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RESUMEN

La presente investigacion se realizé con el objetivo de determinar en qué medida se
relaciona el Marketing Relacional con la Fidelizacion del cliente tacnefio de la empresa
Sodimac — Maestro Sede Tacna, 2021, debido a que es un tema de alta relevancia en la

actualidad para las gestiones y empoderamientos de las empresas dentro de la region.

Los objetivos especificos fueron trazados para determinar si existe relacion entre el
Marketing Relacional en los ambitos de la confianza, compromiso y la calidad de la

relacion de la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, 2021.

Se adopto el disefio transversal, la investigacion se realizd en presente en una sola
medicion; fue también no experimental; al no manipular la variable en analisis por parte

del investigador.

Se trabajo con una muestra de 381 clientes, la técnica utilizada para la recoleccion de
datos fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario; dicha muestra fue realizada a

los clientes de la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, 2021.

De acuerdo a los resultados de la investigacion realizada, se concluye que las
dimensiones del Marketing Relacional que son, confianza, compromiso y calidad de la
relacion y asi como también con la Fidelizacion del Cliente que tiene relacion

significativa en la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna.

Palabras Clave: Marketing Relacional, Fidelizacion del Cliente
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ABSTRACT

The present research was carried out with the objective of determining to what extent
Relational Marketing is related to customer loyalty of the Tacna user of the company
Sodimac - Maestro Sede Tacna, 2021, because it is currently a highly relevant topic for

the management and empowerment of companies within the region.

The specific objectives were drawn up to determine if there is a relationship between
Relationship Marketing in the areas of trust, commitment and the quality of the

relationship of the company Sodimac - Maestro Sede Tacna, 2021.

The cross-sectional design was adopted, the research was carried out in the present in a
single measurement; it was also non-experimental; by not manipulating the variable under

analysis by the researcher.

We worked with a sample of 381 people, the technique used for data collection was the
survey and the instrument was the questionnaire; This sample was carried out by the

customer of the company Sodimac - Maestro Sede Tacna, 2021.

According to the results of the research carried out, it is concluded that the dimensions of
Relationship Marketing that are, trust, commitment and quality of the relationship and as
well as with Customer Loyalty have a significant relationship in the company Sodimac -

Maestro Tacna Headquarters.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Loyalty
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INTRODUCCION

La empresas internacionales en la actualidad estan involucradas arduamente en conseguir
una posicion visible para los consumidores y nuevos inversionistas sobre sus estrategias
de acuerdo a las nuevas politicas que rigen para las empresas; en nuestra region Tacna se
ve involucrada minimamente en desarrollar herramientas que logren posicionar a las
empresas dentro de ojo nacional e internacional, es importante establecer dichas gestiones
e introducir nuevos mecanismos dentro de las organizaciones para lograr un desarrollo

sostenible en la confianza, compromiso y la calidad de la relacion.

La investigacion respecto a la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, incursiona en
mayor captacion de clientes y fidelizaciéon de los mismos, optando por posicionar su
marca a nivel regional con productos de calidad y de diferentes precios, el trato y buen
servicio al cliente, la innovacion tecnologica de las instalaciones, los diferentes productos

que ofrecen para el sector de construccion y amoblar el hogar.

En el capitulo I de la presente investigacion procura dar a conocer en qué medida se
relaciona el Marketing Relacional con la Fidelizacion del Cliente en la empresa Sodimac

— Maestro Sede Tacna, 2021.

En el capitulo II de la presente investigacion podremos ver el marco tedrico desarrollado
donde se hace una explicacion y se expresa la informacién que comprende la variable
asociada 1 y la variable asociada 2 con sus dimensiones e indicadores correspondientes,
de quienes se sustenta tedricamente la relacion del Marketing Relacional con la

Fidelizacion del Cliente, mostrando también algunos antecedentes con métodos
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estadistico que sustentan y permiten asi lograr una revisidn tedérica para realizar

minuciosamente esta investigacion.

En el capitulo III se presentan los aspectos metodologicos propios y detallados de la
investigacion. Posteriormente en el capitulo I'V se presentan los resultados donde se utilizo
la metodologia de pruebas no paramétricas Rho de Spearman, para contrastar la Hipotesis
General y del mismo modo las especificas, esto integrado por el Marketing Relacional y

su relacion con la Fidelizacion del Cliente.

Finalmente en el capitulo V se ilustran las conclusiones y recomendaciones como
principal aporte en donde se hace énfasis en la relacion entre el Marketing Relacional y

la Fidelizacion del Cliente de la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Identificacion y Determinacion de Problema
La fidelizacion de clientes no solo nos permite lograr que el cliente vuelva a
comprarnos o a visitarnos, sino que también nos permite lograr que recomiende
nuestro producto o servicio a otros consumidores. Muchas empresas descuidan la
fidelizacion de los clientes y se concentran en captar nuevos clientes, lo que suele ser
un error ya que fidelizar un cliente suele ser mas rentable que captar uno nuevo,

debido a que genera menores costos en marketing y en administracion

Segtn: Victor Judrez explica: “La mayoria de las compafiias reconocen que
captar un nuevo cliente es mas costoso que mantenerlo, adicionalmente, cada vez es
mas evidente que un cliente satisfecho es el mejor y mas rentable canal de adquisicion
de clientes: es el poder la recomendacion come medio de captacion. Logicamente un
cliente satisfecho adquirira mas servicios y productos aumentando su vinculacion con
la compaiiia. La compaiia debe estar a altura de ese compromiso. Fidelizar al cliente
pasa no solo por cumplir los compromisos adquiridos, sino por establecer nuevos

compromisos que incrementen su nivel de satisfaccion.”

Una preocupacion son las empresas competidoras, es porque una base de
clientes fieles es el requisito previo para el éxito prolongado de una empresa y a que
el liderazgo cuota de mercado se consigue con el mantenimiento de clientes
satisfechos, y para ello se debe crear vinculos que permitan a los clientes ver sus

propios intereses convertidos en claras prioridades en las acciones de la empresa.
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En Tacna la Empresa Sodimac — Maestro estd ubicada en la Prolongacion 2
de mayo cruce con la Avenida Circunvalacion, los clientes que acceden a dicha

Empresa es para el servicio de hogar y/o construccion.

Con la apertura de Sodimac — Maestro en Tacna, los clientes acuden por los
precios accesibles, la atencion personalizada, la garantia que ofrecen por la compra
de sus productos, la orientacion personalizada, entre otros que incrementan la

fidelizacion del cliente con el servicio que ofrece dicha empresa.

Sodimac — Maestro es una empresa reconocida en el Peru, es por ello que
tiene una gran cantidad de clientes que acuden con frecuencia a sus Sucursales tanto
en la capital como en provincias, en el caso de Tacna cabe mencionar la fuerte
competencia que tiene con los vendedores de contrabando, los cuales ofrecen

productos a un menor precio pero sin ningun tipo de garantia ni seguridad.

Debido a dicha probleméatica Sodimac — Maestro vio afectada su imagen,
viéndose con un lugar donde venden con precios mas altos y por ello la fidelizacion

de cliente se vio afectada.

Sodimac — Maestro Sede Tacna, busca mejorar la Fidelizacion del cliente no
solo con el tema de los precios, sino también con el Servicio Post-Venta, productos,
la opinidn de los clientes y que la atencion al cliente sea la adecuada como también

rapida y facil, ayudando también a mejorar la experiencia de los usuarios.

La empresa ofrece una mayor diversidad de productos se su rubro en Tacna,
y la gran diferencia que tiene con su competencia, es que ofrecen garantia y un

servicio post-venta. Debido del cliente e incentivar también al uso de las demas
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herramientas que ofrece la empresa a ello la empresa debe tener un servicio de

calidad, para mejorar la fidelizacion.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1.Problema General
(En qué medida se relaciona el marketing relacional y fidelizacion del cliente en la

empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021?

1.2.2. Problemas especificos
a. (Cudl es la relacion que existe entre la confianza y el marketing relacional en la
empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 20217
b. (Cual es la relacion que existe entre el compromiso y el marketing relacional en
la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 20217
c. (Cudl es la relacion que existe entre la calidad de la relacion y el marketing

relacional en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021?

1.3. Objetivos: generales y especificos
1.3.1.Objetivo General
Determinar en qué medida se relaciona el marketing relacional con la fidelizacion del

cliente en la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

1.3.2. Objetivos Especificos
a. Establecer la relacion que existe entre la confianza con el marketing relacional en

la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

b. Determinar la relacidon que existe entre el compromiso con el marketing relacional

en la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.
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c. Comprobar la relacion que existe entre la calidad de la relacion y el marketing

relacional en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

1.4. Justificacion, Importancia y alcances de la Investigacion

1.4.1. Justificacion

La presente investigacion se justifico por las siguientes razones:

Relevancia social; porque nos permitird tener conocimiento sobre las
implicancias del marketing relacional en los cambios relevantes en la fidelizacion del

cliente que brindan a la comunidad y beneficiarios.

Valor tedrico; porque los resultados de la investigacion contribuirdn en el
manejo y entendimiento del marketing relacional y la relacion que se tendra con la
fidelizacion del cliente en la empresa, en contextos muy complejos y con alta

incertidumbre.

Implicancias practicas; provocara el marketing relacional pueda crear valor

publico mejorando la fidelizacion del cliente que se le brindan a la sociedad.

Utilidad metodologica; porque la investigacion esta orientada a evaluar las
fortalezas y debilidades del marketing relacional con la finalidad de contribuir con la

creacion de nuevas politicas y normas sociales.

Impacto econdmico; porque se podra determinar si existe impacto positivo o

negativo por parte de la empresa para invertir en nuevas mejoras de equipos.
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1.4.2.Importancia
Es importante ya que esta investigacion permitird a la empresa Sodimac -
Maestro Sede Tacna en coOmo actuar en su fidelizacion con el cliente, reforzando el

compromiso, confianza y la calidad de relacion que quiera tener con el cliente.

Esta investigacion ayudo a la empresa a que aumente su imagen en el mercado

Tacnefio, innovando y brindando un buen servicio como el cliente lo requiere.

1.4.3. Alcances de la Investigacion
La investigacion pretende determinar si existe o no relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion del cliente de Sodimac — Maestro en Tacna. Se pretende
describir la relacion existente entre las variables de estudio, es decir su tipo y grado

de relacion, no se explicara las causas de esta relacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Estudio

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Garcia, (2020), en la investigacion titulada: Marketing Relacional para

incrementar la Fidelizacion de clientes dentro de la compafiia Alpesystem., nos dice
que dentro de todo esto como objetivo es claro que el marketing relacional mejorara
la fidelizacion de clientes de la empresa Alpesystem, la cual tiene mas de 5 afios en
el mercado, para poder mantenerse y ser competitivos en el mercado ya que el
problema se relaciona con el bajo nivel de fidelizacion, la metodologia utilizada es
cuali-cuantitativa, que permitid obtener informacion necesaria, como también la

observacion del mercado, encuestas.

Miranda, (2018), en la tesis titulada: Estrategias de Marketing Relacional para
Clientes Empresariales de la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones E.P
Riobamba., concluye que la aplicacion de las distintas estrategias planteadas en esta
investigacion permite generar procesos coherentes que permitan fidelizar y retener al
cliente empresarial. Ademas se implementa herramientas que ayudan a gestionar las

actividades de manera 6ptima buscando siempre la satisfaccion del cliente.

Villagran, (2016), en la investigacion titulada: Marketing Relacional:
Estrategia Empresarial fundamental para consolidar empresas eficientes y
consumidores fieles., concluye que La fidelizacion del cliente es el resultado de
buenas practicas productivas y de relacionamiento entre personas, lo que obliga a ser

extremadamente efectivos para lograr que el cliente se mantenga fiel a la marca y a
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la empresa, asegurando de esta forma todo el sistema sobre el cual se asienta el

principio de oferta y demanda, compra y venta, satisfaccion e insatisfacciones.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Neira & Silva, (2021), en la investigacion titulada: Plan de Marketing
Relacional para Fidelizar a los Clientes de la Institucion educativa privada Santa
Cecilia del distrito de José Leonardo Ortiz — 2020, concluye que el nivel de
fidelizacion observado por la percepcion de los clientes es regular, puesto que aun
existe deficiencias como credibilidad, accesibilidad, profesionalizacion y seguridad.
Mediante las estrategias planteadas en la propuesta se brinda un apoyo de
comunicacion, acceso a la informacion, beneficios, capacitacion y charlas para los

docentes y personas que se relacionan con los clientes.

Mondragén & Cabellos, (2018), en la tesis titulada: Influencia del Marketing
Relacional de Redes Sociales sobre la Fidelizacion de Marca: caso fan page Pilsen en
jovenes y adultos., concluye que el marketing relacional influye de manera

significativa en la fidelizacion entre el cliente y la marca Pilsen Callao.

Puicon, (2017), en la tesis titulada: Marketing relacional y fidelizacion de
clientes en la empresa Salomon, Comas, 2017., se encontrd relacion entre las
variables marketing relacional y fidelizacion de clientes, entre marketing relacional
y marketing interno, y entre marketing relacional e informacion (p>0.05).
Recomendando que se sigan aplicando estrategias de marketing para poder mejorar

la fidelizacion por medio de incentivos y publicidad que llame la atencion del cliente.
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2.1.3. Antecedentes Locales
Portugal, (2021), en la investigacion titulada: Marketing Relacional y la
Satisfaccion de los clientes en el centro comercial “Feria 28 de julio” de la region de
Tacna, periodo 2021, nos dice que la tesis se orientd en determinar la asociacion de
las variables marketing relacional y satisfaccion de los clientes en el Centro
Comercial “Feria 28 de Julio”; A su vez, se comprobé que hay una relacion
significativa entre el marketing relacional y las dimensiones: confianza y

COMpPromiso.

Calderon, (2019), en la investigacion titulada: El Marketing Relacional y la
Fidelidad del Cliente de la Empresa Ludger EIRL de la Ciudad de Tacna, concluye
que el marketing relacional desarrollado por la empresa Ludger EIRL ha influido
directa y significativamente en la fidelidad del cliente. Es necesario precisar que las
empresas buscan desarrollar estrategias orientadas a buscar la repeticion de compra
de sus clientes y para ello desarrollan estrategias como el marketing relacional que

de alguna manera contribuye con los objetivos empresariales que se buscan.

Herrera, (2017),en la tesis titulada: E1 Marketing Relacional y Satisfaccion de
los Clientes en la Empresa Anka Andina EIRL, concluye que la base tedrica, utilizada
en referencia al marketing relacional, permiti6, plantear convenientemente la
investigacion, concordando con la forma como la empresa Anka Andina EIRL, lleva
a cabo sus actividades de marketing; en el caso de la satisfaccion del cliente, la base
teorica, tuvo una orientacion mas amplia de aplicacion, por lo que, se tuvo que
realizar algunos ajustes en el instrumento de medicion, que permitid, conocer las

percepciones de los clientes.
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2.2. Bases Teoricas — Cientificas
2.2.1.Variable Asociada 1: Marketing Relacional
Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos o hacia un determinado publico o segmento de los mismos.

Reinares y Ponzoa (2004), citados por Garcia, (2007):

Dirigidas a conseguir su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de
servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la
creacion de canales de relacion estables de intercambio de comunicacion y
valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima de confianza, aceptacion
y aportacion de ventajas competitivas que impida la fuga hacia otro

competidores. (p.20)

El marketing relacional es la integracion de estrategias, para que aumenten el

valor de la empresa como imagen y también en sus ventas. Nos define entonces que:

En la actualidad, las empresas buscan integrar nuevas estrategias para
incrementar la productividad y posicionamiento dentro del mercado. “Se basa
por tanto no en la transaccion sino en la implicacion personal en nuestra marca
o empresa por parte de los clientes a través de la construccion de relaciones

consistentes, duraderas y relevantes con ellos”. (Vértice, 2007, p. 180).

Sobre Marketing Relacional, expone Christopher et al., (1994) “El Marketing
Relacional esta surgiendo como un nuevo punto focal que integra el servicio a la

clientela y la calidad con la orientacion al marketing” (p.04)
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Exponen Guadarrama & Rosales, (2015)“El marketing relacional supone
mayor rentabilidad y crecimiento, no es un cambio de procedimiento sino un cambio

estructural”(p.07).

a) Dimension Confianza

Pucci, (2008), considera a la confianza como un valor clave en la vida del ser
humano, para poder tener buenas relaciones ya sea con empresas o la sociedad,

entonces define que:

La confianza parece ser una entidad clave para la existencia,
funcionamiento y reproduccion de las relaciones, instituciones y
sociedades. Por otro lado, generalmente la academia parece bastante
renuente a trabajar profesional y sistematicamente dicho topico, y tiende
mas bien a darlo por descontado a tratarlo como una variable o entidad

exogena. (p.44)

Sobre la Confianza, expone Luhmann, (2005) “La confianza emerge
gradualmente en las expectativas de continuidad, que se forman como principios

firmes con los que podemos conducir nuestras vidas cotidianas.”(p.41)

Garbarino y Johnson (1990), citados por Pamies, (2004), “definen la
confianza como la confidencia en la calidad y la fiabilidad de los servicios ofrecidos

por la organizacion”.

Estos autores dan a entender que la confianza tiene una relaciéon con la
fidelidad, por la experiencia de servicio que puede otorgar una organizacion y/o

empresa.
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Dentro de la dimension Confianza nos encontramos los siguientes

indicadores:

- Credibilidad
Ninot, (2006), bajo su punto de vista lo ve como un compromiso para poder
afrontar la vida, ya que se tiene que ser verdadero en los diversos aspectos de la vida
personal, entonces sefiala que:
La credibilidad equivale a digno de fe o fiable, apto para ser creido, razonable
y capaz de atraer a la persona hacia un compromiso de vida que sea total. De
hecho la palabra credibilidad se relaciona directamente con la verdad que

surge del testimonio. (p.212).

Sobre la Credibilidad Del campo et al., (2001) dice que: “La credibilidad esta
asociada a la busqueda de regularidades, se desenvuelve en el terreno de lo que se
repite en el tiempo se puede vincular al diagndstico de lo dado, de los

institucionalizado.”(p.48).

Balsebre (1994), citado por Ledn, (2008)dice que “La credibilidad es un
concepto multidimensional que se define como la confianza que uno deposita en el

otro, a partir de la cual procedemos a un acto de fe.” (p.156).

Para concluir la credibilidad en otras palabras es confiar en lo que una persona
dice, puede que no todo lo que diga sea verdad, por eso mismo entra a tallar lo que

es la confianza.
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- Benevolencia
La benevolencia, no es solamente, como algunos creen, saber perdonar los
errores ajenos, sobre todo, aquellos que ningun mal nos causan, y escuchar sin
alterarse cualquier opinion contraria a nuestro modo de ver, empleando en las réplicas

palabras y tonos suaves.(Terrones, 1893, p. 43).

El concepto de benevolencia abarca la idea de que las reglas deben respetarse,
en unidad, cooperacion, salvaguardando la seguridad de la Nacion a la vez que se

protegen sus principios intereses. (Chengley, 2006, p. 65).

En ambos conceptos dan a entender que la benevolencia que uno debe respetar
y saber entender cuando una persona comete error alguno, en otras palabras es saber

perdonar cuando una persona obro mal y tratar de entender el porqué de ese error.

- Asertividad
Shelton & Burton, (2004) afirman que “Comportarse con asertividad le
permite expresar sus necesidades, sus pensamientos y sentimientos con sinceridad sin

ambages, aunque sin violar los derechos de los demas”. (p.18)

La asertividad no es un rasgo de caracter o de personalidad, no es genética ni
tiene ninguna relacion con la herencia. Es simplemente una conducta aprendida a
partir de los multiples elementos socializadores desde el nacimiento hasta la edad

adulta. (Barcelo, 2005, p. 15).
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Por ende la asertividad en otras palabras es un comportamiento que se va
aprendiendo con el pasar del tiempo, no es algo que nace con uno mismo, sino que
se va trabajando afio tras afios, ser asertivo es ser sincero, ayuda a dar opiniones,

resolver problemas sin afectar a otras personas.

Dominguez & Otros, (2017), nos da a entender que la asertividad es un
modelo que se va moldeando con el pasar de los afios de la vida del ser humano, ya
que siendo asertivo nos ayuda a expresarnos en diferentes aspectos, entonces afirma
que:

La asertividad proviene de un modelo clinico, cuya definicién apunta a un

gran conjunto de comportamientos interpersonales que se refieren a la

capacidad social de expresar lo que piensa, lo que siente y las creencias en

forma adecuada al medio y en ausencia de ansiedad. (p.150-151).

b) Dimensién Compromiso

Partimos de la definicién del compromiso como “la capacidad que tiene el ser
humano para tomar conciencia de la importancia que tiene cumplir con el desarrollo
de su trabajo dentro del tiempo estipulado para ello” (el-valor-del-compromiso.pdyf,

s. f., parr. 2)

“El compromiso es visto como el apego emocional o psicolégico a una marca
que se desarrolla antes de que el consumidor pueda determinar que su
comportamiento de compra repetido ha sido derivado de una sensacion de

fidelidad”.(Pamies, 2004a, p. 131)
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Segun Pamies, (2004) dice que “el compromiso es una fuerza motivacional
que acttia para mantener la direccion del comportamiento cuando las condiciones de

las expectativas o la equidad no se consiguen y no funcionan”.(p.132).

Se puede decir que, el compromiso actua como una fuerza que motiva a las
personas a tener un comportamiento positivo, y asi la confianza se entrelaza con

diversos aspectos que ayudan a tener buenas relaciones y tener futuros intercambios.

Dentro de la Dimension Compromiso encontramos los siguientes indicadores.

- Afectivo

La afectividad para Couto, (2014) dice que “La afectividad impregna, en una
gran parte, toda la actividad psiquica. Cuando buscamos la arquitectura de la vida
afectiva, significa que tenemos la pretension de captar los elementos estructurales

sobre los que esta se asienta.” (p. 83)

Prada, (2004), la afectividad integra diversos conjuntos personales del ser
humano, dados que se producen por diversas experiencias pasadas en la vida,
entonces considera que:

La afectividad es un conjunto de disposiciones innatas que se activan en las

experiencias de placer o desagrado y que, si son intensas, obran como

catalizadores para “internalizar” en la vida de los seres humanos una

experiencia placentera — positiva o frustrante - negativa. (p.15)
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Para Vizuete, (2003) “La misma naturaleza de la afectividad favorece la
posibilidad de convertir toda relacion en una experiencia interna que a menudo se ha

convenido en denominar vivencia.” (p.49).

Para concluir la afectividad es un conglomerado de los estados como los
sentimientos y las emociones que el ser humano va conociendo por experiencias
vividas al pasar de los afios, entonces para ser afectivo con una empresa la debes

conocer o tener algiin tipo de conexion para poder desarrollar esta virtud.

- Continuidad

Para Beazley et al., (2003) dice que “La gerencia de la continuidad es un
concepto simple pero extremadamente poderoso como mecanismo para contrarrestar
las amenazas de la pérdida de conocimiento. Acelera el aprestamiento de los
empleados nuevos, incrementa la productividad, reduce la tension del cambio

laboral.” (pp.09 - 10).

Que la continuidad se convierta en una ley, sefala la posibilidad de aplicarla
no solo a espacio, tiempo y movimiento, sino a un &mbito mucho mas amplio por no

decir al universo entero. (Luna, 1996, p. 16).

La continuidad para Beazley et al., (2003) es que “La continuidad se traduce
en ventajas competitivas significativas tanto para las personas como para las

organizaciones en el medio laboral transitorio de la era de la informacion.” (p.11).
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Podemos decir que la continuidad es seguir con un proceso que le estd
haciendo bien a la empresa y a los trabajadores, que dichos procesos puedan tener
algunos cambios para bien (un cambio continuo), ya que beneficia positivamente a la

empresa, reduce la tension que pueda tener el personal, etc.

- Normativo

Expone Bugeda, (2007) “El concepto de normatividad, nos sera util establecer
la diferencia entre los términos norma, regla técnica y ley natural. Normal sera
comportamiento obligatorio. Las reglas técnicas son aquellas que establecen medios

idoneos para la obtencion de fines deseados.” (p. 15)

La normatividad en general, caracterizandola como una esfera especial de la
actividad cultural del hombre encaminada a provocar o determinar ciertas conductas
o formas de obrar consideradas valiosas y que presentan una pluralidad de fines

mediatos. (Bugeda, 2007, p. 17).

Lo que nos dice el autor es que tener bases normativas en la empresa conlleva
al personal a respetar diversas reglas y/o estatus que imponga la empresa para la

atencion al cliente, servicio u otras normas que se puedan dar en una empresa.
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¢) Dimension Calidad de la Relacion

Holmund (1997),citado por Sarmiento, (2015) sostiene al respecto que:

La calidad de la relacion es la evaluacidbn conjunta cognitiva de las
interacciones de negocio realizada por las personas significativas de la
empresa — cliente. La evaluacion incluye una comparacion con las potenciales
interacciones alternativas de un mismo tipo que representan los estandares de

comparacion. (p.142).

“La calidad de la relacion puede ser considerada como un meta constructo
compuesto de varios componentes clave que reflejan la naturaleza total de las

relaciones entre empresas y consumidores” (Llorens, et al., 2006, parr. 15).

Smith (1998), citado por Sarmiento, (2015) escribiod:

La calidad de la relacion es una evaluacion general de la fuerza de una relacion
y la mediad en la que responde a las necesidades y expectativas de las partes

sobre la base de una historia encuentros exitoso o eventos no exitosos. (p.142).

Podemos concluir con estos conceptos de la calidad de la relacion que es un
objetivo que se tiene que construir de acuerdo a los pardmetros que ofrece la empresa,
entonces mientras mejor sea la calidad de la relacion que disponga la empresa, sera

mas beneficioso para la economia de dicha para poder creciendo en el mercado.

La calidad de la relacion es la que hace referencia a la misma como una
evaluacion total de la fuerza de una relacion y el grado en el cual ésta se encuentra en

sintonia con las necesidades y las expectativas de las partes, basadas en un historial
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de encuentros o acontecimientos acertados o fracasados.(Llorens, et al., 2006, parr.

99).

Dentro de la Dimension Calidad de la Relacion encontramos los siguientes

indicadores:

- Satisfaccion
Velandia, et al., (2007) sostiene que “la satisfaccion es siempre respecto de
algo; tiene que ver con algo que se quiere, se espera, se desea, etc, y con lo que se

entra en relacion a la espera de un cierto efecto.” (parr. 24)

“La satisfaccion representa la vivencia subjetiva derivada del cumplimiento o
incumplimiento de las expectativas que tiene un sujeto con respecto a algo” (Massip,

et al., 2008, parr. 08).

Podemos concluir que la satisfaccion es un estado del ser humano que se crea
con respecto a algun deseo, pensamiento, suefio, etc. Uno lo satisface cuando cumple

algo que desea con mucha fuerza.

- Comunicacion
La comunicacion para, Martinez, (2013) dice que “la comunicacion consiste
en cualquier comportamiento que tenga como objeto suscitar una respuesta o

comportamiento especifico en otra persona o grupo determinado” (p. 01).
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Lomov (1989), citado por Mor¢, et al., (2005) escribi6 que:
El contenido de la comunicacion se determina por las funciones sociales de
las personas que entran en ella, por su posicion en el sistema de las relaciones
y se regulan por los factores relacionados con la produccion, el intercambio y
el consumo, con los puntos de vista acerca de la propiedad asi como las
tradiciones, normas morales y juridicas e instituciones y servicios formados

en esa sociedad. (parr. 20).

Con los conceptos de los autores podemos decir que la comunicacion es un
comportamiento social que ayuda a tener una mejor relacion entre los seres humanos,

y asi poder entablar mejores relaciones ya sea comerciales o contractuales.

Expone Martinez, (2013) que “es la posibilidad de que cualquier corriente
informativa que aparece en la empresa, ya sea ascendente, descendente o colateral,
pueda surgir adecuadamente y llegar correctamente hasta el ultimo interesado y

destinatario” (p. 03).

- Experiencia

Sobre la experiencia Cuartango, (2013) dice que “la experiencia se las tiene
que ver, asi, con algo que excede todo lo aprehensible, expresable, manejable y que
permanece en el ambito de la intimidad subjetiva: aquello en lo que consiste la

experiencia de un sujeto, su experiencia” (p. 16).



33

La experiencia es una accion que se saca de lo vivido en el transcurso de la
vida de un ser humano, queda como una ensefianza que con el tiempo se puede
mejorar o cambiar, entonces se define que:

La experiencia es entendida como inserta en la posibilidad de dar cuenta o

razén de las acciones que se ejecutan, de modo que prive el empleo del

lenguaje, el espacio logico de las razones, si por ello entendemos una

capacidad efectiva. (Rosales, 2015, parr. 13)

Para Cuartango, (2013) dice que “la experiencia es entendida con suficiente
radicalidad, es decir, cuando la atencion a lo compareciente satisface la exigencia de

la maxima concentracion. Entonces cualquier otro interés parece estar de mas”. (p.16)

2.2.2.Variable Asociada 2: Fidelizacion del Cliente
Alvarez, (2005) “La fidelizacion es el hecho y el resultado de fidelizar a los
clientes. Fidelizar consiste en conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y

a largo plazo con los clientes”. (p.45).

Burgos, (2007) Entiende por fidelizacion al “mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta

participacion en sus compras”. (p.27).
Hartmann et al., citado por Salas, (2017),

La fidelidad desarrolla un vinculo emocional entre el cliente y la organizacion,

mientras que la lealtad solamente es la compra repetitiva luego de tener una
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experiencia agradable; y la retencion de clientes es solo una parte de la

fidelizacion que se encuentra relacionado con la satisfaccion. (parr. 04).

Con estos conceptos podemos decir que la fidelizacion del cliente es el
vinculo, relacion, lealtad, etc., que tiene la empresa con el cliente, para ello tiene que
tener muchos aspectos dentro de la empresa para poder lograr una fidelidad, ya que
por un minimo error que tengan los clientes pueden optar por otras opciones y es algo

que se debe tener presente.

a) Dimension Servicio — Post Venta

Martinez, (2013), considera que:

Un servicio post-venta que a su vez tenga como valor afiadido complemento
incorporados, una serie de caracteristicas que le hagan eficaz y eficiente. El
servicio post-venta es justamente la gran oportunidad para demostrar al cliente

que al producto verdaderamente llevaba incorporado un servicio. (p. 257)

“El servicio post-venta consiste en prolongar la atencion que se presta al
cliente una vez que se ha efectuado la venta. Este servicio se puede ofrecer al
comprador durante dias, semanas, meses € incluso afios”. (Carvajal et al., 2019, p.

125).

De acuerdo a las citas anteriores, ambos autores se basan en la atencion que
se puede recibir después de la compra del producto, es un servicio gratuito que
deberia darse en todas las empresas para poder contar con un feedback y asi poder

mejorar en ciertos aspectos del servicio post-venta.
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El servicio postventa es justamente la gran oportunidad para demostrar al
cliente que el producto verdaderamente llevaba incorporado un servicio. Pero
hoy no solo necesitan servicio postventa los productos susceptibles de averias.
Cualquier producto o servicio necesita su servicio postventa como puente
entre el cliente en el momento de la compra y sus posibles y sucesivas
compras 0 comentarios a terceros que también influirdn en el habito de la

compra. (Martinez, 2013, p. 257)

Dentro de la Dimension Servicio Post — Venta encontramos los siguientes

indicadores.

- Lealtad
Exponen Heskett et al., (1993), “la lealtad genera beneficios a través de un
mayor volumen de operaciones y, de unos menores costes, y en segundo lugar, al

hacer lo necesario para desarrollar intensamente esa lealtad de los clientes” (p.35).

De acuerdo con Dick y Basu (1994), citado por (Sanz, et al., 2013), “la lealtad
del cliente es un concepto multidimensional que consiste en un comportamiento
basado en una actitud; por tanto, dicha lealtad se manifiesta a través de la relacion

entre la actitud hacia la entidad y el comportamiento de recompra”. (parr.09).

Para concluir la lealtad una virtud del ser humano para con la sociedad, ser
leal a alguna persona, empresa, marca, etc., es algo que se crea a raiz del
comportamiento de ambas partes, la lealtad se crea brindando buenos productos, un

buen servicio, teniendo una buena comunicacion con el cliente, etc. Y gracias a la
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lealtad varias empresas levantan su imagen y se vuelven mas grandes con el pasar de
los afos.
- Capacitaciones
Guinaza, (2004), es un proceso que se debe llevar a cabo para poder
desarrollarse efectivamente en el trabajo y asi la empresa vea resultados favorables,
el autor considera que:
La capacitacion es el proceso que permite a la organizacion, en funcion de las
demandas del contexto, desarrollar la capacidad de aprendizaje de sus
miembros, a través de la modificacion de conocimientos, habilidades y
actitudes, orientandola a la accion para enfrentar y resolver problemas de

trabajo. (parr.04)

Sobre la capacitacion, Bohrt, (2000) dice que “la capacitacion es un proceso,
que parte de la comparacion entre las necesidades para cubrir cada puesto y la
formacion previa que tiene el individuo que lo ocupa, a partir de ahi, se trabaja para

cubrir esa brecha”. (parr. 11)

“La capacitacion es el medio que permite a la organizacion interpretar las
necesidades del contexto. Hablamos de proceso porque no sucede en forma rapida y

puntual, sino en el transcurso de cierto periodo de tiempo”.(Guinazu, 2004, parr. 05).
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Para este autor la capacitacion es un elemento primordial para desempafiarse
correctamente en las actividades dadas por alguna empresa, el define la capacitacion
como:

La necesidad de capacitacion es una brecha entre lo que requiere el puesto y

el perfil de las personas. Se presenta cuando en la ejecucion de una tarea o

funcion quienes deben hacerlo carecen de los conocimientos, habilidades o

actitudes requeridas para desempefarla correctamente.(Guinaza, 2004, parr.

19).

- Promocién

“La promocion se puede definir como un conjunto de acciones diversas de
tipo comercial cuya utilizacion se sitia en el marco de una politica general de
marketing dirigida principalmente al desarrollo de las ventas a corto plazo”

(Andnimo, 2007, p. 01).

Kotler (1999), citado por Castillo & Castafio, (2015), define que “la
promocion se entiende como las actividades que comunican los atributos del producto

y persuaden a los consumidores a su adquisicion” (parr. 01).

Para ambos autores la promocion es una labor de la empresa para poder
generar mayores ventas y a la vez tener mayor acogida de clientes, la promocion es
una rama del marketing que aporta positivamente a una empresa si es bien

aprovechada.
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Expone Desbordes et al., (2001), “la promocion de las ventas designa un
conjunto de técnicas destinadas a provocar un aumento rapido pero provisional de las
ventas, asociando al producto una ventaja excepcional para el comprador o

distribuidor.” (p.342).

Middleton (2001), citado por Castillo & Castafio, (2015) Afirma que son
“todas las formas que se utilizan para hacer que los clientes se den cuenta de los

productos, que agudizan sus deseos y estimulen la demanda”.(péarr. 14).

b) Dimensién Opinién Publica
Sobre la opinidon publica, Muiiiz, (2017) dice que “la opinion publica se ha
conceptualizado tradicionalmente como la suma o el agregado de las opiniones
individuales, las que son mantenidas por los ciudadanos acerca de los asuntos o

tematicas que se presentan en la esfera publica” (parr.01).

La opinion es una conducta personal ante diversas situaciones vividas en lo
personal, entonces la opinidon es una respuesta a lo que una persona aun no haya
vivido o dar diversas respuestas a ciertas consultas que se hagan en el momento, el
autor define la opinidén como:

La opinioén o doxa era el punto intermedio entre conocimiento o episteme y la

ignorancia. La opiniéon implica siempre una actitud personal ante los

fendmenos o sucesos y se puede definir como la postura que mantiene un
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individuo respecto a hechos sucedidos en el mundo real. (Sopena, 2008, parr.

01).

Soetzel y Girard (1973), citado por Béez, (2000), dice que “la opinidon publica
no es una cosa, ni la suma de opiniones individuales, cada individuo hay que situarlo
en una red de relaciones sociales unidas a su sexo, edad y demds grupos de

pertenencia”. (p.73).

Dentro de la Dimension Opinion Publica encontramos los siguientes

indicadores.

- Clientes

Contreras, (2012), considera que:
En cuanto a la clientela, e ha dicho que esta no se identifica con los individuos
que la integran, puesto que en su acepcion juridica ella corresponde al flujo
de publico que habitualmente acude a un establecimiento, nocién abstracta
desvinculada de la individualidad propia de los sujetos que la constituyen,
porque estos, como las aguas que constituyen el caudal de un rio, cambian

constantemente. (p.64).

Bitner y Hubbert (1994),citado por Rubio, (2014)
La define como la impresion total del consumidor acerca de la inferioridad o
superioridad relativa de una organizacion y sus servicios; esta impresion es

influida por muchos factores tales como el desempefio de los empleados,
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instalaciones, precios de los productos y calidad del servicio ofrecido entre

otros aspectos. (parr. 12).

Para concluir los clientes es la parte mas importante para la empresa, ya que
sin ellos no podrian tener ventas, ni ingresos y la empresa podria cerrar. Entonces se
debe tener personal capacitado para tener una buena atencion, buena comunicacion y
sobre todo saber que el cliente siempre tiene razon. Una empresa siempre debe de
tener presente que los clientes lo son todo para que su imagen sea mejor vista y tener

mas ingresos

- Veracidad

Sobre la veracidad, Navarro, (1998) dice que “desde una posicidon minoritaria,
entiende que la veracidad es solo «un elemento justificativo» que enerva la
tipificacion como ilicitas de aquellas actividades informativas que pueden lesionar

otros bienes juridicos protegidos”.(parr.15).

Popper (1985), citado por Vidal, (2013), entiende como verdad Ia
correspondencia con los hechos; o, de forma mas precisa, una teoria es verdadera si,

tan solo si, corresponde a los hechos. (parr. 21).

Navarro, (1998), expone:
La veracidad es un elemento decisivo para saber si la informacion cae dentro

de la proteccion constitucional, pero a la opinion sélo le es exigible que no
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sea formalmente injuriosa ni resulte innecesaria o ajena al pensamiento, idea
u opinidn que se expresa. Por tanto, veracidad en la informacion y pertinencia

de lo afirmado en la simple opinidn. (parr.37).

- Imagen Corporativa

Pintado, (2013), considera que:
La imagen corporativa se puede definir como una evocacion o representacion
mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo de atributos
referentes a la compafiia; cada uno de esos atributos puede variar, y puede
coincidir o no con la combinacion de atributos ideas de dicho individuo. Por
tanto, cada persona puede tener una imagen unica de una empresa, debido a
los multiples contactos que ha tenido con ella a través de diferentes vias: la

publicidad, las experiencias y la presentacion del producto. (p.18).

Pintado, (2013) dice que “la imagen corporativa es actualmente uno de los
elementos mas importantes que las compafias tienen a su disposicion para hacer
comprender a sus publicos quienes son, a que se dedican y en que se diferencian de

la competencia.” (p.17).

Para el autor la imagen corporativa es un eje importante dentro de cualquier
empresa, ya que son ellos quienes manejan la imagen de la empresa, son quienes
toman las decisiones, los que estudian a la competencia, saber en qué momento hacer

un cambio para que la empresa mejore, etc.
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¢) Dimension Atencion al Cliente

Expone Brown, (1992), que:

La atencion al cliente es el aumento en la lealtad del personal y el consiguiente
descenso en la rotacion de empleados. A la gente le gusta trabajar en empresas
prosperas y satisfechas que se centran en el cliente y que hacen que los
empleados se sientan parte de la organizacion al recibir aportaciones tales

como la formacion. (p.50)

La atencion al cliente para Godoy, (2011) dice que “La atencion al cliente es
una actividad desarrollada por las organizaciones con orientacién a satisfacer las
necesidades de sus clientes, logrando asi incrementar su productividad y ser

competitiva”(parr.01).

Para Brown, (1992)
Un programa de atencion al cliente tendrd mayores posibilidades de éxito si
es impulsado por la direccion de la empresa. Si un negocio estd centrado en
una persona, es decir, si lo sigue dirigiendo su fundador o alguna figura central
carismatica, esta persona serd la que haga que cambien las cosas. (p.43).
Godoy, (2011), considera que:
Es necesario que la atencion al cliente sea de la mas alta calidad, informacion
veraz, concreta y precisa, con un nivel de atencion adecuado para que los

clientes que recibe la informacion, no solo tenga una idea de un producto, sino
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ademas de la calidad del capital humano y técnico con el que va a establecer

una relacion comercial. (parr.07).

Con las definiciones de estos autores podemos decir que la atencion al cliente
es un planteamiento que toda empresa debe tener entre sus pilares fundamentales ya
que gracias a los clientes, la imagen y ventas de la empresa aumentaran, pudiendo
tener mayores ingresos por la confianza que generan como empresa y los clientes se

sientan comodos y contentos por visitar la empresa.

Dentro de la Dimension Atencion al Cliente encontramos los siguientes
indicadores.
- Nuevas Tecnologias

Delors (1996), citado por Meneses, (2007), “Plantea que las nuevas
tecnologias han hecho entrar a la humanidad en una era de comunicacién universal:
eliminando las barreras, contribuyendo poderosamente a forjar las sociedades del

mafana que, a causa de ello no responderan a ningun modelo del pasado”. (parr.18)

November, (1994), considera que:
Las nuevas tecnologias ejercen una influencia decisiva en la evolucion de
diversas ramas de actividades economicas. Estdn en el origen de
modificaciones fundamentales en los campos del empleo, la organizacion del
trabajo, la formacién y cualificacion de los asalariados, por un lado, y

contribuyen a os cambios organizativos de las empresas, por el otro. (p.85).
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Cabero (2000), citado por Meneses, (2007)
Se utiliza, por tanto, el término “nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacién” al referirse a diferentes instrumentos técnicos como el
ordenador, las redes, la realidad virtual... que giran en torno de las

telecomunicaciones, la informatica y los audiovisuales de forma interactiva.

(parr.09).

Podemos concluir que las nuevas tecnologias es algo que se debe contemplar
en toda empresa, ya que va mejorando afio tras afio y también la sociedad va
utilizando mas herramientas tecnoldgicas, y mucho mas ahora que estamos en plena
pandemia, donde varias empresa se tuvieron que reinventar y aprovecharon las
nuevas tecnologias para poder salir a flote y llegar a los clientes de una manera

diferente a la normal.

- Profesionalismo

Imbernon (1999), citado por Picas et al., (2007)
Proceso de socializacion profesional constante, tanto en la preparacion inicial
para una ocupacion definida como en un proceso continuo de busqueda y
perfeccionamiento personal y laboral. Unimos la profesionalizacion con los

procesos de desarrollo profesional a lo largo de la vida laboral. (p.74).
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El profesionalismo es la virtud que se plasma en un trabajo, como atiendes a
los clientes, comprension, asertividad, confianza, etc; que uno genera a los clientes,

entonces el autor define que:

En otra definicion, el profesionalismo corresponde a las destrezas, conductas,
actitudes, conocimientos y habilidades que implica la competencia
profesional e involucra las maneras de proceder que, de acuerdo con las
normas culturales y socialmente preestablecidas, sefialan que el desempefio
profesional se realiza con honestidad, respeto hacia los demas, deseo de
servicio, comprension, prudencia, objetividad, actitud reflexiva, eficacia e
integridad; es decir, con apego a cddigos de comportamiento profesional,

altruismo y justicia.(Guerrero, et al., 2019, parr. 06).

El profesionalismo se caracteriza por: el dominio de conocimientos técnicos
y habilidades especiales; valores y principios éticos firmes, tales como
honestidad, respeto, seguridad; aspectos de vocacion y de servicio en los
cuales el altruismo estd en primer lugar, antes que cualquier otra

consideracion.(Ortega, et al., 2006, parr. 07).

- Capital Humano
Sefiala que el capital humano se caracterizaba por un individualismo
metodoldgico, el cual no consideraba que la formacion del capital humano es

realizada por individuos que actian por cuenta propia, pero que en muchos
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paises el cuidado médico, la educacion, la recuperacion de informacion y la
formacion laboral son realizadas en su totalidad o en parte por los

gobiernos.(Villalobos & Pedroza, 2009, parr. 17).

Sobre el capital humano Navarro, (2005) dice que: “corresponde al valor que
generan las capacidades de las personas mediante la educacion, la experiencia, la
capacidad de conocer, de perfeccionarse, de tomar decisiones y de relacionarse con

los demas” (parr. 13).

Para concluir el capital humano es el valor econdmico y profesional de una
persona en una empresa. Entonces es la parte mas importante de toda empresa ya que
sin ellos no podrian tener productividad, ventas, etc. Es por ello que la empresa debe
invertir en su personal capacitdndolos de diversas maneras para que esa inversion sea

bien recompensada en los nimeros de la empresa

Definicion de términos basicos
- Fidelizacion de Cliente.

La fidelidad desarrolla un vinculo emocional entre el cliente y la
organizacion, mientras que la lealtad solamente es la compra repetitiva luego de tener
una experiencia agradable; y la retencion de clientes es solo una parte de la
fidelizacion que se encuentra relacionado con la satisfaccion. (Hartmann, et al. citado

por (Salas, 2017, parr. 04).
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- Marketing

El marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen lo
que necesitan y lo que desean mediante la creacidn, la oferta y el libre intercambio
de productos y servicios valiosos con otros. (Kotler, 2003, p. 04).
- Marketing Relacional

El marketing relacional supone mayor rentabilidad y crecimiento, no es un
cambio de procedimiento sino un cambio estructural. Las relaciones dejan de ser de
enfrentamiento y pasan a ser de cooperacion, los objetivos pasan de la participacion
en el mercado a la participacion en los clientes.(Tavira & Estrada, 2015, parr. 21).
- Productividad

Se refiere a la eficiencia con la que ocurre la produccion y su medicion esta
relacionada con las proporciones en las que los recursos empleados se transforman
en nuevos bienes, en los distintos procesos productivos, determinadas en la funcion
de produccion.(Aroche, 2018, parr. 11).
- Rentabilidad

La rentabilidad puede considerarse, a nivel general, como la capacidad o
aptitud de la empresa para generar un excedente partiendo de un conjunto de
inversiones efectuadas.(Daza, 2016, parr. 07).
- Satisfaccion

Satisfacer a los clientes se ha convertido en un imperativo mercadologico; las
organizaciones perciben el valor de un cliente satisfecho en términos de actitudes
positivas hacia la marca, el boca en boca efectivo, las compras repetidas y la lealtad.

(Dos Santos, 2016, parr. 22).
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- Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva resulta de un proceso dindmico debido a los cambios
en, y la influencia ejercida por, el ambiente, el apoyo de diversas instituciones y los
cambios que ocurren en el papel del empresario y/o los recursos de la empresa. Todos
factores son dinamicos e interactiian entre si y también necesitan adaptarse a las

demandas del entorno.(Ojeda, 2007, parr. 13).

2.4. Sistema de Hipotesis
2.4.1. Hipotesis General
El marketing relacional tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente en

la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

2.4.2. Hipotesis Especificas
a. La confianza se relaciona significativamente con el marketing relacional en la

empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

b. El compromiso se relaciona significativamente con el marketing relacional en la

empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

c. La calidad de la relacion se relaciona significativamente con el marketing

relacional en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021.



2.5. Sistema de Variables

2.5.1. Variable Asociada 1

Tabla 1.
Operacionalizacion del Marketing Relacional
Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Medicion
a. Credibilidad
El marketing Confianza b. Benevolencia
relacional supone
mayor rentabilidad y c. Asertividad
crecimiento, no es d. Afectivo
un cambio de ' Ordinal
procedimiento sino ~ Compromiso e. Continuo
un cambio )
estructural. £ Nor.matlv.o
(Guadarrama & g. Satisfaccion
Rosales, 2015) ] .,
Calidad de la h. Comunicacion
Relacion
1. Experiencia
2.5.2.Variables Asociada 2
Tabla 2.
Operacionalizacion de la Fidelizacion del Cliente
Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Medicion
a. Lealtad
o o b. Capacitaciones
Es el mantenlmlento Servicio Post — c. Promocién
de relaciones a largo Venta
plazo con los clientes d. Clientes
mas rentables de la e. Veracidad
empresa, ob'te'nien'(’lo Opinion Publica ¢ Imagen Ordinal
una alta participacion .
Corporativa
en  sus  compras.
(Burgos, 2007) g. Nuevas
‘ Tecnologias
Atencion al h. Profesionalismo

Cliente

Capital Humano
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CAPITULO 1II: METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigacion
La investigacion es pura, porque tiene como finalidad brindar nuevos

conocimientos en el campo de marketing frente a la fidelizacion del cliente.

3.2. Disefio de investigacion
El disefio de investigacion es no experimental y transversal, porque no se

manipularan las variables, y se realizara una sola medicion.

3.3. Poblacion y Muestra

3.3.1.Poblacion
La poblacion esta compuesta por todos los usuarios que recurren a la Empresa

Sodimac — Maestro Sede Tacna, para adquirir un bien. Es una poblacion infinita.

3.3.2.Muestra
Se estimara con una confianza del 95% y con un margen de error del 5%, P =

50 y Q =50. La férmula corresponde a una poblacion conocida.

(Z».P.Q

(1.95%). 0,50. 0,50

n= - =381

0.05%
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: Tamano de la Muestra

Estimador de la proporcion Poblacional de la

caracteristica de interés (0,50)

: 1P =(0,50)

: Nivel de Confianza

: Error maximo permitido entre la proporcion estimada y
la proporcion de la poblacion en el nivel de confianza

elegido (5%)

: 381
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas

Para llevar a cabo la Tesis se utilizd como técnica la encuesta.
3.4.2.Instrumentos

El instrumento que se utiliz6 en la Tesis fue el cuestionario

3.5.Técnicas de procesamiento de datos

Para el procesamiento y andlisis de la informacion el software estadistico

SPSS version 20,0 en espafiol.

Se elabor6 un analisis de distribucion de frecuencias y graficos estadisticos

que muestra en los resultados de la informacion conseguida.

3.6.Seleccion y validacion de los instrumentos de investigacion
Para la presente investigacion se utilizd un instrumento validado (véase el
apéndice C), el mismo que sirvid para recoger la informacion a los diferentes clientes
de la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, en el 2021. La validacién del mismo
se produjo por andlisis de juicio de expertos, después de haber realizado pruebas

pilotos de ensayo, en capitulo IV se presenta los resultados de las mismas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Presentacion de resultados, tablas, graficos, figuras, etc
Se inicidé con la recoleccion de datos en los meses de Abril y Mayo a los
clientes de la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, para poder llegar a desarrollar
los objetivos del trabajo de investigacion, como instrumento de medicion se utilizé

el cuestionario se dio en forma virtual https://forms.gle/ WQr3fykfoo6dQUaWoé y

también presencial con los protocolos debidos para salvaguardar el bienestar de las

personas encuestadas.

Segun los resultados obtenidos de las encuestas realizadas se presentaran los
siguientes graficos para que se vea las respuestas y relacion que existe entre el
Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente y las dimensiones de dichas

variables.


https://forms.gle/WQr3fykfoo6dQUaW6
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4.1.1.Variable Marketing Relacional

Figura 1.
Resultado de la Variable Marketing Relacional

Marketing Relacional

Mo es Cierto
1%

Totalmente Cierto il

27% M No es Clerto
M Algo Cierto
s
Parcialmente W indgaso
Cierto M Parcialmente Cierto
48% M Totalmente Cierto

Nota. Resultados de los clientes encuestados en la empresa Sodimac — Maestro, en

respuesta de las preguntas para el Marketing Relacional

Interpretacion:

Segun la figura N° 1, quien comprende el mayor porcentaje del total de los datos obtenidos
de la variable Marketing Relacional, es que el 48% quien representa un alto impacto para
la poblacion indica estar de acuerdo que las dimensiones Confianza, Compromiso y
Calidad de la Relacion se encuentran vinculadas al Marketing Relacional mediante sus
compromisos y acciones para los clientes al momento de tomar una decision sobre los

productos y compras que haran dentro de la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna.
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Figura 2.
Resultados de la Dimension Confianza

Dimension Confianza

No es Cierto
0%

Totalmente cierto
22%
M No es Cierto
M Algo Cierto
. : M Indeciso
Parcialmente
Cierto
53%

M Parcialmente Cierto

M Totalmente cierto

Nota. Resultados de los clientes encuestados en la empresa Sodimac — Maestro, en

respuesta de las preguntas para la dimension confianza.

Interpretacion:

En la figura N° 2, apreciamos que los clientes tacnefios de la empresa en estudio, Sodimac
— Maestro Sede Tacna, esta siendo parcialmente cierto en un 53% de respuesta positiva
en que la dimension Confianza tiene relacion significativa con el Marketing Relacional,
tal motivo que crea un impacto positivo y deja ver que la empresa est4 creando una imagen
de confianza para con sus clientes, viendo también que un 0% de clientes encuestados

muestran que no es cierto que la empresa este creando una imagen de confianza.
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Figura 3.
Resultados de la Dimension Compromiso

Dimension Compromiso

No es Cierto
0%

Totalmente Cierto
33% y

M No es Cierto

M Algo Cierto

M Indeciso

Parcialmente
Cierto
44%

M Parcialmente Cierto

M Totalmente Cierto

Nota. Resultados de los clientes encuestados en la empresa Sodimac — Maestro, en

respuesta de las preguntas para la dimensién compromiso.

Interpretacion:

En la figura N° 3, apreciamos que de acuerdo a la dimensidon Compromiso obtiene el 44%
de mayor respuesta positiva por parte de los clientes de la empresa en estudio, quienes
exponen que es parcialmente cierto en que dicha dimension se relaciona con el Marketing
Relacional que maneja la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, por tanto podemos
decir que se percibe el trabajo en el compromiso que la empresa en estudio estd logrando
para que sus clientes tengan una relacion positiva con ellos. Por otro lado, con un
porcentaje del 0% tiene como respuesta para clientes que no es cierto que la empresa este

creando un compromiso positivo con sus clientes.
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Figura 4.
Resultados de la Dimension Calidad de la Relacion

Dimension Calidad de la Relacion

No es Cierto
3%

Totalmente Cierto

26% M No es Cierto

M Algo Cierto

Parcialmente M Indeciso
Cierto
47%

M Parcialmente Cierto

M Totalmente Cierto

Nota. Resultados de los clientes encuestados en la empresa Sodimac — Maestro, en

respuesta de las preguntas para la dimension calidad de la relacion.

Interpretacion:

Respecto a la figura N° 4, nos muestra la dimension calidad de la relacion que es
representada con el 47% de réplica de los clientes tacnefios, donde reafirman que es
parcialmente cierto en que la dimension tiene relacion significativa con el Marketing
Relacional de la empresa Sodimac —Maestro Sede Tacna, esto genera aceptar de manera
positiva la satisfaccion, comunicacion y la experiencia que tienen los clientes para con la
empresa estudiada, apartando con un porcentaje minimo del 3% de clientes que
manifiestan que no es cierto que con la dimension calidad de la relacidon que maneja la

empresa.
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4.1.2. Variable Fidelizacion del Cliente

Figura 5.
Resultados de la Variable Fidelizacion del Cliente

Fidelizacion del Cliente

Mo es Cierto
2%

Totalmente Clerto - ™ No es Cierto

27% M Algo Cierto

H Indeciso

M Parcialmente Cierto
Parcialmente

Cierto
47%

M Totalmente Cierto

Nota. Resultados de los clientes encuestados en la empresa Sodimac — Maestro, en

respuesta de las preguntas para la Fidelizacion del Cliente.

Interpretacion:

En la figura N° 5, muestra que quien engloba el mayor porcentaje positivo del total de los
datos obtenidos por parte de los encuestados sobre la segunda variable Fidelizacion del
Cliente, es el 47% al ser parcialmente cierto, seguido por el 27% que se identifican que
es totalmente cierto en que las dimensiones servicio post-venta, opinion publica y atencion
al cliente se encuentran vinculadas a la Fidelizacion del Cliente tacnefio de la empresa
Sodimac — Maestro Sede Tacna, comprendidas entre la lealtad , promocion y capital

humano que la empresa en estudio tiene para poder fidelizar a sus clientes con ellos.
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Figura 6.
Resultados de la Dimension Servicio Post-Venta

Dimension Servicio Post-Venta

No es Cierto
4%

Totalmente Cierto
25% y
M No es Cierto
M Algo Cierto

Parcialmente M Indeciso

Cierto
47%

M Parcialmente Cierto

M Totalmente Cierto

Nota. Resultados de los clientes encuestados en la empresa Sodimac — Maestro, en

respuesta de las preguntas para la dimension servicio post-venta.

Interpretacion:

La figura N° 6, segun los resultados obtenidos por parte de los encuestados vemos
reflejado que a un 25% dicen que es totalmente cierto en que la dimension servicio post-
venta se relaciona altamente con la Fidelizacion del Cliente de la empresa Sodimac —
Maestro Sede Tacna, y con un 47% parcialmente cierto, ambos datos con mayor
porcentaje positivo, esto quiere decir, que la empresa llega a fidelizar a los clientes a que
acudan a la empresa a realizar la compra de los productos que ofrece la empresa en
estudio. Percibimos, que con un 4% minimo porcentaje de respuesta los clientes dicen que

no es cierto que la dimension servicio post-venta es la adecuada para la empresa.



60

Figura 7.
Resultados de la Dimension Opinion Publica

Dimension Opinion Publica

No es Cierto
1%

Totalmente Cierto
24% .
M No es Cierto
M Algo Cierto

Parcialmente M indeciso
Cierto
49%

M Parcialmente Cierto

M Totalmente Cierto

Nota. Resultados de los clientes encuestados en la empresa Sodimac — Maestro, en

respuesta de las preguntas para la dimensién opinidn publica.

Interpretacion:

En la figura N° 7, apreciamos que los clientes tacnefios de la empresa en estudio, Sodimac
— Maestro Sede Tacna, es parcialmente cierto en un 49% y un 24% totalmente cierto en
respuesta acerca de la dimension opinidn publica con la Fidelizacion del Cliente, por ende
esto indica que los clientes buscan sugerencias, toman consejos o investigan diferentes
opciones hasta determinar una sola para su eleccion. Por otro lado, con un minimo de
porcentaje del 1% los clientes indican que no es cierto que la dimensidon opinion publica

influya en la Fidelizacion del Cliente dentro de la empresa.
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Figura 8.
Resultados de la Dimension Atencion al Cliente

Dimension Atencion al Cliente

No es Cierto
1%

Totalmente Cierto

31% M No es Cierto

M Algo Cierto

Parcialmente M Indeciso

Cierto
46%

M Parcialmente Cierto

M Totalmente Cierto

Nota. Resultados de los clientes encuestados en la empresa Sodimac — Maestro, en

respuesta de las preguntas para la dimension atencion al cliente.

Interpretacion:

La figura N° 8, nos muestra la dimension atencion al cliente que es representada con el
46% de respuesta de los clientes tacnefios, donde reafirman que es parcialmente cierto
que la dimension tiene relacion con la Fidelizacion del Cliente dentro la empresa Sodimac
— Maestro Sede Tacna, seguido de un 31% que indican que es totalmente cierto; esto
quiere decir, que los clientes piden una opinion acerca de los ambientes, trabajadores de
la empresa en estudio, les toman mas tiempo en la toma de decisién con un nimero alto
de opciones antes de realizar una compra definitiva de un producto. Apartando con un
minimo porcentaje del 1% de clientes que indican que no es cierto que la dimension

atencion al cliente se relacione con la Fidelizacion del Cliente.
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4.2. Contraste de Hipotesis
4.2.1.HIPOTESIS GENERAL
El marketing relacional tiene relacion significativa con la fidelizacion del cliente en

la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

Ho: EIl marketing relacional no tiene relacion significativa con la fidelizacion del

cliente en la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

Ha: EI marketing relacional tiene relacion significativa con la fidelizacion del

cliente en la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

Tabla 3.
Prueba de Normalidad del Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 Gl Sig. 0 Gl Sig.
Marketing_Relacion 190 381 ,000 ,800 381 ,000
al
Fidelizacion_Cliente ,161 381 ,000 ,830 381 ,000

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Conforme a los datos obtenidos mediante la prueba de normalidad mostrados en la Tabla
NP° 3, identificamos que no hay normalidad para Marketing Relacional y del mismo modo

para la variable de fidelizacion del cliente debido a que ellos datos son menores a 0,05.
Es por ello que determinamos utilizar un test no paramétrico en este caso Rho Spearman.

No hay normalidad, ni para marketing relacional ni para fidelizacion del cliente, por ende

debemos usar un test no paramétrico en este caso rho spearman.
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Tabla 4.
Valoracion de Rho Sperman
Coeficiente Tipo de Correlacion
r=1 Correlacion perfecta
0,8<r<1 Correlacion muy alta
0,6 <r<0,8 Correlacion alta
04<r<0,6 Correlacion moderada
0,2<r<0,4 Correlacion baja
0 <r<0,2 Correlacidon muy baja
r=0 Correlacion nula

Nota. Datos tomados de la tabla de escala de valoraciones para correlaciones.

Tabla S.
Prueba de Correlacion entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion del Cliente

Marketin
g_Relaci Fidelizacion
onal _ Cliente
Rho de Marketing Relacio  Coeficiente de correlacion 1,000 ,652”
Spearma nal Sig. (bilateral) . ,000
n N 381 381
Fidelizacion_Clien Coeficiente de correlacion 652™ 1,000
te Sig. (bilateral) ,000 .
N 381 381

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

Interpretacion:

De acuerdo al analisis de correlacion de la Tabla N° 5 reconocemos que mediante el nivel
de confianza si existe relacion significativa entre el marketing relacional con la

fidelizacion del cliente en la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021
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4.2.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
La confianza se relaciona significativamente con el marketing relacional en la

empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021

Ho: La confianza no se relaciona significativamente con el marketing relacional en

la empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021

Ha: La confianza se relaciona significativamente con el marketing relacional en la

empresa Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

Tabla 6.
Prueba de Normalidad de la Dimension Confianza y el Marketing Relacional

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadisti Estadisti
co Gl Sig. co gl Sig.
Marketing Relacio ,190 381 ,000 ,800 381 ,000
nal
Dimension ,197 381 ,000 ,845 381 ,000
_Confianza

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Seglin los resultados en la Tabla N° 6 y fundado en utilizar un test estadistico no
paramétrico de RHO Spearman, logramos determinar que los datos obtenidos son

menores a 0,05, por lo tanto no existe distribucion normal.



Tabla 7.
Valoracion de Rho Sperman.

Coeficiente

Tipo de Correlacion

r=1
0,8<r<1
0,6 <r<0,8
0,4<r<0,6
0,2<r<0,4
0 <r<0,2

r=0

Correlacion perfecta
Correlacion muy alta
Correlacion alta
Correlacidon moderada
Correlacion baja
Correlacidon muy baja

Correlacion nula

Nota. Datos tomados de la tabla de escala de valoraciones para correlaciones.

;l;f:t)ell?asgie Correlacion del Marketing Relacional y la Dimension Confianza

Marketi ~ Dimensi
ng_Rel on_Conf

acional ianza
Rho de Marketing Relacion  Coeficiente de correlacion 1,000 ,792"
Spearman  al Sig. (bilateral) ,000
N 381 381
Dimension_Confian  Coeficiente de correlacion ,792" 1,000

za Sig. (bilateral) ,000

N 381 381

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

Interpretacion:

Conforme al cuadro de la Tabla N° 8, determinamos rechazar la Hipdtesis Nula y por lo

tanto admitimos la Hipodtesis Alterna, en consecuencia, definimos que la dimension
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confianza se relaciona significativamente con el marketing relacional en la empresa

Sodimac - Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

El grado de relacion que se percibe de acuerdo a la tabla N° 6 es 79,2% obteniendo asi

una relacion altamente positiva de conforme a la prueba de correlacion.
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- HIPOTESIS ESPECIFICA 2

El compromiso se relaciona significativamente con el marketing relacional en la

empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021

Ho: EI compromiso no se relaciona significativamente con el marketing relacional

en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021

Ha: El compromiso se relaciona significativamente con el marketing relacional en

la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021

;f;;g;;{e Normalidad de la Dimension Compromiso y el Marketing Relacional
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadisti Estadisti
co Gl Sig. co gl Sig.
Marketing Relaciona ,190 381 ,000 ,800 381 ,000
1
Dimension ,115 381 ,000 ,890 381 ,000

_Compromiso

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la prueba de normalidad en la Tabla N° 9
y basados en utilizar un test estadistico no paramétrico de RHO Spearman, podemos

determinar que al ser los datos menores a 0,05 que no existe una distribucion normal.
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Tabla 10.
Valoracion de Rho Sperman
Coeficiente Tipo de Correlacion
r=1 Correlacion perfecta
0,8<r<1 Correlacion muy alta
0,6 <r<0,8 Correlacion alta
04<r<0,6 Correlacion moderada
0,2<r<0,4 Correlacion baja
0 <r<0,2 Correlacidon muy baja
r=0 Correlacion nula

Nota. Datos tomados de la tabla de escala de valoraciones para correlaciones.

Tabla 11.

Prueba de Correlacion del Marketing Relacional y la Dimension Compromiso

Marketi Dimensi

ng Rela on_Com

cional promiso
Rho de  Marketing Relacion Coeficiente de correlacion 1,000 ’834**
Spearman al Sig. (bilateral) ,000
N 381 381
Dimension_Compro  Coeficiente de correlacion ,834™ 1,000

miso Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

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

Interpretacion:

Seglin con datos visualizados en el cuadro de la Tabla N° 11, definimos que podemos

rechazar la Hipotesis Nula y por ende aceptar la Hipotesis Alterna, entonces,
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determinamos que el compromiso se relaciona significativamente con el marketing

relacional en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

En esta prueba de correlacion, el grado de relacion que se obtiene es de 83,4% teniendo

como resultado a una relacidon altamente positiva.



70

- HIPOTESIS ESPECIFICA 3

La calidad de la relacion se relaciona significativamente con el marketing relacional

en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

Ho: La calidad de la relacion no se asocia significativamente con el marketing

relacional en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

Ha: La calidad de la relacion se asocia significativamente con el marketing

relacional en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021.

Tabla 12.
Prueba de Normalidad de la Dimension Calidad de la Relacion y el Marketing
Relacional

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadisti Estadisti
co Gl Sig. co Gl Sig.
Marketing Relaciona ,190 381 ,000 ,800 381 ,000
1
Dimensién Calidad ,199 381 ,000 ,861 381 ,000

de Relacion

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Conforme a la Tabla N° 12 de los datos extraidos mediante el método de la encuesta
realizada a los clientes de la empresa Sodimac — Maestro de la filial Tacna, concorde a
utilizar un test estadistico no paramétrico de RHO Spearman, podemos determinar que no

existe una distribucion normal debido a que los datos son menores a 0,05.
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Tabla 13.
Valoracion de Rho Sperman
Coeficiente Tipo de Correlacion
r=1 Correlacion perfecta
0,8<r<1 Correlacion muy alta
0,6 <r<0,8 Correlacion alta
04<r<0,6 Correlacion moderada
0,2<r<0,4 Correlacion baja
0 <r<0,2 Correlacidon muy baja
r=0 Correlacion nula

Nota. Datos tomados de la tabla de escala de valoraciones para correlaciones.

;l;f:t)ell?algf; Correlacion del Marketing Relacional y la Dimension Calidad de la Relacion

Dimensi

Marketi on_Cali

ng Rela  dad de

cional Relacion

Rho de Marketing Relacional Coeficiente de 1,000 796
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 381 381

Dimension Calidad de Coeficiente de 796 1,000
Relacion correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 381 381

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

Interpretacion:

Seglin al cuadro de la Tabla N° 14 definimos rechazar la Hipotesis Nula por ende

aceptamos la Hipotesis Alterna de acuerdo a los datos estadisticos obtenidos en la tabla
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antes mencionada, nos dan una respuesta que la calidad de la relacion se asocia
significativamente con el marketing relacional en la empresa Sodimac — Maestro Sede

Tacna, periodo 2021.

En esta prueba de correlacion, nos manifiesta que el grado de relacion obtenido es de

79,6% teniendo como resultado a una relacion significativa altamente positiva.
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4.3. Discusion de resultados

En la investigacion titulada E1 Marketing Relacional y la Fidelidad del Cliente
de la Empresa Ludger EIRL de la Ciudad de Tacna, presentada por Calder6on
Geronimo, (2019). De los resultados obtenido a través del modelo de regresion,
teniendo como variable dependiente la fidelidad y variable independiente el
marketing relacional de la empresa Ludger EIRL, se puede concluir que existe una
relacion positiva entre ambas variables, lo cual se sustenta través del nivel de
significancia de la prueba “t” student, la misma que es calculada a través del p-value

(0.000 <0.01), a un nivel de confianza del 99%.

Los resultados nos demuestran que a medida que se incremente las estrategias
relacionadas con el marketing relacional, se incrementan los niveles de fidelidad de

los clientes de la empresa Ludger EIRL.

En comparacion con nuestra investigacion “Marketing Relacional y la
Fidelizacion del Cliente en la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, periodo 2021,
confirmamos que también existe una relacion significativa y positivo de acuerdo al
método probabilistico de Rho de Spearman el nivel de significancia bilateral fue
menor p=0,000<0,05, rechazamos la hipotesis Nula y afirmamos que la relacion es

altamente significativa entre ambas variables.

De acuerdo a la percepcion y resultados de ambos estudios, comparamos que
para la industria de productos farmacéuticos y médicos y la industria comercial de
venta de productos para la construccion y/o amoblar el hogar; el Marketing
Relacional estd relacionada significativamente en la Fidelidad del Cliente y

comportamiento de los mismos, ambos estudios consideran que para Fidelizar a un
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cliente ; se requiere visualizar por parte de las empresas el desarrollo sostenible,
involucrase con la comunidad, y participar de manera continua en un servicio y /o
producto que contribuya y respete el precio que se maneja en el mercado del rubro de
construccion, priorice y valore a todo el que contribuya al proceso compra hasta llegar

el producto a manos del cliente.
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CONCLUSIONES

Con el trabajo de investigacion y con los resultados obtenidos, se concluye que:

Primera:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion determinamos que, el nivel de
Marketing Relacional si se relaciona de manera significativa con la Fidelizacion del
Cliente Tacnefio de la Empresa Sodimac - Maestro; esto se logra visualizar en la tabla N°
5. Por consiguiente, la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna fija un antecedente para
sus clientes que se encuentran altamente relacionados, fidelizados y reconocen e
identifican el compromiso, confianza y la calidad de la relacion que tiene la empresa con
la parte interna y externa que los compone, generado un negocio sostenible, sustentable y
reconocidos por la region, se encuentra altamente relacionado con la diferenciacion y
variedad de productos y ofertas que hace una propuesta mas relevante frente a la
competencia y tiene un lugar ya ganado en la mente de los clientes que son fieles a la
empresa, esto es interpretado por el método probabilistico utilizado en la investigacion,

con un resultado de 65,2% en la prueba de correlacion Rho de Spearman.

Segunda:

Con un resultado de 79,2% en la prueba de correlacion Rho de Spearman, determinada
en la presente investigacion, se establece que el Marketing Relacional se relaciona de
manera significativa con la dimension confianza de la empresa Sodimac — Maestro Sede
Tacna; tal como se aprecia en la tabla N° 8. Por lo tanto, afianzamos en decir que los
clientes que acuden a la empresa ya mencionada tienen una confianza alta para con los

productos, precios y ambiente que se les ofrece, se preocupan e investigan mucho mas
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respecto a las empresas a que la que se le otorga su fidelizacion, los procesos productivos,

el compromiso por un futuro viable.

Tercera:

Con un resultado de 83,4% en la prueba de correlaciéon Rho de Spearman, determinada
en la presente investigacion, se establece que el Marketing Relacional se relaciona de
manera significativa con la dimensién compromiso de la empresa Sodimac — Maestro
Sede Tacna; tal como se aprecia en la tabla N° 11. Por lo tanto, afianzamos en decir que
los clientes debido a las diversas coyunturas por las que atravesamos en la actualidad
respecto al compromiso se mantuvo de forma positiva aun asi sabiendo que algunos
sectores no se activaron del todo, se preocupan e investigan mucho mas respecto a las
empresas a que la que se le otorga su fidelizacion, los procesos productivos, el

compromiso por un futuro viable.

Cuarta:

Conforme a los resultados de la investigacion realizada entre la variable Marketing
Relacional y la dimension calidad de la relacion, determinan que es significativa y esto
nos permite afirmar que el nivel del Marketing Relacional se relaciona significativamente
con la dimension calidad de la relacion de la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, tal
como se evidencia en la tabla N° 14. Esto se debe al resultado obtenido de 79,6% en la
prueba de correlacion Rho de Spearman. Por tanto, se sostiene que la fidelidad de los
clientes de la empresa Sodimac - Maestro, concibe la relacion de intercambio mediante el
desarrollo, distribucion, valoraciéon y promocion del producto solicitado, encuentran el

cumplimiento de obligaciones y deberes econdmicos con la sociedad; contribuyendo a
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una comunidad mas justa y equitativa en la venta de productos para el sector de

construccion y/o amoblar un hogar.
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RECOMENDACIONES

Primera:

Se sugiere al area administrativa implementar las estrategias del Marketing como el
aumento en las ventas, la de penetracion en el mercado para poder captar mayor clientela
y generar mayores ingresos, establecer una fidelidad con los productos ofertados en la
empresa, instrumentos donde se podra registrar de forma cuantitativa y cualitativa como
se encuentra posicionada la imagen de la empresa en la region de Tacna, agregando
estrategias de desarrollo sustentable, respeto y valorizacidon de los colaboradores,
cumplimientos de responsabilidades econdmicas. Estas estrategias deben ser medidas
periddicamente, para conocer el avance de dicho proceso, las fallas y las mejoras

posteriores o innovaciones que se pueden realizar.

Segunda:

Se recomienda respetar la opinion publica, activar una imagen de seriedad para con sus
clientes, activar compromisos sociales no solo de Marketing, sino, se sugiere al area de
ventas y relaciones publicas, trabajar en establecer estrategias de impacto publico y
externo de forma mensual , estos serian planes a corto y mediano plazo con mejoras que
favorezcan de manera directa a la empresa y también a su entorno, trabajando con
responsabilidad, esto se podria dar mediante capacitaciones al personal directo e indirecto
de la empresa, permitira también llegar a obtener mejoras en las prestaciones de servicios

y poder contribuir en las ventas de la empresa para asi ganar mayor clientela.
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Tercera:

Se sugiere trabajar en el area de ventas, la relacion que se pueda generar con el cliente en
el servicio que se le brinda en la pre y post — venta de los productos que se ofrecen, esto
podria darse aplicando un sistema de evaluacion trimestral sobre el compromiso que
tienen los trabajadores tanto con la empresa como con los clientes, la comunicacion que
se da en el servicio brindado, el comportamiento del trabajador en el proceso de compra

y venta de los productos que elige el cliente.

Cuarta:

Se recomienda que el area de finanzas y el 4rea administrativa de la empresa Sodimac —
Maestro Sede Tacna definan un grupo con el cual establecer una relacion constante a
mediano y largo plazo para poder aportar con una ayuda que beneficie a ambas partes por
igual, una de las estrategias seria renovar la imagen de la empresa y también incluir nuevas
promociones y/o productos que estén ingresando al mercado; de acuerdo a los parametro
que regira el area de finanzas y sus ingresos, se lograria manejar diversos precios en
productos seleccionados que el cliente compre con regularidad, también poder contar con
diversas promociones semanales o mensuales para que las ventas y cantidad de usuarios

aumenten.
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Apéndice A. Matriz de Consistencia

&9

relacional en la empresa

Tacna, periodo 2021.

Problema Principal Objetivo General Hipotesis General Variables Dimensiones Indicadores
(En qué medida se Determinar en qué medida | El marketing relacional tiene Credibilidad
relaciona el marketing se relaciona el marketing relacion significativa con la VAL:
relacional y fidelizacion | relacional con la fidelizacion del cliente en la Confianza Benevolencia
del cliente en la empresa | fidelizacion del cliente en | empresa Sodimac - Maestro Marketing Relacional
Sodimac - Maestro Sede | la empresa Sodimac - Sede Tacna, periodo 2021. Asertividad
Tacna, periodo 20217 Maestro Sede Tacna, Afectivo

periodo 2021.
Compromiso Continuo
Normativo
Satisfaccion
Calidad de la Relacion
Comunicacion
Experiencia
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas

(Cual es la relacion que Establecer la relacion que | La confianza serelaciona Lealtad

existe entre la confianza y | existe entre la confianza significativamente con el VA2: Servicio Post-Venta

el marketing relacional en | con el marketing marketing relacional en la Capacitaciones

la empresa Sodimac — relacional en la empresa empresa Sodimac - Maestro Fidelizacion del

Maestro Sede Tacna, Sodimac - Maestro Sede Sede Tacna, periodo 2021. Cliente Promocion

periodo 20217 Tacna, periodo 2021. El compromiso se relaciona Clientes

(Cual es la relacion que Determinar la relacion que | significativamente con el

existe entre el existe entre el compromiso | marketing relacional en la Opinion Publica Veracidad

compromiso y el con el marketing empresa Sodimac — Maestro

marketing relacional en la | relacional en la empresa Sede Tacna, periodo 2021. Imagen

empresa Sodimac — Sodimac - Maestro Sede Corporativa

Maestro Sede Tacna, Tacna, periodo 2021. La calidad de la relacion se

periodo 2021? Comprobar la relacion que | relaciona significativamente

(Cuadl es la relacion que existe entre la calidad de la | con el marketing relacional en

existe entre la calidad de | relacion y el marketing la empresa Sodimac — Maestro

la relacion y el marketing | relacional en la empresa Sede Tacna, periodo 2021. Nuevas .

Sodimac — Maestro Sede Tecnologias
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Sodimac — Maestro Sede
Tacna, periodo 20217

Atencion al cliente

Profesionalismo

Capital Humano

Tipo de Investigacion

Poblacion y Muestra

Técnicas e instrumentos
de recoleccion de datos

Estadisticos

Tipo de Investigacion:

Es una investigacion pura, segin Tamayo(1999),
Tiene como fin la busqueda del progreso cientifico,
mediante el acrecentamiento de los conocimientos
tedricos, sin interesarse directamente en sus
posibles aplicaciones o consecuencias practicas; es
de orden formal y busca las generalizaciones con
vista al desarrollo de una teoria basada en
principios y leyes.

Disefio de la Investigacion:

El disefio de investigacion es no experimental,
transversal, porque no se manipularan las variables
a lo que indica Arnau (1995) utiliza el término
investigacion no experimental para denominar
genéricamente a un conjunto de métodos y técnicas
de investigacion distinta de la estrategia
experimental y cuasi-experimental. Destaca que en
este tipo de investigaciones no hay ni manipulacion
de la variable independiente ni aleatorizacion en la
formacion de los grupos.

Nivel de Investigacion:
Se realizard una investigacion relacional.

Poblacion de Estudio:

La poblacion esta compuesta por todos los
clientes que recurren a la empresa Maestro, para
adquirir un bien. Es una poblacién infinita

Muestra del Estudio:

La muestra sera de 381 clientes. Este dato fue
calculado a través de la formula para muestras
infinitas.

La técnica a utilizar sera la
encuesta.

El instrumento a utilizar
sera el cuestionario.

En el estudio se
aplicara las técnicas
estadisticas:

- Estadistica
descriptiva

- Estadistica
inferencial
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Apéndice B. Instrumentos de Investigacion

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA SODIMAC —
MAESTRO SEDE TACNA, PARA RECOLECCION DE INFORMACION CON FINES
ACADEMICOS CON LA TESIS DE INVESTIGACION:

“EL MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA
SODIMAC — MAESTRO SEDE TACNA,2021”

Investigacion realizada a los clientes de la empresa Sodimac — Maestro Sede Tacna, 2021.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA, salvo que el
enunciado de la pregunta diga expresamente que puede seleccionar varias.

Cada opcion tiene un niimero, circule el nimero correspondiente a la opcion elegida, de la siguiente forma.

No es cierto Algo cierto Indeciso Parcialmente cierto | Totalmente cierto
1 2 3 4 5
Items
Marketing Relacional No es Algo Indeciso | Parcialme | Totalmente
cierto cierto nte cierto cierto
1.1 Credibilidad
1. Muestra confianza respecto a la informacion del 1 2 3 4 5
servicio.

2. Respetan la opinioén publica cuando algo esta 1 2 3 4 5

saliendo mal.

3. La empresa Sodimac - Maestro atrae a mas 1 2 3 4 5
personas hacia un compromiso  total de
ciudadanos informados.

1.2 Benevolencia

4. La empresa Sodimac - Maestro se preocupa 1 2 3 4 5

sinceramente por los intereses del usuario.
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5. Considera que la empresa Sodimac - Mestro
trabaja con una similitud cultural

6. La empresa Sodimac - Maestro respeta los valores

del usuario

7. Recomienda la empresa Sodimac - Maestro por su

imagen de seriedad

1.3 Asertividad

8. Siente seguridad con la atencion de la empresa
Sodimac — Maestro

9. Considera que la empresa Sodimac — Maestro
tiene persistencia para con sus usuarios.

10. Considera que los trabajadores de la empresa
Sodimac - Maestro tienen buenas interacciones
sociales

1.4 Afectivo

11. Larelacion que tiene con la empresa Sodimac -
Maestro es positiva

12. Considera usted que ha tenido buenas
experiencias con la atencion en la empresa
Sodimac — Maestro.

13. Considera usted que la empresa Sodimac -
Maestro tiene la pretension de un crecimiento
continuo.

1.5 Continuo

14. Considera usted que la empresa Sodimac -
Maestro tiene ventajas competitivas respecto a
las demas.

15. Cree usted que el medio laboral de la empresa
Sodimac - Maestro esta apto para la atencion al
usuario.

16. La empresa Sodimac - Maestro tiene
organizacion adecuada en sus horarios.

1.6 Normativo

17. Considera usted que la empresa Sodimac -
Maestro tiene buen comportamiento con sus
usuarios.

18. Cree usted que la empresa Sodimac - Maestro
hace las suficientes campafias promocionales.

19. Considera que la empresa Sodimac — Maestro
tiene bien definidos sus aspectos normativos.
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20. Estaria dispuesto a pagar un precio superior con 1 2 3 4 5
tal de tener garantia en sus productos.
1.7 Satisfaccion
21. La empresa Sodimac — Maestro tiene precios 1 2 3 4 5
consistentes respecto al producto.
22. La empresa Sodimac - Maestro entiende las 1 2 3 4 5
necesidades especificas que requieren.
23. Esta satisfecho con lo que le ofrece la empresa 1 2 3 4 5
Sodimac — Maestro.
24. Conoce usted grupos sociales en los que 1 2 3 4 5
participa activamente la empresa Sodimac —
Maestro.
1.8 Comunicacion
25. Cuando el trabajador le brinda informacion, 1 2 3 4 5
considera que es con las mejores intenciones
26. Qu¢ tan clara es la comunicacion con los 1 2 3 4 5
trabajadores de la empresa Sodimac — Maestro.
27. Le proporcionan la informacion adecuada del 1 2 3 4 5
SEervicio
1.9 Experiencia
28. Prefiere acudir a la empresa Sodimac - Maestro 1 2 3 4 5
que otros lugares por la experiencia vivida
29. Recomienda usted la empresa Sodimac - 1 2 3 4 5
Maestro por su atencion.
30. La subjetividad es un factor que determina la 1 2 3 4 5
solicitud al servicio.
Items
Fidelizacion del Cliente No es Algo Indeciso | Parcialme | Totalmente
cierto | cierto nte cierto cierto
1.1 Lealtad
1. Su intencion es seguir relacionado a largo plazo 1 2 3 4 5
con la empresa Sodimac — Maestro.
2. Siempre compara los precios y ofertas de otros 1 2 3 4 5
lugares que ofrecen el mismo servicio de la
empresa Sodimac — Maestro
3. Considera usted que tiene una actitud positiva 1 2 3 4 5

sobre la marca Sodimac - Maestro.
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4. La empresa Sodimac - Maestro les da beneficios
por ser frecuentes en ella.

1.2 Capacitaciones

5. Los trabajadores estan completamente
capacitados para desarrollar sus labores

6. Considera usted que los trabajadores tienen
modificacion de conocimientos, habilidades y
actitudes con sus usuarios.

7. Cree usted que los trabajadores de la empresa
Sodimac - Maestro puedan resolver problemas

1.3 Promocion

8. Considera usted que los precios que ofrecen se
encuentran acorde al sector construccion.

9. Considera usted que el costo del producto es el
adecuado segun el servicio brindado.

10.Cree usted que la empresa Sodimac - Maestro
tiene una ventaja excepcional con respecto a los
demas lugares.

1.4 Clientes

11. Cree usted que los trabajadores le brindan una
buena informacion

12. Considera usted que la empresa Sodimac -
Maestro cubre las exigencias frente al mercado
competitivo.

13. Considera usted que la empresa Sodimac -
Maestro esta actualizada a los habitos de compra
de los usuarios.

1.5 Veracidad

14. La empresa Sodimac- Maestro pide opinion
sobre la atencion recibida

15. La informacion que brindan los trabajadores en
la atencidon que requiere es de ayuda.

16. Cree usted que la empresa Sodimac - Maestro
expresa veracidad en la informacion de sus
productos.

1.6 Imagen Corporativa

17. Los colaboradores trabajan en la imagen que
quiere mostrar la empresa Sodimac — Maestro.

18. Todos los reclamos son atendidos y resueltos
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19. Cree usted que la publicidad, experiencias y la 1 2 3 4
presentacion del servicio contribuyen a la
fidelizacion de la empresa.

1.7 Nuevas Tecnologias

20. Considera usted que la empresa Sodimac - 1 2 3 4
Maestro utiliza nuevas tecnologias para brindar
un buen servicio

21. Cree usted que la empresa Sodimac - Maestro 1 2 3 4
invierte en maquinas modernas para la atencion

22. La empresa Sodimac - Maestro invierte en las 1 2 3 4
instalaciones para brindar un mejor servicio

1.8 Profesionalismo

23. Los trabajadores y las instalaciones velan por la 1 2 3 4
seguridad del usuario.

24. Los trabajadores cuentan con valores y 1 2 3 4
principios éticos firmes

25. Los trabajadores tienen buena relacion con los 1 2 3 4
usuarios.
26. Los trabajadores tiene dominio de 1 2 3 4

conocimientos técnicos y especiales de acuerdo
a la funcidon que desempefian.

1.9 Capital Humano

27. Cree usted que la empresa Sodimac - Maestro 1 2 3 4
tiene desarrollo y crecimiento econémico
estable.

28. Considera usted que los trabajadores de la 1 2 3 4

empresa Sodimac - Maestro tienen buena
educacion para la prestacion del servicio

29. La empresa Sodimac - Maestro invierte en la 1 2 3 4
capacitacion de sus trabajadores

30. Los trabajadores son eficientes y eficaces a la 1 2 3 4
hora de la atencion.




Apéndice C. Analisis de Fiabilidad

V1: Marketing Relacional
DIMENSION CONFIANZA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N® de elementos

,860 10

DIMENSION COMPROMISO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,841 10

DIMENSION CALIDAD DE LA RELACION

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,892 10
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V2: Fidelizacidon del Cliente
DIMENSION SERVICIO POST VENTA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,812 10

DIMENSION OPINION PUBLICA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

911 10

DIMENSION ATENCION AL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,906 10
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