puede concluir que la relacion

Péag.
44

Sanchez Javes,Miuller.



RETAIL OMNICANAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN
1 “PN UN CENTRO COMERCIAL DE LA CIUDAD DE TRUJILLO

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE 2021
del retail omnicanal y la fidelizacién del cliente en un centro comercial de

la ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa.

2. Al Identificar el retail omnicanal en un centro comercial de la ciudad de
Trujillo 2021 desagregar en cada una de las dimensiones, se aprecia que
son los factores de proceso de compra los que presentan mayor
indiferencia y el manejo de stock , porque lo que prima en los clientes es
la atencidn rapida de sus requerimientos, y la seguridad y facilidad para
realizar su compra. Es decir que, la personalizacion de la experiencia de
compra segura es el atributo més valorado en una estrategia de retail
omnicanal, y que para lograr la fidelizacion se requiere la ayuda de la
tecnologia, que brinda un contacto mas directo y més féacil para los
consumidores gque crea un mayor valor y experiencia al cliente.

3. Se Determind la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la
ciudad de Trujillo 2021.con los siguientes componentes: Diferenciacion,
Personalizacién, Satisfaccion, Lealtad, Habitualidad, donde la mayoria de
encuestados percibe esta variable como favorable con un 62%. Se mostro
qgue sus dimensiones de Diferenciacion, Personalizacion, Lealtad, y
Habitualidad, tienen este respaldo, sin embargo, se puede apreciar
indiferencia en la dimension que alude a la Satisfaccion, debido a la
existencia de un clima de insatisfaccion con la situacion actual de la
pandemia, que si bien no esta perjudicando la Fidelizacion de las empresas
retail dentro del centro comercial si perjudican el tiempo de permanencia
y la experiencia de compra en las tiendas, sin embargo conforme
transcurre el tiempo y se reducen los contagios de covid-19 se aprecia una
mayor predileccion por estas tiendas.

4. Se evaluo la relacion del retail omnicanal y cada una de las dimensiones
de la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de
Trujillo 2021. mediante un analisis de regresion para cada asociacion y
se evalud su significancia menor al error de estimacién ,asi el modelo
analizado tiene un r de 0.50, es decir, que existe una correlacion positiva
media entre las variables y la significancia estadistica, fue 1,4555E-23, lo

cual valida la hipdtesis Hi: La relacion del retail omnicanal y la
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fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de Trujillo

2021 es directa y significativa, esta misma situacion se aprecié con
respecto a las hipdtesis asumidas Hi: La relacion del Retail omnicanal y
la dimension Diferenciacion de los clientes de un Centro Comercial de la
Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa; Hi: La relacion del
Retail omnicanal y la dimension Personalizacion de los clientes de un
Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa;
Hi: La relacion del Retail omnicanal y la dimension Satisfaccion de los
clientes de un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo 2021 es directa
y significativa; Hi: La relacion del Retail omnicanal y la dimension
Lealtad de los clientes de un Centro Comercial de la Ciudad de Trujillo
2021 es directa y significativa; y Hi: La relacion del Retail omnicanal y la
dimension Habitualidad de los clientes de un Centro Comercial de la
Ciudad de Trujillo 2021 es directa y significativa.

Resumen: Se pudo determinar que existe la relacién del retail omnicanal
y la fidelizacién del cliente en un centro comercial de la ciudad de Trujillo
2021, mediante su coeficiente de correlaciéon, que muestra el nivel de
asociacion o relacion de una variable sobre la otra, que resultd con un
valor de 0.50, es decir, que existe una correlacion positiva media entre las
variables la cual es significativa al 95% de confianza y con un error de

1,4555E-23 que valida la hipétesis de investigacion del presente trabajo.
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2021

Operacionalizacion de Variables

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DIMENSIONES

INDICADORES ITEMS

Retail omnicanal

Gutiérrez
(2015) “significa la
integracion de todos los
canales que existen en
el mercado y que la

empresa utiliza”

. Funcionalidad . P.1
web  permite . pP.2
atencion. hacer sus e P3
compras y le
soluciona
reclamos.
e Tienda fisicay
variedad  de
productos.
. Médulo de
atencion al
cliente e
informacion
completa.

Canales  de

P.4
P.5
P.6
p.7

. Disponibilidad
durante las 24
horas/365 dias
para comprar y
pagar

. Tiendas retail
dentro de este
Centro
Comercial 'y
uso de
cualquier
medio de pago

. Tiendas retail
y servicio de
entrega a
domicilio a
solicitud.

. Tienda retail
preferida
dentro de este
Centro
Comercial y la
rapidez al
momento  de
pagar

Proceso  de

compra.

. Tienda retail . P.8
preferida y la . P.9
stock informacion e P.10
real
disponibles
. Tienda retail
preferida y la
misma
informacion
en
multicanales
de atencion.

Manejo  de
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. Tienda retail
preferida y las
soluciones a la

falta de
producto
solicitado
Fuente: Villalobos (2019)
Variables Dimensiones INDICADORES ITEMS
Definicién Conceptual
e . Precios, menores a . p.11
fidelizacion Loyola Y 1. Diferenciacion percibida. los de la e P12
del cliente Villanueva (2015) sostienen competencia. . P.13
S - . La calidad de los
que Fidelizacion es la accion productos son
comercial que busca que mejores frente a
. . los de la
continten las relaciones competencia
comerciales del cliente con e  Tiendas retail,
una empresa, evitando que se Szrreiggg dnziis
decida por otra de la productos frente a
competencia la competencia.
. Con frecuencia . p.14
2. Personalizacion. encuentra  usted, . p.15
productos que se . P.16

adaptan a sus
necesidades.

. Le ofrecen algin
tipo de distincion
por fechas
importantes
(cumpleafios, dia
de la madre, del
padre).

. Percibe usted que
los trabajadores lo
reconocen  como
un cliente
frecuente.

. Siente usted que la . p.17
3. Satisfaccion. atencion que . p.18
recibe es buena. . P.19

. Satisfaccion  con

los productos

dentro de este

Centro Comercial.

. Satisfaccion con su

experiencia de

compra.
. Volveria usted a . P.20
4. Lealtad. comprar dentro de e P21
este Centro . p.22

Comercial.

. Recomendaria
usted este Centro
Comercial, a sus
amigos y
familiares.

e  Elegiria usted este
Centro Comercial,
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como primera
opcién de compra.

. Su tienda favorita . P.23
5. Habitualidad. le ofrece . P.24
descuentos ylo . P.25

promociones  por
contar con tarjeta o
ser cliente
frecuente.

. Hace usted uso de
los puntos de
descuento que
recibe por sus
compras

. Usa usted el
sistema GIFT
CARD .

Fuente: Villalobos (2019)

ANEXO: ENCUESTA

La presente encuesta es Andnima y ha sido elaborada para poder brindarle un mejor servicio en
las Tiendas retail de este Centro Comercial, por favor marque su respuesta en una escala de 1 a
5, En el que 1 corresponderia a “Totalmente en Desacuerdo”y 5 “Totalmente De acuerdo”.

ESCALA DE VALORACION

N° ORDEN ITEMS TD D | A TA
1 2 3 4 5

RETAIL OMNICANAL

Dimension canales de atencion

La pagina web de la tienda retail que
usted prefiere dentro de este Centro
1 Comercial, le permite hacer sus
compras, sus pagos Yy le soluciona los
reclamos oportunamente

La tienda fisica le ofrece una amplia
2 variedad de productos y la mejor
solucidn ante sus reclamos.

El médulo de atencion al cliente e
3 proporciona informacion completa
sobre los productos que ofrece.

Dimensién proceso de compra

La tienda retail dentro de este Centro
Comercial le ofrece disponibilidad
durante las 24 horas del dia y los 365
dias del afio para comprar y pagar en
cualquiera de los canales de atencion
(web, tienda fisica, kiosko)

La tienda retail dentro de este Centro
5 Comercial le permite utilizar
cualquier medio de pago.

La tienda retail dentro de este Centro
Comercial le ofrece el servicio de|
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entrega a domicilio cuando usted lo
solicita.

La tienda retail que usted prefiere
dentro de este Centro Comercial le
7 ofrece rapidez al momento de pagar
en cualquiera de los canales de
atencion (web, tienda fisica, kiosko)

Dimensién manejo de stock

La tienda retail que usted prefiere
dentro de este Centro Comercial le
brinda informacion real (ofertas,
tallas, modelos, precios) de los
productos disponibles, en cualquier
canal de atencidn.

La tienda retail que usted prefiere
dentro de este Centro Comercial
9 brinda la misma informacién de los
productos  disponibles en  sus
distintos canales de atencion.

La tienda retail que usted prefiere
dentro de este Centro Comercial

10 ofrece soluciones ante la falta del
producto solicitado
F1DELIZACION
ESCALA DE VALORACION
N° »
ORDEN ITEMS TD D I A TA
1 2 3 4 5

Dimension diferenciacion

Cree usted que lo que paga por los
productos ofrecidos en la tienda retalil
11 que usted prefiere dentro de este
Centro Comercial, son menores a los
de la competencia.

La calidad de los productos que
ofrece la tienda retail que usted
12 |prefiere dentro de este Centro
Comercial, son mejores frente a los
de la competencia.

Cree usted que la tienda retail que
usted prefiere dentro de este Centro
Comercial, ofrece mas variedad de
productos frente a la competencia.

13

Dimensién personalizacion

Con frecuencia encuentra usted en la

14 Yienda retail gue usted prefiere dentro
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de este Centro Comercial, productos
que se adaptan a sus necesidades.

La tienda retail que usted prefiere
dentro de este Centro Comercial, le
15 (ofrece algun tipo de distincion por
fechas importantes (cumpleafios, dia|
de la madre, del padre).

Percibe usted que los trabajadores
de la tienda retail que usted prefiere
dentro de este Centro Comercial 10|
reconocen como un cliente frecuente.

16

Dimension satisfaccion

Siente usted que la atencién que
recibe en la tienda retail que usted
prefiere dentro de este Centro
Comercial, es buena.

17

Se siente usted satisfecho con los
productos adquiridos en la tiendal
retail que usted prefiere dentro de
este Centro Comercial.

18

Siente usted que su experiencia de
compra en retail dentro de este
Centro Comercial, ha sido
satisfactoria.

19

Dimension lealtad

\Volveria usted a comprar en algunal
de las tiendas retail dentro de este
20 Centro Comercial.

Recomendaria usted la tienda retail
que usted prefiere dentro de este

21 Centro Comercial, a sus amigos V|
familiares.
Elegiria usted al retail dentro de este
22 Centro Comercial, como primera

opcion de compra frente a la|
competencia.

Dimension habitualidad

23 La tienda retail que usted prefiere
dentro de este Centro Comercial, le
ofrece descuentos y/o promociones
por contar con tarjeta de la tienda, o
ser cliente frecuente.

24 Hace usted uso de los puntos de
descuento que recibe por sus
compras realizadas con tarjeta de la
tienda retail que usted prefiere dentro
de este Centro Comercial.
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25 Usa usted el sistema GIFT CARD
para ofrecer regalos a sus familiares
ly/o amigos.
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ANEXO: VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

RETAIL OMNICANAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
EN UN CENTRO COMERCIAL DE LA CIUDAD DE TRUJILLO

Titulo de la investigacion:

2021
Linea de investigacion: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL
El instrumento de medicion pertenece a las variabl \ AMBAS VARIABLES (V1Y V2)

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar |la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

items Preguntas A'preua Observaciones
SI | NO

1 ;El instrumento de medicion presenta el disefio X
adecuado?

2 ;El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion X
con el titulo de la investigacion?

3 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se X
mencionan las variables de investigacién?

4 ;El instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacién?

5 ;El instrumento de recoleccion de datos se relaciona X
con las variables de estudio?

6 ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido X

coherente y no estan sesgadas?

;Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los elementos X
de los indicadores?

;El disefio del instrumento de medicién facilitara el

8 analisis y procesamiento de datos? *

9 :Son entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicién?

10 ;El instrumento de medicion serd accesible a la X

poblacién sujeto de estudio?

;El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo
1 de responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?

Sugerencias:
OBSERVACIONES LEVANTADAS, APLICAR Y OBTENER CONFIABILIDAD

Loy Mok

Nombre completo: Mg. ALVARO LARRY, MENDOZA CASTILLO Firma del Experto
DNI: 40872130

Profesion: ECONOMISTA - CE.LL 1223

Grado: MAGISTER-ESPECIALISTA EN TESIS UPN
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
RETAIL OMNICANAL Y LA FIDELIZACION DEL
Titulo de la investigacion: CLIENTE EN UN CENTRO COMERCIAL DE LA
CIUDAD DE TRUJILLO 2021
Linea de investigacidn: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL
El instrumento de medicién pertenece a las variables: AMBAS VARIABLES (V1Y V2)
Mediante la matriz de evaluad6n de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una“x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con lafinalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
e Aprecia A
Items Preguntas = Observaciones
Sl | NO
1 ;El instrumento de medidon presenta el disefio adecuado? X
;El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el
2 2 S i X
titulo de la investigacion?
3 En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigadon?
4 ;El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
5 ;El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
6 ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente X
y no estan sesgadas?
;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
T4 : S X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ;El disefio del instrumento de medidon facilitara el analisis y
; X
procesamiento de datos?
9 ;Son entendibles las altemativas de respuesta del
- A X
instrumento de medicion?
;El instrumento de medidon sera accesible a la pobladdn
10 x 3 X
sujeto de estudio?
;El instrumento de mediddn es claro, preciso y sencillo de
11 responder para, de esta manera, obtenerlos datos X
requeridos?
Sugerencias:
APLICAR Y OBTENER CONFIABILIDAD
oo
Nombre completo: Mg. Génesis Morales Gonzales Firma del Experto
DNI: 46020754
Profesion: Ciencias de la Comunicacion
Grado: MAGISTER EN GESTION COMERCIAL Y MARKETING
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RETAIL OMNICANAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN
1 “PN UN CENTRO COMERCIAL DE LA CIUDAD DE TRUJILLO

UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE 202 1

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

RETAIL OMNICANAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

TRl e s e tgacion: EN UN CENTRO COMERCIAL DE LA CIUDAD DE TRUJILLO

2021
Linea de investigacion: DESARROLLO SOSTENIBLE Y GESTION EMPRESARIAL
El instrumento de medicién pertenece a las variables: | AMBAS VARIABLES (V1YV2)

Mediante la matriz de evaluad6n de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una“x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/0 sugerencias, con lafinalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

items Preguntas A'p i Observaciones
Sl | NO

1 ¢(Elinstrumento de medicion presenta el disefio X
adeauado?

2 ;El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion X
con el titulo de la investigacion?

3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se X
mendonan las vanables de investigacion?

4 ¢(Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigad on?

5 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona X
con las variables de estudio?

6 ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido X

coherente y no estan sesgadas?

;Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los elementos X
de los indicadores?

¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el

g analisisy procesamiento de datos? %
9 ;Son entendibles las altemativas de respuesta del X
instrumento de medicion?
10 ¢Elin strumento de medici_c’)n sera accesible ala X
poblacion sujeto de estudio?
¢(Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sendillo
1 de responder para, de esta manera, obtener los datos X
requeridos?
Sugerencias:
APLICAR Y OBTENER CONFIABILIDAD
Nombre completo: Mg. Santos Santiago Javez Valladares Firma del Experto

DNI: 18878980

Profesién: Ingeniero Industrial
Grado: MAGISTER EN DOCENCIA UNIVERSITARIA
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