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RESUMEN

La investigacién es de gran importancia debido a que mantener y fidelizar al cliente es
crucial para el éxito empresarial. Resulta mas beneficioso conservar a un cliente leal que atraer
a uno nuevo. Por ello, las empresas deben enfocarse en construir relaciones solidas y duraderas
con sus clientes, ofreciéndoles servicios, productos y experiencias de calidad. La fidelizacién
de clientes desempefia un papel esencial en el crecimiento y la rentabilidad sostenible a largo
plazo.

El objetivo de esta investigacion es determinar la relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion de clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023. Este estudio tiene un disefio no
experimental, de corte transversal y un enfoque cuantitativo. El instrumento de investigacion es
un cuestionario conformado por 34 preguntas, aplicado a una muestra de 384 clientes de las
tiendas Mas Ventas en Arequipa.

Los resultados obtenidos muestran correlaciones positivas altas entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes. Asimismo, se observan correlaciones positivas entre el
marketing relacional y todos los factores de la fidelizacion de clientes (satisfaccion del cliente,
intencion de renovacion de la relacién, compromiso y confianza).

En conclusion, existe una relacion positiva alta entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes. Esto significa que cuanto mas efectivas sean las estrategias de
marketing enfocadas en las relaciones con los clientes, mayor sera el grado de compromiso y
lealtad que estos sientan hacia la tienda Méas Ventas.

Palabras clave: marketing relacional, fidelizacion, satisfaccion, compromiso.
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ABSTRACT

Research is of great importance because customer retention and loyalty is crucial to
business success. It is more beneficial to retain a loyal customer than to attract a new one.
Therefore, companies should focus on building strong, long-lasting relationships with their
customers by offering them quality services, products and experiences. Customer loyalty plays
an essential role in long-term sustainable growth and profitability.

The objective of this research is to determine the relationship between relationship
marketing and customer loyalty of Mas Ventas, Arequipa 2023. This study has a non-
experimental, cross-sectional design and a quantitative approach. The research instrument is a
questionnaire consisting of thirty-four questions, applied to a sample of 384 customers of Mas
Ventas stores in Arequipa.

The results obtained show high positive correlations between relationship marketing and
customer loyalty. Likewise, positive correlations are observed between relationship marketing
and all customer loyalty factors (customer satisfaction, intention to renew the relationship,
commitment and trust).

In conclusion, there is a high positive relationship between relationship marketing and
customer loyalty. This means that the more effective the marketing strategies focused on
customer relationships, the higher the degree of commitment and loyalty that customers feel
towards the Més Ventas store.

Keywords: Relationship marketing, loyalty, satisfaction, commitment.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas necesitan enfocarse adecuadamente en la relacion con sus
clientes, quienes buscan un valor agregado que asegure su fidelizacion a largo plazo. Sin
embargo, muchas empresas enfrentan dificultades para lograr esta fidelizacion debido a diversos
factores, como la insatisfaccion por falta de comunicacion, problemas de trabajo en equipo entre
los empleados, y pérdida de ventas por falta de seguimiento a los clientes. La carencia de
estrategias efectivas para retener clientes es un desafio comun, a menudo causado por una falta
de comprension del marketing relacional. Este enfoque puede contribuir no solo a mejorar la
calidad de productos o servicios, sino también a fortalecer la atencion al cliente y su fidelizacion.

En los Gltimos afios, la industria alimentaria peruana ha experimentado un crecimiento
significativo, impulsado por el aumento de la demanda interna y externa de productos
alimenticios peruanos. Este sector juega un papel esencial en la economia del pais, ofreciendo
una amplia variedad de productos de alta calidad tanto para el consumo interno como para la
exportacion.

Esta investigacion se centrard en la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes, variables que desempefian un papel crucial en las empresas actuales. El
marketing relacional es una herramienta que mejora los objetivos empresariales mediante la
satisfaccion del cliente y el compromiso. Por su parte, la fidelizacion del cliente busca mantener
una relacién a largo plazo, teniendo como objetivos principales la lealtad y la repeticion de
compra.

La presente investigacion esta estructurada en los siguientes capitulos:

Capitulo 1: Planteamiento teorico. Incluye la descripcion del problema, la importancia'y

justificacion de la investigacion, los objetivos, el marco tedrico de las variables marketing
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relacional y fidelizacidn de clientes, la entidad de estudio, antecedentes nacionales, locales e
internacionales, y las hipétesis de la investigacion.

Capitulo 2: Planteamiento operacional. Comprende las técnicas e instrumentos, la
estructura de los instrumentos, el campo de verificacion, la poblacion, la muestray la estrategia
de recoleccion de datos.

Capitulo 3: Resultados. Presenta los resultados descriptivos e inferenciales de las
variables y dimensiones, la prueba de normalidad, y la discusion.

Finalmente, se presentan las conclusiones derivadas de los hallazgos del estudio,
ofreciendo un anélisis exhaustivo de los resultados. Ademas, se proporcionan recomendaciones
basadas en estos hallazgos. La investigacién concluye con la bibliografia y material

complementario en los anexos.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Problema

La relacion del marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023.

1.2. Descripcion

En los ultimos afios, la globalizacion ha desempefiado un papel muy importante debido
a gue, gracias a ella, se ha perfeccionado y mejorado la calidad de los productos y servicios.
Esto ha generado un nivel de competitividad muy alto en las empresas, por ende, las expectativas
de los clientes cada vez son mayores (Rayon, 2018).

Debido a la complejidad del mundo de los negocios, impactado por los avances en la
tecnologia, la globalizacion y la variabilidad de los mercados, entre otros factores, las empresas
se han vuelto muy competitivas y han reconocido que un factor clave para el éxito de su gestion
sera el establecimiento de una exitosa relacion con los clientes.

Un objetivo clave del marketing relacional es desarrollar relaciones profundas y
duraderas con los clientes a largo plazo (Kotler & Keller, 2012). En la mayoria de los paises
donde se desarrollan los negocios, el cliente es una prioridad (Nifio de Guzman Miranda, 2014).
Segun Alfaro (2004), la fidelidad se puede definir como una actitud positiva hacia una marca
que se configura en una repeticion de actos de compra. De esta manera, se desarrolla el proceso
de aprendizaje del cliente respecto a la capacidad de la marca para satisfacer sus expectativas y,
por ende, generar confianza en la empresa.

Generalmente, las empresas basan sus estrategias en aumentar sus niveles de rentabilidad
enfocandose en la aplicacion del marketing transaccional. Con este planteamiento se pierde el

contacto con el cliente, ya que no se esfuerzan en forjar una conexion con ellos. Por otro lado,
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el marketing relacional mantiene una relacion con los clientes para fidelizarlos, lo que asegura
un mayor nivel de retencién y un contacto mas frecuente que ayuda a reforzar la conexién con
ellos (Arosa, 2020).

Un problema muy comun en las empresas es la falta de aplicacion de estrategias para
fidelizar a sus clientes. Se desconoce como las acciones del marketing relacional pueden
ayudarles, no solo a aumentar la calidad de sus servicios, sino también a mejorar la atencion que
brindan a sus clientes y a potenciar su fidelizacion.

A nivel nacional, son muy pocas las empresas que conocen las técnicas y estrategias
destinadas a retener y mejorar la relacion con sus clientes. Uno de los problemas méas comunes
es la falta de conocimiento entre los empleados al momento de interactuar con los clientes
(Barrén, 2011).

Como se mencion6 anteriormente, son muy pocas las empresas que tienen el
conocimiento de las técnicas y estrategias del marketing relacional enfocadas en la gestion de
ventas y la fidelizacion de clientes, convirtiéndose este en uno de los problemas mas comunes
en las empresas arequipefias. En Arequipa, la apertura de nuevos negocios dedicados a la venta
de especerias se ha incrementado, existiendo mucha competencia diferenciada por el precio,
calidad y servicio.

La empresa objeto de esta investigacion inicié actividades hace 26 afios y su sede
principal esta ubicada en C. Dean Valdivia 111, provincia de Arequipa. ES una empresa
netamente arequipefa, dedicada a la venta de insumos para la industria alimentaria con una gran
variedad de productos especializados en reposteria, panaderia y pasteleria.

Debido a la pandemia, la empresa sufrié una baja considerable en sus ingresos, pero

luego de la reactivacion de las actividades y de ser beneficiada por Reactiva Per, logro salir
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adelante. En este proceso, nace la necesidad de investigar y conocer cuales son las caracteristicas
y niveles de fidelidad de parte de los clientes de la empresa de especerias con sus productos.

Con este fin, se estara recolectando informacion sobre la percepcion que se tiene de la
empresa y sobre la atencion que se recibe por parte de la empresa de especerias de la ciudad de
Arequipa para poder aplicar mejoras en la personalizacion de la atencion a sus clientes y la
manera en que se relacionan con ellos.

1.2.1. Campo, Areay Linea

Campo: Facultad de Ciencias Econémico Administrativas

Area: Comercial

Linea: Marketing estratégico.

1.2.2. Tipo de problema

El tipo de investigacion es bésica, ya que no busca resolver un problema especifico, sino
que proporciona una base tedrica para otros tipos de investigacion. Ademas, tiene un alcance
correlacional, pues su finalidad es determinar el grado de correlacion existente entre dos 0 mas
variables. En este tipo de estudio, se miden las variables y, posteriormente, mediante pruebas
de hipotesis correlacionales y la aplicacién de técnicas estadisticas, se estima el grado de
correlacion existente (Arias, 2020).

La presente investigacion tiene un disefio no experimental de corte transversal. ES no
experimental porque las variables no se someten a condiciones experimentales, y es de corte
transversal debido a que la recoleccidn de datos se realiza en un solo momento y una Unica vez.
El enfoque es cuantitativo, ya que la investigacion permite la medicion numérica y el analisis
estadistico, con el objetivo de comprobar teorias y definir pautas de comportamiento (Arias,

2020).
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1.2.3. Variables
a) Andlisis de Variables:
 Variable independiente: Marketing relacional:
El marketing relacional hoy en dia tiene una evolucién muy significativa en las ciencias
administrativas empresariales, tomando muchos aspectos necesarios y relevantes. Es
decir, que el marketing relacional esta centrado en poder formar y mantener una buena
relacién con el cliente y la empresa, logrando mejorar el disefio comunicacion con sus
clientes potenciales (Burbano-Pérez et al., 2018).
» Variable dependiente: Fidelizacion de clientes:
Respecto a la fidelizacion de clientes es mantener una relacion a largo plazo con los
clientes sean antiguos o nuevos, siendo positiva y generando lealtad y pudiendo
propiciar que las compras sean repetitivas y recomendadas para nuevos consumidores

(Vilagines, 2004).
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b) Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables
Variables Subvariables Indicadores Escala Nivel y Rangos
Alto [56-75]
Confianza Nivel de confianza Medio [36-55>
Bajo [15-35>
Ordinal Alto [56-75]
Variable Compromiso Nivel de compromiso Medio [36-55>
Independiente: Bajo [15-35>
Marketing Intencion de - Likert Alto [56-75]
relacional renovacion de la Pmba?'“dad de Medio [36-55>
relacién con el cliente retorno Bajo [15-35>
Alto [56-75]
Satisfaccion del cliente  Nivel de satisfaccion Medio [36-55>
Bajo [15-35>
e Alto [56-75]
o Gl i 555
Experiencia del cliente Bajo [15-35>
Recomendacién
Percepcion de imagen
Ordinal Alto [56-75]
Comunicacion interna Medio [36-55>
Bajo [15-35>
. Comunicacion Comunicacion Likert
Variable
Dependiente: - ext.er.n,a
Fidelizacion de Disposicion por
clientes atencion
Descuentos
Alto [56-75]
Incentivos y privilegios Promociones Medio [36-55>
Bajo [15-35>
Premios

Alto [56-75]
Medio [36-55>
Bajo [15-35>

Compromiso del
Marketing interno personal

Motivacion personal
Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion
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Tabla 2

Matriz de consistencia

Problema

Objetivos

Hipotesis

Unidad de analisis

Variables

Instrumento

Pregunta General:

¢Cual sera la relacion del

Obijetivo General:

Hipétesis general:
Dado que el marketing relacional
logra ser una pieza fundamental

marketing relacional y la Determ_lnar la rela(:lon del paralaﬁdehzamqn delclientedela  Aplicada: Ciudadanos
LS . marketing relacional y la tienda Mas Ventas.  que pertenezcan a la
fidelizacion de clientesde . . ..~ % - . . . .

. . fidelizacion de clientes de Mas  Es probable que exista una  ciudad metropolitana
Més Ventas, Arequipa . laci6 ianificati L -
20237 Ventas, Arequipa 2023 relacion  significativa, ~ positiva de Arequipa

' entre el marketing relacional y la
fidelizacidn de clientes

Preguntas especificas: Obijetivos especificos: Hipdtesis especificas:
¢Cual serd el nivel de Determinar el nivel de Es probable que exista un nivel
marketing relacional en  marketing relacional en los alto de marketing relacional enlos  Poblacion: Se
los clientes de Mas clientes de Mas Ventas, clientes de Mas Ventas, Arequipa considera segun el

Ventas, Arequipa 2023?

Arequipa 2023

2023

¢Cual serd el nivel de
fidelizacién de los clientes
de Mas Ventas, Arequipa
2023?

Determinar el nivel de
fidelizacién de los clientes
de Maés Ventas, Arequipa
2023

Es probable que exista un nivel
alto de fidelizacion de los clientes
de Mas Ventas, Arequipa 2023

¢Cudl de las dimensiones
de marketing relacional se
correlacionara mejor con
la variable fidelizacion de
los clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023?

Determinar las dimensiones
de marketing relacional se
correlacionard mejor con la
variable fidelizacion de los
clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023.

Es probable que exista un nivel
alto en las dimensiones de
marketing relacional se
correlacionard  mejor con la
variable fidelizacion de los clientes
de Més Ventas, Arequipa 2023.

ultimo censo realizado
el afio 2017 de la
ciudad de Arequipa
siendo el ndmero de
habitantes 692307
personas de la edad 18
a 70 afios.

¢Cual de las dimensiones
de la fidelizacion de
clientes se correlacionara
mejor con la variable
marketing relacional de
Mas Ventas, Arequipa
2023?

Determinar las dimensiones
de la fidelizacién de clientes
se correlacionara mejor con
la  variable  marketing
relacional de Mas Ventas,
Arequipa 2023

Es probable que exista un nivel
alto en las dimensiones de la
fidelizacion de clientes se
correlacionard  mejor con la
variable marketing relacional de
Mas Ventas, Arequipa 2023

Muestra: Se considera
un tamafio muestral de
384 personas

Variable
Independient
e: Marketing

relacional

Variable
Dependiente:
Fidelizacién

de clientes

El instrumento
para la presente
investigacion

para ambas
variables es el
cuestionario,

siendo que el
instrumento es
una herramienta
de apoyo para
poder lograr
satisfactoriame
nte el propdsito
de la
investigacion.

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion.
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1.2.4. Interrogante general
¢Cudl sera la relacién del marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023?
a) Interrogantes especificas
» ;Cudl serd el nivel de marketing relacional en los clientes de Mé&s Ventas, Arequipa
2023?
« ¢Cudl sera el nivel de fidelizacion de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023?
« ¢Cual de las dimensiones de marketing relacional se correlacionard mejor con la
variable fidelizacion de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023?
« ¢Cual de las dimensiones de la fidelizacidn de clientes se correlacionara mejor con la
variable marketing relacional de Mas Ventas, Arequipa 2023?
1.3. Justificacion.
1.3.1. Justificacion social
En la investigacion cuenta con un aporte a la sociedad, debido a que ayudara a la
implementacion de estrategias que se puedan convencer y captar a los clientes con su
fidelizacion, como también para lograr fortalecer las variables investigadas, siendo fundamental
para la visualizacion de un panorama mas sostenible en los términos de desarrollo.
1.3.2. Justificacion econdmico empresarial
Actualmente presentamos un entorno profesional y empresarial de alta competitividad,
el cual viene en aumento constantemente, por esa razén tener la capacidad de comprender,
optimizar e implementar las diferentes estrategias y técnicas de marketing para asi poder retener
y fidelizar a los clientes, se ha hecho sentir de vital importancia para lograr el éxito en este rubro

profesional.
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1.3.3. Justificacion metodologica

En la presente investigacion brindara a la tienda Méas Ventas informacion relevante para
determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de clientes, con el anélisis de la
informacién de los instrumentos desarrollados, la empresa podra conocer si las dimensiones
usadas fueron bien valoradas. Por ultimo, de acuerdo con los resultados de la investigacion la
empresa se vendra beneficiada y de esta manera lograra cambiar o perfeccionar las estrategias
del marketing relacional, ya que seran un pilar importante para la fidelizacién de los clientes.
1.3.4. Justificacion tedrica

A través de una investigacion profunda, se cumplen con los objetivos, y se analiza el
comportamiento de las variables las cuales son sobre el marketing relacional y fidelizacion del
cliente. Un tema importante de conocer porque tiene conocimiento acerca de como llevar mas
profundo la fidelizacion del cliente a las empresas con un adecuado marketing relacional. Se
espera que la investigacion realizada sirva de apoyo para el conocimiento de futuros marketeros.
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023
1.4.2. Obijetivos especificos

« Determinar el nivel de marketing relacional en los clientes de Mas Ventas, Arequipa

2023
 Determinar el nivel de fidelizacién de los clientes de Méas Ventas, Arequipa 2023
« Determinar las dimensiones de marketing relacional se correlacionara mejor con la
variable fidelizacion de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023

« Determinar las dimensiones de la fidelizacion de clientes se correlacionard mejor con
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la variable marketing relacional de Méas Ventas, Arequipa 2023
1.5. Marco Tedrico
1.5.1. Marketing relacional
a) Definicion

El marketing relacional comprende el estudio del cliente para el descubrimiento de sus
necesidades de manera personalizada, es decir, se busca interactuar con cada uno de los clientes
con la finalidad de conocer sus intereses particulares, desde sus temores hasta las preferencias
de productos y/o servicios por los que optarian en el futuro, permitiendo asi que la empresa
pueda desarrollar luego un producto acorde a tales necesidades (Chica Mesa, 2005).

El éxito del marketing relacional dependera de cuan buena es la gestion que se realiza
sobre los clientes, ello implica el estudio de factores asociados directamente con los clientes o
aquellos que influyen en sus intereses de demanda, asi pues, se debe analizar el contexto en
donde se desarrolla la persona, el entorno del mercado, el comportamiento de los usuarios frente
a la marca, el nivel tecnoldgico con el que cuenta la institucion para la innovacion de sus
productos, canales de comunicacion oportunos entre cliente y empresa, y la eficiencia y eficacia
con la que se lleva cada proceso del marketing relacional (Chica Mesa, 2005).

El marketing relacional resulta ser una de las fuentes estratégicas para conseguir los
objetivos planteados por la institucion empresarial, tanto los de caracter de corto plazo como los
de largo plazo; siendo los de corto plazo aquellos relacionados con la minimizacion de costos y
maximizacion de beneficios, mientras que los de largo plazo se enfocan en intereses a lograr en
periodos superiores a los doce meses, tratandose de asuntos mas complejos como la
recuperacion de capital por un proyecto de inversion (Chica Mesa, 2005).

Ademas, el marketing relacional implica el desarrollo de distintos procesos a nivel

administrativos en donde se procura desarrollar productos competitivos acordes a las nuevas
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necesidades identificadas en los clientes, al mismo tiempo que se busca el ambiente laboral mas
oportuno para que el personal pueda desarrollar con eficiencia dichos productos, y finalmente,
mantener relaciones efectivas con los proveedores, de tal modo que se pueda alcanzar los niveles
de eficiencia requeridos por el mercado (Arosa & Chica, 2020).

b) Importancia

El marketing relacional tiene como fin establecer relaciones mutuamente satisfactorias
y de largo plazo, con los participantes clave (consumidores, proveedores, distribuidores y otros
socios del marketing) con el fin de conservar e incrementar el negocio.

El marketing relacional resulta importante porque permite a la empresa tener un
conocimiento mas amplio de sus clientes, facilitando asi el desarrollo de una vision integrada
acerca del tipo de clientes con los que se cuenta en cada segmento, esto implica la comprension
de las necesidades que presentan los clientes a través de su comportamiento, el descubrimiento
de sus temores y el conocimiento de sus preferencias; en suma, el marketing relacional trae
como producto la realizacion de procesos mas eficientes, y en consecuencia, se obtienen
productos competitivos que el mercado demanda y estd dispuesto a pagar el precio que
corresponde a productos de alto rendimiento (Chica Mesa, 2005).

Asimismo, el marketing relacional es importante porque al relacionar informacion
precisa de los intereses de sus clientes con los procesos tecnolégicos de analisis estratégicos,
contribuye al desarrollo de estrategias de marketing méas efectivas y con las que hay mas
probabilidades de obtener resultados eficientes, mayor rendimiento econdémico, y valor
competitivo en el mercado (Chica Mesa, 2005).

La eficiencia que alcanza la empresa gracias al marketing relacional es una fuente
importante de la competitividad y mantenimiento en el mercado, de hecho, las empresas que en

la actualidad no responden con efectividad a los requerimientos cada vez mas exigentes del
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publico consumidor, corren el riesgo de ser desplazadas por otras empresas con mejores
estrategias competitivas, ademas del pronto olvido de la marca en la mente de los consumidores
(Chica Mesa, 2005).

1.5.2. Caracteristicas

Segin Miranda et al. (2022), el marketing relacional presenta las siguientes

caracteristicas:

 Implica el conocimiento personalizado de los clientes, esto quiere decir que no basta
la idea superficial acerca de sus necesidades e intereses de demanda sobre la marca,
evitando cometer el error de suponer que los clientes estan satisfechos con la marca.

 El conocer de primera mano las demandas reales de los usuarios, hace que la empresa
pueda ser mas competitiva con el desarrollo concreto de productos que estén a la
altura de las expectativas que exponen los demandantes.

» Representa una forma de fidelizacion de cliente, dado que al identificar con precision
las caracteristicas que los clientes esperan de los productos y el tipo de servicio que
esperan recibir durante su compra y/o adquisicién de este, es mas facil crear ofertas
promocionales que sean atractivas y capturen rapidamente la atencion de los usuarios,
con la ventaja de fidelizarlos en el corto y mediano plazo.

 Se caracteriza también por la rapida identificacion de los tipos de cliente con los que
cuenta la empresa o podria llegar a tener dentro de cada segmento de mercado,
desarrollando asi distintos tipos de productos estratégicos, en funcion de las demandas
explicitas de cada grupo de clientes.

« Esmuy caracteristico del marketing relacional la comunicacién directa que posee con
Sus usuarios ya sea a través de encuestas sobre la calidad del servicio recibido y/o del

producto adquirido, o por medio de canales directos de comunicacion por medio de
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las plataformas virtuales.

« Ademas, se caracteriza por la facilitacion que brindan al cliente al orientarlo hacia el
producto méas acorde a sus necesidades de usuario, con lo que ambas partes se
benefician, tanto productores como compradores, los primeros con la maximizacion
de sus beneficios econdmicos y los segundos con la satisfaccion eficiente de sus
expectativas en relacion con la marca y sus productos.

« Otra de sus caracteristicas es su capacidad para relacionarse con los clientes de modo
estratégico, es decir, en funcion de las necesidades e intereses personales que
identifica en cada cliente, lo que quiere decir que la segmentacién de mercados
posterior se realizard en base a datos mas precisos sobre las preferencias de los
distintos tipos de usuarios.

1.5.3. Metodologia de las 6R

La metodologia de las 6R creada por el PhD Pablo Ferndndez redacta el cémo
rentabilizar la cartera de clientes pudiendo gestionar estratégicamente las relaciones con los
clientes. Como el nombre lo menciona son 6 variables: relacion, retencién, rentabilizacion,
referenciacion, recuperacion y reactivacion. Permitiendo a las empresas de diferentes rubros y
mercados incrementar su rentabilidad sustancialmente.

Estas representan un aspecto especifico de la relacion que cuenta tu empresa con los
clientes. Analizando desde las perspectivas de cada una de las “R” segln (Fernandez, 2017)
puede:

 Encontrar oportunidades latentes en cada aspecto de la relacion.

* Priorizar y cuantificar el valor de negocio de dichas oportunidades.

* Realizar las estrategias necesarias para potenciar esas las hoy latentes.

« Medir el impacto de cada accion realizada.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Las empresas tienden a realizar algun tipo de accién de relacion con los clientes. Siendo
que estas se enfoquen en aspectos puntuales de la relacion como por ejemplo la retencién o son
de corto plazo las acciones puntuales. Lo que estas 6R realizan es poder visualizar paralelamente
esas oportunidades en la relacién con los clientes y desarrollar estrategias para aprovecharlas en

el tiempo, formando parte de la manera de hacer negocios.

Figura l

Metodologia 6R
RETENCION

REACTIVACION RENTABILIZACION

RELACION

RECUPERACION REFERENCIAGION

Nota. En la figura se observa la
composicion de la metodologia 6R.
Adaptado de “Las 6R del negocio” por P.
Fernandez 2017, p. 41.
Asi mismo Fernandez (2017) sefiala lo siguiente:
 Relacién: Asi como en un producto se desarrolla, disefia y ejecuta entonces la relacion
al igual que el producto se disefia y forma ser parte del plan de marketing donde estas
pasan de manera espontaneas a gestionadas, siendo que estas te ayuden a controlar y

mejorar la relacion con tus clientes. Siendo la condicién para desarrollar todo el

potencial.
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» Retencion: Para la rentabilidad de la empresa se depende de la capacidad de captar a
los clientes, ya que los clientes representan un flujo de ingresos que se desarrolla con
el tiempo. Mayores seran los ingresos de la empresa si es duradera la relacion con
clientes.

 Rentabilizacién: El cliente puede ser mas rentable de lo que es, dependiendo de
cuanto logra la empresa en realizarlo. Se puede incrementar la rentabilidad de los
clientes con aumento de actividades, la adecuada gestion de precios o los costos de
atencion. Debiendo recordar que es mas facil lograr rentabiliza a los clientes actuales
que clientes nuevos.

 Referenciacion: Hoy en dia se sabe que las referencias personales de cliente a cliente
valen més para la obtencion de nuevos clientes, mucho mas que los diferentes
mecanismos de promocion tradicionales. Solo queda que la empresa cumpla con su
promesa de valor.

» Recuperacion: Se comprende que los clientes no abandonan a la empresa por los
errores que cometen sino la forma incorrecta de respuesta hacia el error cometido. El
tema de recuperacion se debe entender que ante un problema se debe contar con una
solucion inmediata para la mejora de la empresa y asi mejoran sus procesos internos.

» Reactivacion: La reactivacion de clientes antiguos se hace mas facil que captar a los
nuevos, siendo esto mas rapido, el costo seria menos y los flujos de ingresos de la
empresa crecerian.

1.5.4. Estrategias de marketing relacional

De acuerdo con Miranda et al. (2022), dentro del marketing relacional se pueden aplicar

las siguientes estrategias:

« La inteligencia de datos, conocida también en el medio comercial como
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geomarketing, se trata del anélisis de una sistema de datos inteligente desarrollado
por cada empresa con la finalidad de extraer informacion oportuna acerca de los
lugares en donde mayor alcance de demanda y rentabilidad podria tener su marca
junto con las caracteristicas que en sus productos ofrece.

+ Las plataformas interactivas, que resultan una derivacion del uso de los medios
tecnoldgicos para mantener la motivacion entre el personal de trabajo, a fin de que
estos desarrollen su trabajo con eficiencia y eficacia, logrando asi los productos
deseados por el mercado; de hecho, el personal motivado con el adecuado ambiente
laboral trabaja con alegria y mayor compromiso con la institucién, procurando asi la
rentabilidad de esta.

« La aplicacion de recursos promocionales sobre cada tipo de cliente, segin sus
intereses, motivaciones y necesidades propias, para ello resulta muy atil los medios
digitales como las redes sociales, en donde los consumidores interactian con las
distintas marcas que Ilaman su atencion, por ello es importante usar la sefializacion e
imagenes adecuadas en la publicidad, a fin de ser una marca representativa en la
mente de los usuarios.

1.5.5. Vinculacion entre marketing, servicio al cliente y calidad

Se analiza que el marketing procura mantener las relaciones de intercambio que son entre

la organizacion y sus clientes, con la calidad y por ultimo con el servicio al cliente siendo estos

los enlaces claves en esas relaciones.
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Figura 2
Vinculacion entre marketing, servicio al
cliente y calidad
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Nota. La integracion del marketing,
servicio al cliente y calidad para el
marketing relacional.

Segun la figura 2 se muestra que existe una vinculacion con el marketing, servicio al
cliente y calidad, siendo que estos deben ser utilizados eficazmente para que totalmente se logre
la satisfaccion de los clientes y se concluya las relaciones a largo plazo. Siendo un desafio poder
alinear estas tres areas muy estrechamente. Sin embargo, estos elementos fueron considerados
por separado y no relacionados entre si en el pasado. Por lo tanto, debido a ello es donde entra
el marketing relacional como nuevo enfoque focal que esta integrando el servicio al clientes y
la calidad orientado al marketing. Anteriormente el enfoque del marketing era “captar” clientes,

pero no “retenerlos”. Lo que pretende el marketing relacional es cerrar ese ciclo.
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Figura 3
La orientacion del marketing relacional
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Nota. Libro Marketing relacional: Integrando
la calidad, el servicio al cliente y el marketing.

1.5.6. Marketing relacional: Aspectos estratégicos

El marketing relacional es novedoso en los mercados que son de gran consumo, en los
cuales se hablan de un marketing de masas, y que con el paso del tiempo ha ido creciendo con
el desarrollo de las nuevas tecnologias hacia la personalizacion de la relacion a través de las
herramientas CRM (Customer Relationshp Management);no obstante, en los sectores industrial
y de servicios la idea de relacion siempre ha estado mucho mas presente, esto justifica el origen
del marketing relacional (Cobo Quesada & Gonzales Ruiz, 2007).

En la actualidad existe un entorno competitivo en el cual, el cliente se ha convertido en
el elemento més escaso del sistema, buscando conservarlo, mas no captarlo, la clave del éxito
empresarial. De acuerdo con este enfoque la clave ya no es tanto el vender productos, sino es
enfocarse en mantener a los clientes satisfechos para que de esta manera aseguren una demanda

sostenida y rentable. El cliente es la base de las estrategias de la empresa, para que de esta

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

manera se pueda optimizar los intereses de la empresa también los del cliente para de esta
manera se pueda conseguir unos resultados éptimos (Cobo Quesada & Gonzales Ruiz, 2007).
El marketing relacional tiene dos importantes alcances estratégicos para la empresa:
 Resulta prioritario el desarrollo de iniciativas de comunicacion orientadas a fomentar
la lealtad y permanencia de los consumidores
« Es imprescindible que los planes de marketing incorporen a los multiples
participantes que influyen en las operaciones empresariales, un planteamiento
conocido como "mercados expandidos (Cobo Quesada & Gonzales Ruiz, 2007).
1.5.7. Desarrollo de una estrategia relacional
En la base del concepto global de estrategia se encuentran la idea de darle un enfoque
estratégico que busca la entrega de valor a los clientes. El enfocarse en la entrega de valor a los
clientes deberia formar parte integral tanto de la formulacion y la elaboracion de la estrategia
como de su implantacién. Pese a que la gran parte de las empresas identifican la importancia de
las estrategias, son muy pocas las cuales desarrollan estrategias formales en las que se mantenga,
de forma constante, el concepto de relaciones con el cliente (Martin y otros, 1994).
Se utiliza el nombre de «estrategia relacional» para realzar la necesidad que tienen las
empresas, cuando formulan sus estrategias empresariales.
¢Cuan importante es el enfoque estratégico cuando se elabora una estrategia relacional?
Para KPMG Peat Marwick, Business International y Crosby Associates hicieron un
estudio en el que entrevistaron aproximadamente a 500 directivos de Europa, América del Norte
y Asia, tenian como fin el determinar cudles eran las caracteristicas necesarias para competir
eficientemente en la década de los noventa y en el siglo XXI. (Martin y otros, 1994) .En esa
investigacion se llegd a la conclusién que para el punto de vista de los altos directivo sobre los

factores clave para poder tener éxito era muy importante el enfoque estratégico por no decir el
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mas importante. La investigacion muestra, también que la satisfaccion de los clientes (que se
obtiene como resultado de eficaces actividades de marketing y del servicio que se brinda a los
clientes) y de ahi le sigue la calidad, después estaria la innovacion y la flexibilidad como factores
competitivos importantes. Los resultados de esta investigacion son coincidentes con nuestro
punto de vista sobre el marketing relacional (Martin y otros, 1994).

1.6. Fidelizacion del cliente

1.6.1. Definicion

Segun Pefia et al. (2015) la fidelizacion de clientes es el resultado de diversas estrategias
que las empresas utilizan para la captacion y retencién de clientes, ello implica que la empresa
busque la forma de diferenciarse positivamente del resto de marcas competidoras, a fin de que
el cliente muestre interés especial por su marca, se asocie rapidamente con los productos
ofrecidos y tenga comportamientos positivos que lo lleven a consumir dichos bienes de modo
constante.

Ademaés, Pefa et al. mencionan que dentro de la fidelizacion de clientes se desarrollan
todo tipo de estrategias con la finalizad de conseguir clientes leales en el largo plazo, en donde
han cobrado especial importancia los programas de fidelizacion, que consiste en desarrollar
promociones novedosas para cada segmento de clientes con la finalidad de presentar mejoras en
la cartera de clientes, el aumento de la eficiencia, y el incremento de la rentabilidad empresarial
a nivel econémico, financiero y de mercado.

A su vez, Rivera (2016) define la fidelizacion de clientes como el conjunto de
comportamientos positivos que los clientes expresan durante sus compras y posterior a ellas,
luego de haber consumido los productos de una marca determinada, entendiéndose que a medida

gue mayores experiencias positivas tiene el cliente con la adquisicion y uso del producto, mayor
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serd su fidelizacion con la marca, llegando a valorar la marca con recomendaciones a su entorno
mas cercano y la compra frecuente de los productos ofertados por la marca.
1.6.2. Importancia

La fidelizacion de clientes resulta importante porque ayuda a la empresa a sobrevivir en
el mercado frente marcas competidores y las exigencias cada vez mas especificas de los clientes;
el hecho de mantener vinculos a largo plazo con cada grupo de clientes gracias a las estrategias
de fidelizacién aplicadas, permite que la empresa tenga cierto soporte en su cartera de clientes
fija que le proporciona un ingreso econémico fijo durante cierto periodo de tiempo, ello
dependerd de los habitos de consumo que presenta cada cliente (Baduy et al., 2017).

Otra razén por la que es importante trabajar estratégicamente en la fidelizacion de
clientes es porque gracias a ella, la empresa puede mejor notablemente el ingreso de recursos
financieros como parte del incremento de la rentabilidad, esto ocurre debido a que los clientes
fieles a la marca tienden a repetir constantemente su compra esperando encontrar continuamente
buena calidad en los productos que consumen, del mismo modo sucede en la prestacion de
servicios, en donde los clientes evalGan aspectos no tangibles dada tal caracteristica basica de
los servicios (Baduy et al., 2017).

1.6.3. Caracteristicas

De acuerdo con Simonato (2009), la fidelizacion de clientes presenta las siguientes
caracteristicas:

» Representa una forma efectiva de mantener contacto con los clientes, vinculo a través
del cual la empresa puede tener conocimiento actual de las necesidades de estos para
procurarles productos apropiados a ellas.

 Los clientes fidelizados con la marca tienen sentimientos agradables hacia ella y los

expresan con su comportamiento positivo en relacién con la misma, lo que implica la
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recomendacion de los productos cuya calidad ha comprobado a nivel personal.

« Es una forma de expresion que tienen los clientes para dar a conocer la percepcion
que tienen en su mente acerca de la calidad del producto, en funcion de los beneficios
obtenidos por su consumo.

« Se trata de una actitud voluntaria que los clientes presentan en relacién con una marca
en especifica, es decir, no se trata de una obligacién del cliente, sino de una decision
propia que toma luego de haber experimentado la calidad de los productos que ofrece
la marca.

 La fidelizacion de clientes expresa una eleccion libre que cada usuario satisfecho
realiza para repetir su compra unay otra vez, vinculo que se va fortaleciendo a medida
que la empresa continue satisfaciendo con eficiencia sus expectativas y necesidades
de mercado.

« Se relaciona con la adecuada gestion de procesos internos para el desarrollo eficiente
de los productos y las estrategias de comercializacion que cada empresa distingue
para cada sector de clientes.

1.6.4. Estrategias de fidelizacion de clientes

Segun la Escuela de Administracion de Negocios para Graduados (ESAN, 2022) dentro
de la fidelizacion de clientes se puede aplicar las siguientes estrategias:
a) Analisis del ciclo de venta:

Consiste en analizar el modo de comportamiento que tienen los clientes durante su
proceso de compra, de tal modo que se pueda identificar las razones que mueven al cliente a
interesarse por una determinada marca, la creacion propia de su necesidad, los tipos de fuentes
informativas en donde realiza la busqueda acerca de los productos que ofrece el mercado, la

decisién concreta de compra, y las actitudes que presenta luego de haber consumido el producto,
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es en esta etapa final en donde se procura afianzar la relacién con el cliente, a fin de conseguir
la repeticion de su compra en el largo plazo.
b) Productos de buen contenido:

Implica la fabricacion de productos bien elaborados y con las caracteristicas que los
clientes esperan encontrar en ellos para la satisfaccion eficiente de sus necesidades, para ello, la
empresa debe primero analizar los intereses particulares de cada cliente clasificandolos en
segmentos de mercado, y luego identificar las oportunidades de mercado que tiene a su
disposicion para el desarrollo de productos acorde a las demandas del pablico.
c¢) Confianza durante la compra:

Implica la generacion de vinculos a largo plazo con los clientes por medio de canales
efectivos de comunicacion acerca de los atributos del producto, de tal modo que el cliente
encuentre coherencia entre los beneficios que le ofrece la marca por medio de la publicidad y
técnicas de convencimiento, y el resultado que obtiene luego de haber adquirido y consumido
el producto, de tal modo que el cliente mantenga sus compras continuamente.

d) Buena imagen de la marca:

Se refiere a la representacion fisica y visual que la marca expresa a través del disefio del
logo y el mensaje que comunica desde su nombre mismo hasta el disefio, color y forma que
posee, de tal modo que el cliente entienda el mensaje de trasfondo que se desea transmitir, se
sienta identificado y familiarizado con ella; generalmente los productos cuya imagen de marca
goza de buena reputacion son los mas preferidos por el mercado y captan clientes de forma mas
efectiva que otras marcas competidoras.

1.6.5. El trébol de la fidelizacién
El denominado asi, trébol de la fidelizacion es una herramienta de analisis desarrollada

por (Alcaide, 2015) para identificar con mejor precision los factores de fidelizacién concretos
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para cada rubro empresarial y tipos de productos que comercializan, de tal modo que la
fidelizacion se realice con técnicas estratégicas que garanticen resultados eficientes.

Figura 4
El trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS MARKETING
Y PRIVILEGIOS INTERMO

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

Nota. Componentes del trébol de fidelizacion.
Adaptado de “Fidelizacion de clientes 2% por J.
Alcaide, 2015, p. 42.

Segun menciona Alcaide (2015) los componentes se definen de la siguiente manera:

« Informacion: este concepto no solo se orienta en la parte de los deseos, necesidades o
expectativas de los clientes y usuarios de los servicios o productos, también es en
poder enfocarse en los sistemas y los procesos que proporcionen a la empresa
sistematizar, conocer y recopilar los detalles y aspectos de la relacion que se
mantiene.

« Marketing interno: la colaboracion del personal de la empresa es de suma importancia
debido que esas acciones se veran reflejados en el entorno externo, insertando a

nuestros clientes, siendo que es un ente predominante el factor humano; en otras
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palabras, que se puede usar las primeras estrategias de fidelizacion de la organizacion
para que se lleve la mejor parte de la marca nuestros clientes.

« Comunicacion: la fidelizacion de los clientes es una gestion de las comunicaciones
entre la empresa y estos, entonces la fidelizacién debe ir mas alla de lo que ofrece el
producto o servicio y también en vez de buscar la calidad de la empresa, se debe
encontrar la calidad que el cliente busca, para la creacion de vinculos mas profundos
y sélidos, depende de la calidad que se ofrece y de la constante comunicacion que se
relacione entre los clientes y la empresa.

» Experiencia de los clientes: la empresa debe producir una virtud competitiva
generando una vivencia exclusiva e inmemorable para la experiencia del cliente.

« Incentivos y privilegios: el cliente demuestra fidelidad si se siente totalmente comodo
con la empresa u organizacion, si es apreciado y bien querido, en esto se debe
reconocer el valor potencial del cliente y lograr que eso de alguna se le presente ya
sea de forma motivacional, digital o fisica.

1.6.6. Conceptos de fidelizacion de cliente

La fidelizacidn de clientes segiin Puro Marketing (2017) se refiere a lo siguiente:

 En el area de marketing se generan menos gastos debido a la fidelizacion de clientes,
debido que el consumidor o cliente que nos ha comprado ya sabe del servicio o
producto que se le ofrece y lo més probable es que regrese o vuelva a comprarnos que
un cliente nuevo. Entonces con el cliente continuo no se requiere de muchas
operaciones que un cliente nuevo.

« Con la fidelizacién de clientes se asegura las ventas, debido que es mas barato y facil
que un cliente habitual repita su compra a que un nuevo cliente realice su compra.

« Se entiende como fidelizacién a conseguir que los clientes logren una relacion estable
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y continua con la empresa hacia un largo de tiempo. Con el propdsito de crear que el
cliente tenga un sentimiento positivo a la empresa, motivandolo a ese impulso de
adhesion continua.

« En la fidelizaciéon de cliente se entiende de dos formas: primero que los clientes
contindien sus compras a largo plazo y segundo seria aumentar el volumen de compras
de los clientes.

1.7. Entidad de estudio
1.7.1. Historia

Mas Ventas es una empresa arequipefia con mas de 26 afios de experiencia, trabajando
para surtir con productos de calidad a la region. Al principio de sus operaciones se dirigi6 al
segmento de venta de insumos y utensilios para panaderia, pasteleria, reposteria, especeria y
productos de primera necesidad. Las tiendas de Méas Ventas se encuentran en una buena
localidad geografica y/o estratégica ya que se estan ubicados en zonas muy concurridas.

Esta empresa fue fundada por Isaac Rios y Juana Sacaqui, Mas ventas ha ido ganando a
través de los afios mas participacion en el mercado gracias a sus inversiones y fusiones.

Esta cadena de supermercados cuenta con 6 locales a través de todo Arequipa, cuenta
con 2 tiendas en el centro de la ciudad: Tienda Piérola y tienda Dean Valdivia; ademéas cuenta
con 2 tiendas en Cayma, 1 en Umacollo y otra en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero.
1.7.2. Mision y vision

Mision general:

Somos una empresa dedicada a la produccidn, venta y distribucion de insumos del rubro
pastelero, ofreciendo una amplia gama de insumos al mejor precio y calidad, enfocados a la

satisfaccion de nuestro cliente.
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Vision general:

Ser la primera opcion de nuestros clientes al momento de realizar la compra de insumos
del rubro pastelero en todo el sur del pais.

1.7.3. Productos y servicios

Mas Ventas es un formato de tienda mayorista que se caracteriza por estar enfocado
hacia compras de insumos y utensilios para panaderia, pasteleria, reposteria, especeria y
productos de primera necesidad. Ofrece un nimero reducido de productos a bajo precio. Ofrecen
cercania, rapidez de compra y extensién de horarios. Cuenta con una amplia variedad de
productos.

1.7.4. Antecedentes
a) Antecedentes Internacionales

Toro (2013) Propuesta de fidelizacion de los clientes de la marca CREM-HELADO por
medio del uso de estrategias de marketing relacional, Universidad Nacional Abierta y a
Distancia UNAD, Colombia

En esta investigacion tienen como objetivo principal plantear una propuesta de
fidelizacion de los clientes de la linea de alimento refrigerados de la marca Cremhelado con
base en la aplicacion de herramientas y elementos conceptuales de marketing relacional.

Para esta investigacion usaremos dos instrumentos: Entrevistas semiestructuradas con
personal clave de la empresa pertinente a su gestion comercial (clientes actuales), observacion
participante. Por otro lado, también se usaron técnicas estadisticas cualitativas, como la
entrevista y la observacion participante, se recopilaron los insumos de informacién con el
segmento predeterminado para el propdsito de la monografia, dicha poblacién fue escogida

utilizando como criterio, un Pareto para categorizar los clientes (tipo A, tipo B y tipo C), y las
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politicas internas comerciales. Dicha fase, tuvo como objeto, identificar las necesidades y
habitos de consumo del mercado actual de la empresa, inherentes a esta linea de negocio.

Se llegd la conclusion qué habria una interaccion mas estrecha y comprometida con los
clientes utilizando diversas soluciones tecnoldgicas o convencionales para comunicarse con
ellos directamente y recibir objetivamente su pliego de observaciones, objeciones, quejas y
sugerencias. Esta investigacion nos servira como ejemplo ya que esta focalizada en plantear
estrategias de marketing relacional para la obtencion fidelizacion de los clientes.

Lopez y Causil (2021) Marketing Relacional y Fidelizacion de los Clientes para la
empresa Brasilia S.A, Universidad Cooperativa de Colombia, Colombia.

En esta investigacion se busca implementar el uso de marketing relacional en la empresa
por medio de las estrategias que ayudan a crear preferencia y buena relacion con el cliente para
lograr la fidelizacion de los usuarios de los servicios de la empresa Expreso Brasilia.

Para esta investigacion se us6 como instrumento la encuesta a los clientes de la empresa
Brasilia, se realizd una encuesta a 21 personas que han utilizado el servicio de transporte
terrestre alguna vez, la encuesta se les realizo a algunos clientes que han tenido experiencia con
la empresa y han usado el servicio, para asi poder llegar a una solucién y tomar las acciones
necesarias para las implementaciones de las mejoras

Como conclusion se obtuvo, luego de haber realizado el estudio de caso sobre marketing
relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Brasilia S.A, analizado su informacion y
realizando una encuesta a 21 usuarios de manera virtual, por medio de la plataforma de Google,
utilizando esta como una metodologia para recoger datos importantes los cuales ayudaron a
saber un poco sobre el rendimiento esta area, se puede concluir que a pesar de que esta empresa
cuenta con estrategias de marketing bien estructuradas dentro de sus informes, algunas de ellas

no se cumplen los requerimientos y no son suficientes para mantener fidelizado el cliente, puesto
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que los resultados arrojados por la encuesta que elaboramos demuestran que las personas lo
consideran bueno, pero no al 100%, como para quedarse utilizando el servicio siempre que
necesiten viajar. Est4 investigacion nos ayuda a analizar y ver la importancia de realizar una
encuesta ya que obtener la informacion necesaria para identificar niveles de satisfaccion o
insatisfaccion, detectar areas de mejora concretas y entender las expectativas que tienen los
clientes hacia nuestro producto o servicio.

Chocca, Freire y Lopez (2019) Marketing Relacional para Fidelizar a los clientes de
Baratodo S.A. en la ciudad de Guayaquil, Observatorio de la Economia Latinoamericana,
Ecuador, Guayaquil.

Como objetivo el presente articulo fue aportar al estudio del marketing, mejorando la
comprension teorica del concepto de marketing relacional y sus principales componentes que
tienen un impacto directo o indirecto en cualquier enfoque relacional, especialmente para la
tematica vinculada a la empresa BARATODO S.A., dedicada a la venta de electrodomésticos.
Como instrumentos se desarroll6 una encuesta cerrada de cuatro preguntas desarrolladas a
trabajadores de la empresa, y con ello, se procedié a cuantificar los datos mediante un analisis
de los resultados de la muestra a la poblacion de interés. La técnica e instrumentos del estudio
utilizara al cuestionario para identificar las preguntas a realizar a los clientes de la empresa; por
lo que la eleccion del método esta influenciada por la estrategia de recopilacion de datos, el tipo
de variable, la precision requerida, el punto de recoleccion y la habilidad de las investigadoras.
La muestra para encuestar se ha definido sobre 376 clientes de la empresa Baratodo S.A., que
han sido objeto de estudio sobre 4 preguntas desarrolladas en base a las variables del marketing
relacional expuestas en la revision literaria, que son: compromiso, confianza, satisfaccion de la
relacion y calidad de la relacion. Se ha podido evidenciar sobre la argumentacion de la revision

literaria y la ejecucion de entrevistas para la verificacion de conceptos del marketing relacional,
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que sus principales elementos para la promocién de lealtad y fidelizacion de clientes, recae en
las variables de compromiso, confianza, satisfaccion y calidad de la relacion cliente -empresa,
que son las bases para el plan de accién; debido a que éstos fundamentan los elementos tedricos
para el ejercicio de interaccion entre la organizacién y los requerimientos de los clientes. Este
articulo nos muestra como algunos autores consideran la satisfaccion de los clientes una
consecuencia del marketing relacional, la cual esta relacionada con una de nuestras variables.
a) Antecedentes Nacionales

Tantaruna (2018) ElI marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Henkel
Peruana S.A., Ate, 2018, Universidad Cesar Vallejo, Lima

En esta presente investigacion su objetivo principal determinar la relacién que existe
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en Henkel peruana S.A; para el
desarrollo de la investigacion se empleo la encuesta siendo mencion las dos variables percibidas
por los consumidores, siendo este instrumento realizado a 290 clientes de la empresa Henkel
peruanay se llego a la conclusion que existe una relacion positiva y altamente significativa entre
el marketing relacional y la fidelizacion de la empresa.

Esta investigacion resulta ser importante porque evaltia dos de las variables que se
pretende investigar en este estudio.

Aquino (2018) Marketing relacional en la pasteleria D’gustos del distrito de San
Sebastian Universidad Andina del Cusco, Cusco

En esta investigacion cuenta con el objetivo principal describir el uso del marketing
relacional de la pasteleria D’gustos del distrito de San Sebastian; en el desarrollo de esta
investigacion el instrumento empleado fue un cuestionario que se realizé a los 50 propietarios
gue se encargan de cada una de las tiendas mayoristas atendidas por la pasteleria y la conclusion

que se lleg6 que de acuerdo a los resultados hallados se demuestra que la pasteleria requiere
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mejorar las estrategias para captar, retener y fidelizar sus clientes. Dicha investigacion nos
servira como base general ya que usa una de nuestras variables tomando en cuenta las tacticas
del marketing relacional que serian de ayuda para nuestra presente investigacion.

Rioja y Cotrina (2021) Marketing relacional y la fidelizacion del cliente en comercial
Rioja EIRL, Universidad Cesar Vallejo, Tarapoto

Su objetivo es poder determinar la relacion entre Marketing relacional y la fidelizacion
del cliente en la empresa comercial Rioja EIRL en Jaén; para el desarrollo de esta investigacion
fue el cuestionario donde se usaron preguntas abiertas o cerradas que fueron de ayuda para poder
evaluar las variables, para este instrumento se realizé a 294 clientes de la empresa comercial y
se llego a la conclusién que si llega existir una relacion entre las variables analizadas, siendo
que el marketing relacional si se encuentra relacionado con la fidelizacion del cliente de dicha
empresa.

Se considera relevante esta investigacion ya que nos ayuda para poder analizar mayo
profundidad si existe una relacion en nuestras dos variables de la empresa.

b) Antecedentes Locales

Hopkins, Andrea (2020) Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de
decisores de compra de farmacias y boticas del canal tradicional, provincia de Arequipa, 2019.
Universidad Catolica de Santa Maria, Arequipa.

En esta investigacion tienen como objetivo principal poder determinar la influencia del
marketing relacional en la fidelizacion de los decisores de compra de las farmacias y boticas del
canal tradicional en Arequipa, para esta investigacion se realiz6 un cuestionario, el cual fue
disefiado a partir del modelo teérico de Lindgreen, que establece como constructos del
marketing relacional a la confianza, compromiso y la comunicacién. El cuestionario se trabajo

con la escala de Likert, en el cual cada item del cuestionario tiene posibilidades de respuesta y
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se encuentra estructurado por 20 items de los cuales corresponden: 10 items a la variable
independiente marketing relacional y 10 items a la variable dependiente fidelidad. El
cuestionario fue sometido al juicio de expertos, por lo cual se recurrié a docentes expertos en
investigacion de la Universidad Catolica de Santa Maria. Se concluyé que el marketing
Relacional tiene influencia con un grado de correlacion positiva alta en la fidelizacién de
decisores de compras de farmacias y boticas del canal tradicional de en Arequipa. Por lo cual se
afirma que el modelo de Lindgreen puede ser empleado en este canal por empresas que deseen
obtener ventajas competitivas en el mercado por medio del representante de la empresa con los
decisores de compras de farmacias del canal tradicional.

Esta investigacion nos servird como guia ya que tiene nuestras mismas variables por otro
lado nos ayuda a darnos cuenta de que por medio de la herramienta aplicada se logra presencia
en la mente del cliente.

La torre (2020) Marketing relacional y la percepcion de la calidad de servicio de los
clientes de una cooperativa en la sede Arequipa, 2020 Universidad Catolica San Pablo,
Arequipa-Perl

En la presente investigacion su objetivo general es el analisis de la relacion del marketing
relacional y percepcion de la calidad de servicio de una cooperativa en la sede Arequipa; para
la realizacion de esta investigacion se aplico encuestas para recopilar informacion sobre las
variables que se investigan, mediante este instrumento se realiz6 a 291socios de la cooperativa
que trabajan en la empresa Sociedad Minera Cerro Verde y por ultimo se lleg6 a la conclusion
que a mayor nivel de marketing relacional, mejor sera que la percepcion de la calidad de servicio
de los clientes de la cooperativa realizada, existe una correlacion significativa, positiva y muy
fuerte.

1.8. Hipotesis
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1.8.1. Hipétesis general
Dado que el marketing relacional logra ser una pieza fundamental para la fidelizacion
del cliente de la tienda Méas Ventas.
Es probable que exista una relacion significativa, positiva entre el marketing relacional
y la fidelizacion de clientes
1.8.2. Hipotesis especificas
« Es probable que exista un nivel alto de marketing relacional en los clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023
+ Es probable que exista un nivel alto de fidelizacion de los clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023
» Es probable que exista un nivel alto en las dimensiones de marketing relacional se
correlacionard mejor con la variable fidelizacién de los clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023
 Es probable que exista un nivel alto en las dimensiones de la fidelizacion de clientes
se correlacionara mejor con la variable marketing relacional de Mas Ventas, Arequipa

2023
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1. Técnicas e instrumentos
2.1.1. Técnica

La técnica de la presente investigacion para ambas variables es la encuesta, siendo la
herramienta y procedimiento disponible para un investigador, permitiendo poder contar con los
datos y guia para la correcta recoleccion de datos (Arias, 2020).
2.1.2. Instrumentos

El instrumento para la presente investigacion es el cuestionario, siendo que el
instrumento es una herramienta de apoyo para poder lograr satisfactoriamente el proposito de la
investigacion (Arias, 2020).
2.2. Estructura de los Instrumentos

En la presente investigacion se utilizé como la técnica para recopilar toda la informacion
sobre las variables en el estudio de la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes de Méas Ventas, Arequipa 2023.

Los instrumentos utilizados fueron los siguientes:

Cuestionario para evaluar el marketing relacional: conformado por 15 items y se utilizé
como escala de medicion la de Likert con un rango de puntuacion del 1al 5 puntos la escala: 1
nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre.

Cuestionario para evaluar la fidelizacion de clientes: conformado por 16 items y se
utilizé como escala de medicion la de Likert con un rango de puntuacion del 1lal 5 puntos la

escala: 1 nunca, 2 casi hunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre.
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2.3. Campo de verificacion
2.3.1. Ambito

La investigacion es realizada en el departamento de Arequipa, provincia de Arequipa,
en los distritos de la ciudad metropolitana de Arequipa, dado que aqui, se encuentra la unidad
de estudio.
2.3.2. Temporalidad

La investigacion se desarrollé en un periodo de cuatro meses, sin contar los tiempos de
respuesta de la universidad, desde el mes de junio al mes de octubre del afio 2023.
2.3.3. Unidades de Estudio

La unidad de estudio fueron los ciudadanos que pertenezcan a la ciudad metropolitana
de Arequipa.
2.4. Poblacion

Para la presente investigacion, se constituye la poblacion por los clientes de la tienda de
Més Ventas de la ciudad de Arequipa. Se considera que la poblacion es la totalidad de los
fendmenos del estudio, siendo observada individualmente en el estudio (Arias, 2020).

Entonces la poblacion que se considera segun el altimo censo realizado el afio 2017 de
la ciudad de Arequipa siendo el numero de habitantes 628407 personas de la edad 18 a 70 afios.
2.5. Muestra

La técnica de muestreo serd la probabilistica aleatoria simple, es decir, cada elemento
que compone la poblacién tendra la misma oportunidad de participar en el estudio.

En la presente investigacion se desarroll6 una poblacion de hombres y mujeres de 18 a

70 afios de los distritos de la ciudad Arequipa metropolitana.
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N.C. = 95%
n= Z2*p*q*N Z= 1.96
e2* (N-1) + Z2*p*q E= 5%
p= 0.5
[h= | 384 | q= 0.5
N= 628407

Donde:

NC: Nivel de confianza

Z: Parametro

E: Error

p: Probabilidad de acierto

g: Probabilidad de desacierto

N: Poblacion

Por lo que se considera un tamafio muestral de n=384 personas.

2.6. Estrategia de recoleccion de datos

Para la presenta investigacion se inicia con el disefio del cuestionario en los formularios
de Google, que permita realizar las respectivas en cuenta a todos de la unidad de estudio.

La recopilacion de los datos serd almacenada en una hoja Excel para luego ser
procesados en el programa estadistico SPSS version 25.0.

En dicho programa se iniciara con la agrupacion visual de las dimensiones y variables,
la generacion de las frecuencias con porcentajes de los enunciados de cada variable, luego se
aplicara la prueba de normalidad para identificar que método de correlacion utilizar: Spearman

0 Pearson, todo ello permitird contestar los objetivos del estudio.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS
3.1. Resultados descriptivos
3.1.1. Datos de control

Figura 5
Género de los encuestados

M Femenino © Masculino

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

La Figura 5 presenta la distribucion por género de los encuestados. Los resultados
revelan una marcada diferencia en la composicion que muestran el 66.7% de los participantes
son mujeres, siendo dos tercios del total, mientras que el 33.3% restante son hombres,
representando un tercio de los encuestados. Esta distribucion indica una significativa
predominancia femenina en la muestra encuestada, con una relacién aproximada dos mujeres

por cada hombre encuestado.
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Figura 6
Edad de los encuestados

M 18-27 aios M 28-36 afos M 37-45 afios

M 46-54 aios M 55-60 aios i Mas de 60 afios

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 6 se muestra la distribucién por edades de los clientes encuestados, en donde
el 11.7% se conforma por clientes jovenes entre 18-27 afios, el segundo grupo mas grande con
un 19.3% por clientes de 28-36 afios. El grupo mas numeroso, que representa el 31.8% de
clientes, que corresponde entre 37-45 afios, siendo los que mas frecuentan. Los clientes de 55-
60 afios constituyen el 14.1% de encuestados y finalmente el grupo menos representado solo

cuenta con un 3.9% con personas de mayores de 60 afnos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
i CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE

Figura 7
Distrito de procedencia de los encuestados

M Alto Selva Alegre

M Arequipa

m Cayma

M Cerro Colorado

M Characato
Jacobo Hunter

M José Luis Bustamante y Rivero

B Mariano Melgar

B Miraflores

B Mollebaya

M Paucarpata

M Sabandia

M Sachaca

M Socabaya
Tiabaya

B Uchumayo
Yanahuara

Yura

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 7 se muestran los resultados de la distribucion geografica de los clientes de
Mas Ventas segun sus distritos de procedencia. Los resultados se presentan ordenados de mayor
a menor representacion donde: José Luis Bustamante y Rivero tiene un 14.8%, Yanahuara
cuenta con el 13.8% de clientes, Mariano Melgar tiene el 11.5%, Miraflores tiene el 10.4%,
Cayma el 8.6%, Alto Selva Alegre tiene el 7.6%, Paucarpata tiene el 7.3%, Cerro Colorado tiene

el 6.5%, Hunter tiene el 6.3%, Socabaya tiene el 3.4%, Sachaca tiene el 2.1%, Mollebaya y
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Arequipa cada uno con 1.8%, Tiabaya tiene el 1.3%, Characato tiene el 1%, Yura'y Uchumayo
tiene el 0.8% y por ultimo tenemos a Sabandia con un 0.3%. Se muestra que los distritos de José
Luis Bustamante y Rivero, Yanahuara, Mariano Melgar y Miraflores en conjunto representan
méas del 50% de clientes. Sin embargo, se muestra una menor presencia de clientes en los
distritos de Sabandia, Yura y Uchumayo.

Figura 8
Tienda de Mas Ventas a la que recurre con mas frecuencia

16.7

16.9
21.4
24.0
M Tienda Cayma M Tienda Dean Valdivia
M Tienda JLByR M Tienda Piérola

M Tienda Victor Andres Belaunde

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 8 se presenta la distribucién de la frecuencia de visitas a las distintas tiendas
de Mas Ventas que recurren con mas frecuencia, donde la tienda més recurrida es la de José
Luis Bustamante y Rivero con un 24%, la tienda de Victor Andrés Belaunde ocupa segundo
lugar con un 21.1%, muy cerca se encuentra la tienda de Piérola que cuenta con un 21.4% de
frecuencia, la tienda de Deéan Valdivia con un 16.9% de visitas y por ultimo, la tienda de Cayma

es la menos frecuentada a comparacion de las otras cinco con un 16.7%.
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Figura 9
Tiempo de demora en la caja de mas Ventas

100.0 93.5
80.0
60.0
40.0

20.
0.0 6.5

0.0 e |

Porcentaje

M 11min-15min M 5min-10min

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 9 se muestra los resultados del tiempo de espera de los clientes en la caja al
momento de finalizar sus compras, demostrando que la gran mayoria de los clientes representa
un 93.5% del total, reporta un tiempo de espera breve, entre 5y 10 min. Sin embargo, un grupo
minoritario de 6.5% restante, indica un tiempo de espera ligeramente mayor entre 11 min a 15
min.

Los datos demuestran que la muestra de Mas Ventas maneja eficientemente el proceso
de cobro, ya que méas del 90% de clientes experimenta tiempos de espera relativamente cortos.
La baja proporcion de clientes que esperan mas 10 minutos se podria representar como casos
excepcionales o de momentos de mayor afluencia.

3.1.2. Resultados Net Promoter Score

El Net Promoter Score o NPS es un método para medir la lealtad y satisfaccion de los
clientes fue presentado por primera vez por Frederick F. Reichheld en su articulo en el afio 2003
“The One number you need to grow”. En este articulo se habla de como este método es una

nueva manera de afrontar y recoger informacién de lo que los clientes opinan ya que las
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empresas se han obsesionado con las métricas de satisfaccidn del cliente y, por otro lado, saber
qué es lo que opinan de laempresay si la recomendarian a otras personas (Morte Serrano, 2015).

Del mismo modo que se utiliza con los clientes también se puede utilizar con los
trabajadores y/o colaboradores (proveedores, distribuidores y otros colaboradores de marketing)
para poder mejorar y mantener las relaciones (Morte Serrano, 2015).

Este método consiste en una simple pregunta con una respuesta numérica, con esta
respuesta se va a analizar y dividir la cartera de clientes de una empresa en tres categorias, y de
esta manera poder determinar el porcentaje de clientes que es fiel y cuantos los recomendaria.
La pregunta que se suele plantear es: En una escala del 0 al 10: ;Recomendaria (Empresa x) a
un amigo o familiar? (Morte Serrano, 2015).

Segun la respuesta numérica recibida, vamos a clasificar a los clientes en:

Clientes Detractores: Si responden del 0 al 6.

Clientes Pasivos: Si dan una respuesta del 7 u 8.

Clientes Promotores: Cuando dan una puntuacién de 9 o 10.

La medicion del Net Promoter Score permite a la empresa tener beneficios importantes
que ayudaran a su crecimiento.

Frederick F. Reichheld plantea que una empresa obtiene buenos beneficios cuando sus
clientes estan tan contentos con lo que reciben que desean volver a hacer negocios con ella
(Morte Serrano, 2015).

Respecto a la importancia del Net Promoter Score como herramienta de medicién de la
lealtad del cliente en las empresas se tienen diversos beneficios que permiten a las empresas
obtener mejores resultados. Medir el nivel de satisfaccion del cliente y su capacidad de
recomendar una empresa, ayuda a que los trabajadores de las empresas se enfoquen en conseguir

los mejores resultados para entregar al cliente un servicio de calidad (Mendieta Giron , 2013).
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Figura 10

Si tuviera que calificar esta tienda como una
nota en el colegio ¢ Cuanto le pondrias del 1 al
20?

1.56%

M Promotores M Pasivos M Detractores

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 10 se muestra los resultados que el 92.71% son promotores, 5.73% los
pasivos y por ultimo los detractores con el 1.56%, segun la calificacion que los clientes indican
sobre la tienda, siendo un 91.15% de NPS (Net Promoter Score).

Esto indica que la mayoria de los clientes de Mas Ventas son leales y entusiastas,
indicando que se sienten totalmente satisfechos al momento de realizar sus compras, lo cual se

traduce en clientes leales y con la confianza de seguir frecuentando en la tienda.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM : DE SANTA MARIA

Figura 11
¢ Qué tanto recomiendas la tienda del 1 al 10?

15.10%

2.60%

M Promotores M Pasivos M Detractores

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 11 se presenta los resultados del NPS para tienda de Mas Ventas, enfocado
en la probabilidad de que los clientes recomienden la tienda siendo que el 82.29% son
promotores, 15.10% los pasivos y por ultimo los detractores con un 2.60% de los clientes.

El NPS resultante es de 79.69%, lo cual se resta el porcentaje de detractores del
porcentaje de promotores.

Esto indica un alto nivel de satisfaccion y lealtad por parte de los clientes de Mas Ventas.
La mayoria de encuestados (82.29%) se clasifican como promotores lo que demuestra que estan
dispuestos a recomendar la tienda a sus amigos o familiares con aspectos positivos de Més

Ventas.
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Figura 12
¢ Cada cuénto tiempo viene a comprar?

M Promotores M Pasivos M Detractores

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 12 se muestra la relacién entre la frecuencia de visitas a la tienda de Mas
Ventas y clasificacion de clientes segun del NPS demostrando que el 45.57% son promotores,
33.07% los pasivos y los detractores son el 21.35%, siendo un 24.22% de NPS (Net Promoter
Score).

El anélisis de datos revela una correlacion entre la frecuencia de visitas y la clasificacion
NPS donde los promotores visitan la tienda con mayor frecuencia, generalmente 1 o 2 veces por
semana, los clientes clasificados como pasivos suelen visitar la tienda cada 15 dias y por Gltimo

los detractores muestran la menor frecuencia de visitas, visitando la tienda solo 1 vez al mes.
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3.1.3. Resultados por items

a) Variable 1
Tabla 3
Respuestas: Marketing relacional
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f % f % f %

o

1. (El vendedor(a) brinda la ayuda 00% 6 16% 54 141% 150 39,1% 174 453%
necesaria para solucionar sus dudas?

2. ¢(El vendedor(a) le inspira O 0,0% 6 16% 40 104% 132 344% 206 53,6%
confianza?

3. ¢Usted se siente seguro dentrode 0 00% 3 08% 45 11,7% 118 30,7% 218 56,8%
las instalaciones?

4. ;Existe compromiso por parte de 0 0,0% 5 13% 39 102% 128 33,3% 212 552%
los vendedores en ofrecerles un buen

servicio?

5. ¢Cuentan con garantia los 0O 00% 6 16% 33 86% 123 32,0% 222 57,8%
productos que usted adquiere?

6. (El vendedor(a) tiene la capacidad 0 0,0% 4 10% 40 104% 126 32,8% 214 557%
de absolver sus dudas respecto a un

producto?

7. ¢(Considera que los productos son 0 0,0% 4 10% 25 65% 136 354% 219 57,0%
de calidad?

8. ¢El vendedor(a) dispone de los 2 05% 4 10% 32 83% 133 34,6% 213 555%
equipos necesarios para hacer bien su

trabajo?

9. ¢(Adquiere con frecuencia sus 0 00% 8 21% 35 91% 120 31,3% 221 57,6%
productos en Mas Ventas?

10. ;Volveriaarealizarunacompraen 1 03% 4 10% 33 8,6% 124 32,3% 222 57,8%
Més Ventas?

11. ;Se considera satisfecho(@) conla 0 00% 3 08% 30 7,8% 120 31,3% 231 60,2%
atencion de los vendedores?

12. ;Se considera satisfecho(a)conlos 1 03% 2 05% 27 7,0 123 32,0% 231 60,2%
productos ofrecidos?

13. {Se considera satisfecho(@) conla 1 03% 4 1,0% 33 86% 115 299% 231 60,2%
variedad de los productos?

14. ;Considera que Méas Ventas 0 00% 5 13% 35 91% 126 32,8% 218 56,8%
cuenta con mas variedad de productos

a diferencia de otras?

15. ¢El servicio que se ofrece super6 1 03% 5 13% 39 102% 130 33,9% 209 54,4%
sus expectativas?

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la tabla 3 se muestran los resultados de la variable marketing relacional, en la cual:

El 0.5% de encuestados mencionan que nunca "el vendedor dispone de los equipos
necesarios para hacer su trabajo”. Esto quiere decir que existe una minoria de personas que no
estan satisfechas con los equipos que cuentan en las tiendas, lo que podria ser una pequefia

desventaja para Mas Ventas.
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El 2.1% de encuestados mencionan que casi nunca "adquieren con frecuencia productos
de Mas Ventas". Esto indica que hay un grupo de personas que no tienen a Mas Ventas como
su primera opcién para realizar sus compras, debido a que pueden tener preferencia por otros
supermercados.

El 14.1% de encuestados mencionan que a veces “el vendedor brinda ayuda para
solucionar sus dudas". Esto indica que los vendedores no suelen orientar a los clientes, lo cual
podemos deducir que el cliente prefiere que el trato sea 100% personalizado.

El 39.1% de encuestados mencionan que casi siempre™ el vendedor brinda ayuda para
solucionar sus dudas". Esto indica que casi la mayoria de los clientes de Mas Ventas se siente
cémodo con el servicio que brindan los vendedores, debido a que resuelven sus dudas y le
demuestran al cliente que los entienden y que les interesan sus necesidades.

El 60.2% de encuestados mencionan que siempre “considera satisfecho(a) con la
atencion de los vendedores", siempre "se considera satisfecho(a) con los productos ofrecidos"
y por ultimo siempre "se considera satisfecho(a) con la variedad de los productos"

Esto indica que mas de la mitad de los clientes de Mas Ventas se encuentran satisfechos
con el servicio y productos que brindan lo que hace que se fidelicen con la empresa.

i.  Subvariable Confianza

Tabla 4
Confianza
Frecuencia Porcentaje
Medio/Regular 52 135
Alto 332 86.5
Total 384 100.0

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la Tabla 4 se presentan los resultados correspondientes a la dimension de confianza.

Se observa que el 86.5% de los encuestados muestra un nivel alto de confianza en Mas Ventas,
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lo cual es un indicador positivo para la empresa. Sin embargo, el 13.5% restante de los
encuestados se ubica en un nivel medio o regular de confianza, lo que indica que todavia hay

margen para mejorar y consolidar la percepcion de confianza entre todos los clientes.

Figura 13
¢El vendedor(a) brinda la ayuda necesaria para
solucionar sus dudas?

M Casinunca M Aveces M Casisiempre M Siempre

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 13 se muestra los resultados obtenidos en las tiendas Méas Ventas respecto a
la asistencia brindada por los vendedores. El 45.3% de los clientes encuestados afirma que
siempre reciben la ayuda necesaria para resolver sus dudas, mientras que solo el 1.6% de clientes
indica que casi nunca reciben dicha asistencia, siendo este el porcentaje més bajo. Estos
resultados sugieren que, en general, los clientes estan satisfechos con la disposicion de los

vendedores para solucionar sus inquietudes durante el proceso de compra.
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Figura 14
¢El vendedor(a) le inspira confianza?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la figura 14 presenta los resultados de la encuesta realizada en las tiendas Méas Ventas

sobre la confianza inspirada por los vendedores. El 53.6% de los clientes encuestados afirma
que los vendedores siempre les inspiran confianza, mientras que solo el 1.6% indica que casi
nunca reciben la atencién necesaria. Los resultados sugieren un alto nivel de satisfaccion de los
clientes con respecto a la atencion brindada por los vendedores, lo cual contribuye a establecer
relaciones mas estables con la clientela.

Figura 15
¢ Usted se siente seguro dentro de las instalaciones?
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56.8 30.7
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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En la figura 15 se muestra los resultados de la encuesta sobre seguridad en las tiendas

Maés Ventas. El 56.8% de los clientes encuestados afirman sentirse siempre seguros dentro de
las instalaciones. En contraste, el 0.8% de clientes indica que casi nunca se ha sentido seguro en
latienda, lo que podria atribuirse a alguna experiencia negativa relacionada con la seguridad de
las instalaciones. Estos resultados sugieren que la mayoria de los clientes percibe un ambiente
seguro en las tiendas, aunque existe un pequefio margen para mejorar.

Figura 16

¢ Existe compromiso por parte de los vendedores

en ofrecerles un buen servicio?

1.3

10.2

55.2 333

M Casinunca M Aveces M Casisiempre M Siempre

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 16 se muestra los resultados de la encuesta sobre el compromiso de los
vendedores en las tiendas Mas Ventas. El 55.2% de los clientes encuestados considera que los
vendedores siempre demuestran compromiso en ofrecer un buen servicio, lo cual sugiere un alto
nivel de satisfaccion y la posibilidad de referencias positivas, mientras que el 1.3% percibe que
casi nunca hay un compromiso por parte de los vendedores, lo que podria atribuirse a
experiencia donde no se demostr6 una buena actitud o no se brind6 un servicio adecuado. Estos
resultados indican que, si bien la mayoria de los clientes esta satisfecha con el compromiso de

los vendedores, existe un margen para mejorar la consistencia en la calidad del servicio.
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Figura 17
¢ Cuentan con garantia los productos que usted adquiere?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la figura 17 se muestra los resultados de la encuesta sobre la percepcién de garantia

en los productos de las tiendas Mas Ventas. El 57.8% de los clientes encuestados afirma que
siempre cuentan con garantia en los productos que adquieren, lo cual fomenta la confianza del
cliente y contribuye a establecer vinculos de marketing relacional. En contraste, solo el 1.6%
percibe que casi nunca cuentan con garantia en sus compras. Estos datos sugieren que la mayoria
de los clientes reconoce y valora la politica de garantia de Méas Ventas, aunque existe un pequefio
margen para mejorar la comunicacion o aplicacion de estas garantias.

ii.  Subvariable compromiso

Tabla 5
Compromiso
Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 1.0
Medio/Regular 49 12.8
Alto 331 86.2
Total 384 100.0

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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En la Tabla 5 se presentan los resultados correspondientes a la dimension de
compromiso. Se observa que el 86.2% de los encuestados exhibe un nivel alto de compromiso
con Més Ventas. Esto refleja que la mayoria de los clientes estan altamente comprometidos con
la tienda, lo cual es favorable para la fidelizacién a largo plazo. Ademas, un 12.8% de los
encuestados se sitGa en un nivel regular de compromiso, lo que sugiere que hay un grupo que
podria beneficiarse de iniciativas adicionales para aumentar su lealtad. Por altimo, solo el 1%
muestra un nivel bajo de compromiso.

Figura 18
¢El vendedor(a) tiene la capacidad de absolver sus

dudas respecto a un producto?
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55.7 32.8

M Casinunca M Aveces M Casisiempre M Siempre

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 20 se muestran los resultados de la encuesta sobre la capacidad de los
vendedores en las tiendas Mas Ventas para resolver dudas sobre los productos. EI 57,7% de los
clientes encuestados afirma que los vendedores siempre tienen la capacidad de resolver sus
dudas respecto a un producto. En contraste, el 1% indica que casi nunca reciben esta asistencia.
Estos datos sugieren que la mayoria de los clientes esta satisfecha con el conocimiento y la
disposiciéon de los vendedores para aclarar sus inquietudes, aunque existe un margen para

mejorar la consistencia en la atencion al cliente.
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Figura 19
¢Considera que los productos son de calidad?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 21 presenta los resultados de la encuesta sobre la percepcion de calidad de
los productos en las tiendas Mas Ventas. EI 57% de los clientes encuestados considera que Mas
Ventas siempre ofrece productos de calidad, lo cual sugiere una alta probabilidad de que estos
clientes vuelvan a adquirir productos en la tienda. En contraste, el 1% indica que casi nunca
perciben calidad en los productos que adquieren. Estos datos reflejan que la mayoria de los
clientes esté satisfecha con la calidad de los productos ofrecidos, aunque existe un pequefio
margen para mejorar la consistencia en la percepcion de calidad.

Figura 20

¢El vendedor(a) dispone de los equipos necesarios para hacer
bien su trabajo?

55.5 34.6
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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En la figura 22 se muestra los resultados de la encuesta sobre la disponibilidad de equipos
para los vendedores en las tiendas Méas Ventas. El 55% de los clientes encuestados afirma que
los vendedores siempre disponen de los equipos necesarios para realizar bien su trabajo, lo que
sugiere un alto nivel de satisfaccién durante el proceso de compra. En contraste, solo el 0.5%
indica que los vendedores nunca cuentan con el equipamiento adecuado. Estos datos revelan
que la mayoria de los clientes percibe que los vendedores estan bien equipados para atenderlos,
aunque existe un pequefio margen para mejorar la consistencia en la disponibilidad de
herramientas de trabajo.

iii.  Subvariable Intencién de renovacion de la relacion con el cliente

Tabla 6
Intencion de renovacion de la relacion con el cliente
Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 0.8
Medio/Regular 45 11.7
Alto 336 87.5
Total 384 100.0

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la tabla 6 se muestran los resultados correspondientes a la dimension Intencion de
renovacion de la relacion con el cliente. Se revela que una significativa mayoria, el 87.5% de
los encuestados, manifiesta un nivel alto de intencién. Por su parte, el 11.7% de la muestra se
ubica en un nivel medio/regular, mientras que una fraccion minoritaria, representada por el

0.8%, evidencia un nivel bajo.
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Figura 21
¢Adquiere con frecuencia sus productos en Mas Ventas?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la figura 24 se muestra los resultados de la encuesta sobre la frecuencia de compra

en las tiendas Mas Ventas. ElI 57.6% de los clientes encuestados afirma que siempre adquiere
sus productos con frecuencia en Mas Ventas, mientras que solo el 2.1% indica que casi hunca
lo hace. Estos datos sugieren que la mayoria de los clientes muestra una alta fidelidad hacia la
marca, posiblemente debido a diversos factores como precios competitivos, calidad de los
productos y valor agregado ofrecido. Esta tendencia indica una sélida base de clientes

recurrentes para Mas Ventas.
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¢Volveria a realizar una compra en Mas Ventas?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 25 presenta los resultados de la encuesta sobre la intencion de recompra en
las tiendas Mas Ventas. El 57.8% de los clientes encuestados afirma que siempre volveria a
realizar sus compras en Mas Ventas, lo cual indica un alto nivel de satisfaccion y lealtad. En
contraste, solo el 0.3% sefiala que casi nunca volveria a comprar en estas tiendas. Este pequefio
porcentaje de clientes poco satisfechos podria atribuirse a experiencias negativas, como una
atencion deficiente o la falta de productos especificos que necesitan. Estos datos sugieren que
Més Ventas ha logrado establecer una sélida base de clientes leales, aunque existe un margen
para mejorar en la retencion de aquellos clientes que han tenido experiencias menos favorables.

iv.  Satisfaccion del cliente

Tabla 7
Satisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 0.8
Medio/Regular 34 8.9
Alto 347 90.4
Total 384 100.0

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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En la tabla 7 se muestra la distribucion de los niveles de satisfaccion del cliente en las
tiendas Mas Ventas. Los resultados revelan una abrumadora mayoria, el 90.4% de los
encuestados, reporta un nivel alto de satisfaccion. Este dato es particularmente significativo, ya
gue indica un éxito notable en la estrategia de servicio al cliente de la empresa. Por su parte, el
8.9% de los clientes manifiesta un nivel medio/regular de satisfaccion, lo que sugiere que, Si
bien no estan descontentos, existe margen para mejorar su experiencia. Finalmente, solo un
0.8% expresa un nivel bajo de satisfaccion, representando una pequefia fraccion de clientes

cuyas expectativas no se han cumplido plenamente.

Figura 23
¢, Se considera satisfecho(a) con la atencién de los
vendedores?
0.8 7.8
60.2

M Casinunca M Aveces M Casisiempre M Siempre

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 27 muestra los resultados obtenidos de las tiendas Méas Ventas. El 60.2% de
los clientes encuestados siempre se encuentran satisfechos con la atencion de los vendedores,
mientras que solo el 0.8% de los clientes casi nunca estan satisfechos con dicha atencion. Estos

resultados indican que la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos, lo cual es un aspecto
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positivo, ya que sugiere que las estrategias implementadas por la empresa estan dando buenos

resultados.

Figura 24
¢ Se considera satisfecho(a) con los productos ofrecidos?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 28 muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas Ventas. El 60.2% de
los clientes encuestados siempre se encuentran satisfechos con los productos ofrecidos, lo cual
es positivo, ya que sugiere que estos clientes volveran a realizar sus compras debido a que los
productos cumplen sus expectativas. Por otro lado, solo el 0.3% de los clientes nunca estan

satisfechos con los productos ofrecidos.
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Figura 25
¢ Se considera satisfecho(a) con la variedad de los productos?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 29 muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas Ventas. El 60.2% de
los clientes encuestados siempre se encuentran satisfechos con la variedad de los productos.
Esto demuestra que la empresa cuenta con una amplia gama de articulos en sus diversas
categorias, ya que Mas Ventas ofrece desde productos de reposteria hasta articulos de limpieza
para el hogar. Por otro lado, solo el 0.3% de los clientes nunca estéan satisfechos con la variedad
de productos ofrecidos.

Figura 26

¢Considera que Méas Ventas cuenta con mas variedad de
productos a diferencia de otras?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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En la figura 30 muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas Ventas. El 56.8% de
los clientes encuestados considera que Mas Ventas siempre cuenta con mas variedad de
productos en comparacion con otras tiendas. En contraste, solo el 1.3% de los clientes casi nunca
cree que Mas Ventas ofrezca mayor variedad que sus competidores. Estos resultados indican
que la mayoria de los clientes perciben que Méas Ventas se distingue de otras tiendas por su
amplia gama de productos.

Figura 27
¢El servicio que se ofrece superé sus expectativas?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la figura 31 muestra los resultados obtenidos de las tiendas Méas Ventas. El 54.4% de

los clientes encuestados considera que el servicio ofrecido siempre supera sus expectativas,
mientras que solo el 0.3% afirma que nunca lo hace. Estos resultados indican que la mayoria de
los clientes estan satisfechos con el servicio que brinda Mas Ventas. Esto sugiere que tanto los
productos como la atencién al cliente de Méas Ventas son de muy buena calidad, lo que permite

a la empresa diferenciarse de sus competidores.
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b) Variable 2
Tabla 8
Respuestas: Fidelizacion de clientes
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
f % f % f % f % f %

16. ¢Esta predispuesto a recomendar Mas 0  0,0% 5 13% 31 81% 125 326% 223 58,1%
Ventas a sus familiares y amigos?

17. ;Usted se considera cliente frecuente de Mas 1 0,3% 8 21% 29 76% 123 32,0% 223 58,1%
Ventas?

18. ¢Usted considera que Méas Ventas essu 1 03% 10 26% 32 83% 116 302% 225 58,6%
primera opcién para realizar sus compras?

19. ;Existe armonia y amabilidad enel tratodel 0  0,0% 3 08% 36 94% 120 31,3% 225 58,6%
personal?

20. ¢Ha recibido volantes sobre los productos 295 768% 6 16% 11 29% 31 81% 41 10,7%
gue ofrece Mas Ventas?

21. ¢Los trabajadores de Mas Ventas se 4 1,0% 5 13% 37 9,6% 110 28,6% 228 59,4%
comunican de forma rapida y sencilla?

22. ¢Los trabajadores de Mas Ventas siempre 2 0,5% 7 18% 38 99% 115 299% 222 57,8%
estan predispuestos a ayudarlo?

23. ¢ El desenvolvimiento de los trabajadoresde 4 1,0% 4 10% 41 10,7% 125 326% 210 54,7%
Maés Ventas es la adecuada?

24. ;Més Ventas le ha dado algun beneficiopor 231 60,2% 16 42% 17 44% 49 128% 71 185%
ser cliente frecuente?

25. ¢Las promociones que tiene Mas Ventas te 188 49,0% 23 60% 33 86% 38 99% 102 26,6%
motivan a ser un cliente frecuente?

26. ¢Las promociones que brinda Mas Ventas 162 422% 32 83% 29 76% 50 130% 111 28,9%
son permanentes?

27. ;Considera usted que el personal de Mads 8  2,1% 4 10% 42 109% 104 27,1% 226 589%
Ventas esta comprometido con la atencién al

cliente?

28. ;Considera que el personal de Mas Ventas 3  0,8% 9 23% 43 112% 120 31,3% 209 54,4%
cumple sus funciones con buen 4nimo?

29. ;Considera que el personal de M&s Ventas 2  0,5% 5 13% 39 102% 120 31,3% 218 56,8%
es considerado importante por el duefio del

supermercado?

30. ¢Considera que el personal de Més Ventas 2  0,5% 5 13% 45 11,7% 112 292% 220 57,3%
cumple sus funciones con buen animo para

atender?

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la tabla 4 se muestran los resultados de la variable fidelizacion de clientes, en la cual:
El 76.8% de encuestados mencionan que nunca " han recibido volantes sobre los
productos de Mas Ventas". Esto indica que la mayoria de las personas no reciben mas
informacién de los productos de la tienda con volantes debido que podria recibir informacion

por otros medios.
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El 8.3% de encuestados mencionan que casi hunca " las promociones que brinda Mas
Ventas son permanentes™. Esto indica que cierta cantidad de personas no encuentran las mismas
promociones de los productos que desean comprar, con ello se entiende que el cliente no se
encuentra entusiasmado en realizar sus compras.

El 11.7% de encuestados mencionan que a veces " considera que el personal de Méas
Ventas cumple sus funciones con buen &nimo para atender”. Esto indica que un poco menos de
la mitad no esta con conforme del todo con el &nimo del personal al momento de realizar sus
funciones, con ello se analiza que algunos clientes pueden irse insatisfechos después de su
compra.

El 32.6% de encuestados mencionan que casi siempre " esta predispuesto a recomendar
Més Ventas a sus familiares y amigos" y casi siempre con "el desenvolvimiento de los
trabajadores de Mas ventas es la adecuada”. Esto indica que casi la mitad de los clientes se
encuentran satisfechos con la tienda por lo que la recomiendan y por las habilidades de atencion
de los trabajadores.

El 59.4% de encuestados mencionan que siempre " los trabajadores de Més Ventas se
comunican de forma rapida y sencilla". Esto indica que mas de la mitad de los clientes
consideran muy buena la habilidad de los trabajadores de Mas Ventas al momento de explicar
o informar sobre un producto.

I.Experiencia del cliente

Tabla 9
Experiencia del cliente
Frecuencia Porcentaje
Bajo 4 1.0
Medio/Regular 31 8.1
Alto 349 90.9
Total 384 100.0

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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En la Tabla 9 se muestran los resultados de la dimension experiencia del cliente. Se
observa que el 90.9% de los encuestados demuestran tener un nivel alto de satisfaccion con su
experiencia en Mas Ventas. Este alto porcentaje indica que la mayoria de los clientes perciben
positivamente la calidad del servicio recibido, lo que es un factor determinante para su lealtad.
Un 8.1% de los encuestados reporta un nivel regular de experiencia, lo que sugiere areas
potenciales de mejora para asegurar una experiencia consistentemente alta. Finalmente, solo el
1% de los encuestados tiene una experiencia baja, lo que refleja que, en general, la estrategia de
atencion al cliente ha sido efectiva, aunque siempre hay espacio para perfeccionarla.

Figura 28

¢ Esté predispuesto a recomendar Mas Ventas a sus familiares y
amigos?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 33 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas Ventas. Los
resultados son notablemente positivos, con un 58.1% de los encuestados afirmando que
"siempre" estarian dispuestos a recomendar estos establecimientos a sus amigos y familiares.
Este alto porcentaje sugiere un nivel significativo de satisfaccion y lealtad entre la clientela.,
mientras tanto el 1.3% de clientes indic6 que "casi nunca" recomendaria la tienda. Este bajo
porcentaje de insatisfaccion refuerza la percepcion general positiva de la marca.

La marcada inclinacion hacia las recomendaciones positivas es un indicador claro de que

la mayoria de los clientes encuestados estan altamente satisfechos con el servicio recibido. Esta
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satisfaccion se traduce en la percepcion de Méas Ventas como un lugar confiable para realizar
compras.

Figura 29
¢ Usted se considera cliente frecuente de Mas Ventas?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 34 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas Ventas, un 58.1%
de los encuestados afirmando que “siempre” se consideran clientes frecuentes del
establecimiento. Este alto porcentaje es un indicador solido de la fidelidad de la clientela y
sugiere una experiencia de compra consistentemente satisfactoria., solo un 0.3% de los
encuestados indico que "nunca” se consideraria cliente frecuente de la tienda. Aungue este
porcentaje es minimo, merece atencion. Estos resultados son altamente favorables para Méas
Ventas, indicando una base de clientes leales y satisfechos. Sin embargo, también sefialan la
importancia de mantener los estandares de calidad y servicio que han generado esta lealtad,

mientras se trabaja en estrategias para convertir a los clientes ocasionales en frecuentes.
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Figura 30
¢ Usted considera que Més Ventas es su primera opcion para
realizar sus compras?

M Nunca MCasinunca MAveces M Casisiempre M Siempre

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la figura 35 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas Ventas. Un notable

58.6% de los clientes encuestados afirma que "siempre" considera a Mas Ventas como su
primera opcién al momento de realizar sus compras. Este alto porcentaje sugiere un fuerte nivel
de lealtad y satisfaccion entre la mayoria de los consumidores, indicando que la tienda ha
logrado establecer una conexion positiva con su clientela principal. Por otro lado, un 0.3% de
los encuestados declaré que "nunca” considera a Mas Ventas como su primera opcion de
compra. Aungue este porcentaje es minimo, su existencia podria indicar que, para este pequefio

segmento de clientes, la tienda atn no ha logrado cumplir completamente con sus expectativas.
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Figura 31
¢ Existe armonia y amabilidad en el trato del personal?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 36 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas ventas. Un
significativo 58.6% de los clientes encuestados afirma que "siempre" experimenta armonia y
amabilidad en el trato del personal. Este alto porcentaje sugiere que Méas Ventas ha logrado
implementar con éxito una cultura de servicio al cliente, que se refleja en la mayoria de las
interacciones con sus consumidores, un 0.8% de los encuestados indica que "casi nunca™ percibe
una buena armonia y amabilidad por parte del personal. Aungue este porcentaje es relativamente
bajo, merece atencién ya que representa oportunidades de mejora en la experiencia del cliente.
Se muestra en estos resultados que la mayoria de los clientes le gusta la armonia y amabilidad
de los trabajadores, pero aun existe un pequefio grupo de personas que no opinan lo mismo, por
eso se debe crear mas estrategias.

ii.Comunicacion

Tabla 10
Comunicacion
Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 1.6
Medio/Regular 128 33.3
Alto 250 65.1
Total 384 100.0

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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En la Tabla 10 se muestran los resultados de la dimension comunicacion. Se observa que
el 65.1% de los encuestados demuestran tener un nivel alto de satisfaccion con la comunicacion
recibida de Mas Ventas. Este porcentaje refleja que una mayoria significativa de clientes
perciben positivamente los esfuerzos de comunicacion de la empresa. Sin embargo, un 33.3%
de los encuestados tienen un nivel regular de satisfaccion, lo que indica que una proporcion
considerable de clientes siente que hay espacio para mejorar en este aspecto. Mientras el 1.6%
de los encuestados reporta un nivel bajo de satisfaccion con la comunicacion, lo que sugiere la
necesidad de evaluar y optimizar las estrategias de comunicacion para asegurar una mejor
conexion con todos los clientes.

Figura 32
¢ Ha recibido volantes sobre los productos que ofrece Mas Ventas?

M Nunca MCasinunca MAveces M Casisiempre M Siempre

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 38 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Més ventas, el 76.8%
de los clientes encuestados afirma que "nunca” ha recibido volantes sobre los productos que
ofrece la tienda. Este alto porcentaje indica una clara deficiencia en la estrategia de
comunicacion directa con los clientes. Paralelamente, un 1.6% adicional reporta que "casi
nunca" recibe este tipo de material publicitario. Se muestra en estos resultados que la gran

mayoria de clientes no se informa sobre los productos con volantes o revistas. Debiendo tener
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en cuenta que una de las estrategias para atraer clientes o mantenerlos es con ese tipo de
publicidad.
Figura 33

¢Los trabajadores de Mas Ventas se comunican de forma rapida y
sencilla?

M Nunca MCasinunca MAveces M Casisiempre M Siempre

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 39 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas ventas, el 59.4%
de los clientes encuestados afirma que los trabajadores "siempre” se comunican de forma
sencillay rdpida. Este alto porcentaje sugiere que Més Ventas ha logrado implementar con éxito
una cultura de comunicacion efectiva con sus clientes, reflejandose en la mayoria de las
interacciones., mientras tanto el 1.0% de los encuestados indica que "nunca™ considera que los
trabajadores se comuniquen de manera rapida y sencilla. Aunque este porcentaje es
relativamente bajo, merece atencion ya que representa oportunidades de mejora en la
experiencia del cliente. Se muestra en estos resultados que la mayoria de los clientes estan
satisfechos con las atenciones de los trabajadores siendo de forma respetuosa y buena, pero

existe un pequefio grupo de personas que no opinan lo mismo.
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Figura 34
¢Los trabajadores de Mas Ventas siempre estan
predispuestos a ayudarlo?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 40 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Méas ventas, el 57.8%
de los clientes encuestados dicen que siempre los trabajadores estan predispuestos ayudarlos,
mientras tanto el 0.5% opinan que nunca los trabajadores estan predispuestos a ayudarlos. Se
muestra en estos resultados que la mayoria de encuestados opinan que los trabajadores estan
predispuestos ayudarlos con cualquier duda o consulta que tengan sobre un producto y bueno
aun existe un pequefio grupo de encuestados que no opinan lo mismo, por ello el desarrollo de
mas estrategias de atencion al cliente debe mejorarse para lograr el mayor porcentaje de clientes

contentos.
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Figura 35
¢ El desenvolvimiento de los trabajadores de Mé&s Ventas es la
adecuada?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la figura 41 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas ventas, el 54.7%

de los clientes encuestados dicen que siempre reciben un buen desenvolvimiento de los
trabajadores y logra ser la méas adecuada, mientras tanto el 1.0% opinan que nunca reciben un
buen desenvolvimiento por parte de los trabajadores. Se muestra en estos resultados que la
mayoria de encuestados consideran muy imprescindible su desempefio de los trabajadores
logrando ser la mas adecuada. Sin embargo, aun se encuentra ese pequefio grupo de personas
gue no se encuentran satisfechos con el desenvolvimiento de los trabajadores. Es por ellos, que

los trabajadores deben demostrar mas sus habilidades para poder persuadir a los clientes.
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iii.Incentivos y privilegios

Tabla 11
Incentivos y privilegios
Frecuencia Porcentaje
Bajo 211 54.9
Medio/Regular 67 17.4
Alto 106 27.6
Total 384 100.0

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la Tabla 11 se muestran los resultados de la dimension incentivos y privilegios, un
factor importante para la fidelizacién de clientes. Se observa que solo el 27.6% de los
encuestados tienen un nivel alto de satisfaccion con los incentivos y privilegios ofrecidos por
Més Ventas. Un 17.4% de los encuestados reporta un nivel medio de satisfaccion, mientras que
una mayoria significativa del 54.9% indica tener un nivel bajo de satisfaccion. Estos resultados
sugieren que los programas de incentivos y privilegios no estan cumpliendo con las expectativas
de la mayoria de los clientes y sefialan una clara oportunidad para la empresa de mejorar sus
estrategias en esta area para aumentar la fidelizacion y satisfaccion del cliente.

Figura 36
¢Més Ventas le ha dado algun beneficio por ser cliente frecuente?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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En la figura 43 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas ventas un 60.2%
de los clientes encuestados afirma que "nunca" ha recibido algin beneficio por ser cliente
frecuente. Este alto porcentaje indica una clara deficiencia en la estrategia de retencion y
recompensa de clientes leales. Adicionalmente, un 4.2% reporta que "casi nunca" ha recibido
tales beneficios. Se muestra en estos resultados que la mayoria de encuestados no tuvieron
oportunidad de recibir algun beneficio por ser clientes frecuentes. Es por ello, que para lograr
su fidelizacion completamente se deben crear estrategias para todo aquel cliente frecuente y asi
se vuelva més leal adn.

Figura 37

¢Las promociones que tiene Méas Ventas te motivan a ser un
cliente frecuente?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 44 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas ventas. Un
significativo 49% de los clientes encuestados afirma que las promociones ofrecidas por Mas
Ventas "nunca" les motivan a convertirse en clientes frecuentes. Este alto porcentaje indica una
clara deficiencia en la estrategia promocional y su capacidad para generar lealtad.

Adicionalmente, un 6% reporta que "casi nunca" se sienten motivados por estas promociones
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para ser clientes frecuentes. Estos resultados representan un aspecto negativo significativo para
Mas Ventas, ya que indican que las estrategias promocionales actuales no son suficientes para
motivar la lealtad del cliente.

Figura 38
¢Las promociones que brinda Mas Ventas son permanentes?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 45 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mé&s ventas. Un
significativo 42.2% de los clientes encuestados afirma que las promociones de la tienda "nunca"
son permanentes. Este alto porcentaje indica una clara percepcion de volatilidad en las ofertas
de Més Ventas Por otro lado, un 7.6% de los encuestados opina que las promociones de los
productos "a veces" se mantienen permanentes. En conclusidn, estos resultados indican que Mas
Ventas tiene una oportunidad significativa para mejorar su estrategia promocional. Al
implementar promociones mas consistentes, mejor comunicadas y mas alineadas con las
expectativas de los clientes, la tienda puede aumentar el entusiasmo en las compras, mejorar la

percepcion de valor y, en ltima instancia, fortalecer la fidelizacion de sus clientes.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA ,
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

iv.Marketing interno

Tabla 12
Marketing interno

Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 1.3
Medio/Regular 50 13.0
Alto 329 85.7
Total 384 100.0

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la Tabla 12 se muestran los resultados de la dimension marketing interno. Se observa

que el 85.7% de los encuestados demuestran tener un nivel alto de satisfaccion con el marketing
interno de Mas Ventas. Este alto porcentaje sugiere que la mayoria de los empleados estan
comprometidos y motivados, lo que contribuye positivamente a la experiencia del cliente. Un
13% de los encuestados reporta un nivel regular de satisfaccion, lo que indica algunas areas que
podrian beneficiarse de mejoras adicionales. Solo el 1.3% de los encuestados tienen un nivel
bajo de satisfaccion, lo que refleja un éxito general en las iniciativas de marketing interno,
aunque siempre es importante seguir buscando maneras de optimizar y perfeccionar estas

estrategias.
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Figura 39
¢ Considera usted que el personal de Mas Ventas esta
comprometido con la atencion al cliente?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 47 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Méas ventas, el 58.9%
de los clientes encuestados dicen que siempre considera que el personal estd comprometido con
la atencion al cliente, mientras tanto el 1.0% opinan que casi nunca consideran que el personal
esta comprometido con la atencion al cliente. Se muestra en estos resultados que la mayoria de
encuestados consideran que todos los trabajadores estan muy comprometidos con su labor en la
empresa que es trasmitir una buena atencion. Sin embargo, existe esa pequefia cantidad de
personas que piensan lo contrario, se debe tener mucho cuidado y que los trabajadores

mantengan su compromiso con todos los clientes.
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Figura 40
¢ Considera que el personal de Mé&s Ventas cumple sus
funciones con buen &nimo?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
En la figura 48 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas ventas, el 54.4%

de los clientes encuestados dicen que siempre el personal cumple sus funciones con buen animo,
mientras tanto el 0.8% opinan que nunca el personal cumple sus funciones con buen animo. Se
muestra en estos resultados que la mayoria de encuestados consideran que el personal te toma
con mucho empefio y animo su trabajo al momento de resolver dudas o consultas de los clientes,
pero existe ese minimo de personas que opina que no reciben con animo las funciones del

personal.
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Figura 41
¢ Considera que el personal de Més Ventas es considerado
importante por el duefio del supermercado?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 49 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas ventas, el 56.8%
de los clientes encuestados dicen que siempre considera que el personal de Méas Ventas es
considerado importante por el duefio del supermercado, mientras tanto el 0.5% opinan que nunca
el personal de Mas Ventas es considerado importante por el duefio del supermercado. Estos
resultados demuestran que la mayoria de los clientes considera que el duefio esta pendiente del
desenvolvimiento del personal siendo esto un aspecto positivo que los clientes ven de la

empresa.
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Figura 42
¢ Considera que el personal de Mé&s Ventas cumple sus
funciones con buen animo para atender?
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 50 se muestra los resultados obtenidos de las tiendas Mas ventas, el 57.3%
de los clientes encuestados dicen que siempre considera que el personal de Mas Ventas cumple
sus funciones con buen animo para atender, mientras tanto el 0.5% opinan que nunca considera
que el personal de Mas Ventas cumple sus funciones con buen animo para atender. Estos
resultados demuestran que la mayoria de los clientes considera que el duefio esta pendiente del
desenvolvimiento del personal siendo esto un aspecto positivo que los clientes ven de la
empresa.

3.1.4. Resultados por variable

Para determinar la division de los baremos (bajo, medio y alto), se utilizd la Ley de
Sturges, una herramienta estadistica utilizada para determinar el nimero adecuado de intervalos
en un conjunto de datos continuos (Scott, 2010). Este método se aplic6 en el contexto de una

escala Likert de 5 opciones para categorizar los puntajes en diferentes niveles.
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El primer paso en este proceso consiste en calcular el rango de los datos, que se define
como la diferencia entre el valor maximo y el valor minimo. En una escala Likert, el valor
minimo se obtiene sumando la opcién mas baja (que es 1) multiplicada por el nimero de items
de una dimension especifica o del conjunto total de la escala. De manera similar, el valor
maximo se obtiene considerando la opcidén mas alta de respuesta, que es 5 (Sturges, 1926).

Por ejemplo, consideremos una variable compuesta por 5 items, cada uno con una escala
de respuesta Likert de 5 opciones. El valor minimo se obtiene cuando una persona selecciona la
opcion 1 en cada uno de los 5 items, resultando en una suma de 5 (1 x 5). Por otro lado, el valor
méaximo se alcanza cuando un individuo selecciona la opcion 5 en cada uno de los 5 items,
resultando en una suma de 25 (5 x 5).

Una vez obtenidos estos valores minimo y maximo, se procede a calcular la diferencia
entre ellos. Finalmente, el rango se divide por el nimero de intervalos calculado para determinar
el tamafio de cada intervalo. Este proceso permite categorizar los datos en niveles bajo, medio
y alto (Sturges, 1926).

Para la presente investigacion en ambas variables, se tiene 15 items, cada uno con una
escala de tipo Likert de 5 opciones. En este caso el valor minimo se da cuando las personas
marcan Unicamente la opcion de “Nunca” la cual equivale a 1, resultando en una suma total de
15. Mientras el valor maximo se da cuanto las personas marcan unicamente la opcion “Siempre”
la cual equivale a 5, resultado en una suma total de 75.

Para hallar los baremos, restamos el maximo que es 75 menos el minimo que es 15, se
obtiene 60, luego dividimos entre el nimero de niveles que tenemos, que en este caso serian 3
(bajo, medio y alto). Entonces obtendremos 20, de esta manera podemos hallar el méaximo de

cada nivel.
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Por lo tanto, en el nivel bajo el minimo es 15 y en nivel alto el maximo es 75, para el
minimo vamos a sumarle 20 para tener el maximo del nivel bajo que seria 35; luego de ello, en
el nivel medio para hallar el minimo tomaremos el siguiente nimero que seria 36 de esta manera
podremos identificar en qué nivel estd ubicada la persona encuestada; para obtener el maximo
del nivel medio le sumamos 20 al maximo del nivel bajo y obtendremos cémo resultado 55.
Finalmente, para el minimo del nivel alto tomamos el siguiente nimero del méximo del nivel
medio que seria 56 y le sumamos 20 al maximo del nivel medio y como resultado final
obtendremos 75. De esta manera podemos identificar en qué nivel se encuentran cada una de
las personas encuestadas.

a) Nivel de marketing relacional en los clientes de Mas Ventas
Figura 43

Nivel de marketing relacional en los clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023

M Bajo M Medio/Regular M Alto

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

La figura 51 presenta un andlisis crucial sobre los niveles de marketing relacional
implementados por las tiendas Mas Ventas, revelando datos significativos que validan la

hipétesis planteada en el estudio:
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Un impresionante 89.3% de los resultados indican un nivel alto de marketing relacional.
Este porcentaje dominante es un indicador robusto del éxito de Mas Ventas en la
implementacion de estrategias efectivas para construir y mantener relaciones solidas con sus
clientes. Complementariamente, un 10.4% muestra un nivel medio o regular, mientras que solo
un 0.3% presenta un nivel bajo.

Respondiendo al objetivo especifico 1 “determinar el nivel de marketing relacional en
los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023, obtenemos que el proceso de desarrollo del
marketing relacional en Mas Ventas esta siendo positivo, ofreciendo a los clientes experiencias
Unicas al momento de realizar sus compras en las tiendas, haciendo que el vinculo entre los
clientes y la empresa sea a largo plazo. Demostrando que la buena atencién por parte de los
trabajadores hace que el cliente se sienta en confianza y también por los productos que ofrece.

Sin embargo, aun se encuentra un minimo de porcentajes de clientes donde se debe
trabajar un poco mas segun las encuestas realizadas enfocadas en la variable marketing
relacional con las dimensiones de confianza, compromiso, satisfaccion del cliente e intencion
de renovacion con la relacion del cliente.

Por ende, podemos aceptar la hipotesis planteada, “Es probable que exista un nivel alto

de marketing relacional en los clientes de Méas Ventas, Arequipa 2023”
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b) Nivel de fidelizacion de los clientes de Mas Ventas

Figura 44
Nivel de fidelizacién de los clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023
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Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

En la figura 52 se muestran los resultados de la fidelizacion del cliente, en el cual hay
un nivel alto de fidelizacién con un 67.2% de los clientes encuestados muestra un nivel alto de
fidelizacion. Este porcentaje mayoritario es un indicador robusto del éxito de Mas Ventas en
cultivar relaciones duraderas y positivas con su base de clientes. Complementariamente, un
31.3% de los clientes presenta un nivel medio o regular de fidelizacion, mientras que solo un
1.6% muestra un nivel muy bajo.

Respondiendo al objetivo especifico 2, “determinar el nivel de fidelizacion de los
clientes de Més Ventas, Arequipa 2023”, obtenemos que esta siendo efectiva la capacidad de
retencion a los clientes, ya que se debe a que los trabajadores demuestran sus habilidades de
atencion al cliente logrando que se sienta seguro en su compra, también la mayoria de clientes
encuentran con muchas promociones al momento de realizar sus compras, demostrando asi que
estan dispuestos a recomendar a los amigos y familiares a que compren en Méas Ventas. Aunque
hay un gran porcentaje de clientes que comentan no tener como volantes de los productos para

que puedan estar mejor informados, donde se debe trabajar un poco mas segun las encuestas
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realizadas enfocadas en la variable a la fidelizacion de clientes con las dimensiones de

experiencia del cliente, comunicacién, incentivos y privilegios y por Gltimo marketing interno.
Por ende, podemos aceptar la hipotesis planteada, “Es probable que exista un nivel alto

de fidelizacion de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023”

3.2. Resultados inferenciales

3.2.1. Prueba de normalidad

Tabla 13
Prueba de normalidad - Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Confianza 0.193 384 0.000
Compromiso 0.285 384 0.000
Intencién de renovacion de la relacion con el 0.311 384 0.000

cliente

Satisfaccion del cliente 0.233 384 0.000
Marketing Relacional V1 0.172 384 0.000
Experiencia del cliente 0.219 384 0.000
Comunicacion 0.217 384 0.000
Incentivos y privilegios 0.225 384 0.000
Marketing Interno 0.253 384 0.000
Fidelizacion del cliente v2 0.114 384 0.000

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

Se aplica la prueba de Kolmogorov para realizar el analisis de normalidad, debido a que
la muestra contiene mas de 35 datos, en relacion, se observan los grados de significancia, en
ambas variables, vemos que este no excede el 0.05 del valor esperado, por lo tanto, se aprueba
la hipotesis: "La muestra tiene una distribucién no normal", por consiguiente, se procede al
analisis inferencial con estadisticos no paramétricos, empleando la correlacién de Spearman.
3.2.2. Correlacion general

Respondiendo al objetivo general, “determinar la relacion del marketing relacional y la

fidelizacion de clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023, obtenemos que la relacion del
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marketing relacional es fundamental para la fidelizacion de clientes logrando ser un garante para
una relacion firme, permanente y satisfactoriamente. Demostrando que estas variables son muy
importantes para la captacion de clientes y también ayuda al aumento de ventas de Méas Ventas.

Tabla 14
Correlacion: Fidelizacion del cliente y Marketing relacional
Marketing Relacional
Fidelizacion del cliente Rho de Spearman 0.549
valor p <.001
Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

Se observa que existe una correlacion significativa positiva moderada con tendencia alta
(r=0,549, p<00.1) entre la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de
maés Ventas, esto se debe a que la aplicacion del marketing relacional que se aplica en la empresa
es eficiente para lograr la fidelizacion de los clientes. Se concluye que en la medida que la
empresa implemente mejores estrategias de marketing relacional entonces tendra clientes méas
fieles con la empresa.

Por ende, podemos aceptarla hipotesis planteada que el marketing relacional logra ser una
pieza fundamental para la fidelizacion del cliente de la tienda Mas Ventas.
“Es probable que exista una relacién significativa, positiva entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes”

3.2.3. Correlacion por dimensiones

Respondiendo al objetivo especifico 3, que es “determinar las dimensiones de marketing
relacional se correlacionard mejor con la variable fidelizacion de los clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023, obtenemos que las dimensiones con més alta correlacion:

« La satisfaccion del cliente origina un impacto positivo en la variable fidelizacion de

clientes en las tiendas de Méas Ventas, lo que indica que mediante las encuestas que
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la atencién a los clientes, variedad de productos que ofrece Mas Ventas, etc.,
demuestran que se relacionan con su fidelizacion. Por otra parte, nos lleva a seguir
mejorando con la atencion de los trabajadores, siendo la retroalimentacion que
trasmite los clientes, siendo una herramienta importante para mejorar la satisfaccion.

 La intencién de renovacioén de la relacion con el cliente origina un impacto positivo
en la variable fidelizacion de clientes en las tiendas de Mas Ventas, lo que indica que,
con las encuestas, la frecuencia de compra de los clientes, su posibilidad de retorno y
la cantidad de productos solicitados, demuestran que se relacionan con la fidelizacion
de los clientes. Por otra parte, nos lleva a prestar mas atencién a estos clientes, ya que
son los que mas suelen comprar en la tienda. Asi mismo, se debe aumentar enfoques
solidos para personalizar las ofertas.

Tabla 15

Correlacion: Fidelizacion del cliente y dimensiones del Marketing relacional
Fidelizacion del cliente

Confianza Rho de 0.454
Spearman

valor p <.001

Compromiso Rho de 0.53
Spearman

valor p <.001

Intencion de renovacion de la relacién con el Rho de 0.548
cliente Spearman

valor p <.001

Satisfaccion del cliente Rho de 0.592
Spearman

valor p <.001

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.

Se observa que existe una correlacion significativa, positiva moderada con tendencia alta
de la dimension intencion de renovacion de la relacién con el cliente (r=0,548, p<00.1) y la
dimensién satisfaccion del cliente (r=0.592, p.001). Siendo que dos dimensiones cuentan con

grado de correlacién mas alta con la variable de fidelizacién de cliente. Esto es porque Mas
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Ventas considera importante la atencién y opinién de los clientes, permite que se enfoquen en
implementar estrategias en donde todo gire en torno al cliente, pues su opinion es decisiva para
orientar las estrategias que las tiendas aplican para lograr su fidelizacion basada en su
satisfaccién para lograr su retencion.

Por ende, podemos aceptar la hip6tesis planteada “Es probable que exista un nivel alto
en las dimensiones de marketing relacional se correlacionara mejor con la variable fidelizacion
de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023

Respondiendo al objetivo especifico 4, que es “determinar las dimensiones de la
fidelizacién de clientes se correlacionara mejor con la variable marketing relacional de Mas
Ventas, Arequipa 2023, obtenemos que las dimensiones con mas alta correlacion:

 Se observa una relacion importante entre la experiencia del cliente y el marketing

interno, ya que, con este enfoque de marketing, los clientes estan motivados a recibir
una buena calidad de productos que ofrece Mas Ventas, lo que finaliza a una
experiencia positiva para el cliente.

Tabla 16

Correlacion: Marketing relacional y dimensiones de la Fidelizacion de cliente
Marketing Relacional

Experiencia del cliente Rho de 0.779
Spearman

valor p <.001

Comunicacion Rho de 0.474
Spearman

valor p <.001

Incentivos y privilegios Rho de 0.124
Spearman

valor p 0.015

Marketing Interno Rho de 0.619
Spearman

valor p <.001

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
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Se observa que existe una correlacion significativa positiva con tendencia muy alta entre
las dimensiones experiencia al cliente (r=0.7779,p<,001)y la dimension marketing interno
(r=0,619,p<,001).Siendo que estas dimensiones cuentan con grado de correlacion mas alta con
la variable marketing relacional, podemos ver que existe una relacion significativa entre la
experiencia al cliente y el marketing interno, vemos que con este marketing se logra tener a los
clientes motivados al tener una buena calidad de servicio y productos y con eso logra tener una
buen experiencia al cliente.

Por ende, podemos aceptar la hip6tesis planteada “Es probable que exista un nivel alto
en las dimensiones de marketing relacional se correlacionara mejor con la variable fidelizacion
de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023”.

3.3. Discusion

El proposito de esta investigacion fue determinar la relacion del marketing relacional y
la fidelizacion de clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023.

Por ende, podemos aceptar que el marketing relacional logra ser una pieza fundamental
para la fidelizacion de los clientes de la tienda Mas Ventas, “Es probable que exista una relacion
significativa, positiva entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes”.

Los resultados respecto al objetivo de determinar la relacion del marketing relacional y
la fidelizacidn de clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023. Los resultados revelan una correlacion
significativa positiva moderada, con tendencia alta (r=0,549, p<0,001), entre la aplicacion del
marketing relacional y el logro de fidelizar clientes en la empresa Mas Ventas. Esto indica que
las tacticas de marketing relacional implementadas han sido eficaces para forjar lazos duraderos
con los clientes. Se concluye que, si Mas Ventas optimiza sus estrategias para crear vinculos
estrechos con los clientes, mayor sera su lealtad a la empresa. Dichos resultados se contrastan

con la investigacion de Landeo Machuca (2021) en su tesis “Marketing relacional y fidelizacion
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de clientes de la empresa Hemavigsa, Villa el salvador — 2021” que concluyo que existe
influencia significativa del marketing relacional en la fidelizacion de cliente de acuerdo con la
prueba de hipotesis el coeficiente de correlacion R de Pearson 0.743 y nivel de significancia.
0,000. Estos resultados demuestran que la empresa debe tener en consideracion la opinién de
los clientes. Se deben implementar enfoques empresariales enfocados en el cliente, dado que su
valoracion es clave para guiar los lineamientos estratégicos que la organizacion ha
implementado con miras a conquistar su fidelidad, afianzada en la complacencia de sus
expectativas para garantizar su retencion.

Los resultados respecto al objetivo especifico 1 que consiste en determinar el nivel de
marketing relacional en los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023, se obtuvo un resultado
positivo debido a que laempresa le brinda a sus clientes experiencias distintas durante el proceso
de compra en sus instalaciones, propiciando asi un vinculo permanente entre el cliente y la
empresa. Esto evidencia que la calidad en el trato ofrecido por el personal, sumada a la propuesta
de valor de los productos, genera un ambiente de confianza para los clientes. Por otro lado,
menos clientes representan un area de oportunidad en la que se enfocar, segin las encuestas
dirigidas en la variable marketing relacional con la confianza, compromiso, satisfaccion del
cliente e intencion de renovacion con su relacion. Dichos resultados se contrastan con la
investigacion de Morales Barreto & Ramirez Vargas (2021) en su tesis “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes de una empresa comercializadora de autopartes, Trujillo 2021 en
donde concluyeron que existe un nivel bajo entre marketing relacional y la informacién brindada
al cliente ya que se hall6 un 38.3% de los clientes perciben un nivel bajo de impacto de las
estrategias de marketing relacional que aplican en la empresa y un 38.9% indic6 que es de nivel

regular y un 22.8% lo percibe de bajo impacto.
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Los resultados del objetivo especifico 2, que consistia en determinar el nivel de
fidelizacion de los clientes de Mas Ventas en Arequipa en 2023, muestran que la empresa retiene
de manera positiva a su cartera de clientes. Esto se debe a la priorizacion en la atencion al cliente,
gue genera confianza durante el proceso de compra. Ademas, muchos clientes perciben una
amplia gama de promociones y ofertas, lo que los motiva a recomendar los productos y servicios
de Mas Ventas a sus circulos cercanos. Sin embargo, algunos clientes sefialan la necesidad de
contar con material informativo mas detallado sobre los productos. Dichos resultados se
contrastan con la investigacion de Rivera Iman y Tafur Condor (2016), en su investigacion
“Estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de clientes de la botica Intifarma,
Pomalca-Chiclayo” donde tuvieron como resultado que el 51% de los clientes afirmaban que
nunca se les habia pedido sus datos al momento de realizar la compra, concluyeron que la
empresa debe recolectar los datos de los clientes para poder clasificarlos y conocerlos para de
esta manera brindarles un servicio personalizado y completo.

Los resultados respecto al objetivo especifico 3 que consiste en determinar las
dimensiones de marketing relacional se correlacionara mejor con la variable fidelizacion de los
clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023”, se obtuvo un impacto positivo en la variable
fidelizacion de los clientes de Més Ventas, vemos a través de las encuestas que se encuentran
relacionados con la fidelizacion de clientes, por otro lado la intencion de renovacion de la
relacion con el cliente tiene un impacto positivo, debido a que los clientes de la empresa suelen
ir con frecuencia. Dichos resultados se contrastan con la investigacion de Gil Cruzado (2019),
en su trabajo de investigacion titulado “Marketing relacional y fidelizacion de clientes en el
Centro Odontolégico Denti Laser, Trujillo, afio 2018 donde obtuvieron un nivel alto, en su
dimension “enfoque en el cliente a largo plazo” se puede decir que la empresa en cuanto a los

servicios que brindan, esto se debe a que la gran parte del tiempo estan recolectando informacion
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de area verbal, preguntandole al cliente sobre cuan satisfechos se sienten y cuales son sus
expectativas.

Los resultados respecto al objetivo especifico 4 que consiste en “determinar las
dimensiones de la fidelizacion de clientes se correlacionara mejor con la variable marketing
relacional de Mas Ventas, Arequipa 2023”, se obtuvo un alta significativa positiva con tendencia
muy alta entre las dimensiones experiencia al cliente (r=0.7779, p<,001) y la dimension
marketing interno (r=0,619, p<,001). Dado que las dimensiones de experiencia del cliente y
marketing interno tienen un mayor grado de correlacion con la variable de marketing relacional,
la implementacion de estrategias de marketing interno permite tener clientes motivados, al
darles un servicio y productos de calidad, lo cual hacen que el cliente tenga una experiencia
satisfactoria. Dichos resultados se contrastan en la investigacion de Arias Rodriguez (2021), en
su investigacion “marketing relacional y fidelizacion del cliente en la empresa “Barra libre
Discoteck™ san Ignacio - Cajamarca., donde tuvieron como coeficiente de Rho de Spearman una
correlacion bilateral de r = 0, 977, confirmando que hay un grado de correlacion altamente
significativa entre ambas variables estudiadas,

Los resultados obtenidos sugieren que al tener una mejora en las estrategias de marketing
relacional implementadas por la empresa Barra Libre Discoteck habrd un incremento en los
niveles de fidelidad de su cartera de clientes. Del mismo modo, al obtener un nivel de
significancia bilateral de 0.000 < 0.05, valor que no se ajusta a una distribucion normal, se
procedio a aceptar la hipotesis alterna y rechazar la nula, lo cual evidencia la existencia de una
relacion positiva entre las variables de marketing relacional y fidelizacion del cliente. Esta
afirmacion encuentra sustento adicional en el analisis cruzado de tablas, donde se identificé que
el marketing relacional ejerce una influencia de grado regular, con un 33.3%, sobre la

fidelizacion de clientes.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se determiné la correlacion significativa positiva moderada con tendencia
alta (r=0,549, p<00.1) entre la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
de Mas Ventas, Arequipa 2023. En conclusion, mientras mas eficaces sean las estrategias de
marketing relacional, mayor sera la lealtad de los clientes hacia las tiendas de Mé&s Ventas. La
efectividad del marketing relacional aplicado en la tienda es clave para alcanzar la fidelizacion
de los clientes.

SEGUNDA: Se determind resultados del marketing relacional donde se analiza un nivel
alto de marketing relacional de 89.3%, un nivel medio/regular 10.4% y por Gltimo un nivel bajo
con un 0.3%. En conclusion, gracias a la alta calidad de la relacién que Mas Ventas establece
con sus clientes, la tienda logra generar y fomentar lazos duraderos a largo plazo, satisfaciendo
positivamente a los clientes.

TERCERA: Se determind resultados de la fidelizacion del cliente, en el cual hay un nivel
alto de fidelizacion con un 67.2%, un nivel medio/regular con un 31.3% y un nivel muy bajo
del 1.6%. En conclusion, alcanzar un alto nivel de fidelizacion de clientes permite a Mas Ventas
construir relaciones duraderas y positivas con sus clientes actuales, satisfaciendo sus
necesidades y expectativas y logrando asi su lealtad a la tienda.

CUARTA: Se determind la correlacion significativa, positiva moderada con tendencia
alta de la dimension intencion de renovacion de la relacion con el cliente (r=0,548, p<00.1) y la
dimension satisfaccion del cliente (r=0.592, p<00.1). En conclusién, estas dos dimensiones
muestran una alta correlacion con la variable fidelizacién del cliente, indicando que Mas Ventas
valora la atencion y retroalimentacion de sus clientes. Las opiniones de los clientes son cruciales
para orientar las estrategias de fidelizacion, enfocandose en su satisfaccion para asegurar su

retencion.
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QUINTA: Se determind la correlacion significativa positiva con tendencia muy alta entre
las dimensiones experiencia al cliente (r=0.7779, p<,001) y la dimension marketing interno
(r=0,619, p<,001). En conclusion, estas dos dimensiones presentan una alta correlacion con la
variable marketing relacional, destacando la importante relacion entre la experiencia del cliente
y el marketing interno. Este enfoque de marketing motiva a que los clientes reciban productos

de alta calidad, contribuyendo a una experiencia de la cliente positiva.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda implementar y disefiar un plan de marketing relacional que
actle como una herramienta estratégica para optimizar la calidad del servicio brindado a los
clientes de las tiendas Mas Ventas en Arequipa. La implementacidn de tacticas enfocadas en la
gestion de una base de datos de clientes y la aplicacion del marketing personalizado permitira
reforzar las relaciones con los clientes existentes y mejorar su experiencia.

SEGUNDA: Se recomienda incorporar estrategias de marketing personalizado que, sin
ser intrusivas, se centren en la experiencia del cliente. Estas estrategias deben ayudar a
identificar las motivaciones y preferencias de los consumidores. Es aconsejable que la empresa
mantenga un contacto continuo con sus clientes, informandolos de las novedades y realizando
encuestas frecuentes para obtener Feedback y monitorear indicadores clave, ya que las
necesidades de los consumidores estan en constante cambio.

TERCERA: Se sugiere recompensar a los clientes frecuentes por sus compras y a
aquellos que recomienden Mas Ventas, para que se sientan valorados por la empresa. Es
necesario contar con un area encargada de mantener una comunicacion constante con los
clientes después de sus compras, fortaleciendo asi la relacion y fomentando la lealtad.

CUARTA: Se recomienda realizar capacitaciones para los colaboradores de Més Ventas
con el objetivo de desarrollar sus habilidades y mejorar la atencion al cliente. Esto contribuira a
mantener la lealtad del cliente y a asegurar una experiencia de compra positiva.

QUINTA: Se sugiere crear campafas de email marketing para mantener a Mas Ventas
en contacto con sus clientes, informandolos sobre novedades y solicitando su opinion al finalizar
sus compras. Preguntarles si estan satisfechos con el servicio recibido y la calidad de la atencién,
asi como si recomendarian la empresa, demuestra que Mas Ventas valora sus opiniones y

considera a sus clientes una parte importante de su cartera.
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ANEXOS
Anexo 1: Plan de Tesis Aprobado
1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Problema

La relacion del marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023.

1.2. Descripcion

En los dltimos afios la globalizacién ha jugado un rol muy importante debido a que
gracias a ella se ha perfeccionado y mejorado la calidad de los productos y servicios, esto ha
generado un nivel de competitividad muy alto en las empresas por ende las expectativas de los
clientes cada vez son mayores (Raydn, 2018).

Debido a la complejidad del mundo de los negocios, que ha sido impactado por los
avances en la tecnologia, la globalizacion, por la variabilidad que hay en los mercados, etc. Todo
esto ha llevado a que las empresas se vuelvan muy competitivas y se den cuenta que un factor
clave para el éxito de su gestion estara dado por el establecimiento de una exitosa relacion con
los clientes.

Un objetivo clave del marketing relacional es desarrollar relaciones profundas y
duraderas con los clientes a largo plazo (Kotler & Keller, 2012).

La mayoria de los paises en la sé que se desarrollan los negocios tienen como prioridad
al cliente (Nifio de Guzméan Miranda, 2014). Segln Alfaro (2004), la fidelidad se puede definir
como una actitud positiva hacia una marca que se configura en una repeticién de actos de
compra. De esta manera se desarrolla el proceso de aprendizaje del cliente respecto a la
capacidad que tiene la misma marca de poder satisfacer sus expectativas y, por ende, genera

confianza a la empresa.
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Generalmente las empresas basan sus estrategias con la finalidad de aumentar sus niveles
de rentabilidad enfocandose en la aplicacién del marketing transaccional; con este
planteamiento se pierde el contacto con el cliente, ya que no se esfuerzan en forjar una conexion
con los clientes. Por otro lado, el marketing relacional mantiene una relacion con los clientes,
para asi fidelizarlos, dado que asegura un mayor nivel de retencion un contacto mas frecuente
que ayuda a reforzar la conexion con ellos (Arosa, 2020).

Un problema muy comun en las empresas es la falta de aplicacion de estrategias para
fidelizar a sus clientes. Sé desconoce como las acciones del marketing relacional les pueden
ayudar, no solo a aumentar la calidad de sus servicios, sino también a mejorar en la atencion
que brindan a sus clientes y a potenciar su fidelizacion.

A nivel nacional, son muy pocas empresas que conocen las técnicas y estrategias
destinadas a retener y mejorar la relacion con sus clientes, uno de los problemas mas comunes
es la falta de conocimiento entre los empleados al momento de interactuar con los clientes
(Barrén Araoz, 2011).

Como se menciond anteriormente son muy pocas empresas que tienen el conocimiento
de las técnicas y estrategias del marketing relacionas enfocadas en la gestion de ventas y la
fidelizacion de clientes convirtiéndose este en uno de los problemas més comunes en las
empresas arequipefias. En Arequipa, la apertura de nuevos negocios dedicados a la venta de
especerias se ha incrementado, existiendo mucha competencia diferencias por el precio, calidad
y servicio.

La empresa objeto de esta investigacion inicio actividades hace 26 afios y su sede
principal esta ubicada en C. Dean Valdivia 111, provincia de Arequipa, €S Una empresa netamente
arequipefia, dedicados a la venta de insumos para la industria alimentaria con una gran variedad

de productos especializados en reposteria, panaderia y pasteleria.
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Debido a la pandemia la empresa sufri6 una baja considerable en sus ingresos, pero luego
de la reactivacion de las actividades y a que la empresa fue beneficiada por reactiva Per( logré
salir a delante. En este proceso, nace la necesidad de investigar y conocer cuéles son las
caracteristicas y niveles de fidelidad de parte los clientes de la empresa de especerias con sus
productos.

Con este fin se estara recolectando informacion sobre la percepcion que se tiene de la
empresa y sobre la atencion que se recibe por parte de la empresa de especerias de la ciudad de
Arequipa para poder aplicar mejoras en la personalizacion de la atencién a sus clientes y la
manera en que se relacionan con ellos.

1.2.1. Campo, Areay Linea

Campo: Facultad de Ciencias Econdmico Administrativas

« Area: Comercial

 Linea: Marketing estratégico.
1.2.2.Tipo de problema

El tipo de investigacion es basica, ya que en esta investigacion no sé resuelve ningln
problema, sino al contrario sirve de base tedrica para otros tipos de investigacion, a su vez tiene
un alcance correlacional, debido a que se tiene como finalidad saber cudl seria el grado de
correlacion existente entre dos 0 mas variables, en el cual se miden las variables, que después
por medio de las pruebas de hipdtesis correlacionales y la aplicacion de las técnicas estadisticas
se estimard el grado de correlacion que existe (Arias, 2020).

La presente investigacion presenta un disefio no experimental, de corte transversal, ya
que no hay condiciones experimentales a las que se someten las variables, y tiene un corte
transversal ya que en este disefio se recogen los datos en un solo momento y solo una sola vez.

Finalmente tendra un enfoque cuantitativo debido que la investigacion permite la medicion
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numérica y también el analisis estadistico, teniendo como finalidad comprobar teorias y definir
pautas de comportamiento (Arias, 2020)
1.2.3.Variables
a. Analisis de Variables:
 Variable independiente: Marketing relacional:
El marketing relacional hoy en dia tiene una evolucién muy significativa en las
ciencias administrativas empresariales, tomando muchos aspectos necesarios y
relevantes. Es decir, que el marketing relacional esta centrado en poder formar y
mantener una buena relacion con el cliente y la empresa, logrando mejorar la
comunicacion con sus clientes potenciales. (Burbano-Pérez et al., 2018)
 Variable dependiente: Fidelizacion de clientes:
Respecto a la fidelizacion de clientes es mantener una relacién a largo plazo con los
clientes sean antiguos o nuevos, siendo positiva y generando lealtad y pudiendo
propiciar que las compras sean repetitivas y recomendadas para nuevos consumidores

(Vilagines, 2004).
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1.2.4.Operacionalizacion de variables

Tabla 17
Operacionalizacion de las variables
Variables Sub variables Indicadores Escala Nivel y Rangos
Alto [56-75]
Confianza Nivel de confianza Medio [36-55>
Bajo [15-35>
Alto [56-75]
Variable Compromiso Nivel de compromiso Ordinal Medio [36-55>
Independiente: Bajo [15-35>
Marketing Alto [56-75]

relacional IntenC|or},de renovacion de la Probabilidad de retorno Likert Medio [36-55>
relacion con el cliente .
Bajo [15-35>

Alto [56-75]
Satisfaccion del cliente Nivel de satisfaccién Medio [36-55>
Bajo [15-35>
. Alto [56-75]
Calificacian de Medio [36-55>
Experiencia del cliente Bajo [15-35>
Recomendacion
Percepcion de imagen
Alto [56-75]
Comunicacién interna  Ordinal Medio [36-55>

Bajo [15-35>

Comunicacion

Variable Comunicacion externa Likert
Dependiente: Disposicion por
Fidelizacion de atencion
clientes Descuentos
Alto [56-75]
Incentivos y privilegios Promociones Medio [36-55>
Bajo [15-35>
Premios

Alto [56-75]
Medio [36-55>
Bajo [15-35>

Compromiso del
Marketing interno personal

Motivacién personal

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion
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Tabla 18
Matriz de consistencia
Problema Objetivos Hipotesis Unidad de analisis Variables Instrumento
Pregunta General: Objetivo General: Hipo6tesis general: Aplicada: Variable El  instrumento
¢Cudl serd la relacion del Determinar la relacion del Dado que el marketing relacional ~ Ciudadanos que Independiente: para la presente
marketing relacional y la marketing relacional y la logra ser una pieza fundamental  pertenezcan a la Marketing investigacion para
fidelizacién de clientes de  fidelizacion de clientes de Mas  para la fidelizacion del clientedela  ciudad relacional ambas variables
Mas Ventas, Arequipa Ventas, Arequipa 2023 tienda Mas Ventas.  metropolitana  de es el cuestionario,
2023? Es probable que existaunarelacién ~ Arequipa siendo que el
significativa, positiva entre el instrumento  es
marketing  relacional 'y la una herramienta
fidelizacidn de clientes de apoyo para
Preguntas especificas: Objetivos especificos: Hipotesis especificas: poder lograr
¢Cual serd el nivel de  Determinar el nivel de Es probable que existaun nivel alto ~ Poblacion: Se satisfactoriamente
marketing relacional en  marketing relacional en los de marketing relacional en los  considera segin el el proposito de la
los clientes de Mas clientes de Mas Ventas, clientes de Mas Ventas, Arequipa  Gltimo censo investigacion.
Ventas, Arequipa 2023? Arequipa 2023 2023 realizado el afio
. ) ] . ) 2017 de la ciudad de ]
¢Cuédl serd el nivel de Determinar el nivel de Es probable que exista un nivel alto Arequipa siendo el Variable
fidelizacion de los clientes  fidelizacion de los clientes de fidelizacion de los clientes de  mero de Dependiente:
de Mas Ventas, Arequipa de Mas Ventas, Arequipa Mas Ventas, Arequipa 2023 habitantes 692307  Fidelizacion
2023? 2023 personas de la edad ~ de clientes
 CUA : : : : : : : 18 a 70 afios.
¢Cudl de las dimensiones  Determinar las dimensiones Es probable que exista un nivel alto
de marketing relacional se  de marketing relacional se en las dimensiones de marketing
correlacionard mejor con  correlacionard mejor con la relacional se correlacionard mejor Muestra: Se
la variable fidelizacion de  variable fidelizacion de los con la variable fidelizacién de los considera un

los clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023?

¢Cual de las dimensiones
de la fidelizacion de
clientes se correlacionara
mejor con la variable
marketing relacional de
Méas Ventas, Arequipa
2023?

clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023.

Determinar las dimensiones
de la fidelizacion de clientes
se correlacionara mejor con
la  variable  marketing
relacional de Mas Ventas,
Arequipa 2023

clientes de Mas Ventas, Arequipa
2023.

Es probable que exista un nivel alto
en las dimensiones de la
fidelizacion de  clientes  se
correlacionara mejor con la
variable marketing relacional de
Mas Ventas, Arequipa 2023

tamafio muestral de
384 personas

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion.
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1.2.5. Interrogante general
¢Cudl sera la relacién del marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023?
a. Interrogantes especificas
» ;Cudl serd el nivel de marketing relacional en los clientes de Mé&s Ventas, Arequipa
2023?
« ¢Cudl sera el nivel de fidelizacién de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023?
« ¢Cual de las dimensiones de marketing relacional se correlacionard mejor con la
variable fidelizacion de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023?
« ¢Cual de las dimensiones de la fidelizacion de clientes se correlacionara mejor con la
variable marketing relacional de Mas Ventas, Arequipa 2023?
1.3. Justificacion
1.3.1. Justificacion social

En la investigacion cuenta con un aporte a la sociedad, debido que ayudara a la
implementacion de estrategias que se puedan convencer y captar a los clientes con su
fidelizacion, como también para lograr fortalecer las variables investigadas, siendo fundamental
para la visualizacion de un panorama mas sostenible en los términos de desarrollo.

1.3.2. Justificacion profesional:

Actualmente presentamos un entorno profesional y empresarial de alta competitividad,
el cual viene en aumento constantemente, por esa razén tener la capacidad de comprender,
optimizar e implementar las diferentes estrategias y técnicas de marketing para asi poder retener
y fidelizar a los clientes, se ha hecho sentir de vital importancia para lograr el éxito en este rubro

profesional.
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1.3.3. Justificacion practica:

En la presente investigacion va a otorgar a la tienda Mas Ventas a determinar la relacion
del marketing relacional y la fidelizacion de clientes, con el anélisis de la informacion de los
instrumentos desarrollados de esta manera la empresa podra conocer si las dimensiones usadas
fueron bien valoradas. Por Gltimo, de acuerdo con los resultados de la investigacion la empresa
se vendra beneficiada y de esta manera lograra cambiar o perfeccionar las estrategias del
marketing relacional, ya que seran un pilar importante para la fidelizacion de los clientes.

1.4. Objetivos
1.4.1.Objetivo General
Determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023
1.4.2.Objetivos especificos
« Determinar el nivel de marketing relacional en los clientes de Mas Ventas, Arequipa
2023

« Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023

« Determinar las dimensiones de marketing relacional se correlacionara mejor con la
variable fidelizacion de los clientes de Mé&s Ventas, Arequipa 2023

» Determinar las dimensiones de la fidelizacion de clientes se correlacionara mejor con

la variable marketing relacional de Méas Ventas, Arequipa 2023
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1.5. Marco Teorico
1.5.1. Marketing relacional
a. Definicion

El marketing relacional comprende el estudio del cliente para el descubrimiento de sus
necesidades de manera personalizada, es decir, se busca interactuar con cada uno de los clientes
con la finalidad de conocer sus intereses particulares, desde sus temores hasta las preferencias
de productos y/o servicios por los que optarian en el futuro, permitiendo asi que la empresa
pueda desarrollar luego un producto acorde a tales necesidades (Chica Mesa, 2005)

El éxito del marketing relacional dependera de cuan buena es la gestion que se realiza
sobre los clientes, ello implica el estudio de factores asociados directamente con los clientes o
aquellos que influyen en sus intereses de demanda, asi pues, se debe analizar el contexto en
donde se desarrolla la persona, el entorno del mercado, el comportamiento de los usuarios frente
a la marca, el nivel tecnoldgico con el que cuenta la institucion para la innovacion de sus
productos, canales de comunicacion oportunos entre cliente y empresa, y la eficiencia y eficacia
con la que se lleva cada proceso del marketing relacional (Chica Mesa, 2005)

El marketing relacional resulta ser una de las fuentes estratégicas para conseguir los
objetivos planteados por la institucion empresarial, tanto los de caracter de corto plazo como los
de largo plazo; siendo los de corto plazo aquellos relacionados con la minimizacién de costos y
maximizacion de beneficios, mientras que los de largo plazo se enfocan en intereses a lograr en
periodos superiores a los doce meses, tratdndose de asuntos mas complejos como la
recuperacion de capital por un proyecto de inversion (Chica Mesa, 2005)

Ademas, el marketing relacional implica el desarrollo de distintos procesos a nivel
administrativos en donde se procura desarrollar productos competitivos acordes a las nuevas

necesidades identificadas en los clientes, al mismo tiempo que se busca el ambiente laboral mas
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oportuno para que el personal pueda desarrollar con eficiencia dichos productos, y finalmente,
mantener relaciones efectivas con los proveedores, de tal modo que se pueda alcanzar los niveles
de eficiencia requeridos por el mercado (Arosa & Chica, 2020).

b. Importancia

El marketing relacional tiene como fin establecer relaciones mutuamente satisfactorias
y de largo plazo, con los participantes clave (consumidores, proveedores, distribuidores y otros
socios del marketing) con el fin de conservar e incrementar el negocio.

El marketing relacional resulta importante porque permite a la empresa tener un
conocimiento mas amplio de sus clientes, facilitando asi el desarrollo de una vision integrada
acerca del tipo de clientes con los que se cuenta en cada segmento, esto implica la comprension
de las necesidades que presentan los clientes a través de su comportamiento, el descubrimiento
de sus temores y el conocimiento de sus preferencias; en suma, el marketing relacional trae
como producto la realizacién de procesos mas eficientes, y en consecuencia, se obtienen
productos competitivos que el mercado demanda y esta dispuesto a pagar el precio que
corresponde a productos de alto rendimiento (Chica Mesa, 2005)

Asimismo, el marketing relacional es importante porque al relacionar informacion
precisa de los intereses de sus clientes con los procesos tecnolégicos de andlisis estratégicos,
contribuye al desarrollo de estrategias de marketing mas efectivas y con las que hay mas
probabilidades de obtener resultados eficientes, mayor rendimiento econémico, y valor
competitivo en el mercado (Chica Mesa, 2005)

La eficiencia que alcanza la empresa gracias al marketing relacional es una fuente
importante de la competitividad y mantenimiento en el mercado, de hecho, las empresas que en
la actualidad no responden con efectividad a los requerimientos cada vez méas exigentes del

publico consumidor, corren el riesgo de ser desplazadas por otras empresas con mejores
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estrategias competitivas, ademas del pronto olvido de la marca en la mente de los consumidores
(Chica Mesa, 2005)
1.5.2. Caracteristicas

Segun Miranda et al. (2022), el marketing relacional presenta las siguientes
caracteristicas:

Implica el conocimiento personalizado de los clientes, esto quiere decir que no basta la
idea superficial acerca de sus necesidades e intereses de demanda sobre la marca, evitando
cometer el error de suponer que los clientes estan satisfechos con la marca.

El conocer de primera mano las demandas reales de los usuarios, hace que la empresa
pueda ser mas competitiva con el desarrollo concreto de productos que estén a la altura de las
expectativas que exponen los demandantes.

Representa una forma de fidelizacion de cliente, dado que al identificar con precision las
caracteristicas que los clientes esperan de los productos y el tipo de servicio que esperan recibir
durante su compra y/o adquisicion de este, es mas facil crear ofertas promocionales que sean
atractivas y capturen rapidamente la atencion de los usuarios, con la ventaja de fidelizarlos en
el corto y mediano plazo.

Se caracteriza también por la rapida identificacion de los tipos de cliente con los que
cuenta la empresa o podria llegar a tener dentro de cada segmento de mercado, desarrollando
asi distintos tipos de productos estratégicos, en funcidn de las demandas explicitas de cada grupo
de clientes.

Es muy caracteristico del marketing relacional la comunicacién directa que posee con
sus usuarios ya sea a través de encuestas sobre la calidad del servicio recibido y/o del producto
adquirido, o por medio de canales directos de comunicacion por medio de las plataformas

virtuales.
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Ademas, se caracteriza por la facilitacion que brindan al cliente al orientarlo hacia el
producto mas acorde a sus necesidades de usuario, con lo que ambas partes se benefician, tanto
productores como compradores, los primeros con la maximizacion de sus beneficios
economicos Yy los segundos con la satisfaccion eficiente de sus expectativas con relacién a la
marca y sus productos.

Otra de sus caracteristicas es su capacidad para relacionarse con los clientes de modo
estratégico, es decir, en funcion de las necesidades e intereses personales que identifica en cada
cliente, lo que quiere decir que la segmentacion de mercados posterior se realizara en base a
datos mas precisos sobre las preferencias de los distintos tipos de usuarios.

1.5.3. Metodologia de las 6R

La metodologia de las 6R creada por el PhD Pablo Fernandez redacta el como
rentabilizar la cartera de clientes pudiendo gestionar estratégicamente las relaciones con los
clientes. Como el nombre lo menciona son 6 variables: relacion, retencion, rentabilizacion,
referenciacion, recuperacion y reactivacion. Permitiendo a las empresas de diferentes rubros y
mercados incrementar su rentabilidad sustancialmente.

Estas representan un aspecto especifico de la relacion que cuenta tu empresa con los
clientes. Analizando desde las perspectivas de cada una de las “R” segin (Fernandez, 2017)
puede:

 Encontrar oportunidades latentes en cada aspecto de la relacion.

* Priorizar y cuantificar el valor de negocio de dichas oportunidades.

 Realizar las estrategias necesarias para potenciar esas las hoy latentes.

 Medir el impacto de cada accion realizada.

Las empresas tienden a realizar algun tipo de accién de relacion con los clientes. Siendo

que estas se enfoquen en aspectos puntuales de la relacion como por ejemplo la retencién o son
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de corto plazo las acciones puntuales. Lo que estas 6R realizan es poder visualizar paralelamente
esas oportunidades en la relacion con los clientes y desarrollar estrategias para aprovecharlas en

el tiempo, formando parte de la manera de hacer negocios.

Figura 45

Metodologia 6R
RETENCION

REACTIVACION RENTABILIZACION

RECUPERACION REFERENCIACION

Nota. En la figura se observa la
composiciéon de la metodologia 6R.
Adaptado de “Las 6R del negocio” por P.
Fernandez 2017, p. 41.

Asi mismo (Fernandez, 2017) sefiala lo siguiente:

Relacion: Asi como en un producto se desarrolla, disefia y ejecuta entonces la relacién
al igual que el producto se disefia y forma ser parte del plan de marketing donde estas pasan de
manera espontaneas a gestionadas, siendo que estas te ayuden a controlar y mejorar la relacion
con tus clientes. Siendo la condicion para desarrollar todo el potencial.

Retencion: Para la rentabilidad de la empresa se depende de la capacidad de captar a los
clientes, ya que los clientes representan un flujo de ingresos que se desarrolla con el tiempo.

Mayores seran los ingresos de la empresa si es duradera la relacién con clientes.
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Rentabilizacién: El cliente puede ser mas rentable de lo que es, dependiendo de cuanto
logra la empresa en realizarlo. Se puede incrementar la rentabilidad de los clientes con aumento
de actividades, la adecuada gestion de precios o los costos de atencion. Debiendo recordar que
es mas facil lograr rentabiliza a los clientes actuales que clientes nuevos.

Referenciacion: Hoy en dia se sabe que las referencias personales de cliente a cliente
valen mas para la obtencion de nuevos clientes, mucho méas que los diferentes mecanismos de
promocion tradicionales. Solo queda que la empresa cumpla con su promesa de valor.

Recuperacion: Se comprende que los clientes no abandonan a la empresa por los errores
que cometen sino la forma incorrecta de respuesta hacia el error cometido. El tema de
recuperacion se debe entender que ante un problema se debe contar con una solucion inmediata
para la mejora de la empresa y asi mejoran sus procesos internos.

Reactivacion: La reactivacion de clientes antiguos se hace mas facil que captar a los
nuevos, siendo esto mas rapido, el costo seria menos y los flujos de ingresos de la empresa
crecerian.

1.5.4. Estrategias de marketing relacional

De acuerdo con Miranda et al. (2022), dentro del marketing relacional se pueden aplicar
las siguientes estrategias:

La inteligencia de datos, conocida también en el medio comercial como geomarketing,
se trata del andlisis de un sistema de datos inteligente desarrollado por cada empresa con la
finalidad de extraer informacién oportuna acerca de los lugares en donde mayor alcance de
demanda y rentabilidad podria tener su marca junto con las caracteristicas que en sus productos
ofrece.

Las plataformas interactivas, que resultan una derivacion del uso de los medios

tecnologicos para mantener la motivacion entre el personal de trabajo, a fin de que estos
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desarrollen su trabajo con eficiencia y eficacia, logrando asi los productos deseados por el
mercado; de hecho, el personal motivado con el adecuado ambiente laboral trabaja con alegria
y mayor compromiso con la institucion, procurando asi la rentabilidad de esta.

La aplicacion de recursos promocionales sobre cada tipo de cliente, segin sus intereses,
motivaciones y necesidades propias, para ello resulta muy util los medios digitales como las
redes sociales, en donde los consumidores interactian con las distintas marcas que llaman su
atencion, por ello es importante usar la sefializacion e imagenes adecuadas en la publicidad, a
fin de ser una marca representativa en la mente de los usuarios.
1.5.5.Vinculacion entre marketing, servicio al cliente y calidad

Se analiza que el marketing procura mantener las relaciones de intercambio que son entre
la organizacion y sus clientes, con la calidad y por ultimo con el servicio al cliente siendo estos
los enlaces claves en esas relaciones.

Figura 46

Vinculacion entre marketing, servicio al
cliente y calidad

MARKETING

SERVICIO AL
CLIENTE CALIDAD

Nota. La integracion del marketing,
servicio al cliente y calidad para el
marketing relacional.

Segun la figura 2 se muestra que existe una vinculaciéon con el marketing, servicio al

cliente y calidad, siendo que estos deben ser utilizados eficazmente para que totalmente se logre
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la satisfaccion de los clientes y se concluya las relaciones a largo plazo. Siendo un desafio poder
alinear estas tres areas muy estrechamente. Sin embargo, estos elementos fueron considerados
por separado y no relacionados entre si en el pasado. Por lo tanto, debido a ello es donde entra
el marketing relacional como nuevo enfoque focal que esta integrando el servicio al cliente y la
calidad orientado al marketing. Anteriormente el enfoque del marketing era “captar” clientes,
pero no “retenerlos”. Lo que pretende el marketing relacional es cerrar ese ciclo.

Figura 47
La orientacion del marketing relacional

Calidad

Servicio al
cliente

Marketing

Marketing
relacional

Nota.  Libro  Marketing  relacional:
Integrando la calidad, el servicio al cliente y
el marketing.

1.5.6. Marketing relacional: Aspectos estratégicos

El marketing relacional es novedoso en los mercados que son de gran consumo, en los
cuales se hablan de un marketing de masas, y que con el paso del tiempo ha ido creciendo con
el desarrollo de las nuevas tecnologias hacia la personalizacion de la relacion a través de las

herramientas CRM (Customer Relationshp Management); no obstante, en los sectores industrial
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y de servicios la idea de relacion siempre ha estado mucho mas presente, esto justifica el origen
del marketing relacional (Cobo Quesada & Gonzales Ruiz, 2007).

En la actualidad existe un entorno competitivo en el cual, el cliente se ha convertido en
el elemento mas escaso del sistema, buscando conservarlo, mas no captarlo, la clave del éxito
empresarial .De acuerdo a este enfoque la clave ya no es tanto el vender productos, sino es
enfocarse en mantener a los clientes satisfechos para que de esta manera aseguren una demanda
sostenida y rentable. El cliente es la base de las estrategias de la empresa, para que de esta
manera se pueda optimizar los intereses de la empresa también los del cliente para de esta
manera se pueda conseguir unos resultados 6ptimos. (Cobo Quesada & Gonzales Ruiz, 2007)

El marketing relacional tiene dos importantes alcances estratégicos para la empresa:

 Resulta prioritario el desarrollo de iniciativas de comunicacion orientadas a fomentar

la lealtad y permanencia de los consumidores (Cobo Quesada & Gonzales Ruiz,
2007).
« Es imprescindible que los planes de marketing incorporen a los multiples
participantes que influyen en las operaciones empresariales, un planteamiento
conocido como "mercados expandidos (Cobo Quesada & Gonzales Ruiz, 2007).
1.5.7.Desarrollo de una estrategia relacional

En la base del concepto global de estrategia se encuentran la idea de darle un enfoque
estratégico que busca la entrega de valor a los clientes. El enfocarse en la entrega de valor a los
clientes deberia formar parte integral tanto de la formulacion y la elaboracion de la estrategia
como de su implantacion. Pese a que la gran parte de las empresas identifican la importancia de
las estrategias, son muy pocas las cuales desarrollan estrategias formales en las que se mantenga,

de forma constante, el concepto de relaciones con el cliente (Martin y otros, 1994).
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Se utiliza el nombre de «estrategia relacional» para realzar la necesidad que tienen las
empresas, cuando formulan sus estrategias empresariales.

¢ Cuén importante es el enfoque estratégico cuando se elabora una estrategia relacional?

Para KPMG Peat Marwick, Business International y Crosby Associates hicieron un
estudio en el que entrevistaron aproximadamente a 500 directivos de Europa, América del Norte
y Asia, tenian como fin el determinar cuales eran las caracteristicas necesarias para competir
eficientemente en la década de los noventa y en el siglo XXI (Martin y otros, 1994). En esa
investigacion se lleg6 a la conclusion que para el punto de vista de los altos directivo sobre los
factores clave para poder tener éxito era muy importante el enfoque estratégico por no decir el
mas importante. La investigacién muestra, también que la satisfaccion de los clientes (que se
obtiene como resultado de eficaces actividades de marketing y del servicio que se brinda a los
clientes) y de ahi le sigue la calidad, después estaria la innovacion y la flexibilidad como factores
competitivos importantes. Los resultados de esta investigacién son coincidentes con nuestro
punto de vista sobre el marketing relacional (Martin y otros, 1994).
1.6. Fidelizacion del cliente
1.6.1. Definicion

Segun Pefia et al. (2015), la fidelizacion de clientes es el resultado de diversas estrategias
que las empresas utilizan para la captacion y retencién de clientes, ello implica que la empresa
busque la forma de diferenciarse positivamente del resto de marcas competidoras, a fin de que
el cliente muestre interés especial por su marca, se asocie rapidamente con los productos
ofrecidos y tenga comportamientos positivos que lo lleven a consumir dichos bienes de modo
constante.

Ademas, Pefia et al. mencionan que dentro de la fidelizacion de clientes se desarrollan

todo tipo de estrategias con la finalizad de conseguir clientes leales en el largo plazo, en donde
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han cobrado especial importancia los programas de fidelizacion, que consiste en desarrollar
promociones novedosas para cada segmento de clientes con la finalidad de presentar mejoras en
la cartera de clientes, el aumento de la eficiencia, y el incremento de la rentabilidad empresarial
a nivel econémico, financiero y de mercado.

A su vez, Rivera (2016) define la fidelizacion de clientes como el conjunto de
comportamientos positivos que los clientes expresan durante sus compras y posterior a ellas,
luego de haber consumido los productos de una marca determinada, entendiéndose que a medida
que mayores experiencias positivas tiene el cliente con la adquisicion y uso del producto, mayor
serd su fidelizacion con la marca, llegando a valorar la marca con recomendaciones a su entorno
mas cercano y la compra frecuente de los productos ofertados por la marca.

1.6.2. Importancia

La fidelizacién de clientes resulta importante porque ayuda a la empresa a sobrevivir en
el mercado frente marcas competidores y las exigencias cada vez mas especificas de los clientes;
el hecho de mantener vinculos a largo plazo con cada grupo de clientes gracias a las estrategias
de fidelizacién aplicadas, permite que la empresa tenga cierto soporte en su cartera de clientes
fija que le proporciona un ingreso econémico fijo durante cierto periodo de tiempo, ello
dependerd de los habitos de consumo que presenta cada cliente (Baduy et al., 2017).

Otra razon por la que es importante trabajar estratégicamente en la fidelizacion de
clientes es porque gracias a ella, la empresa puede mejor notablemente el ingreso de recursos
financieros como parte del incremento de la rentabilidad, esto ocurre debido a que los clientes
fieles a la marca tienden a repetir constantemente su compra esperando encontrar continuamente
buena calidad en los productos que consumen, del mismo modo sucede en la prestacion de
servicios, en donde los clientes evalGan aspectos no tangibles dada tal caracteristica basica de

los servicios (Baduy et al., 2017).
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1.6.3. Caracteristicas

De acuerdo con Simonato (2009), la fidelizacion de clientes presenta las siguientes
caracteristicas:

Representa una forma efectiva de mantener contacto con los clientes, vinculo a través
del cual la empresa puede tener conocimiento actual de las necesidades de estos para procurarles
productos apropiados a ellas.

Los clientes fidelizados con la marca tienen sentimientos agradables hacia ella y los
expresan con su comportamiento positivo en relacién con la misma, lo que implica la
recomendacion de los productos cuya calidad ha comprobado a nivel personal.

Es una forma de expresién que tienen los clientes para dar a conocer la percepcion que
tienen en su mente acerca de la calidad del producto, en funcion de los beneficios obtenidos por
Su consumo.

Se trata de una actitud voluntaria que los clientes presentan en relacion con una marca
en especifica, es decir, no se trata de una obligacion del cliente, sino de una decision propia que
toma luego de haber experimentado la calidad de los productos que ofrece la marca.

La fidelizacion de clientes expresa una eleccion libre que cada usuario satisfecho realiza
para repetir su compra una'y otra vez, vinculo que se va fortaleciendo a medida que la empresa
continUe satisfaciendo con eficiencia sus expectativas y necesidades de mercado.

Se relaciona con la adecuada gestion de procesos internos para el desarrollo eficiente de
los productos y las estrategias de comercializacidon que cada empresa distingue para cada sector
de clientes.
1.6.4.Estrategias de fidelizacion de clientes

Segun la Escuela de Administracidén de Negocios para Graduados (ESAN, 2022) dentro

de la fidelizacion de clientes se puede aplicar las siguientes estrategias:
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a. Analisis del ciclo de venta

Consiste en analizar el modo de comportamiento que tienen los clientes durante su
proceso de compra, de tal modo que se pueda identificar las razones que mueven al cliente a
interesarse por una determinada marca, la creacion propia de su necesidad, los tipos de fuentes
informativas en donde realiza la busqueda acerca de los productos que ofrece el mercado, la
decisién concreta de compra, y las actitudes que presenta luego de haber consumido el producto,
es en esta etapa final en donde se procura afianzar la relacion con el cliente, a fin de conseguir
la repeticion de su compra en el largo plazo.
b. Productos de buen contenido

Implica la fabricacion de productos bien elaborados y con las caracteristicas que los
clientes esperan encontrar en ellos para la satisfaccion eficiente de sus necesidades, para ello, la
empresa debe primero analizar los intereses particulares de cada cliente clasificandolos en
segmentos de mercado, y luego identificar las oportunidades de mercado que tiene a su
disposicion para el desarrollo de productos acorde a las demandas del publico.
c. Confianza durante la compra

Implica la generacion de vinculos a largo plazo con los clientes por medio de canales
efectivos de comunicacion acerca de los atributos del producto, de tal modo que el cliente
encuentre coherencia entre los beneficios que le ofrece la marca por medio de la publicidad y
técnicas de convencimiento, y el resultado que obtiene luego de haber adquirido y consumido
el producto, de tal modo que el cliente mantenga sus compras continuamente.
d. Buena imagen de la marca

Se refiere a la representacion fisica y visual que la marca expresa a través del disefio del
logo y el mensaje que comunica desde su nombre mismo hasta el disefio, color y forma que

posee, de tal modo que el cliente entienda el mensaje de trasfondo que se desea transmitir, se
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sienta identificado y familiarizado con ella; generalmente los productos cuya imagen de marca
goza de buena reputacién son los mas preferidos por el mercado y captan clientes de forma mas
efectiva que otras marcas competidoras.
1.6.5.El trébol de la fidelizacion

El denominado asi, trébol de la fidelizacion es una herramienta de analisis desarrollada
por (Alcaide, 2015) para identificar con mejor precision los factores de fidelizacion concretos
para cada rubro empresarial y tipos de productos que comercializan, de tal modo que la
fidelizacion se realice con técnicas estratégicas que garanticen resultados eficientes.

Figura 48
El trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS MARKETING
Y PRIVILEGIOS INTERMO

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

Nota. Componentes del trébol de fidelizacion.

Adaptado de “Fidelizacion de clientes 2*” por J.

Alcaide, 2015, p. 42.
Segun menciona (Alcaide, 2015) los componentes se definen de la siguiente manera:
Informacion: este concepto no solo se orienta en la parte de los deseos, necesidades o

expectativas de los clientes y usuarios de los servicios 0 productos, también es en poder
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enfocarse en los sistemas y los procesos que proporcionen a la empresa sistematizar, conocer y
recopilar los detalles y aspectos de la relacion que se mantiene.

Marketing interno: la colaboracion del personal de la empresa es de suma importancia
debido que esas acciones se veran reflejados en el entorno externo, insertando a nuestros
clientes, siendo que es un ente predominante el factor humano; en otras palabras, que se puede
usar las primeras estrategias de fidelizacion de la organizacion para que se lleve la mejor parte
de la marca nuestros clientes.

Comunicacion: la fidelizacion de los clientes es una gestion de las comunicaciones entre
la empresa y estos, entonces la fidelizacion debe ir mas alla de lo que ofrece el producto o
servicio y también en vez de buscar la calidad de la empresa, se debe encontrar la calidad que
el cliente busca, para la creaciéon de vinculos mas profundos y sélidos, depende de la calidad
que se ofrece y de la constante comunicacion que se relacione entre los clientes y la empresa.

Experiencia de los clientes: la empresa debe producir una virtud competitiva generando
una vivencia exclusiva e inmemorable para la experiencia del cliente.

Incentivos y privilegios: el cliente demuestra fidelidad si se siente totalmente comodo
con la empresa u organizacion, si es apreciado y bien querido, en esto se debe reconocer el valor
potencial del cliente y lograr que eso de alguna se le presente ya sea de forma motivacional,
digital o fisica.

1.6.6. Conceptos de fidelizacion de cliente

La fidelizacion de clientes se refiere a lo siguiente:

En el area de marketing se generan menos gastos debido a la fidelizacién de clientes,
debido que el consumidor o cliente que nos ha comprado ya sabe del servicio o producto que se

le ofrece y lo mas probable es que regrese o vuelva a comprarnos que un cliente nuevo. Entonces

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

con el cliente continuo no se requiere de muchas operaciones que un cliente nuevo.
(PuroMarketing, 2017)

Con la fidelizacion de clientes se asegura las ventas, debido que es més barato y facil
gue un cliente habitual repita su compra a que un nuevo cliente realice su compra.
(PuroMarketing, 2017)

Se entiende como fidelizacion a conseguir que los clientes logren una relacion estable y
continua con la empresa hacia un largo de tiempo. Con el propdsito de crear que el cliente tenga
un sentimiento positivo a la empresa, motivandolo a ese impulso de adhesion continua.
(PuroMarketing, 2017)

En la fidelizacion de cliente se entiende de dos formas: primero que los clientes
continlen sus compras a largo plazo y segundo seria aumentar el volumen de compras de los
clientes. (PuroMarketing, 2017)

1.7. Entidad de estudio
1.7.1. Historia

Maés Ventas es una empresa arequipefia con mas de 26 afios de experiencia, trabajando
para surtir con productos de calidad a la region. Al principio de sus operaciones se dirigi6 al
segmento de venta de insumos y utensilios para panaderia, pasteleria, reposteria, especeria y
productos de primera necesidad. Las tiendas de Mas Ventas se encuentran en una buena
localidad geografica y/o estratégica ya que se estan ubicados en zonas muy concurridas.

Esta empresa fue fundada por Isaac Rios y Juana Sacaqui, Méas ventas ha ido ganando a
través de los afios mas participacion en el mercado gracias a sus inversiones y fusiones.

Esta cadena de supermercados cuenta con 6 locales a través de todo Arequipa, cuenta
con 2 tiendas en el centro de la ciudad: Tienda Piérola y tienda Dean Valdivia; ademas cuenta

con 2 tiendas en Cayma, 1 en Umacollo y otra en el distrito de José Luis Bustamante y Rivero.
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1.7.2.Mision y vision

Mision general:

Somos una empresa dedicada a la produccidn, venta y distribucion de insumos del rubro
pastelero, ofreciendo una amplia gama de insumos al mejor precio y calidad, enfocados a la
satisfaccion de nuestro cliente.

Vision general:

Ser la primera opcidn de nuestros clientes al momento de realizar la compra de insumos
del rubro pastelero en todo el sur del pais.
1.7.3.Productos y servicios

Mas Ventas es un formato de tienda mayorista que se caracteriza por estar enfocado
hacia compras de insumos y utensilios para panaderia, pasteleria, reposteria, especeria y
productos de primera necesidad. Ofrece un numero reducido de productos a bajo precio. Ofrecen
cercania, rapidez de compra y extensién de horarios. Cuenta con una amplia variedad de
productos.

1.7.4. Antecedentes
a. Antecedentes Internacionales

Toro (2013) “Propuesta de fidelizacion de los clientes de la marca CREM-HELADO por
medio del uso de estrategias de marketing relacional”, Universidad Nacional Abierta y a
Distancia UNAD, Colombia

En esta investigacién tienen como objetivo principal plantear una propuesta de
fidelizacion de los clientes de la linea de alimento refrigerados de la marca Cremhelado con
base en la aplicacion de herramientas y elementos conceptuales de marketing relacional.

Para esta investigacion usaremos dos instrumentos: Entrevistas semiestructuradas con

personal clave de la empresa pertinente a su gestién comercial (clientes actuales), observacion
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participante. Por otro lado, también se usaron técnicas estadisticas cualitativas, como la
entrevista y la observacion participante, se recopilaron los insumos de informacion con el
segmento predeterminado para el propdsito de la monografia, dicha poblacién fue escogida
utilizando como criterio, un Pareto para categorizar los clientes (tipo A, tipo B y tipo C), y las
politicas internas comerciales. Dicha fase, tuvo como objeto, identificar las necesidades y
habitos de consumo del mercado actual de la empresa, inherentes a esta linea de negocio.

Se llego la conclusion qué habria una interaccién mas estrecha y comprometida con los
clientes utilizando diversas soluciones tecnolégicas o convencionales para comunicarse con
ellos directamente y recibir objetivamente su pliego de observaciones, objeciones, quejas y
sugerencias. Esta investigacion nos servira como ejemplo ya que esta focalizada en plantear

estrategias de marketing relacional para la obtencion fidelizacién de los clientes.

Lopez y Causil (2021) “Marketing Relacional y Fidelizacion de los Clientes para la
empresa Brasilia S.A”, Universidad Cooperativa de Colombia, Colombia.

En esta investigacion se busca implementar el uso de marketing relacional en la empresa
por medio de las estrategias que ayudan a crear preferencia y buena relacion con el cliente para
lograr la fidelizacion de los usuarios de los servicios de la empresa Expreso Brasilia.

Para esta investigacion se us6 como instrumento la encuesta a los clientes de la empresa
Brasilia, se realizd una encuesta a 21 personas que han utilizado el servicio de transporte
terrestre alguna vez, la encuesta se les realiz6 a algunos clientes que han tenido experiencia con
la empresa y han usado el servicio, para asi poder llegar a una solucién y tomar las acciones
necesarias para las implementaciones de las mejoras

Como conclusion se obtuvo, luego de haber realizado el estudio de caso sobre marketing

relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Brasilia S.A, analizado su informacion y
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realizando una encuesta a 21 usuarios de manera virtual, por medio de la plataforma de Google,
utilizando esta como una metodologia para recoger datos importantes los cuales ayudaron a
saber un poco sobre el rendimiento esta area, se puede concluir que a pesar de que esta empresa
cuenta con estrategias de marketing bien estructuradas dentro de sus informes, algunas de ellas
no se cumplen los requerimientos y no son suficientes para mantener fidelizado el cliente, puesto
que los resultados arrojados por la encuesta que elaboramos demuestran que las personas lo
consideran bueno, pero no al 100%, como para quedarse utilizando el servicio siempre que
necesiten viajar. Estd investigacién nos ayuda a analizar y ver la importancia de realizar una
encuesta ya que obtener la informacion necesaria para identificar niveles de satisfaccion o
insatisfaccion, detectar areas de mejora concretas y entender las expectativas que tienen los
clientes hacia nuestro producto o servicio.

Chocca, Freire y Lopez (2019) Marketing Relacional para Fidelizar a los clientes de
Baratodo S.A. en la ciudad de Guayaquil, Observatorio de la Economia Latinoamericana,
Ecuador, Guayaquil.

Como objetivo el presente articulo fue aportar al estudio del marketing, mejorando la
comprension teorica del concepto de marketing relacional y sus principales componentes que
tienen un impacto directo o indirecto en cualquier enfoque relacional, especialmente para la
tematica vinculada a la empresa BARATODO S.A., dedicada a la venta de electrodomesticos.
Como instrumentos se desarroll6 una encuesta cerrada de cuatro preguntas desarrolladas a
trabajadores de la empresa, y con ello, se procedié a cuantificar los datos mediante un analisis
de los resultados de la muestra a la poblacion de interés. La técnica e instrumentos del estudio
utilizara al cuestionario para identificar las preguntas a realizar a los clientes de la empresa; por
lo que la eleccion del método esta influenciada por la estrategia de recopilacion de datos, el tipo

de variable, la precision requerida, el punto de recoleccion y la habilidad de las investigadoras.
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La muestra por encuestar se ha definido sobre 376 clientes de la empresa Baratodo S.A., que
han sido objeto de estudio sobre 4 preguntas desarrolladas en base a las variables del marketing
relacional expuestas en la revision literaria, que son: compromiso, confianza, satisfaccion de la
relacion y calidad de la relacion. Se ha podido evidenciar sobre la argumentacion de la revision
literaria y la ejecucion de entrevistas para la verificacion de conceptos del marketing relacional,
que sus principales elementos para la promocion de lealtad y fidelizacion de clientes, recae en
las variables de compromiso, confianza, satisfaccion y calidad de la relacion cliente -empresa,
que son las bases para el plan de accién; debido a que éstos fundamentan los elementos tedricos
para el ejercicio de interaccion entre la organizacion y los requerimientos de los clientes. Este
articulo nos muestra como algunos autores consideran la satisfaccion de los clientes una
consecuencia del marketing relacional, la cual esta relacionada con una de nuestras variables.
b. Antecedentes Nacionales

Tantaruna (2018) ElI marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Henkel
Peruana S.A., Ate, 2018, Universidad Cesar Vallejo, Lima

En esta presente investigacion su objetivo principal determinar la relacion que existe
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en Henkel peruana S.A; para el
desarrollo de la investigacién se empleo la encuesta siendo mencion las dos variables percibidas
por los consumidores, siendo este instrumento realizado a 290 clientes de la empresa Henkel
peruanay se llego a la conclusion que existe una relacién positiva y altamente significativa entre
el marketing relacional y la fidelizacion de la empresa.

Esta investigacion resulta ser importante porque evalta dos de las variables que se

pretende investigar en este estudio.
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Aquino (2018) Marketing relacional en la pasteleria D’gustos del distrito de San
Sebastian Universidad Andina del Cusco, Cusco

En esta investigacion cuenta con el objetivo principal describir el uso del marketing
relacional de la pasteleria D’gustos del distrito de San Sebastian; en el desarrollo de esta
investigacion el instrumento empleado fue un cuestionario que se realizé a los 50 propietarios
que se encargan de cada una de las tiendas mayoristas atendidas por la pasteleria y la conclusién
que se llego que de acuerdo a los resultados hallados se demuestra que la pasteleria requiere
mejorar las estrategias para captar, retener y fidelizar sus clientes. Dicha investigacién nos
servira como base general ya que usa una de nuestras variables tomando en cuenta las tacticas

del marketing relacional que serian de ayuda para nuestra presente investigacion.

Rioja y Cotrina (2021) Marketing relacional y la fidelizacion del cliente en comercial
Rioja EIRL, Universidad Cesar Vallejo, Tarapoto

Su objetivo es poder determinar la relacion entre Marketing relacional y la fidelizacion
del cliente en la empresa comercial Rioja EIRL en Jaén; para el desarrollo de esta investigacion
fue el cuestionario donde se usaron preguntas abiertas o cerradas que fueron de ayuda para poder
evaluar las variables, para este instrumento se realizé a 294 clientes de la empresa comercial y
se llegd a la conclusién que si llega existir una relacion entre las variables analizadas, siendo
que el marketing relacional si se encuentra relacionado con la fidelizacion del cliente de dicha
empresa.

Se considera relevante esta investigacion ya que nos ayuda para poder analizar mayo

profundidad si existe una relacion en nuestras dos variables de la empresa.
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c. Antecedentes Locales

Hopkins, Andrea (2020) Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de
decisores de compra de farmacias y boticas del canal tradicional, provincia de Arequipa, 2019.
Universidad Catdlica de Santa Maria, Arequipa.

En esta investigacion tienen como objetivo principal poder determinar la influencia del
marketing relacional en la fidelizacion de los decisores de compra de las farmacias y boticas del
canal tradicional en Arequipa, para esta investigacion se realizd un cuestionario, el cual fue
disefiado a partir del modelo teérico de Lindgreen, que establece como constructos del
marketing relacional a la confianza, compromiso y la comunicacion. El cuestionario se trabajo
con la escala de Likert, en el cual cada item del cuestionario tiene posibilidades de respuesta y
se encuentra estructurado por 20 items de los cuales corresponden: 10 items a la variable
independiente marketing relacional y 10 items a la variable dependiente fidelidad. El
cuestionario fue sometido al juicio de expertos, por lo cual se recurrié a docentes expertos en
investigacion de la Universidad Catolica de Santa Maria. Se concluyd que el marketing
Relacional tiene influencia con un grado de correlacion positiva alta en la fidelizacion de
decisores de compras de farmacias y boticas del canal tradicional de en Arequipa. Por lo cual se
afirma que el modelo de Lindgreen puede ser empleado en este canal por empresas que deseen
obtener ventajas competitivas en el mercado por medio del representante de la empresa con los
decisores de compras de farmacias del canal tradicional.

Esté investigacidn nos servird como guia ya que tiene nuestras mismas variables por otro
lado nos ayuda a darnos cuenta de que por medio de la herramienta aplicada se logra presencia

en la mente del cliente.
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La torre (2020) Marketing relacional y la percepcion de la calidad de servicio de los
clientes de una cooperativa en la sede Arequipa, 2020 Universidad Cat6lica San Pablo,
Arequipa-Peru

En la presente investigacion su objetivo general es el analisis de la relacion del marketing
relacional y percepcion de la calidad de servicio de una cooperativa en la sede Arequipa; para
la realizacion de esta investigacion se aplicd encuestas para recopilar informacién sobre las
variables gue se investigan, mediante este instrumento se realizd a 291socios de la cooperativa
que trabajan en la empresa Sociedad Minera Cerro Verde y por ultimo se llegé a la conclusion
que a mayor nivel de marketing relacional, mejor sera que la percepcion de la calidad de servicio
de los clientes de la cooperativa realizada, existe una correlacion significativa, positiva y muy
fuerte.

1.8. Hipdtesis
1.8.1. Hipotesis general
Dado que el marketing relacional logra ser una pieza fundamental para la fidelizacion
del cliente de la tienda Mas Ventas.
Es probable que exista una relacién significativa, positiva entre el marketing relacional
y la fidelizacion de clientes
1.8.2. Hipotesis especificas
 Es probable que exista un nivel alto de marketing relacional en los clientes de Mas
Ventas, Arequipa 2023

« Es probable que exista un nivel alto de fidelizacion de los clientes de Mas Ventas,
Arequipa 2023

« Es probable que exista un nivel alto en las dimensiones de marketing relacional se

correlacionard mejor con la variable fidelizacion de los clientes de Mas Ventas,
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Arequipa 2023
« Es probable que exista un nivel alto en las dimensiones de la fidelizacion de clientes
se correlacionara mejor con la variable marketing relacional de Més Ventas, Arequipa
2023
2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
2.1. Técnicas e instrumentos
2.1.1.Técnica
La técnica de la presente investigacion para ambas variables es la encuesta a los mismos
clientes de la tienda Mas Ventas. Siendo la herramienta y procedimiento disponible para un
investigador, permitiendo poder contar con los datos y guia para la correcta recoleccién de datos
(Arias, 2020).
2.1.2. Instrumentos
El instrumento para la presente investigacion para ambas variables es el cuestionario,
siendo que el instrumento es una herramienta de apoyo para poder lograr satisfactoriamente el
propdsito de la investigacion (Arias, 2020).
2.2. Estructura de los Instrumentos
En la presente investigacion se utilizé como la técnica para recopilar toda la informacion
sobre las variables en el estudio de la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes de Mas Ventas, Arequipa 2023.
Los instrumentos utilizados fueron los siguientes:
Cuestionario para evaluar el marketing relacional: esta conformada por 15 items y se
utilizd como escala de medicion la de Likert con un rango de puntuacion del 1al 5 puntos la

escala: 1 nunca, 2 casi hunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre.
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Cuestionario para evaluar la fidelizacion de clientes: estd conformada por 16 items y se
utilizé como escala de medicion la de Likert con un rango de puntuacion del 1lal 5 puntos la
escala: 1 nunca, 2 casi nunca, 3 a veces, 4 casi siempre y 5 siempre.
2.2.1.Campo de verificacion
a. Ambito

La investigacion se va a realizar en el departamento de Arequipa, provincia de Arequipa,
distritos de la ciudad metropolitana de Arequipa, dado que aqui, se encuentra la unidad de
estudio.

b. Temporalidad

La investigacion se va a desarrollar en un periodo de cuatro meses, sin contar los tiempos
de respuesta de la universidad, desde el mes de junio al mes de octubre del afio 2023.

c. Unidades de Estudio

La unidad de estudio seran los ciudadanos que pertenezcan a la ciudad metropolitana de
Arequipa.

2.3. Poblacion

Para la presente investigacion, se constituye la poblacion por los clientes de la tienda de
Més Ventas de la ciudad de Arequipa. Se considera que la poblacion es la totalidad de los
fendmenos del estudio, siendo observada individualmente en el estudio. (Arias, 2020)

Entonces la poblacién que se considera segun el ultimo censo realizado el afio 2017 de
la ciudad de Arequipa siendo el nimero de habitantes 628407 personas de la edad 18 a 70 afios.
2.3.1.Muestra

La técnica de muestreo serd la probabilistica aleatoria simple, es decir, cada elemento

gue compone la poblacién tendra la misma oportunidad de participar en el estudio.
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En la presente investigacion se desarrollé una poblacion de hombres y mujeres de 18 a

70 anos de los distritos de la ciudad Arequipa metropolitana.

N.C. = 95%

n= Z>*p*q*N Z= 1.96
e2*(N-1)+Z?*p*q E= 5%

p= 0.5

n= 384 q= 05
N= 628407

Donde:
NC: Nivel de confianza
Z: Parametro
E: Error
p: Probabilidad de acierto
g: Probabilidad de desacierto
N: Poblacion
Por lo que se considera un tamafio muestral de n=384 personas.
a. Estrategia de recoleccion de datos
Para la presenta investigacion se inicia con el disefio del cuestionario en los formularios
de Google, que permita su envio a través de los distintos aplicativos méviles de la unidad de
estudio.
La recopilacion de los datos serd almacenada en una hoja Excel para luego ser
procesados en el programa estadistico SPSS version 25.0.
En dicho programa se iniciara con la agrupacion visual de las dimensiones y variables,

la generacion de las frecuencias con porcentajes de los enunciados de cada variable, luego se
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aplicara la prueba de normalidad para identificar que método de correlacion utilizar: Spearman
0 Pearson, todo ello permitird contestar los objetivos del estudio.
2.3.2.Recursos necesarios
a. Humanos
Investigadoras:
« Cervantes Guzmaén, Belem
+ Cruces Calderon, Harumi
b. Materiales
« Computadora
 Impresora
 Servicio de internet
* Memoria USB

 Programa estadistico SPSS versién 25.0
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2.4. Cronograma de la investigacion

Tabla 19
Cronograma de la investigacion
Etapas de la tesis Junio Agosto Setiembre Octubre

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Definicion de tema X

Busqueda de X

antecedentes

Planteamiento del X

problema
Marco de referencia X X

Planteamiento X

operacional
Presentacion de plan X

de tesis

Aplicacion de X X X

herramientas

Recoleccion de X X X

informacién

Procesamiento de X

informacién

Conclusiones y X X
recomendaciones

Presentacion de X X
borrador de tesis

Levantamientos de X
observaciones

Sustentacion X

Nota. En la tabla 4 se puede observar el cronograma estimado para la realizacion del presente
trabajo. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2023.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICO ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL

CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL
CLIENTE

A continuacion, encontrard proposiciones sobre aspectos relacionados con la empresa de
especerias Mas Ventas E.I.R.L

Cada una de las proposiciones tienen cinco opciones para responder de acuerdo con lo que
describa mejor su perspectiva frente a lo propuesto.

Donde las alternativas seran consideradas de la siguiente manera:

1 nunca

2 Casi nunca
3 A veces

4 Casi siempre
5 Siempre

Lea cuidadosamente cada proposicion y marque con un aspa (X) solo una alternativa, lo que
mejor refleje su punto de vista con respecto al servicio y productos que brinda la empresa Mas
Ventas E.I.R.L, conteste todos los items.

El cuestionario es confidencial.

DATOS GENERALES

A) Edad:
a.18-27 b.28-36 ¢.37-45 d.46-54 e.55-60

B) Género:
a. Femenino b. Masculino
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C) Tienda de Més Ventas a la que recurre con mas frecuencia:

a) Tienda Piérola b) Tienda Dean Valdivia c) Tienda Cayma d) Tienda José Luis Bustamante
y Rivero e) Tienda Belaunde

D) Distrito de procedencia: 27 distritos
a) Arequipa

b) Alto Selva Alegre

c) Cayma

d) Cerro Colorado

e) Characato

f) Jacobo Hunter

g) José Luis Bustamante y Rivero
h) Mariano Melgar

i) Miraflores

j) Mollebaya

k) Paucarpata

1) Quequefia

m) Sabandia

n) Sachaca

0) Socabaya

p) Tiabaya

g) Uchumayo

r) Yanahuara

s) Yura
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Marketing Relacional
N.O | item 3] 4] 5
Confianza
1 ¢El vendedor(a) brinda la ayuda necesaria para solucionar sus dudas?
2 ¢El vendedor(a) le inspira confianza?
3 ¢Usted se siente seguro dentro de las instalaciones?
4 ¢Existe compromiso por parte de los vendedores en ofrecerles un buen servicio?
5 ¢Cuentan con garantia los productos gue usted adquiere?
Compromiso
6 ¢El vendedor(a) tiene la capacidad de absolver sus dudas respecto a un producto?
7 ¢ Considera que los productos son de calidad?
8 | ¢El vendedor(a) dispone de los equipos necesarios para hacer bien su trabajo?
Intencion de renovacion de la relacién con el cliente
9 | ;Adquiere con frecuencia sus productos en Mas Ventas?
10 | ¢Volveria a realizar una compra en Mas Ventas?
Satisfaccion del cliente
11 | ;Se considera satisfecho(a) con la atencién de los vendedores?
12 | ¢Se considera satisfecho(a) con los productos ofrecidos?
13 | ¢Se considera satisfecho(a) con la variedad de los productos?
14 ¢Con’;sidera que Mas Ventas cuenta con mas variedad de productos a diferencia de
otras?
15 | ¢El servicio que se ofrece superd sus expectativas?
Fidelizacion del cliente
Experiencia del cliente
16 | ¢Esté predispuesto a recomendar Méas Ventas a sus familiares y amigos?
17 | ¢Usted se considera cliente frecuente de Mas Ventas?
18 | ¢Usted considera que Mas Ventas es su primera opcion para realizar sus compras?
19 | (Existe armonia y amabilidad en el trato del personal?
Comunicacion
20 | ¢Ha recibido volantes sobre los productos que ofrece Mas Ventas?
21 | ¢Los trabajadores de Mas Ventas se comunican de forma rapida y sencilla?
22 | ¢Los trabajadores de Mas Ventas siempre estan predispuestos a ayudarlo?
23 | ¢El desenvolvimiento de los trabajadores de Mas Ventas es la adecuada?
Incentivos y privilegios
24 | ¢Mas Ventas le ha dado algun beneficio por ser cliente frecuente?
25 | ¢Las promociones que tiene Mas Ventas te motivan a ser un cliente frecuente?
26 | ;Las promociones que brinda Mas Ventas son permanentes?
Marketing Interno
27 ¢Considera usted que el personal de Méas Ventas esta comprometido con la atencién al
cliente?
28 | ¢Considera que el personal de Mé&s Ventas cumple sus funciones con buen animo?
29 ¢Considera que el personal de Més ventas es considerado importante por el duefio del
supermercado?
30 ¢C0(;1si’():iera que el personal de Mas Ventas cumple sus funciones con buen animo para
atender?

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Preguntas adicionales

31. Si tuviera que calificar esta tienda como una nota en el colegio ¢Cuanto le pondrias del 1
al 20?

32. ¢ Qué tanto recomiendas la tienda del 1 al 10?

33. ¢Cada cuanto tiempo viene a comprar?

34. {Cuénto tiempo se demoré en la caja?

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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