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RESUMEN

En la investigacion se tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre la
estrategia y la fidelizacion del cliente en el Minimarket Santa Maria de la ciudad de Trujillo.
Por lo que se aplic6 una metodologia de enfoque cuantitativo, de tipo basica, ademas, la
recoleccion de datos es de caracter prospectivo y el disefio de la investigacién como el
nimero de mediciones ejecutadas son en base al modelo no experimental — transversal
respectivamente. El nivel y el alcance de la investigacion fue descriptivo y correlacional, se
decidio utilizar un muestreo probabilistico aleatorio, por lo que se seleccioné a 281 clientes
y como técnica se utilizo a la encuesta y como instrumento al cuestionario. Se obtuvo como
resultado que existe una relacion positiva moderada y significativa entre las variables
sustentado por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.803 y significancia 0.00.
Esto demostro que existe relacion significativa entre las variables en estudio y también que
la estrategia guarda una relacion positiva media con las dimensiones de la fidelizacion del

cliente.

PALABRAS CLAVES: Estrategia, fidelizacion, minimarket, consumidor.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Respecto a la realidad problemaética, en la actualidad, bajo la inclemencia ante un
virus que ha cobrado un numero considerable de vidas a nivel mundial, batiendo récords en
casos de contagio y que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) muestra su
preocupacion por Ameérica Latina (BBC, 2020), las empresas se han visto afectadas por las
condiciones politicas y sanitarias que se han tenido que tomar, pues son las organizaciones
quienes han visto mermados sus ingresos por la limitacion de sus operaciones como la
disminucion en las actividades de consumo. Por ello, es que las compaiiias, sean grandes o
pequefias, deben de centrarse en implementar estrategias que consoliden a la fidelizacion de
sus clientes pese a que puedan existir restricciones sobre el contexto de la pandemia, para
asi no ver reducidos sus ingresos o beneficios, considerando que el comercio mundial de
alimentos tiende al alza al igual que los precios, siendo asi que el renovado crecimiento de
la produccidn sera insuficiente para satisfacer la demanda mundial (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura — FAO, 2021).

Tal es el caso de las Micro y Pequefias Empresas (MYPES) de Espafian que se han
visto en la obligacion de disefiar, establecer y adoptar estrategias orientadas a la
supervivencia de sus negocios, donde se pueda cumplir con la productividad y salud de sus
colaboradores bajo las condiciones actuales (Kingo, 2020). Dentro de esas tacticas de
supervivencia para que la MYPE continte en funcionamiento ante la situacion creada por el
COVID-19 es importante considerar a la fidelizacion del cliente, pues esta se convierte en
una necesidad fundamental para mantener la rentabilidad del negocio, es asi que en el

contexto de Portugal se menciona que, si se incrementa en un 5% la inversion para conseguir
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fidelizar a un cliente, este puede representar el incremento de las ganancias de la compafiia
entre el 5%y el 95% (PHC, 2020).

Por ello, las MYPES deben de adaptarse al cambio, pues en México se recomienda
que deben de actuar responsablemente, manteniendo un contacto con los clientes a través de
sus redes sociales, es decir, usando sus recursos digitales disponibles como su sitio web o
red social (Castro, 2020). Es exactamente una de las formas de conseguir la fidelizacion,
pues en la situacion chilena, Deloitte (2020) argumenta en su publicacion que las MYPES y
cualquier organizacion debe de mantenerse en contacto con sus clientes creando vinculos y
relaciones solidas, disefiando nuevas formas de trabajo con sus clientes y a la vez cuidar de
aquellos que ya fieles a la marca.

Por ejemplo, en Ecuador las tiendas de los barrios empiezan a trabajar guiados por
estrategias producto de la situacion vivida por el COVID-19, donde se han visto obligados a
tener que innovar para adaptarse al rapido surgimiento de competidores, para ello, han
optado por digitalizar sus labores facilitando el acceso a sus usuarios, buscando su
fidelizacion (EI Comercio, 2020), asi mismo, desde este pais se exporta mas de 200 toneladas
de producto terminado por mes, pues el consumo de productos basicos continda en
crecimiento, donde la gente busca comprar productos sanos y de mayor duracion (EI
Universo, 2020).

En Perd, un claro ejemplo, es la estrategia de digitalizacion empresarial, donde las
pequefios negocios incrementan su captacion de mercado a través de la difusion efectiva de
los productos y servicios ofrecidos, donde se pueden incrementar el volumen de ventas 'y por
tanto de clientes (Malpartida, Tarmefio y Olmos, 2021), lo que ha llevado a que las empresas
experimenten con el comercio electronico y que estas creen su propio servicio de entrega de
alimentos, lo que ha provocado que su sector crezca hasta en un 4.5% (Gestion, 2020). Este

tipo de estrategia sumado a lo que seria una herramienta omnicanal, que se refiere a la
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conexién de canales online y offline para la atencion al cliente, logra fidelizar a los
consumidores con la marca (Andina, 2021).

Ademas, para el caso de las MYPES minimarkets se realiz6 la contabilizacion a nivel
nacional del cual se obtuvo que existen 4849 tiendas minoristas, lo que representa un
incremento del 10.8% (Ministerio de la Produccién, 2022). En el caso de Lima, variedad de
negocios utilizaron la posibilidad del cambio de giro, para evitar el cierre definitivo,
generando asi que discotecas, comercios textiles, cafeterias, entre otros, decidieran
convertirse en minimarket durante la cuarentena (Martinez, 2021).

En el ambito local, la estrategia y la fidelizacion de clientes es un tema de
investigacion que continda desarrollandose, como menciona Quispe (2022) que el objetivo
prioritario de las empresas debe de ser mantener a sus clientes y maximizar su generacion
de ingresos con estos, no solo centrarse en crear nuevos. Por ello, en la MYPE perteneciente
al sector comercial llamado Minimarket Santa Maria que se dedica a la venta de productos
de variada necesidad, contando con un punto de venta en una de las avenidas principales de
la ciudad de Trujillo y en una zona concurrida, siendo una empresa de familiar con
participacion directa de los familiares en el negocio, donde su forma de comercio principal
es la venta directa y la promocidn de productos a través de su red social en Facebook, motivo
que la estrategia que se desarrolle dentro del minimarket va a representar en gran medida su
éxito, considerando asi que depende no solo de la estrategia, sino que se incluye a su
capacidad para poder fidelizar a sus clientes ademas de centrarse en captar nuevos. Es por
lo que es imprescindible detectar la situacién, para finalmente generar una mejor aplicacion
de los recursos disponibles en la empresa.

Tal es el caso que, durante el periodo de pandemia y confinamiento, la empresa se
dio cuenta que era necesario tener un horizonte definido, el cual puede ser llevado a cabo

con una estrategia especifica para el negocio familiar, debido, a que durante la pandemia, se
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vio afectada durante un prolongado periodo de tiempo sobre las ventas, debido a que el
personal de atencidn eran personas mayores y no podian mantenerse expuestas a los clientes
por tanto tiempo, ademas, esos mismos clientes preferian realizar compras por medios
digitales para que lleven sus productos a casa, disminuyendo asi el niumero de clientes
fidelizados que tenia el negocio. Es a partir de esta circunstancia, que la empresa varia su
estrategia y centra sus esfuerzos en la fidelizacion de sus clientes.

En la entrevista realizada al gerente de la organizacion, este comenta que con el pasar
de los afios, ha visto complicado el manejo que realiza para garantizar que clientes nuevos
consuman los productos de su minimarket y decidan frecuentar su negocio. Lo que se
mantiene en la empresa, es su firme postura de ser un negocio emblematico de la zona con
méas de 15 afios de labor, lo cual significa que cierto nimero de clientes se encuentren
fidelizados con el negocio. Ademas, con los conocimientos que posee el gerente ha
desarrollado un pequefio plan estratégico indicando objetivos e iniciativas por cumplir, con
el cual busca reforzar el crecimiento de su negocio y que nuevos clientes empiecen a
frecuentar y consumir en su local, a pesar de ello, los resultados han sido lentos, debido a
que tuvo que enfrentar una situacion de pandemia, cierre de negocios de proveedores y de
aliados estratégicos, incrementos en la tasa de desempleo en el pais como en la ciudad. Ha
realizado mejoras en la distribucion de los productos que oferta, promocion por redes
sociales, asi como realizar acuerdos con marcas de emprendedores, etc., con lo cual espera
su negocio se vaya fortaleciendo en el tiempo.

La linea de investigacion es de desarrollo sostenible y gestion empresarial, por tanto,
el estudio va direccionado a determinar la relacion que existe entre la estrategia y la

fidelizacion de los clientes en el Minimarket Santa Maria.
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A continuacidn, se detallan los antecedentes de estudio respecto a las variables
estrategia y fidelizacion:

En la tesis titulada ESTRATEGIAS PARA LA FIDELIZACION EN EMPRESAS
DE SERVICIOS Y ACCIONES SOBRE PROCESOS PARA EL CAMBIO
ORGANIZATIVO. APLICACIONES EN EL SECTOR DE LAS INSTALACIONES
DEPORTIVAS EN ESPARNA de Elasri (2018), publicado por la Universitat de Barcelona,
Espafia, donde se tiene como objetivo validar la escala que permita conocer la percepcién
que tienen los usuarios de centros deportivos municipales sobre la calidad del servicio y el
valor ofrecido, asi como su relacion con la satisfaccion y su fidelidad al mismo. Se ha
utilizado una metodologia cuantitativa aplicando encuestas a usuarios de 12 centros
deportivos, donde se obtienen 788 cuestionarios utiles. Y se obtiene como resultado que el
53% son hombres y el 47% mujeres, donde se indica que efectivamente su fidelizacion se
basa en la calidad ofertada y el estado adecuado de las instalaciones. Ademas, se obtiene una
significancia de 0.01 y se menciona que existe una relacion positiva entre la estrategia y la
fidelidad. Se asocia con el presente estudio debido a que muestra la relacion existente entre
la estrategia y la fidelizacion del cliente, asi como los datos descriptivos de la investigacion.

En la investigacion LA INFLUENCIA DEL PROGRAMA DE AFILIACION EN
LA FIDELIDAD DEL CLIENTE, MEDIADA POR LA SATISFACCION DEL CLIENTE
de Muhammad, Rozi y Supriyanto (2021), publicada por la International Journal of Research
in Business and Social Science, tuvo como objetivo determinar el efecto de la estrategia de
los programas de afiliacién en la fidelizacion de los usuarios. Se empled un enfoque
cuantitativo con una muestra de 161 encuestados, a los cuales se les aplic6 un cuestionario
empleando la escala de Likert del 1 al 5, donde 5 es muy de acuerdo y 1 es muy en
desacuerdo. Los resultados mostraron que la estrategia de programas de afiliacion tiene un

efecto significativo en la fidelizacion del cliente con un valor de r-cuadrado=0.787, ademas,
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también se identificd que la satisfaccion del cliente guarda relacion con la fidelizacién de
este, respaldado por el valor de r-cuadrado=0.456. Concluyen finalmente que si existe
relacion entre la estrategia de programas de fidelizacion y la fidelizacion del cliente
respaldado por el valor t-statistics = 2.772. Se asocia con la investigacion debido a que
muestra una metodologia semejante y los resultados son cualitativos como cuantitativos,
ademas, indica la relacidn entre la estrategia de programas de fidelizacién y la fidelizacion
de sus clientes.

En la tesis de doctorado ESTUDIO SOBRE EL VALOR Y LA FIDELIDAD DEL
CLIENTE EN EL SECTOR DE LOS SUPERMERCADOS de Wicker (2017), presentado
en Capella University y publicado por ProQuest, tuvo como objetivo identificar las variables
independientes de valor como el precio, calidad, servicio, comodidad y diversidad-surtido
que contribuyen a la fidelidad de los clientes en supermercados. El disefio de la investigacion
fue cuantitativo no experimental, por lo cual los datos fueron recogidos a través de una
encuesta electronica a una muestra de 384 personas, de las cuales se emplearon 354. Se
obtuvo como resultado que la calidad tiene el mayor efecto sobre la fidelidad del cliente y
que a medida que la calidad, el servicio, la diversidad-surtido, los programas de fidelizacién
y los productos se convierten en factores de fidelizacion. Por ello, se concluye que la
estrategia de entregar mayor valor para el cliente se reflejard en la fidelizacién de este al
supermercado, lo que producira una mayor frecuencia en sus compras y un mayor volumen
sobre las mismas. Se asocia con la investigacion debido a que muestra informacion
cualitativa sobre la indicendia de la estrategia de calidad sobre la fidelizacion de los clientes.

En la investigacion LA INFLUENCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y EL
PRECIO EN LA FIDELIDAD DE LOS CONSUMIDORES DE ALFAMART CON LA
SATISFACCION DEL CLIENTE COMO VARIABLES DE MEDIACION, de Herawaty,

Aprillia, Rahman, Rohimah, Taruna, Styaningrum y Suleman (2022) que tuvo como objetivo
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analizar la estrategia de calidad del servicio y el precio en la fidelidad del consumidor, siendo
la variable satisfaccion del cliente como variable mediadora. EI método de investigacion es
el muestreo intencional, donde se les entregé un cuestionario en Google Forms a 100
encuestados. Se concluy6 que la estrategia de la calidad del servicio y el precio tienen un
efecto positivo y significativo en la satisfaccion del cliente, esto respaldado por el coeficiente
de p-value 0.00<0.05 y p-value 0.002<0.05 respectivamente, ademas, solo la calidad del
servicio tiene una relacion significativa con la fidelidad del cliente segun el valor de p-value
0.007<0.05, empero el precio no guarda relacion con la fidelizacion del cliente debido a que
p-value fue de 0.412 y no es menor a 0.05. Se asocia con la investigacion debido a que
muestra la relacion existente entre la estrategia empleada en la organizacion y la fidelizacién
de sus clientes, ademas, muestra datos cuantitativos que se alinean a la metodologia
empleada en el presente estudio.

En el articulo SISTEMA CRM Y POSIBLES TENDENCIAS DE FIDELIZACION
DE CLIENTES: ALGUNAS PRUEBAS DEL COMPROMISO DE LOS CLIENTES, de
Algamdi, Mokhtar, Laamari y Chergui (2021) tienen como objetivo validar la relacion entre
los programas de fidelizacion y reconocer el valor de la implementacidn de los sistemas de
CRM mediante las dimensiones de la realizacion de CRM y los bancos comerciales. Este
articulo también presenta una literatura de investigacion emergente de CRM como
componente centrado en el cliente de CRM, investigando la relacion entre CRM vy la lealtad
del cliente. El estudio utiliz6 datos cuantitativos y cualitativos, centrandose en las
dimensiones de CRM vy la fidelidad de los clientes. Los datos se recogieron mediante
encuestas y entrevistas. Como resultado se obtiene un alfa de Cronbach para cada de sus
dimensiones de la variable CRM, que son contacto, seguridad de la privacidad, respuesta al
mercado, calidad de servicio, fidelidad de cliente, donde respectivamente sus valores son

0.883, 0.818, 0.783, 0.833 y 0.817. Pues al sobrepasar el valor de 0,7 Alfa de Cronbach,
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concluyen que muestras una alta fiabilidad en la medicion. Se concluye también que la
estrategia CRM tiene un impacto positivo en la lealtad del cliente. El estudio se asocia a la
presente investigacion porque demuestra como una estrategia de uso de CRM se relaciona
con la fidelizacion del cliente, demostrando a la vez la informacion cuantitativa que afirma
la relacion con la fidelizacion

En el estudio ESTRATEGIA PARA AUMENTAR LA FIDELIDAD DE LOS
CLIENTES EN LOS FERROCARRILES DE INDONESIA de Muslim, Fitharti y Shabrina
(2020) se basa en investigar y examinar el impacto de los factores calidad del servicio,
imagen corporativa, entrega de reclamaciones, confianza, valor percibido y satisfaccion del
cliente en la fidelizacion de los clientes utilizando el método SEM. También se utiliza el
método de analisis de importancia-satisfaccion para obtener elementos de accion junto con
la prioridad de ejecucion de cada uno de ellos. Se lleva a cabo mediante el uso de
cuestionarios que se comparten directamente y en linea utilizando el formulario de Google,
obteniendo 1549 encuestados. Se obtiene como resultado que el 59.9% considera prioritaria
a la tramitacion de reclamaciones, un 73.7% considera a la calidad del servicio, la
satisfaccion del cliente muestra un 86.9% y finalmente la confianza muestra un 68.5%.
Todas siendo importantes y significativas para conseguir la fidelidad del cliente. La
investigacion demuestra como las estrategias bien estructuradas incrementan la fidelizacién
de los clientes, evidenciado esto con datos dreciptivos, siendo esto relevante para el presente
estudio.

En la tesis ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIO Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LOS NEGOCIOS DE RESTAURANTE DEL
DISTRITO DE HUANCAVELICA ANO 2015, de De la Cruz (2017) publicada por la
Universidad Nacional de Huancavelica, Per(, tuvo como objetivo general conocer larelacién

de las estrategias de marketing de servicio en la fidelizacion de clientes, donde utilizé una
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metodologia de tipo aplicada de nivel descriptivo correlacional y de disefio no experimental,
para aplicar una encuesta a una muestra de 74 personas. Se obtuvo como resultado que entre
las estrategias y la fidelizacion de clientes existe una relacion de r=0.89 y que tiene una
significancia de 0.00<0.05, ademas, respecto al nivel de la fidelizacion del cliente se obtuvo
un 59.5% como medio, un 25.7% como bajo y el restante 14.9% como alto, mientras que el
nivel de la estrategia especifica de marketing de servicios se obtuvo un 45.9% como bajo,
un 37.8% como medio y el 16.2% restante lo calific6 como malo. Guardando asi una
semejanza con la investigacion debido a que representa la relacion existente entre la
estrategia y la fidelizacion de los clientes en el negocio.Se vincula con la investigacion
debido a que guarda una semejanza en su metodologia, obteniendo asi resultados
descriptivos e inferenciales que demuestran la relacion entre las variables en estudio y su
nivel en el negocio en cuestion.

En la tesis ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS PARA LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LAEMPRESA VIETTEL PERU SAC, CHICLAYO
2020 de Merino (2020), publicada por la Universidad Sefior de Sipan, Perd, tuvo como
objetivo general proponer estrategias de marketing de servicios enfocados en lograr la
fidelizacion de clientes, se utilizd una metodologia cuantitativa descriptiva, con un disefio
no experimental de corte transversal, donde se emple6 a 171 participantes a los cuales se les
aplico un cuestionario. Se obtuvo como resultado que ningun participante calific6 como muy
eficiente a la estrategia de la empresa, mientras el 72% lo consideré eficiente, un 13.5%
regular y un 9.4% ineficiente. Sobre la fidelizacidon se demostro que nadie la consideré muy
alta, el 2.3% la consider0 alta, un 18.7% regular, un 71.9% la consideré baja y finalmente
un 7% la considerd muy baja. Concluyendo que las estrategias de marketing de servicios son

desarrolladas eficientemente para lograr que el cliente sea fidelizado. La investigacién se
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encuentra asociada a la presente debido a que muestra la informacién descripiva de la
variable estratégica, la variable fidelizacion y las dimensiones de ambas.

En la tesis LA ESTRATEGIA DEL MARKETING Y LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN EL MINIMARKET VIRGEN DE CHAPI, EN UPIS PAISAIJISTA,
DISTRITO DE HUNTER, AREQUIPA, 2021 de Quispe (2022), publicado por la
Universidad Autonoma de San Francisco, Per(, tiene como objetivo demostrar que la
utilizacion de una estrategia de marketing permite la fidelizacién de los clientes, donde el
tipo de investigacion empled tanto la encuesta como técnica y como instrumento un
cuestionario y una ficha de observacion, la cual fue aplicada a un total de 23 personas. De la
cual se obtuvo como resultado que sobre la dimension informacion de la fidelizacion, un
47.83% de los participantes se muestran indiferentes sobre las caracteristicas de atencion al
cliente sean las mejores, mientras que el 34.78% no esta de acuerdo y el 17.39% es muy en
desacuerdo. Asi mismo, sobre la dimension posicion de la estrategia, un 56.52% se encuentra
de acuerdo que tienen un lugar agradable, mientras que un 21.74% es indiferente y un
13.04% no estd de acuerdo. Por otro lado, sobre la dimension comunicacion de la
fidelizacion del cliente, se muestra que un 47.83% consideran indiferente la comunicacion
directa y unidireccional con el negocio, un 34.78% no esta de acuerdo y un 17.39% esta muy
en desacuerdo. Ademas, en lo que respecta a la dimensién tactica de la estrategia y a la
dimensién marketing interno de la fidelizacion de cliente, obtuvieron que un 39.13% esta en
de acuerdo que el personal de atencion se encuentra capacitado y tiene la experiencia
necesaria para el negocio, un 26.09% le es indiferente, un 21.74% no esta de acuerdo y solo
un 13.04% esta muy de acuerdo. Esta investigacion se asocia con la presente debido a que
demuestra los niveles descriptivos que guarda la dimension de la fidelizacion del cliente con
la estrategia de marketing, manifestando asi que la utilizacion de una adecuada estrategia,

en este caso de marketing, mejora la fidelizacién del cliente.
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En la tesis MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE LA ZONA ALTO ANDINA EN LA EMPRESA GRUPO YELEK S.R.L.
de Cotrina y Cerron (2019), publicado por la Universidad Continental, PerQ, tienen como
objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de
los consumidores. Se emplea el método cientifico, inferencial y la observacion como método
especifico, el enfoque de la investigacion es cuantitativa y aplicada, con un disefio no
experimental transaccional y se emplea un nivel de investigacion correlacional descriptivo.
La poblacion en estudio es de 98 clientes a los cuales se les aplicé una encuesta. Como
resultado se observa que un 42% esta totalmente en desacuerdo sobre el manejo de la
comunicacion, un 30% se muestra en desacuerdo frente a las ofertas de la empresa y un
31.63% de clientes esta en desacuerdo sobre la capacidad de respuesta frente a dudas por
parte de la empresa. Por ello, se demuestra que existe una relacion entre las variables en
estudio y que utilizar herramientas de marketing relacional conlleva a mejorar la
fidelizacion, esto se valida con Rho de Spearman r =0.484 al tener una correlacion positiva
moderada y una significancia de 0.000, lo que demuestra que si es aplicable a sucesos
externos. Esta investigacion se asocia con el presente estudio debido a que muestra una
metodologia semejante y obtiene la relacion entre la estrategia y la fidelizacion de los
clientes, asi como de dimensiones que afectan a la misma fidelizacion.

Asi mismo, es necesario reconocer las bases tedricas que sustentan a la investigacion.
Respecto a la variable estrategia, Porter (2008) menciona que “es la creacion de una posicion
Unica y valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades” (p. 10). También se le
considera como la orientacion en el actuar futuro, orientado a un fin, en un plazo establecido
como aceptable hacia el cual dirigir el rumbo de la empresa (Carneiro Caneda, 2010).

Por otro lado, se menciona que la estrategia se aplica en todos los &ambitos y en todos

los niveles de la jerarquia de la empresa, donde cada actividad o sub-actividad en cada area
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pretende tener una estrategia propia (Khalifa, 2020; Jofre, 2011). Esto se refleja en la
definicién de Grant (2016) que se refiere a la estrategia como un tema unificador que da
coherencia y direccion a las acciones y decisiones de un individuo o una organizacion. Es
asi que se comprende a la estrategia como una ruta que gestiona un conjunto de elecciones
para lograr el éxito y la creacion de poder de las organizaciones dentro de mercados
significativos (Helmer, 2016; Meiser, 2016; Freedman, 2013).

Considerando entonces que la estrategia debe de llevar una comunicacion coherente
con los individuos involucrados, pues asi se tiene una declaracion breve que puede
comunicarse y entenderse facilmente (Collis y Rukstad, 2008; Pisano, 2012), lo cual es
fundamental para que la estrategia afecte al comportamiento de los involucrados y se
aplique. Pues, la estrategia no sirve de nada si no se comunica bien y si las personas de la
organizacion no la entienden y no alinean su comportamiento con sus directrices
(Vermeulen, 2012).

Asi mismo, se puede definir a la estrategia como un sistema de buasqueda,
formulacién y desarrollo de una doctrina que garantizara el éxito a largo plazo si se sigue
fielmente (Kvint, 2009; Barad, 2017), considerandolo también como un plan maestro
integral que establece como la empresa alcanzara su mision y sus objetivos a largo plazo, a
su vez, maximiza la ventaja competitiva (Gomes, 2019).

La importancia de la estrategia radica en que ayuda a definir el negocio, le confiere
un conjunto de valores y le da un propoésito, ademas, ayuda a entender como es realmente el
éxito y proporciona una hoja de ruta para la organizacion, mostrando el objetivo e identifica
puntos de parada Utiles en el camino (Tapera, 2014). Bajo la misma linea, la importancia
radica en gue la estrategia centra los esfuerzos de la organizacion, los direcciona y obliga a
crear planes de accion donde se detallen las actividades que seran realizadas (Naranjo,

Jiménez y Sanz, 2016), ademas, dichas actividades deben de ser priorizadas y alineadas para
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alcanzar los objetivos que hayan sido planteados por el mismo negocio (Zhao, Teng y Wu,
2018).

Ademas, los beneficios que se obtiene al mantener estrategias estructuradas
adecuadamente son amplios, debido a que las responsabilidades se encuentran definidas y
los plazos para lograr los resultados se encuentran plasmados en las inicativas estratégicas
junto con un plan formalizado (Chowdhury y Turin, 2020). Ademas, parte de la utilizacion
de las estrategias, es que se obtiene el beneficio que los colaboradores, en general, mejoran
su comunicacion y compromiso, debido a que ahora saben a qué apunta su area o unidad de
negocio (Cloutier, Felusiak, Hill y Pemberton, 2015). Incluso, desde las gerencias, se pueden
tomar decisiones o plantear nuevas iniciativas con el objetivo de mejorar la estrategia o
adaptarla al desarrollo de la organizacién (Geng, 2017).

La utilizacién de estrategias va a variar y depender segun el rubro de negocio, asi
como de los objetivos a los que apunten, pudiendo ser estrategias competitivas, de negocio,
operacionales, transformacionales. Dependiendo de cuél sea el deseo de la organizacion, si
la experiencia del usuario, el enfoque en las personas y la gestion por procesos, o la
aplicacion de tecnologias de la informacion (Hagen, Zucchella, Cerchiello y De Giovanni,
2012). Pudiendo ejecutarse estrategias que apunten a direccionar a los altos ejecutivos y los
departamentos del negocio a enfocar sus esfuerzos en un solo objetivo, las ventas cruzada
de productos o servicios, la innovacion constante de los bienes del negocio, la diferenciacion
de la empresa 0 mejorar la retencion de los clientes (Liu, 2015; Schmidtlein, Feilhauer y
Bruelheide, 2012).

Finalmente, habiendo comprendido las consideraciones referidas a la estrategia y las
definiciones tedricas de los distintos autores, se considera la definicion de Mintzberg (1987)
y sus enfoques de la estrategia, que inicialmente cuando los patrones de comportamiento

provienen de una determinada forma de concebir el papel de la organizacién en el entorno,
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la estrategia es concebida como una perspectiva, que orienta y da coherencia a las
actuaciones de la organizacion en el tiempo. Afirmando asi, que con la estrategia se
consiguen alcanzar los objetivos planteados por las organizaciones solo cuando se tiene un
enfoque remarcado.

Entonces, las dimensiones a utilizar en la investigacion son las de Mintzberg (1987)
pues sefiala que existen cinco enfoques de la estrategia (P) y que, al comprender cada P, se
puede desarrollar una estrategia empresarial sélida que aproveche al maximo los puntos
fuertes y las capacidades de la organizacion.

Como primera P se tiene al plan, que hace referencia a la antelacion con la que se
idea la estrategia y se planifica, teniendo presente el largo plazo y un enfoque futurista, donde
se utilizan herramientas como la lluvia de ideas, analisis PESTEL y DAFO, para que luego
esta misma sea llevada a cabo, pues no es suficiente por si mismay requiere a las otras cuatro
P.

La siguiente P es el patron, donde es necesario observar al equipo y a la organizacion
misma para rescatar aquellas acciones pasadas que funcionaban como una estrategia
implicita, pues tenian un impacto positivo en la empresa. En este caso, es necesario verificar
si los patrones pasados se pueden abordar a la nueva planificacion estratégica, siendo
imprescindible rescatar aquellos puntos fuertes que entregaban éxito al flujo y el proceso de
toma de decisiones.

Continuando, se tiene a la posicion, que se refiere a la formulacion de la estrategia
organizativa, que cuidadosamente debe de ser disefiada, planificada y ejecutada, ya que
definira la posicion global de la organizacion en el mercado teniendo en cuenta todos los
factores internos y externos. De este modo, la estrategia le ayuda a explorar el ajuste entre

su organizacion y su entorno, y le ayuda a desarrollar una ventaja competitiva sostenible.
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La cuarta P es la perspectiva, se conforma por los patrones de pensamiento que dan
forma a la perspectiva de una organizacion y a las cosas que puede hacer bien, esto involucra
a los colaboradores de la empresa y a la cultura que esta mantiene. Pues es precisamente esta
perspectiva la que se utiliza para tomar decisiones estratégicas especificas.

Finalmente, se considera a la tactica, por su traduccion del inglés “Ploy”, hace
referencia a las opciones estratégicas para vencer a la competencia en el mercado y obtener
ventaja. Donde se consideran ideas inesperadas y extravagantes para sorprender a la mente
de los competidores o clientes. Tratandose asi de una herramienta promocional que asegura
frente a los clientes que su producto o servicio es superior a la competencia.

La siguiente variable es la fidelizacion del cliente que es comprendida como un
compromiso psicoldgico constante de los clientes hacia los proveedores de servicios, que
hace que los clientes de la empresa no prefieran los servicios de otros competidores (Gligor,
Bozkurt, Gélgeci y Maloni, 2020; Rahayu, Kurniawati y Premananto, 2020). Lo que es
respaldado por la definicion de Aldas, Ruis, Sanz y Lassala (2011) que menciona que es un
compromiso profundo por parte del cliente de volver a comprar un producto o servicio
adoptando actitudes positivas hacia él y promocionandolo a otros.

Ademas, se define a la fidelizacion del cliente como un proceso de implantacion en
el comportamiento de los consumidores, donde el proposito es acaparar la atencién y aislarla
de los competidores por medio de las ventajas competitivas que maneje el negocio (Wilson,
Zetihaml, Bitner y Gremler, 2012; Gajjar, 2013). Sin embargo, la mayoria de las empresas
no son conscientes de que hay que aumentar la fidelidad de los clientes a través de muchos
pasos, desde la identificacion de los clientes potenciales hasta el apoyo a los clientes internos
que apoyan a la empresa (Potishuk y Kratzer, 2017).

Bajo la misma linea, se tiene que la fidelizacién del cliente se define como la actitud

del cliente hacia el servicio, siendo formada por la experiencia acumulada del cliente con el

Pag.
24

Acero Castillo G.



I UNIVERSIDAD

PRIVADA ESTRATEGIA Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE UN
MINIMARKET, TRUJILLO, 2022

servicio a lo largo del tiempo, no por un encuentro especifico con el servicio, ya que la
fidelidad del cliente es esencial para que la organizacion pueda retener a sus clientes actuales
(Zakaria, Rahman, Othman, Yunus, Dzulkipli y Osman, 2014; Iglesias, Singh y Batista,
2011). Por ello, se sostiene que la fidelidad del cliente o consumidor es la preferencia por
una marca y, con el tiempo, la constancia en la compra de esa marca.

Asi mismo McKinsey & Company (2020) menciona que la fidelizacion del cliente
son todos los sentimientos o experiencias que inclinan a un cliente a considerar la recompra
de un determinado producto, servicio 0 marca, 0 a volver a visitar una determinada empresa,
tienda o sitio web. Esto se refuerza con lo mencionado por Olivier (1999) que lo define como
el compromiso a largo plazo y la intencion de recompra del producto/servicio/marca
mostrados hacia la misma empresa o compafia. Bajo la misma linea, se considera que la
fidelidad de los clientes es el compromiso de los clientes con la empresa a lo largo de los
afios o de los clientes que realizan multiples compras de productos y servicios seleccionados,
independientemente de la influencia de la situacion y de otros esfuerzos de marketing de la
empresa que pueden provocar un cambio de comportamiento (Fianto, 2020).

Por otro lado, desde una perspectiva psicologica, se sostiene que la fidelidad del
cliente es una combinacién de comportamiento psicol6gico y de consumo, asi como de
lealtad a determinados productos o servicios proporcionados por la empresa (Obschonka,
Hahn y Bajwa, 2018). Independientemente de cémo cambia el comportamiento en funcién
de la situacion y el impacto de las actividades de marketing.

La importancia de la fidelizacion radica en que el cliente fiel permanece con la marca
debido a un vinculo emocional que se ha generado en el tiempo, estos clientes suelen ser los
que compran productos y servicios de alto margen (Evanschitzky, Ramaseshan,
Woisetschlager, Richelsen, Blut y Backhaus, 2012). Ademas, enfocar los esfuerzos de la

organizacion en la fidelizacion del cliente, asegura que los colaboradores trabajen para
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satisfacer sus necesidades y buscar un alto nivel de retencion en los mismos (Kandampully,
Zhang y Bilgihan, 2015). Igualmente, fidelizar al cliente implica que la empresa garantice
en ser un motor de ventas y cuente con una sélida defensa frente a la competencia, siendo
mas competitivos (Pan, Sheng y Xie, 2012).

Ademas, algunas de las ventajas de mantener fidelizados a los clientes es que
contribuyen a generar beneficios y crecimiento para la organizacion (Kandampully et al.,
2015), debido a que estos se centran en poder comprar mas. Asi mismo, otra ventaja se basa
en que las relaciones con estos clientes fidelizados son mas significativas, debido a que existe
confianza con la marca y satisfaccion por la atencion (Set6-Pamies, 2012), lo que provocara
que estos empiecen a comunicar su experiencia a sus conocidos, volviéndose estos posibles
clientes futuros, para los cuales la empresa debera de dirigir sus esfuerzos para captarlos e
igualmente fidelizarlos (Evanschitzky et al., 2012).

Por ello, habiendo evaluado lo mencionado por los anteriores autores y las
consideraciones sobre la fidelizacion del cliente, se considera lo expuesto por Alcaide (2010)
quien define a la fidelizacion del cliente como una lealtad emocional o conductual que el
consumidor tiene por el producto o servicio ofertado. Asi mismo, Alcaide (2010) menciona
en su teoria las dimensiones que componen a la fidelizacion del cliente, por ello, estas seran
utilizadas en la investigacion. Para él existen cinco dimensiones que son la informacion,
marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente y finalmente, incentivos vy
privilegios.

La primera es la informacion, que hace referencia a las caracteristicas propias del
cliente y a lo que espera recibir de la empresa, empleando esta informacion para adecuar sus
estrategias. A la vez, involucra la informacion que se destina al personal para atender las

necesidades de los consumidores.
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Continta el marketing interno, que son métodos y técnicas que manejan la relacion
de los colaboradores con el objetivo de la empresa. Es decir, involucrar al personal con el
cumplimiento de la estrategia para asi conseguir altos niveles de satisfaccion. Esto consiste
en motivar al personal, capacitar en base a orientacion al cliente.

La comunicacion, es la herramienta para crear vinculos emocionales y racionales con
los consumidores, dicha comunicacion debe de ser fluida, precisa y transparente,
otorgandole al cliente la facilidad de notificar a la empresa ante cualquier eventualidad por
medio de diversos canales.

La experiencia del cliente consiste en cumplir con las expectativas que maneja el
cliente, satisfaciendo sus necesidades y entregando la mayor calidad durante su relacion con
la empresa y después de este. Se conciben también la atencion eficaz hacia el consumidor,
todo enfocado a que esos clientes actuales puedan traer clientes potenciales al negocio.

Finalmente, se considera a los incentivos y privilegios, que involucra a todos esos
planes donde la empresa agradece al cliente por preferir sus productos o servicios, donde
estan presentes el hecho de hacer sentir especial al cliente durante su estadia o dandole un
programa de reconocimiento, esto para conseguir crear valor en el cliente.

En base a la justificacion de la investigacion, se toma como base a Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista (2014), quienes sostienen que la justificacion
respalda el motivo del por qué deberia de ejecutarse la investigacion y cual es su posible
potencial. Por ello, iniciando po la justificacion teorica, se basa en el hallazgo de una posible
relacion entre las variables en estudio, lo que servird como aporte de conocimiento para ser
empleado en distintas MYPES o empresas al momento de tomar decisiones.

Sobre la justificacidn practica, se basa en la propuesta de soluciones en las variables
identificadas para lograr beneficiar a los clientes que son consumidores de la MYPE, por

defecto, es el negocio quien también se verd beneficiado. Finalmente, respecto a la
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justificacion metodoldgica, la investigacion presentard informacion relevante que garantiza
la confiabilidad y validez de los instrumentos empleados para determinar la relacion

existente entre las variables en estudio.
1.2. Formulacion del problema

¢Cudl es la relacion que existe entre la estrategia y la fidelizacion del cliente en el

Minimarket Santa Maria en el afio 2022?
1.3. Objetivos

Como objetivo general de la investigacion se tiene deteminar en qué medida la
estrategia se relaciona con la fidelizacion de los clientes del Minimarket Santa Maria, en el
afo 2022.

Y como objetivos especificos se plantea identificar el nivel de la estrategia del
Minimarket Santa Maria, en el afio 2022. Asi mismo, evaluar el nivel de la fidelizacion de
los clientes del Minimarket Santa Maria, en el afio 2022. Ademas, identificar la relacion
entre la estrategia y las dimensiones de la fidelizacion de los clientes del Minimarket Santa
Maria, en el afio 2022. Finalmente, determinar la estimacion econdmica, el impacto social y

ambiental de la investigacion.

Como hipotesis se plantea que existe relacion significativa entre la estrategia y la

fidelizacion de los clientes del Minimarket Santa Maria, en el afio 2022.
1.4. Hipotesis

Como hipotesis se plantea que existe relacion significativa entre la estrategia y la

fidelizacion de los clientes del Minimarket Santa Maria, en el afo 2022.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

Sobre el enfoque de la investigacién, es cuantitativa y de tipo bésica, debido a que
no se realiza la practica, que se refiere segin Civicos y Hernandez (2007) a generar nuevos
conocimientos sin considerar una aplicacion inmediata. La recoleccion de datos es de
caracter prospectivo, porque se realizaran encuestas para obtener datos primarios de los
participantes en la investigacién (Miggenburg y Pérez, 2007). Respecto al disefio y el
nimero de mediciones en la investigacion se concebira un modelo no experimental —
transversal, que para Hernandez Sampieri y Mendoza (2018) se refieren a este disefio como
aquel donde no se manipulan las variables en estudio, solo se limita a recopilar datos sobre
el fendmeno en un tiempo especifico y en su ambiente natural. Ademas, el nivel de
investigacion y el alcance es descriptivo correlacional respectivamente, pues se busca
determinar la posible relacion entre la estrategia y la fidelizacion de clientes, que son las

variables en estudio.

Por consiguiente, se presenta el esquema:

Ox
M r
Oy

Donde:
M: Muestra
Ox: Observacion variable estrategia

Oy: Observacion variable fidelizacion de cliente
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r: Correlacion entre las variables

Sobre la poblacién, segin Fuentes (2020), la poblacion de estudio se basa en el total
de componentes que presentan semejanzas ademas de la informacion relacionada respecto
al fendbmeno en estudio. Por tanto, la poblacién a investigar se compone por el promedio

mensual que reciben en el Minimarket Santa Maria, siendo de 1040 clientes por mes.

Para la muestra, se considera la formula de poblacion finita, debido a que se tiene
mapeada la cantidad de clientes que frecuentan la tienda en promedio, a la vez, se aplico un
muestreo probabilistico aleatorio, que segun Arias (2006) este muestreo es aquel donde se
conoce la probabilidad de cada componente que integra la muestra, porque todos los
miembros de la poblacion tendran la misma probabilidad de ser elegidos dentro de la muestra

de forma aleatoria. Donde:

B Z?xpxqxN
"TEN-D+ Z%xpxq
1.96%x 0.5x 0.5x 1040 ]
n = 280.73 — 281 clientes.

= 0.052(1040 — 1) + 1.962x 0.5 0.5

Entonces, la muestra esta conformada por 281 clientes a los cuales se les aplicé un
cuestionario. Considerando que las caracteristicas de la muestra son: Personas que tengan

entre 18 a 60 afos y hayan efectuado alguna compra en el negocio.

Las técnicas desarrolladas en la investigacion son las siguientes:

La encuesta, que para Garcia, Ibafiez y Alvira (1993) indica que:
Es una investigacion ejecutada sobre una muestra de sujetos representativa de
un colectivo mas amplio, realizada en situaciones cotidianas, utilizando

procedimientos estandarizados de interrogacion, con el proposito de obtener
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mediciones cuantitativas de distintas caracteristicas objetivas y subjetivas de la
poblacion.

La entrevista, que para Canales (2006) es definida como:
Una técnica social que pone en trato de comunicacion directa cara a cara a un
entrevistador y a un individuo entrevistado con el cual se forma una relacion
peculiar de conocimiento que es dialdgica, espontanea, concentrada y de

intensidad variable.

Por ello, los instrumentos empleados fueron:
Tabla 1

Técnicas e instrumentos utilizados en la recoleccién de datos

Técnica de
recoleccion y analisis Instrumento Herramientas
de datos
La encuesta Cuestionario Teléfono celular
Cuaderno de notas
Lapicero
La entrevista Guia de entrevista

Grabadora del

celular

Nota. Elaboracién propia del autor del proyecto.

Por su parte, la presente investigacion empled un cuestionario para cada variable con
el objetivo de obtener los datos necesarios basandose en los fundamentos tedricos obtenidos.
Respecto al cuestionario de la variable estrategia, se plantearon 11 preguntas en base
a las dimensiones: plan, patron, posicion, perspectiva y tactica. Donde se tiene una escala de

medicion ordinal con las siguientes alternativas segin la escala de Likert: Totalmente
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desacuerdo (1), desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4),
totalmente de acuerdo (5).

Respecto al cuestionario de la variable fidelizacion de cliente, se plantearon 13
preguntas considerando sus dimensiones: informacién, marketing interno, comunicacion,
experiencia del cliente, incentivos y privilegios. Donde se establece la escala de medicion
de Likert de la siguiente manera: Totalmente desacuerdo (1), desacuerdo (2), ni de acuerdo

ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5).

Por su parte, la validez del instrumento estd respaldada con el juicio de expertos,
siendo dos profesionales en el tema quienes evaluaran si lo creado es congruente entre cada

variable, dimensién e indicador.

Finalmente, respecto a la confiabilidad del instrumento se generd una encuesta piloto
para obtener la prueba alfa de Cronbach, donde debera de ser > 0.70, tal como menciona
George y Mallery (2013) que si el valor es > .9 a .95 es excelente, si es >.8 es bueno, >.7
aceptable y si son <.6 son cuestionables o inaceptables (Ver Anexo N°8 y N°9). Ademas,
los instrumentos fueron validados por expertos, en los cuales se realizé el cambio a la
empresa en estudio (Ver Anexo N°6y N°7).

En relacion con el procedimiento de recoleccion, para obtener la problematica del
negocio se solicitd el didlogo con el Gerente del minimarket, quien manifiesta que la
principal problematica es que a pesar de los esfuerzos de sus iniciativas el avance de sus
estrategias es lento y se ve afectado por la baja rotacidn de su stock y la baja aparicion de
nuevos clientes que deseen realizar comprar frecuentes en el negocio, esto debido a que
posiblemente la estrategia que se relaciona a la captacion y retencion de clientes no se
encuentra bien enfocada. Una vez obtenida dicha informacion y autorizacion, se procedio a

crear la encuesta en Google Forms, donde se informé inicialmente al Gerente que se iba a
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proporcionar un celular a sus clientes para que respondan las encuestas, asi mismo, en la
recoleccion de datos, se solicitd el consentimiento de los clientes para el tratamiento de sus
respuestas con fines de investigacion. Esta encuesta fue proporcionada a los clientes y se
mantuvo bajo supervision hasta haber cumplido con la data necesaria para que sea
almacenada en una base de datos. Posterior a esto, se empezd a generar los resultados
empleando software.

Sobre el procesamiento de andlisis de datos, dado que es una investigacion
cuantitativa, obtenidos a partir del instrumento, se utilizara el software Microsoft Excel y
SPSS Statistics 25, los cuales permitiran un analisis descriptivo para generar tablas de
frecuencia con la informacion por niveles y figuras.

A la vez, haciendo un analisis inferencial se plantea la fiabilidad de los instrumentos
por la prueba Alfa de Cronbach, también una prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
(Ver Anexo N°10) por ser una muestra mayor a 50, ademas, con la prueba de correlacion
Rho Spearman que se utiliza para variables de escala ordinal, donde se considerara la escala
del coeficiente de correlacién de Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista (2014),
como se detalla en la tabla a continuacion:

Tabla 2

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

Rango Relacién
0 No existe correlacion
+0.1 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacién positiva débil
+0.5 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacidn positiva considerable
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+0.9 Correlacion positiva muy fuerte

+1 Correlacién positiva perfecta

Nota. Elaboracion propia del autor del proyecto, basado en Hernandez Sampieri, Fernandez Collado

y Baptista (2014).

Culminando con la obtencion del coeficiente de correlacién y la significancia para
comprobar la hipotesis.

Sobre los aspectos éticos:

La investigacién se basa en los principios de honestidad, pues se respeta la propiedad
intelectual de los fundamentos tedricos e investigaciones previas que han sido citadas
correctamente en el estudio, a la vez, de acuerdo con el Codigo de Etica del Colegio de
Ingenieros (2018) en el capitulo tres, el articulo 29° menciona que es obligacion del
profesional reconocer que la vida, salud, bienes y el bienestar de la poblacion dependen de
los juicios y decisiones que puedan tomarse en base a procesos, productos, etc. y que estos
nunca afectardn la paz y la salud. Ademas, este se basa en la confianza, pues se realizara
bajo un acuerdo de confidencialidad con los clientes que acudan al Minimarket Santa Maria,
donde se les haré de su conocimiento que toda informacion que ellos puedan facilitar serd
solo para fines académicos y bajo ningn motivo serd proporcionada a la organizacion. Asi
mismo, la investigacion se realizara bajo un acuerdo de consentimiento informado, donde el
Gerente del negocio tendra de conocimiento que sera necesaria informacién especial y que
aceptan el trabajo libre con sus clientes y con la informacion que ellas deben de poner a

disposicion.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

3.1. Determinacidn de la relacion entre la estrategia y la fidelizacion de los clientes
Como objetivo general de la investigacion se tuvo determinar en qué medida la
estrategia se relaciona con la fidelizacion de los clientes del Minimarket Santa Maria, en el
afio 2022.
Tabla 3

Nivel de relacidn entre la estrategia y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Rho de Estrategia Coeficiente de correlacion ,803
Spearman Sig. (bilateral) .000
N 281

Nota. Elaboracion propia del autor del proyecto.

Se realizd la prueba de Rho de Spearman, de la cual se tuvo como resultado el
coeficiente de correlacion de 0.803 y significancia bilateral de 0.000 < 0.005, lo que
demuestra la existencia de una relacion positiva considerable y significativa entre las

variables en estudio.

Por ejemplo, si la empresa decidiera implementar una estrategia de optimizacion del
proceso de atencion al pablico, este garantizaria una mayor fidelizacion de los clientes, lo
cual es respaldado por el coeficiente de correlacién encontrado. En este sentido, con la
optimizacion de la atencion a los consumidores, se puede generar en ellos una satisfaccion
plena de cumplimiento de necesidades como el ahorro de tiempo, calidad de servicio y precio
competitivo, lo que generara o reforzara la fidelizacién que pueda sentir el usuario por el

minimarket Santa Maria.
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Figura 1l
Diagrama de dispersion sobre el nivel de relacion entre la estrategia y la

fidelizacion de los clientes del Minimarket Santa Maria, en el afio 2022.
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Nota. El diagrama muestra la direccion ascendente corroborando la relacion que

existe entre las variables en estudio

Del andlisis correlacional entre la variable estrategia y la fidelizacion del cliente, se
obtuvo el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.803 y significancia 0.000 < 0.05.
Evidenciando asi la existencia de una relacion positiva considerable, la cual a su vez cuenta

con un nivel altamente significativo.
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3.2. Identificacion del nivel de la estrategia y la fidelizacion del cliente

Identificacion del nivel de la estrategia del Minimarket Santa Maria, en el afio 2022.
Tabla 4

Distribucion de frecuencias del nivel de la estrategia

. . Encuestados
Nivel de la estrategia Rango
f %
Bueno 40 - 55 93 33%
Regular 26 — 39 163 58%
Malo 11-25 25 9%
Total - 281 100%

Nota. Elaboracion propia del autor del proyecto.

Del analisis descriptivo respecto al nivel de la estrategia, se obtuvo que el 33% (93
encuestados) consideran que el nivel es bueno, un 58% (163 encuestados) sostienen un nivel
regular y el 9% (25 encuestados) perciben que el nivel de la estrategia es malo.

Identificacion del nivel de la fidelizacion del Minimarket Santa Maria, en el aflo 2022

Tabla 5

Distribucién de frecuencias del nivel de fidelizacién del cliente

Nivel_de la fidelizacion Rango Encuestados
del cliente f %

Bueno 48 — 65 56 20%
Regular 30 — 47 197 70%
Malo 13-29 28 10%
Total - 281 100%

Nota. Elaboracién propia del autor del proyecto
Del analisis descriptivo respecto al nivel de la fidelizacion del cliente, se obtuvo que
el 20% (56 encuestados) consideran que el nivel es bueno, un 70% (197 encuestados)
sostienen un nivel regular y el 10% (28 encuestados) perciben que el nivel de la fidelizacion

del cliente es malo.
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3.3. Identificacion de la relacion de la estrategia con las dimensiones de la fidelizacion del cliente
Identificacion de la relacion entre la estrategia y las dimensiones de la fidelizacion del Minimarket Santa Maria, en el afio 2022.
Tabla 6

Nivel de relacidn de la estrategia con las dimensiones de la fidelizacion de los clientes

ESTRATEGIA Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE UN MINIMARKET, TRUJILLO, 2022

. . Marketing . . . Experiencia . Incentivos .
Informacion  Nivel . Nivel Comunicacion  Nivel . Nivel y Nivel
interno del cliente T
privilegios
Coeficiente
de 718" 7757 685" 513" 599"
Rho de _ correlacion Positiva Positiva Positiva Positiva Positiva
Spearman Estrategia Sig media considerable media media media
> .000 .000 .000 .000 .000
(bilateral)
N 281 281 281 281 281

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

Nota. Elaboracion propia del autor del proyecto

Se obtuvo finalmente del analisis correlacion la relacion existente entre la variable estrategia y las dimensiones de la fidelizacion encontrandose asi por

correlacion Rho de Spearman la existencia de los coeficientes: 0.718, 0.775, 0.685, 0.513 y 0.599 de la dimensién informacién, marketing interno,

comunicacion, experiencia del cliente, e incentivos y privilegios, respectivamente. Ademas, se demuestra el nivel de significancia de 0.000 < 0.05, para

todas las dimensiones.
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La determinacion del impacto social, ambiental y econémico de la investigacion.

El impacto social que tiene la investigacion es mostrar la relacion que existe de la
estrategia con la fidelizacién para mejorar la calidad de vida de las personas por la correcta
actuacion que tendria las empresas al momento de atenderlos, entregando productos o
servicios de calidad que ayuden a prosperar la generacion de nuevos negocios. Como
impacto ambiental se considera un impacto de nivel bajo, considerando que la realizacion
de estrategias podrian ser enfocadas al lado comercial y de eficiencia operativa, es decir,
como estrategia comercial se podria considerar competir con precios bajos a través de la
creacion de promociones de ventas por los canales digitales, asi mismo, sobre la eficiencia
operativa, el método de almacenamiento de los productos podria verse afectado para generar
una mayor rapidez en la salida de estos cuando el cliente decide realizar sus compras
presencialmente o por los canales digitales, reflejando asi, un impacto bajo, puesto que las
estrategias no buscarian directamente reducir el impacto ambiental del negocio. Ademas, en
el desarrollo de la investigacion no se han ocasionado ruidos, emisiones de gases de carbono
o residuos que contaminen al ambiente, pues solo se realizd el consumo de energia eléctrica
a través del manejo de dispositivos tecnoldgicos, ademas se empled un formulario online

para evitar la impresion de hojas con la encuesta. Tal como se detalla en la siguiente tabla:

Tabla7

Detalle de inversion de la investigacion

Dias

Detalle de inversion Cantidad Costo Unitario - Costo total
trabajados

Movilizacién en transporte publico 40 S/ 2.00 - S/ 80.00
Flujo eléctrico en el hogar 1 S/ 37.00 - S/ 37.00
Laptop Lenovo Core i7 RAM 8GB 1 S/ 2,100.00 - S/ 2,100.00
Celular Xiaomi Redmi Note 8pro 1 S/ 800.00 - S/ 800.00
TOTAL S/ 3,017.00

Nota. Elaboracion propia del autor del proyecto
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Sobre el impacto econdémico, la organizacion puede dirigir una suma de dinero como
una inversion con el objetivo de reformular sus estrategias y enfocarlas a mejorar la
fidelizacion del cliente. Finalmente, con la demostracion de los resultados, las estrategias
correctas permitiran que el cliente realice sus compras en un lugar especifico o empleando
tan solo los canales digitales, sin necesidad de desplazarse entre distintos lugares, donde
posiblemente tenga que emplear vehiculos que emitan gases de carbono, logrando asi que el
negocio traslade los productos empleando medios de transporte donde la produccién de

agentes contaminantes sea minima.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados son producto de un muestro estadistico aleatorio que permitié obtener
un resultado con mayor precisién, considerando un gran numero de encuestados en las
instalaciones del minimarket. Pese a ello, se considera que la realizacion de la encuesta debid
de haberse realizado incluso a aquellas personas que llegaron al establecimiento a consultar,
pero no culminaron de ejecutar la compra, que, en este caso, fueron pocas oportunidades.
Continuando con las limitaciones, la falta de disponibilidad de un instrumento validado en
el pasado que haya sido empleado en alguna investigacion previa puede representar una
falencia sobre la obtencidn de los datos de los resultados mostrados, asi mismo, el no haber
utilizado otro instrumento especifico como el Cliente oculto o cualquier otro, podria generar
otra impresion respecto a los resultados obtenidos.

Seguidamente, respecto a la interpretacion comparativa entre la relacion que existe
entra la estrategia y la fidelizacion del cliente en el Minimarket Santa Maria, se obtuvo como
resultado que existe una relacion de r=0.803, tal como se muestra en la Tabla 3, ademas, se
valida la hipdesis H1 pues se obtuvo una significancia de sig=0.00<0.05, demostrando que
existe una relacion positiva considerable entre las variables y que hay significancia entre las
variables en estudio respectivamente. Esto es consistente con la investigacion de De la Cruz
(2017) que obtiene en su investigacidn que, a mayor relevancia de la estrategia, mayor es el
resultado de la fidelizacion, obteniendo una relacion de r=0.890 y una significancia de 0.00,
esto revela que mientras mejor o eficiente sea el planteamiento de la estrategia, mejores
resultados se obtendran en la fidelizacidn de los clientes, puesto que perciben esto por parte
de la organizacion, esto se respalda con lo mencionado por McKinsey & Compay (2020)

que la fidelizacion se basaré en la decision del cliente por volver a una empresa dependiendo
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de como se haya sentido con respecto a su experiencia, donde la experiencia estd marcada
por la estrategia que maneje la organizacion.

Asi mismo, Cotrina y Cerron (2019) obtienen que existe una correlacion positiva
moderada significativa entra las estrategias aplicada al marketing relacional y la fidelizacién
del cliente, esto respaldado por el coeficiente Rho de Spearman r=0.484 y sig= 0.00 < 0.05,
por lo cual se demuestra que el manejo positivo y direccionamiento adecuado de la estrategia
garantizara la fidelizacidn de los clientes en una organizacién, igualmente, Elasri (2018)
sostuvo que existe una relacion positiva y significativa entre la estrategia y la fidelidad,
respaldado por sig= 0.00 < 0.05, indicando que los clientes, tanto personas naturales como
empresas, son fidelizados a través de las estrategias y las acciones que las respaldan.
Ademas, Muhammad et al. (2021) encontraron que las estrategias de la organizacion tienen
un efecto significativo en la fidelizacion del cliente, guardando relacion respaldada por el
coeficiente de 0.787.

Por otro lado, sobre el nivel de la estrategia del Minimarket Santa Maria, se obtuvo
como resultado que los encuestados perciben a la estrategia en 58% (163 clientes) nivel
regular, un 33% (93 clientes) en nivel bueno y un 9% (25 clientes) en nivel malo, tal como
se muestra en la Tabla 4. Por tal motivo, es sensato que puedan presentarse situaciones
desfavorables para la empresa como que sus clientes no vuelvan a realizar compras o que en
pleno proceso de compra el cliente desista de continuar con la adquisicion, esto al no tener
una adecuada gestion de sus estrategias.

Esta situacion es consistente con la investigacion de Merino (2020), pues obtuvo que
el 72% de los clientes encuestados considerd a la estrategia eficiente, un 13.5% como regular
y el 9.4% restante como ineficiente. Lo que muestra como el cliente puede percibir y decidir
si la estrategia que le proporciona una organizacion esta siendo ejecutada de la forma

correcta, tal como lo menciona Vermeulen (2012) sustentando que la comunicacion debe de
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ser fundamental para que afecte al comportamiento de los involucrados y la organizacion
obtenga beneficios, estos obtenidos a través de la buena gestion de la estrategia.

Bajo la misma linea, se considera la hallado por Quispe (2022) que el 24.92% de los
encuestados se encuentra de acuerdo con el manejo de la estrategia en el Minimarket en
cuestion, evidenciando que la estrategia llega a percibirse y considerarse por los clientes,
pese a ello, se puede observar que el 41.45% de los encuestados se encuentra en desacuerdo
con las gestiones realizadas. Ademas, De la Cruz (2017) encuentra que sobre la estrategia
del negocio un 37.8% de encuestados la considera como medio, un 45.9% como baja y solo
un 16.2% como mala, esto indica que es necesario ajustar la estrategia para aumentar el nivel
de satisfaccion de los clientes y que evidentemente esta funcione, para ello, se pueden
estudiar y detectar aquellos insights o situaciones claves que necesitan ser cubiertas por la
empresa para satisfacer al usuario.

Ademas, respecto al nivel de la fidelizacidn en el Minimarket Santa Maria, se obtuvo
como resultado de la encuesta que el 70% (197 clientes) la considera en un nivel regular, el
20% (56 clientes) como bueno y un 10% (28 clientes) como malo, tal como se observa en la
Tabla 5. Lo que refleja las causas del por qué los clientes no vuelven a adquirir productos de
la empresa, pues no se encuentran convencidos, tal como lo menciona Aldas et al. (2011)
que la fidelizacion se basa en el compromiso profundo del cliente por volver a comprar un
producto del cual ha tenido experiencias positivas. Esta realidad es compartida en la
investigacion de Merino (2020) que obtuvo que el 71.9% calificé como baja la fidelizacion,
un 18.7% como regular, un 2.3% como alta y un 7% muy baja. Contrastando asi que, si una
empresa no realiza esfuerzos suficientes para fidelizar al cliente, este lo percibira y terminara
dejando a la empresa por la competencia.

Asi mismo, en la investigacion de Quispe (2022) se obtuvo que el 21.74% de los

encuestados consideran que la fidelizacion del cliente del minimarket estudiado es adecuado,
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generando actividades que permitan reforzar esta situacion, mientras que un 36.09%
considera que el programa de fidelizacion no es suficiente para captar a todos los clientes y
que sea considerado como un negocio de éxito. Igualmente, De la Cruz (2017) encontr6 que
el nivel de fidelizacion del 59.5% de encuestados es medio, que el 25.7% lo considera bajo
y el 14.9% como alto. Esto demuestra la necesidad de las distintas organizaciones de dirigir
sus esfuerzos para lograr fidelizar a los clientes con la imagen y productos ofertados.

Continuando con la relacién entre la estrategia y las dimensiones de la fidelizacién
de los clientes, se tiene a la relacion de la estrategia y la informacién, que como se muestra
en la Tabla 6, se obtiene un coeficiente de correlacién por Rho de Spearman igual a 0.718 y
una significancia de 0.000, lo que demuestra que existe una relacion positiva media entre la
variable y la dimension informacion, ademas de tener significancia entre ellas. Pues la
informacion es empleada para satisfacer aquellas necesidades de los clientes (Alcaide, 2010),
por ello, si la informacidn se empieza a utilizar de la forma més idénea, serd producto de que
la empresa ha disefiado una estrategia que se oriente a comprender més a su cliente y
satisfacerlo realizando las actividades que sean necesarias.

Esto es consistente con la investigacion de Algamdi et al. (2021) pues mencionan
que entre la estrategia y el contacto e informacidn con el cliente existe una relacion de 0.883,
lo cual demuestra que es necesario alinear la estrategia de la organizacion para utilizar la
informacion que se maneja del cliente de la forma adecuada para generar beneficios.

Asi mismo, respecto a la relacion entre la estrategia y el marketing interno, se obtuvo
como resultado que el coeficiente de correlacion por Rho de Spearman es de 0.775 y la
significancia es 0.000, como se muestra en la Tabla 6, lo que representa una relacién positiva
media y significancia entre la variable y la dimension. Esto sustenta el hecho que, si la
estrategia se evoca hacia el compromiso de los colaboradores para lograr los objetivos de la

empresa, se obtendria una mayor retencion de los clientes actuales, manteniéndose
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fidelizados (Zakaria et al., 2014). Esto es consistente con el articulo de Muslim et al. (2020)
pues mencionan que el 73.7% de los clientes consideran a la calidad del servicio como
prioritaria, pues a través del planteamiento de una estrategia que se base en la motivacion y
enfoque de los trabajadores hacia el cumplimiento de los objetivos organizacionales, se
prestara un servicio de mayor calidad y se generara un lazo de confianza y seguridad con el
cliente, para obtener su fidelizacion.

A la vez, en la investigacion de Quispe (2022) obtuvo que el 39.13% de los
encuestados comentd que el personal se encuentra capacitado y tiene la experiencia adecuada
para atender en el negocio. Por ello, la buena comunicacion entre los colaboradores con las
jefaturas permitira que la estrategia se cumpla progresivamente y que el cliente se encuentre
satisfecho con la atencion otorgada, alcanzando progresivamente su fidelizacion a la
organizacion.

Ademas, respecto a la relacién entre la estrategia y la comunicacién, se muestra en
la Tabla 6 el resultado de la relacion por Rho de Spearman vy la significancia, que son de
r=0.685 y sig=0.000 respectivamente, lo que demuestra una correlacion positiva media y la
presencia de significancia. Lo que representa el hecho de que, si la estrategia es alineada de
la forma correcta a la comunicacion con los clientes, se tendrd un impacto positivo sobre la
fidelizacion, pues lo que busca el cliente es una comunicacion fluida, precisa y transparente
(Alcaide, 2010), esto se evidencia en la investigacién de Cotrina y Cerrén (2019), pues
mencionan que el 42% de los clientes no se encuentra satisfecho con el estado de la
comunicacion que tienen con la empresa en estudio.

Por ello, es necesario que las organizaciones presten atencion a la relacion que
entablan con sus clientes pues esto permitira que terminen siendo fidelizados. Bajo la misma
linea, Quispe (2022) muestra que el 47.83% de los encuestados consideran indiferente la

comunicacion directa y unidireccional con el negocio, lo cual podria ser una desventaja para
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la misma empresa, impidiendo una comunicacién mas fluida con sus clientes. Por ello, la
empresa debe de velar que los clientes puedan comunicarse adecuadamente por diversos
canales que lo faculten a realizar posibles consultas o quejas con la atencién brindada, esto
permitird que el cliente se sienta escuchado y atendido ante diversas circunstancias,
aumentando su grado de fidelizacion.

Por otro lado, respecto a la relacion entre la estrategia y la experiencia del cliente se
obtuvo como resultado la correlacién Rho de Spearman de 0.513 y significancia 0.00, como
se muestra en la Tabla 6, que refiere al hecho de que mientras mas alineada se encuentre la
estrategia a generar una buena experiencia del cliente, satisfaciendo sus necesidades y
cumpliendo con sus expectativas, mayor sera su efecto en la fidelizacién de este,
reteniéndolo por un mayor periodo de tiempo (Zakarias et al., 2014; Iglesias et al., 2011).
Esto es consistente con la investigacion de Cotrina 'y Cerrdn (2019), pues obtuvieron que el
24.83% de los clientes encuestados favorece a la experiencia del cliente como factor
importante para lograr la fidelizacion y que sea el mismo quien a través de su experiencia
pueda tener una actitud que recomiende los servicios o productos de la organizacion.

Es asi que la experiencia del cliente se basa en la calidad del servicio y en la calidad
de producto que se pueda ofrecer, lo que reside en la capacidad de la organizacion para
brindar lo solicitado por el cliente, en el momento preciso y a la vez se cumplan sus
expectativas, tal como lo menciona Algamdi et al. (2021) quienes encuentran el coeficiente
de 0.833 indicando que la calidad del servicio tiene una relacion directa positiva sobre la
fidelizacion del cliente, bajo la misma linea se encuentra Muslim et al. (2020) pues el 73.7%
de los encuestados consideran que la calidad del servicio es prioritaria para lograr que el
cliente se siente fidelizado por la empresa. Entonces, al contar con una estrategia sélida y
orientada a prestar un servicio de calidad, se permitira ir incrementando la fidelizacién del

cliente e ir captando a nuevos usuarios que decidan frecuentar el negocio.
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Ademas, sobre la relacion entre la estrategia y los incentivos y privilegios, se obtuvo
como resultado por la correlacion Rho de Spearman r=0.599 y significancia de 0.000 como
se observa en la Tabla 6, lo que representa la relacion que existe entre la estrategia y los
incentivos y privilegios que se les pueden otorgar a los clientes para lograr su fidelizacion,
garantizando que el cliente deba de continuar consumiendo en el negocio o al menos
mantener la imagen de la empresa por un tiempo mayor. Esto es consistente a lo encontrado
por Muhammad et al. (2021), quien encuentra que los incentivos proporcionados a los
clientes para inducir a que realicen compras periddicas funcionan para garantizar la
frecuencia de consumo en bienes de primera necesidad, entonces, con una estrategia
orientada a buscar promover en el cliente el consumo en la empresa, se puede ir impulsando
y mejorando el grado de fidelizacién que puedan mostrar estos.

Por otro lado, concerniente a las implicancias, se considera que la implicancia
metodoldgica de la investigacion es que los instrumentos que han sido validados por expertos
y que muestran un resultado por Alfa de Cronbach de 0.893 y 0.868 respectivamente, pueden
ser empleados en estudios futuros o ser adaptados para cumplir con el objetivo del
investigador. Ademas, como implicancia académica, los resultados de la investigacion
pueden ser utilizados como antecedente para futuras investigaciones, para contrastar sus
resultados y continuar el estudio de las variables. Como implicancia tedrica, se podra utilizar
la informacidn que se ha obtenido a traves de la revision de bases tetricas y la confirmacion
con los resultados expuestos para que futuros investigadores puedan obtener informacion y
sustento para realizar sus estudios. Posteriormente, sobre la implicancia practica, lo obtenido
en la investigacion dara soporte a futuros estudios que requieran de informacion cuantitativa

como teorica respecto al estado de las variables de la investigacion.
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Finalmente, sobre las conclusiones de la investigacion se considera lo siguiente:

Se determino que existe una relacion significativa entre la estrategia y la fidelizacion
del cliente en el Minimarket Santa Maria, por lo que se confirma lo declarado en la hipotesis
de la investigacion, validados por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.803 y
una significancia 0.00 (Ver Tabla N°3), mostrando asi una relacion positiva considerable.
Demostrando asi que la utilizacién de estrategias adecuadas pueden incrementar la
fidelizacion de los clientes, tal podria ser el caso en mencion de emplear una estrategia de
optimizacion del proceso de atencion al publico, lo cual puede garantizar la satisfaccion
plena de los clientes para asi reforzar o generar su fidelizacion al negocio.

Se identifico el nivel de la estrategia del Minimarket Santa Maria, donde el 33% de
encuestados dijo que era bueno, el 58% lo catalogé como regular y el 9% restante mencion6
que es malo.

Se evaluo el nivel de la fidelizacion de los clientes del Minimarket Santa Maria,
donde el 20% dijo que era bueno, un 70% lo identifico como regular y el 10% restante lo
califico como malo.

Se identificd la relacion entre la estrategia y las dimensiones de la fidelizacion de los
clientes del Minimarket Santa Maria, donde la relacion con la dimensién informacion por
coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.718 y una significancia de 0.00. Con
la dimension marketing interno se obtuvo Rho de Spearman de 0.775 y significancia 0.00,
respecto a la dimension comunicacion el resultado de correlacion fue de 0.685 y
significancia 0.00. Ademas, la dimensidn experiencia del cliente obtuvo como resultado
0.513 como coeficiente de correlacion y 0.00 de significancia, finalmente, la dimension

incentivos y privilegios obtuvo por coeficiente de correlacion Rho de Spearman el valor de
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0.599 y significancia de 0.00. Esto mostré que la variable estrategia y las dimensiones de la

fidelizacion de los clientes tuvieron una relacion positiva media y que es significativa.

Se determind el impacto social, el cual evidencia que una empresa que usa la
estrategias adecuadas puede generar beneficios en la vida de las personas, ademas, sobre el
impacto ambiental, se tuvo que con la aplicacion de estrategias especificas se puede reducir
el impacto que tienen las organizaciones sobre el medio ambiente, para el caso de la

investigacion, el impaco positivo que tiene la empresa es bajo empero relevante.
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Anexo N°1: Matriz de operacionalizacion de la variable estrategia

Definicion Definicién Escala
Variable . Dimensiones Indicadores de
conceptual operacional L
medicion
Guia de accion
Plan Proposito
. La estrategia es un determinado
La estrategia es . . .
conjunto de acciones Flujo de
un plan maestro . "
intearal Ue que permite lograr el Patrén acciones
esta%lece cc’)mg Ia éxito y creacion de Comportamiento
empresa valor dentro de las organizacional
presa, organizaciones, la cual Entorno
alcanzara U se” medira con un Acoplamiento
Estrategia mision 'y  sus . . Posicion plam Ordinal
L cuestionario que se Dominio de
objetivos a largo .
basa en cinco mercado
plazo, a su vez, . .
S dimensiones como son Cultura
maximiza la el plan, el patron, la organizacional
ventaja - ’ Perspectiva g .
competitiva posicion, la Compromiso del
erspectiva la
(Gomes, 2019).  PerSP y colaborador
tactica. Ventaja
Tactica competitiva
Diferenciacion
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Anexo N°2: Matriz de operacionalizacion de la variable fidelizacion de cliente

. Definicién Definicién : . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores -
conceptual operacional medicién
La fidelizacién La fidelizacion de _ Relacion con el
del cliente son cliente se refierea Informacion — consumidor _
todos los la capacidad de la Cumplir expectativas
sentimientos 0 empresa para Relacion con el personal
experiencias que retener - a UM ppareting Motivacion de los
inclinan a wun cliente y que los interno colaboradores
cliente a prefiera por sobre Compromiso con los
considerar la la competencia, la objetivos
recompra de un cual se medira con Vinculos con el cliente
Fidelizacion determinado un  cuestionario . .. Facilidad de :
. . Comunicacion o Ordinal
de cliente  producto, basandose en comunicacion

servicio o marca,
o a volver a
visitar una
determinada
empresa, tienda
o sitio web
(McKinsey &
Company,
2020).

cinco dimensiones
que son la
informacion,
marketing interno,
comunicacion,

experiencia  del
cliente e
incentivos y
privilegios.

Experiencia
del cliente

Incentivos y
privilegios

Canal de comunicacion
Satisfaccion del cliente
Calidad

Muestra de
agradecimiento
Beneficios para el
cliente

Generar valor en el
cliente
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- Objetivo o : N . . . Unidad Tipo de Disefio de .
Problema | Obijetivos e Hipdtesis | Variable | Definicion | Dimensiones Indicador de o L Poblacién Muestra
especifico . Investigacion | Investigacion
medida
La estrategia o Guia de accién
es un plan an - :
Identificar el maeslzro Proposito determinado
nivel de la integral que Flujo de accion
estrategia del establece Patron Comportamiento
S|\/||rt1|m|\2rkfet cémo la organizacional
anta Maria,
en el afio empresa Entorno
2022, | HLExiste | aleanzarasu | poein Acoplamiento
relacion Estrategia | mision y sus -
cvaluar significativa objetivos a Dominio de mercado
nivel de la entre la largo plazo, Cultura organizacional
' asuvez, i X
fidelizacion | SSrategiay - Perspectiva Compromiso del
la maximiza la laborad
Determinar cligr?tel,\gsdel fidelizacion venta_ja_l CO- e Or- . La
cCudl es la o U Minimarket de los competitiva o Ventaja competitiva poblacion
relacion medi?ja la | Santa Marfa, | Chientes del (Gomes, factica Diferenciacion por
que existe : ~ % | Minimarket 2019). investigar se
estrategia en el afio .
entre !a se 2022. S,anta _ !_a B Relacion con el compone
. . - " n=
fidelizacion con la Identificar la son todos los Cumplir expectativas No n?ensual de 0.052(1040 — 1) + 1.962x 0.5x 0.5
. fidelizacion relacion ) . Relacién con el Ordinal | Cualitativo | experimental .
del cliente de los entre la Ho: No sentimientos ersonal _ transversal clientes que n = 280.73
enel . . existe 0 . PETSO reciben en el )
Minimarket clientes del | estrategiay relacion experiencias Marketing Motivacion de los Minimarket La muestra es de 281 clientes.
Minimarket las S A interno colaboradores .
Santa . . significativa que inclinan - Santa Maria,
; Santa dimensiones . Compromiso con los :
Maria, en . entre la a un cliente a - siendo de
- Maria, en de la . . objetivos
el afo ol afo fidelizacion estrategia y considerar la Vincul Lcli 1040
2022? 2022 de los la recompra de Inculos con el cliente clientes por
' lientes de| | Tidelizacion | Fidelidad un Facilidad de mes
I(\:/Ilierzlri]n?:\rkit de los del determinado | Comunicacién comunicacion
. clientes del cliente producto, Canal de
Santa Maria, L - -
en el afio Minimarket servicio o comunicacion
2022 Santa marca, 0 a £ o Satisfaccion del
' Maria, en el volver a (:I(|o|er||.eni|a cliente
= far el cliente .
Determinar | 210 2022. dV[[S'tar_ “”3 Calidad
el impacto elerminada Muestra de
social y tieenrggrgsseiliio agradecimiento
ambiental de web Incentivos y Beneficios para el
la . ivilegi cliente
) a4 privilegios
investigacion (McKinsey G | |
& Company, enerar valor en e
2020). cliente
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Anexo N°4: Instrumento de recoleccion de datos — variable estrategia

El cuestionario que se muestra a continuacion es para reconocer el estado de la estrategia
que se realiza en el Minimarket Santa Maria Por favor, lea lentamente las siguientes
afirmaciones y seleccione la alternativa que mas se ajuste a su consideracion, la marcacion

es una por enunciado. Gracias por su colaboracion.

ESCALA VALORATIVA

1 2 3 4 5
TOTALMENTE EN EN NI DE ACUERDO, NI DE TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO DE ACUERDO

Escala de valoracion
D [NAND| A | TA

N Dimension ™ ‘

Plan
Percibe que el Minimarket
Santa Maria tiene un plan
1 | establecido para transmitirle
su contenido e inducirlo a la
compra de sus productos
Considera que el Minimarket
Santa Maria tiene determinado
2 | cuél es su proposito para
conseguir mayores ventas o
clientes

Patron
Considera que el Minimarket
Santa Maria lleva a cabo un

3 flujo de acciones idoneas para
ofrecerle sus productos
Percibe que los colaboradores

4 desempefian un trabajo

orientado a conseguir el éxito
de la empresa

Posicion
Considera que el Minimarket
Santa Maria utiliza los
5 | factores externos e internos
para sacar ventaja en el
mercado
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Percibe que el Minimarket
Santa Maria tiene una
estrategia definida sobre su
posicion entre sus
competidores
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Considera que el Minimarket
Santa Maria se destaca entre
sus competidores en el
mercado y le permite tener un
dominio de este

Perspectiva

Considera que el Minimarket
Santa Maria transmite una
cultura organizacional
enfocada al éxito y considera
Su mision, vision y valores

Percibe que los trabajadores
son conscientes de los
objetivos y estrategias
planteadas por el Minimarket
Santa Maria

Téactica

10

Considera que el Minimarket
Santa Maria tiene una ventaja
competitiva clara 'y que la
aprovecha para destacarse

11

Considera que el Minimarket
Santa Maria se diferencia de
otras empresas del rubro
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Ficha Técnica

1. Datos informativos

- Técnica e instrumento: Encuesta / cuestionario

- Nombre del instrumento: Cuestionario: Estrategia

- Autor: Autor del proyecto

- Forma de aplicacién: Google Forms

- Medicion: Nivel de estrategia

- Administracion: Clientes del Minimarket Santa Maria
- Tiempo de desarrollo: 11 minutos

2. Objetivo del instrumento
Identificar el nivel de la estrategia del Minimarket Santa Maria, en el afio 2022.
3. Validacién y confiabilidad

Este instrumento es sometido a juicio de expertos, se les presentara a tres expertos el formato
de validacion (Ver Anexo N°6), junto con la matriz de operacionalizacion de la variable.
Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplica una prueba piloto a un total de 66
participantes, donde los resultados fueron puestos a prueba con el método Alfa de Cronbach,
donde el resultado obtenido es de a = 0.893, resultado que se interpreta que el instrumento
tiene un alto nivel de confiabilidad y que es Optimo para realizar la encuesta (Ver Anexo
N°8).

Tabla 8

Confiabilidad del instrumento para la variable estrategia

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.893 11
4. Muestra:
281 clientes.

5. Materiales necesarios:
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Enlace del formulario en Google Forms, dispositivo mavil, laptop, conexién a internet.
6. Descripcion del instrumento:

El instrumento que se ha creado tiene un total de 11 afirmaciones con respuestas en base a
la escala de Likert, mostrando: Totalmente desacuerdo (1), desacuerdo (2), ni de acuerdo ni
en desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5). Dichas afirmaciones, estan
ligadas a las dimensiones de la variable estrategia.

Distribucion de items por dimension de la variable

items
Plan 1,2
Patrén 34
Posicion 5,6,7
Perspectiva 8,9
Tactica 10,11

Puntaje por dimension y variable

Niveles A ni\_/el de A nivel de las dimensiones
variable Plan Patron  Posicion Perspectiva Téctica
Bueno 40-55 7-10 7-10 11-15 7-10 7-10
Regular 26-39 5-6 5-6 7-10 5-6 5-6
Malo 11-25 2-4 2-4 3-6 2-4 2-4
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Anexo N°5: Instrumento de recoleccién de datos — fidelizacion del cliente

El cuestionario que se muestra a continuacién es para reconocer el estado de la estrategia
que se realiza en el Minimarket Santa Maria. Por favor, lea lentamente las siguientes
afirmaciones y seleccione la alternativa que mas se ajuste a su consideracion, la marcacion

es una por enunciado. Gracias por su colaboracion.

ESCALA VALORATIVA
1 2 3 4 5
TOTALMENTE EN NI DE DE TOTALMENTE
EN DESACUERDO ACUERDO, NI ACUERDO DE ACUERDO
DESACUERDO EN
DESACUERDO

Escala de valoracién

N® Dimension D | D | NAND A 1A

Informacioén

Considera que su relacion con la
informacion proporcionada por el
Minimarket Santa Maria es de fécil
acceso

La informacion que otorga el
2 | Minimarket Santa Maria cumple
CON sus expectativas

Marketing interno

Considera que los colaboradores
del Minimarket Santa Maria tienen
3 | una buena relacion con el
cumplimiento de su trabajo de la
forma correcta

Percibe que los colabores del
Minimarket Santa Maria se
encuentran motivados durante su
atencion

Cree usted que los trabajadores del
Minimarket Santa Maria se
encuentran comprometidos con los
objetivos de la empresa

Comunicacion

Considera que se ha creado un
6 | vinculo entre usted y el Minimarket
Santa Maria
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Considera que la comunicacion con
el Minimarket Santa Maria es
correcta y efectiva
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Percibe que el Minimarket Santa
Maria tiene los canales de
comunicacion necesarios para
atender a sus clientes ante cualquier
situacion

Experiencia del cliente

Considera que se han cumplido sus
expectativas luego de haberse
dirigido a algun colaborador del
Minimarket Santa Maria

10

Cree usted que el servicio brindado
por el Minimarket Santa Maria es
el adecuado

Incentivos y privilegios

11

El Minimarket Santa Maria
comenta su agradecimiento con sus
clientes por preferir su negocio

12

El Minimarket Santa Maria otorga
beneficios para sus clientes por la
compra de sus productos

13

Considera que el servicio del
Minimarket Santa Maria es

superior a la competencia

Acero Castillo G.

Pag.
68




1 o ESTRATEGIA Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE UN
DEL NORTE
MINIMARKET, TRUJILLO, 2022

Ficha Técnica
1. Datos informativos

- Técnica e instrumento: Encuesta / cuestionario

- Nombre del instrumento: Cuestionario: Fidelizacion de cliente
- Autor: Autor del proyecto

- Forma de aplicacién: Google Forms

- Medicidn: Nivel de fidelizacion de cliente

- Administracion: Clientes del Minimarket Santa Maria

- Tiempo de desarrollo: 13 minutos

2. Objetivo del instrumento
Analizar el nivel de la fidelizacion de cliente del Minimarket Santa Maria, en el afio 2022.
3. Validacién y confiabilidad

Este instrumento es sometido a juicio de expertos, se les presentara a los tres expertos el
formato de validacion (Ver Anexo N°7), junto con la matriz de operacionalizacion de la
variable. Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplica una prueba piloto a un
total de 66 participantes, donde los resultados fueron puestos a prueba con el método Alfa
de Cronbach, donde el resultado obtenido es de o = 0.862, resultado que se interpreta que el
instrumento tiene un alto nivel de confiabilidad y que es 6ptimo para realizar la encuesta
(Ver Anexo N°9).

Tabla 9
Confiabilidad del instrumento para la variable fidelizacién del cliente

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.868 13
4. Muestra:
281 clientes.

5. Materiales necesarios:

Enlace del formulario en Google Forms, dispositivo mavil, laptop, conexion a internet.
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6. Descripcién del instrumento:

El instrumento que se ha creado tiene un total de 11 afirmaciones con respuestas en base a

la escala de Likert, mostrando: Totalmente desacuerdo (1), desacuerdo (2), ni de acuerdo ni

en desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5). Dichas afirmaciones, estan

ligadas a las dimensiones de la variable estrategia.

Distribucion de items por dimension de la variable

items
Informacion 1,2
Marketing interno 3,45
Comunicacion 6,7,8
Experiencia del cliente 9,10
Incentivos y privilegios 11,12,13

Puntaje por dimension y variable

A nivel A nivel de las dimensiones
Niveles de Informacion  Marketing - .. .. Experiencia Incentivosy
variable interno del cliente privilegios
Bueno 48-65 7-10 11-15 11-15 7-10 11-15
Regular  30-47 5-6 7-10 7-10 5-6 7-10
Malo 13-29 2-4 3-6 3-6 2-4 3-6
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Anexo N°6: Validacion del instrumento de la variable estrategia
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PRIVADA OEL HORTE 30 mirwnaos. Trugo 2004

| MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

‘EETRATEGIA Y LA FIDELIZACION DE CLIEWNTES EN UMA KYPE DEL

Titule de la investigacidn:
EECTOR DE ALMENTOE, TRUJMLLO 201"

Linoa do Imvestigacidn: Dwsarrolio sostenible y geston empresarial

Apellidos y nombres ded expario: Vega Gavidia, Edward Alberio

El instrumento de medicicn pertenece

a la variabde: Fid=izaodn del chents

Mediante la matriz de la evakaoon de experios, usied Sens la facukiad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con una “x” en s columnas de Sl o MO, Asimismao, lo exhortamos a la comeccidn de jos flems.
indicando sus chsersaciones yo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la
vanable en esudio.

Registro do
[ Critorics a evaluar cumplimioro OBSERVACIINES
5l HO
| LB instrumenta de medicion presenta & disefo %
adecuada
3 £ B instrumenia de recolsccion de dalos tiens relagdn oon 5
el tihslo de irreesbgacion ¥
3 £En el imstrumenio de recolecodn de datos se mencianan %
las variables de investigaoon
4 £ B instrumenia de recolsccion de dalos facidard e logro ®
e los chjetvos de investigacicn?
5 £ B instrumento de recolsccion de dalos se relciona con %
las variables de eshedo?
" £La redacoon de las pregunizs benen un senbco 5
coherente y no estin sesgadas?
7 £ Cata una de las pregunias de investigaoon == relaciona %
ooni cada ung o los indicadores?
" £ B diseto del instrumento de medicdn faoltac el "
analisis. y procesamisnio de dabos?
" £ B instrumenia de medicion serd acoesibie a la poblagdn 5
sujeln de estudic?
£ B instrumenita de medicion es clan, preciso y senalio
1 | deresponder para, de esia manera, oblener los dados: X
requeridos

Obseraciones:

Pl

Irngedel experto

B pro Covsills, Clareark Aarsn
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Er-ssgis § s ieiossan ce cenia & o HreE oslsscmy

on siresrea. Tosgie 33H

MATRLF PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacidn: "ESTRATEGA ¥ L FIDELIZACKON DE CLIENTES EM UNA MYPE
DEL SECTOR DE ALIMENTOS, TRUJILLG H121
Linea de Investigacion: De=amolo sosienibie y gestidn empresarial
Apoilidos y nombres del cxporto: Ing. Cesia Bonén Silva
El instrumerto da medicion periansco
T Fideizaodn del diente
Mediante la mainz de la evaluacidn de experios, usied Sens b faoutad de svaluar cada una de las pregunias,
marcando con una “x° en las colsmnas de &l o MO, Agmismo, o exhoriamos a kb comeocion de los iems
indicandio s ohssrvaciones wWo sugerenoas, oon la finalidad de mejorar la cohersnoa de ks preguntas sobre la
variable en eshedo
Rogisiro oo
N® Criterios a evaluar cusmp | ime i o OBSERVACIONES
5l MO
q | 4Bl instrumenio de mediocn presenta &l dsefilo x
adecuada’?
2 LEl instume=nio de recoleccion te datos bene relagon oon
el titulo de investigacon? x
5 L Eni el instrumenin de necolecoidn de dados se mencionan -
Lrs wariahles de irvestgacidn?
4 LEl instrumenio de recoleccidn de datos facidard el logno x
de los objetfaos de neesbgaciin?
g | 4El ins¥umenio de recoleccitn de datos se relaciona con .
las wariahles de estudio?
g | 4ba resaccion de las pregunias Senen un sentdo x
oohensmie y no eskin sesgadas’?
) i Cada una de las pregunias de investigacion ss relaciana x
oon cada una de los ndicadores ?
& LEl disefo del instnemento de medicon faciftara =1 x
analisis y procesamiento de datos
g | 4El ins¥umenio de mediccn serd accesibie a la poblacion x
sujetn de eshadic?
L El instnumenio de medicon es claro, preciso y senoalio
10 | de responder para, de esta manera, cbésner los datos x
requendos
Obsenaciones:
[ FF
‘Firma del expero
Sewre Coniilla Glarewrks Asren
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| MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacion: ESTRATEGIA Y L FIDELIFACION DE CLIENTES EM UNA MYPE
DEL SECTOR DE ALIMEWTOE, TRUJMLL 20221
Limoa i Imvestigacksn: Desarolo sosienible ¥ geshan empresarial
Apsiiidos y nombnes ded exparto: Melzon Angekes Ouitiones
Elinstrumsnto de madichon poriongos
a la variabia: Fidelzacidn del chenis
Medianie la mainz de la evaluscion de expenos, ushed bene [a fTaculsd de evaluar cada una o las pregunias
marcando con una - en s columnas de Slo O, Asmismao, o exhoriamos a la cormecoidn de os. (bems
mdicando sus obssnacones o sugerencias, con la inaldad ds mejporar la coherenca de las pregurias sobee
variabls en esiudio
Rogisiro do
L Criterios a evaluar cumplimignto OBSERVACIONES
=] HD
1 L Elinstrumenio de msdcion presenia e disano i«
adeouadat
2 4 El insirumenio de rescolecodn de datos Sene relscion con %
&l Hbolo de InvEsagEciany
3 L En el irstnumen o de recolecoion de dalos se menoonan X
las vairiables o invesSgacian?
M £ El insinumenio de recolecoon de datos. taciiara e logro X
de s objelivos. die invesSgacan 7
s | &Elinsinomenio de reccdecoon de datos. se relaciona oon X
7 |ias varabies de eshudic’
& L La redaociin de |as preguntas benen un senbdo: X
coherenie y no eslan sesgadas’?
r 4 Cada unia de s preguntas die invesigacion == relaciona X
con cada wrd de koS indicadore s
g ¢ El dsefio del instfuments de medicion facifan %
andikss ¥ procesamesio de dalos?
g L Elinsinumenio de mesdcin serd accesibe & la pobiac i X
Sujebs de eshadio?
L El insinumenio de mesdcion & clarn, precso ¥ sencilo
10 | de responder para, de 552 manera, obiener los dalos x
requericdos
Obsenanones: J

Sazprz Carnll i Gisnruris Asrsa
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Anexo N°8: Prueba de confiabilidad con Alfa de Cronbach para el instrumento de la variable estrategia

Visible: 11 de 11 variables

VAR00001 | VAR00002 | VARO0003 | VAR00004 | VARO0005 | VAR00006 | VARO0DO7 | VARO0008 | VAROD00S | VAR00010 | VAROODO011 var var var var var
1 4,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 1.00 2,00 =
2 1,00 1.00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 1,00 2,00
3 2,00 2,00 4,00 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3.00 2,00
4 1,00 4,00 3,00 2,00 4,00 4,00 4,00 2,00 3,00 3,00 3,00
5 2,00 3.00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3.00
6 2,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 4,00 1,00 2,00 3,00 2,00
7 1,00 2,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 1,00 4,00 2,00
8 4.00 4.00 2.00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1.00 2.00
9 3.00 3.00 3.00 2,00 3,00 2,00 3,00 1,00 2,00 2,00 3.00
10 1.00 2,00 2.00 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 1,00 2,00 3.00
1" 2,00 2,00 3.00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3.00 2,00
12 2.00 3,00 2.00 3,00 4,00 3,00 1,00 3,00 2,00 4.00 1.00
13 1,00 4,00 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 2,00 4,00
14 1.00 4.00 1.00 1,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3.00
15 2,00 3.00 3.00 3,00 2,00 2,00 3,00 1,00 2,00 3.00 2,00
16 3.00 4.00 4.00 2,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4.00 3.00
7 3.00 4,00 5.00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00
18 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 4,00 2,00 1,00 1.00 2.00
19 2,00 3.00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3.00 2,00
20 3.00 3,00 1.00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1.00 2.00
21 3.00 2,00 3.00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3.00 3.00
22 2.00 2.00 2.00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 4.00
23 2,00 2,00 1.00 2,00 2,00 2,00 2,00 1,00 4,00 2,00 4,00 =
Mﬂi “l
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de
Cronbach i
hasada en Estadisticos de la escala
los —
Alfa de elementos M de DES}”EC'U” M ode
Cronhach tipificados elementos Media Yarianza fipica elementos
883 880 11 33,6514 67,892 3 23966 11
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Anexo N°9: Prueba de confiabilidad con Alfa de Cronbach para el instrumento de la variable fidelizacion de clientes

6 VARODD13 2,00 Visible: 13 de 13 variables
VARD0001 | VAR00002 | VARO0003 | VARD0004 | VAR0D005 | VAR00006 | VAR00007 | VAR00008 | VARO00009 | VAR00010 | VARD0D11 | VAR00012 | VAR00013 var var var
1 4,00 3,00 4,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3.00 =
B 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3.00 2,00 2,00 3,00 2,00
3 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3.00 2,00 3,00 2,00 3.00 3.00 3.00 3.00
4 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3.00
5 3,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00
6 2,00 3,00 2,00 3.00 3.00 3,00 3,00 2,00 2,00 3.00 3.00 2,00
7 2,00 2,00 2,00 1,00 2,00 3.00 2,00 3,00 3.00 4,00 3.00 2,00 3.00
8 2,00 3,00 2,00 2,00 1,00 3,00 3,00 2,00 3.00 2,00 3,00 2,00 2,00
9 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 1,00 3,00 3.00
10 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00
11 3.00 1,00 2,00 3.00 4,00 3.00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3.00
12 1.00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 1,00 2,00 2,00 2,00 3,00 1,00 2,00
13 2,00 2,00 4,00 2,00 2,00 2,00 2,00 5,00 4,00 2,00 4,00 5,00 4,00
14 4.00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1.00
15 2,00 3,00 2,00 3.00 3.00 2,00 2,00 3,00 2,00 1,00 2,00 2,00 3.00
16 3.00 2,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 400
17 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00
18 2,00 3,00 2,00 3,00 1,00 3,00 2,00 4,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3.00
19 3.00 2,00 2,00 2,00 1,00 2,00 3.00 3,00 3.00 3,00 2,00 4,00 3.00
20 1.00 2,00 1,00 1,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00
21 2,00 4,00 3,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 3.00 3,00 4,00 4,00 3.00
22 2,00 2,00 400 2,00 2,00 2,00 2,00 4,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3.00
23 1,00 2,00 2,00 3.00 1,00 2,00 2,00 3,00 3.00 1,00 2,00 2,00 3.00 =

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach .l
basada en Estadisticos de la escala
los I
Alfa de elementos M de ) _ DES}”?UDH M de
Cronhach tipificados elementos Media Yarianza tipica elementos
868 872 13 37,0000 66 431 2,15051 13
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Anexo N°10: Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
= | Estrategia 061 281 014 989 281 036
Fid_cliente 045 281 ,04?“ 991 281 0aa

* Este es un limite inferior de 1a significacidn verdadera.
a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Se selecciona la prueba de Kolmogorov-Smirnov por ser una muestra mayor de 50. Por tanto,
se asumen que no existe normalidad o son no paramétricas las variables y se empleara la
correlacion por Rho de Spearman.
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Anexo N°11: Tabla de frecuencia de cada variable de investigacién

ESTRATEGIA Y LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE UN
MINIMARKET, TRUJILLO, 2022

VARIABLE ESTRATEGIA
LINF | LSUP
MIN 11 11 25 |MALO
MAX 55 26 39 |REGULAR
RANGO 44 40 55 |BUENO
GRUPO 3
AMPLITUD 14.7

VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE

LINF | LSUP
MIN 13 13 29 |MALO
MAX 65 30 47 |REGULAR
RANGO 52 48 65 |BUENO
GRUPO 3
AMPLITUD 17.3
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