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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
relacional y decision de compra en Repuestos Automotriz Williams en San Martin
de Porres, 2022, con la finalidad de dar respuesta al problema de investigacién. El
método empleado es hipotético deductivo con un tipo de investigacion aplicaday
técnica, ademas es de tipo correlacional, ya que procura determinar si existe
relacion entre las dos variables con un enfoque cuantitativo, y se utilizo para su
propésito el disefio no experimental de corte transversal. Para ello, se tomé una
poblacion de 280 clientes que asistieron en el mes de agosto, luego de aplicar la
formula dio unamuestra de 163 usuarios. De acuerdo con el analisis descriptivo e
inferencial, se concluyd que existe relacion entre el marketing relacional y la
decisién de compra en Repuestos Automotriz Williams que dio como resultado en
Rho de Spearman 0.076, la significancia asumida de 0.00, obteniendo como

resultado el rechazo de la hipoétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Palabras claves: Marketing, decisién y compra
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Abstract

The purpose of this study was to determine the relationship between relationship
marketing and the purchase decision at Automotive Parts Williams in San Martin de
Porres, 2022, in order to answer the research problem. The method used is
hypothetical-deductive with an applied and technical type of research, it is also of a
correlational type, since it seeks to determine whether there is a relationship
between the two variables with a quantitative approach, and a non-experimental
cross-sectional design was used for its purpose. For this purpose, a population of
280 clients who attended in the month of Augustwas taken, and after applying the
formula, a sample of 163 users was obtained. According to the descriptive and
inferential analysis, itwas concludedthatthereis a relationship between relationship
marketing and the purchase decision in Automotive Parts Williams, which resulted
in Spearman's Rho 0.076, the assumed significance of 0.00, resulting in the
rejection of the null hypothesis (HO)and the acceptance of the alternative hypothesis
(H1).

Keywords: Marketing, decision and purchase
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l. INTRODUCCION

Enlaactualidad,los usuarios estan siendo mucho mas estrictos y requieren
productos de acuerdo con sus necesidades, eso dificulta la labor de las empresas
ya que no es suficiente conocer sus gustos e intereses, si no también notar que
es lo que influye para decidirse por unacompra y ser leal ala empresa. A inicios
del afio 2020 surgié unaproblematica que afecté a muchos sectores, lallegada de
la pandemia trajo como consecuencia que las empresas resultaran afectadas

comercial y econdmicamente.

En muchos paises las empresas de diversos rubros se vieron afectadas,
BBVA Research (2022), inform6 que la industria automotriz paso a ser golpeada
de manera drastica debido a la pandemia, a comparacion de otras industrias, ya
qgue los consumidores optaron por priorizar sus gastos primarios. Sin embargo, la

economia actual podria limitar las posibilidades de mejora en el sector.

Cabe destacar que las compafiias deben asegurarse de que su servicio 0
producto cumpla con las expectativas de los clientes, hacerlos sentir comodos
hace que retornen nuevamente, generen un vinculo emocional y también
recomienden a su entorno su percepcion de la marca, producto o servicio

adquirido.

Por ello, Sifuentesy Moreno (2021) consideran que el sector automotriz es
importante, por lo que entendery administrar el compromiso hacia la marca es
crucial en este sector, ya que los clientesregresan a los concesionariosal ser bien
atendidos y también para realizar trabajos especializados. Este indicador se

considera un impacto del marketing relacional a través de la lealtad de la clientela.

El marketing relacional es un pensamiento empresarial que esta enfocada
en el cliente y otorga a las compafias herramientas para reconocer las
necesidades del mercado, elaborando productos y/o servicios que cumplan las
necesidades identificadas. Con ello se pretende afiadir valor a la marca y cubrirla
necesidad creandounarelacion de confianzaentre lacompafiiay el usuario. Alava
(2019) recalca que el rubro automotriz se ha transformado en un poder mundial.
No obstante, difundirlos logros en esta parte del sector, se necesita métodos y

tacticas de marketing relacional para garantizar la aprobacion del producto. Como



resultado, tener un mejor compromiso con su publico objetivo para impulsar las

ventas y ganar posicion en el mercado.

Por otro lado, en Latinoamérica, Poveda, et al. (2019) sostienen que a
medida que incrementa el comercio, nuevas marcas y concesionarios ingresan a
los paises, brindando a los consumidores nuevas opciones al comprar
automoviles, y algunasmarcas que ya estan en el mercado han visto disminuirsus
ventas. Por ello, es importante que las empresas mejoren su imagen corporativa

para fidelizar a los clientes.

Ademas, Cruz(2018) indicagque noes facil crear lealtad y generar confianza
en un producto o servicio, de modo que las compafiias deben formar una relacion
estable con los clientes, garantizdndoles seguridad, confianza y satisfaccion,
cubriendo sus expectativas para ganancia de ambos lados y de esa manera

establecerse en el mercado.

Algo semejante ocurre a nivel nacional, EI Comercio (2022) informa que el
sector automotriz tuvo crecimiento en cuanto a las ventas de sus productos, esto
debido a la mayor importacién de autos respecto a modelos y marcas, de ese

modo se pudo fortalecer su portafolio logrando asi la satisfaccion del cliente.

Asi mismo, La Camara de Comercio de Lima (2016) menciona que los
mayores productores de automovilesdel mundoen el 2015 fueron Chinacon 21,1
millones, seguida de Japon 7,8 millones, Alemania 5,7 millones, Estados Unidos
4,2 millones, Corea del Sur 4,1 millonesy la India 3,4 millones. Debido a la falta
de ensamblaje de vehiculoslivianos, la demanda del Pera es diversa y estable.
Como también se menciona que se importaron 57,612 vehiculos en el primer
semestre de 2015/2016 quedando como los primeros abastecedores Corea del
Sur: 29,4%, la India 12,3%, China 12,2%, Jap6n 9,9% y Tailandia 8,9%.

Por otro lado, un analisis por parte de la Asociacién Automotriz del Peru
(2017) resalta las condiciones del transito en Pert, muchos de estos vehiculos
estan pasando apuros en las principales vias del pais, con unaflota de apenas 2,6
millones de automdviles que tienen mas de 13 afios, sefial del excesivo y alto
consumo de combustible causando infeccion ambiental, no tomando en cuenta la

cantidad de incidentes que provocan.
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Se puede sefalar que, en el ambito local la empresa familiar Repuestos
Automotriz Williams, esta localizada en el distrito de San Martin de Porres en el
Departamento de Lima, tiene mas de 20 afios en el mercado. Sin embargo, debido
a la coyuntura actual, esta empresa se ha visto afectada al no incrementar sus
ventas; a pesar de que se ha tratado de aplicar estrategias que puedan atraer

clientes, en algunos casos no se logra llegar a la decisioén de compra.

Por ello, el problema general se formulé con la siguiente interrogante,
¢ Existe relacion entre el Marketing relacional y decision de compra en Repuestos
Automotriz Williams en San Martin de Porres 20227, asi como también se
formularon las siguientes interrogantes especificas: (a) ¢ Existe relacion entre el
marketing relacional y las fuerzas culturales en Repuestos Automotriz Williams en
San Martin de Porres 20227?; (b) ¢ Existe relacion entre el marketing relacionaly
las fuerzas sociales en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres
20227?; (c) ¢ Existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas personales
en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 20227?; (d) ¢ Existe
relacion entre el marketing relacional y las fuerzas psicolégicas en Repuestos
Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022?. Candelo (2019) menciona
gue como en toda industria, se requiere una buena estrategia para poder alcanzar
los objetivos anheladosy el sector automotriz no es ajeno a ello. Remgel (2018)
menciona que el consumidor requiere un proceso antes, durante y después de
generar una compra, dicho proceso es evaluado mediante las estrategias del

marketing.

Por lo tanto, las dimensiones del marketing relacional son: relacién,
orientacion al cliente y personalizacién, y con respecto a la decision de compra
son las siguientes: fuerzas culturales, fuerzas sociales, fuerzas personales y

fuerzas psicoldgicas.

Asimismo, la justificacion teéricase basa en contribuirel concepto existente
del marketing relacional y la decision de compra, buscando que los resultados

obtenidos aporten un valorimportante para el marketing.

De igual manera, la justificacion metodoldgica, se desarrolld y aplicd un
instrumento que pueda evaluar el posible vinculo que existe entre el Marketing

relacional y decision de compra. El uso de este instrumento es evaluado por
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expertos, posterior a ello serd comprobado por el programa estadistico de SPSS
v25 Finalmente, la justificacion practica de este proyecto tiene como principal meta
identificar las estrategias para la decisiébn de compra mediante el marketing
relacional;los resultados obtenidos estaran a disposicion de la compafiia para que
tengan conocimiento y puedan lograr incrementar sus ventas, rentabilidad y haya

unarelacion de lealtad entre los clientes y Repuestos Automotriz Williams.

Este estudio tiene como propésito general, determinar la relacion entre el
Marketing relacional y decision de compra en Repuestos Automotriz Williams en
San Martin de Porres 2022; como propésitos especificos: (a) determinar la relacion
entre el marketing relacional y las fuerzas culturales en Repuestos Automotriz
Williams en San Martin de Porres 2022; (b) determinar la relacion entre el
marketing relacional y las fuerzas sociales en Repuestos Automotriz Williams en
San Martin de Porres 2022; (c) determinar la relacién entre el marketing relacional
y las fuerzas personales en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de
Porres 2022; (d) determinar la relacion entre el marketing relacional y las fu erzas

psicologicas en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Este estudio se abordd con la hipoétesis general; Existe relacion entre el
Marketing relacional y decision de compra en Repuestos Automotriz Williams en
San Martin de Porres, 2022. Siendo las hipoétesis especificas; (a) existe relacion
entre el marketing relacional y las fuerzas culturales en Repuestos Automotriz
Williams en San Martin de Porres 2022; (b) existe relacion entre el marketing
relacional y las fuerzas sociales en Repuestos Automotriz Williams en San Martin
de Porres 2022; (c) existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas
personales en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022; (d)
existe relacién entre el marketing relacional y las fuerzas psicolégicas en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.
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Il. MARCO TEORICO

En Peru, la industria automotriz es de los mas esenciales para los
productores de vehiculos, abastecedores de autopartes y usuarios
finales; se sabe que el marketing relacional es fundamental y nace con la
finalidad de poder generar un vinculo entre la marca, el cliente y usuario

al momento de la decision de compra.

En cuanto los antecedentes internacionales, Valle y Tobar (2017)
realizaron la labor de reconocer la conexion entre el compromiso de los
usuarios con la empresa, como elemento importante del marketing
relacional, y la utilidad neta que obtuvieron en tres talleres de reparacion
de autos en Ecuador, mediante un estudio de indole cuantitativo para
analizar los resultados los cuales se consiguieron por medio de la
medicion de las dimensiones aligual que los indicadoresy se determiné
gue existe una alta vinculacién en cuanto a la labor que realiza el
marketing relacional por las compafiias durante el tiempo que fueron
estudiadas; las empresas durantelos afios 2012 al 2014 mantuvieron una
participaciéon de mercado promedio del 45%. Concluyendo que las tres
companiias estudiadas muestran que el propésito es buscar la relacion
con el cliente,méas allade lo comercial, para que sea unaconexion alargo

plazo beneficiando ala empresa con su permanenciaen el mercado.

Un estudio realizado en Colombia por Acevedo y Morales (2020)
tuvo como finalidad investigar en que se basan los consumidores
automotrices al momento de decidirse por la compra; la investigaciéon tuvo
un analisis de alcance descriptivo, con un disefio no experimental
mediante una encuesta realizada a 126 personas, las cuales fueron
consumidores de autos y/o repuestos, obteniendo como resultado que el
45% de los encuestados suelen realizar la compra guiandose por sus
preferenciasy percepciones,un 38% de personas las motivan sus parejas
o familiares. Concluyendo que, la causa fundamental de la decision de

compra es la preferencia por la marca o producto.

Asimismo, Eberle, et. al (2021) realizaron un estudio en Brasil, la
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cual tuvo como objetivo conocer lo que impacta en el comprador cuando
va a adquirir un vehiculo, la investigacion fue con el método de
investigacion descriptiva cuantitativa mediante una encuesta, el estudio
se realiz6 con ayuda de unaencuesta que tuvo como participantes a 237
clientes quienes habrian realizado la compra o que se acercaron al
establecimiento de venta de autos a informarse respecto a ello; cuyo
resultado fue que el 30.4% de clientesrealizaron la compra basandose en
su edad, y el 70.9% realizé la compra enfocandose en sus ingresos
economicos. Concluyeron, que se toma la decisibn de compra

enfocandose en su edady en sus ingresos econOmicos.

Por su parte, Peralta y Arrobo (2017) mencionan en su estudioque
el Comercial “El Chaval” en Guayaquil, disminuy6 sus ventas en el ultimo
afo, siendo su propdsito principal incrementar las ventas y tomar fuerza
en el sector, ya que en la actualidad la competencia en dicho sector es
alta y la demanda por un producto genera que las ventas disminuyan en
algunas empresas; como también, uno de los motivos es que los
trabajadores no estan debidamente capacitados y especializados para la
atencion al publico de ese sector, por lo que les impide ser competitivos,
por ende, no se ha logrado captar mas clientes y esto se nota en la
disminucion de las ventas, perjudicando a la compaifiia; resultando asi su
baja participacion y crecimiento en el mercado. El estudio se realizé con
el método de investigacion descriptiva cuantitativa mediante una
encuesta, en el cual dio como resultado que solo el 20% de los clientes
consideran que la publicidad es adecuada, el otro 20% manifiestan que
deben de capacitar mas al personal, otros 60% indican que es importante
el servicio al cliente. Concluyendo asi que es importante el marketing
relacional, para lograr no solo aumentar las ventas, sino también fidelizar
a través de estrategias a la clientelay capacitar al personal del negocio

para brindar una mejor informacién del producto y atencion al cliente.

Algo semejante ocurre con Saritas y Penez (2017) quienes
realizaron unainvestigacion en las provincias turcas Budury Butak, que

adquirieron autos, el cual tenia como propdosito establecer si la lealtad de
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marca incide cuando se tiene que decidiren la compra, el anélisis fue de
enfoque descriptivo y disefio no experimental mediante una encuesta
para 500 personas como resultados obtuvieron que 37% de los
encuestadostienen un promedio de edad de 31 a 40 afios, siendo este
un indicador en la decision de compra, el 62% son casados por ello la
decisién de compra se toma de acuerdo con la ayuda de la familia vy el
48.2% tiene un ingreso econdmico entre medio y alto enfocdndose asi en
el precio de los productos. Por lo cual se concluye, que la lealtad de la
marca no posee tanto poder para decidir una compra en el sector
automotriz a diferencia de los datos demogréficos, otra de las influencias

en la decision de compra también es el nivel economico del usuario.

En cuanto a los antecedentes nacionales, Beatriz y Pérez (2018)
indican que en la actualidad las empresas requieren distinguirse de su
competencia para obtener lealtad de sus clientes, por lo que el proposito
de lacompafiia es idear o mejorar sus estrategias de marketing relacional
para retener y fidelizar a la clientela, a su vez a los clientes potenciales
del concesionario DERCO, mediante dichas estrategias se busca
diferenciarse de la competencia. El estudio es una investigacién no
experimental de disefio transversal de enfoque descriptivo. DERCO
realizé unainvestigacion de mercados en el 2017, resultandoqueun 73%
de las personas encuestadas califican positivamente la atencidén que
recibieron en el concesionario, el 16% califica que deberia mejorar.
Concluyendo que las medidas que se han tomado en DERCO en los
altimos afos, en cuanto al marketing relacional, sirve para crear conexion
entre la clientelay la compafiia, el cual se estd dando de manera positiva;
unade las medidas es brindar merchandisingy capacitar al personal para

gue puedan asesorar mejor y adecuadamente alos clientes.

De igual manera, Arroyo (2017) menciona que en toda compafiia
gue brinda servicios, no solo debe mejor su atencion al cliente, sino
también debe emplear el marketing relacional, el objetivo es definircomo
impacta en la calidad de servicio el marketing relacional; a través de un

estudio basico de enfoque cuantitativo, con método hipotético deductivo
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y disefio no experimental. Se encuesté a 158 personas dando como
resultado que 45.6% notan que es importante el marketing relacional; sin
embargo, el 27.2% lo notan como irrelevante y, por otro lado, el 27.2% lo
consideran eficaz. Llegando a concluir que calidad de servicio aumentay
perfecciona la labor del marketing relacional con el cliente del negocio

automotriz Leo.

Algo semejante ocurre con Carbajal y Minaya (2019) el cual
realizaron una investigacion en la empresa Carribn automotriz en
Huanuco, con el fin de establecer el vinculo entre marketing promocional
y decision de compra, con un nivel descriptivo correlacional, con disefio
no experimental transaccional, se realizé una encuesta a 362 clientes de
dicho establecimiento. Como consecuencia de la investigacion, se
consiguid que el 31.4% usa la percepcion que obtiene mediante la
publicidad que realiza la marca y el 50.54% decide su compra por el
conocimiento que posee dichaempresa. Llegandoala conclusion quelos
indicadores percepcién y conocimiento es de suma importancia para los

consumidores en el local huanuquefio.

Asimismo, Salazar (2015) realiz6 su investigacion alas compafiias
de transporte publicos de Andahuaylas, con el fin de establecer el vinculo
entre el marketing relacionaly calidad de servicio; mediante un estudiode
enfoque cuantitativo y de disefio no experimental, realiz6 una encuesta a
126 pasajeros, donde se pudo notar que el 28.57% indican que muy poco
se aplica el marketing relacional en la compafiia de transporte,
seguidamente un 21.43% indican que casi siempre lo aplican, de igual
manera que indican que en ocasiones lo aplican. De dicha informacién,
obtuvieron como resultado que el marketing relacional es relevante para
las compafiias, ya que esto permite a los usuarios sentirse mejor sobre la
calidad de servicios proporcionadapor la compafiia, ser eficaz y fortalecer
lazos con los clientes, como también mucha entrega y disciplinaya que
es un procedimiento que lleva tiempo. Al comienzo no es sencillo, pero
depende mucho de ese empeiio. Finalmente, dichas variables se

relacionan entre si, demostrando que, a mejor marketing relacional, mejor
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calidad de servicio.

Por otro lado, Arrosquipa et al. (2019) realizaron una investigacion
en Lima Metropolitana, cuyo objetivo era detallar las causas que impactan
en ladecisién de compra en el area automotriz, el trabajo fue de tipo corte
transversal, con un disefio mixto no probabilistico, para lo cual realizaron
unaencuesta a 240 personas quienes decidieron comprar su vehiculo en
dicha provincia; obteniendo como resultados: edad (90%), género (61%),
percepcion (34%) y actitud (24%). Por ultimo, la edad, el género, la
percepcién y actitud son circunstancias que inciden en la decision de

compra.

En relacién con la teoria de investigacion, se analizaron diferentes
autores con respecto a las variables, dimensiones e indicadores de la
investigacion. Inicialmente, se definira la primera variable que es el
marketing relacional ya que es importante que las empresas trabajen en
este aspecto para poder fidelizar y captar mas clientes; tal como lo
menciona Ortiz (2015), emplear un marketing relacional apropiadamente,
siempre serd rentable para todos los sectores, para poder afianzar
relaciones emotivas con los usuarios, por lo que es importante enseiiar la

calidad en los servicios ofrecidos para que los clientes estén conformes.

De este modo, Cordova (2009) se sustenta con la teoria del
marketing de relaciones por Berry (1983) quien decreta que “el marketing
relacional se basa en captar y sostener una conexion estrecha con los
clientes”. Que concuerda con los autores Payne and Holt (2001), inclusive
su participacion fue unade las mas relevantes para el crecimiento de la
ciencia del marketing en la actualidad, generando asi, interés en la

investigacion cientifica.

De igual manera, bajo la misma teoria del marketing de relaciones,
en la teoria de Gronroos (1994) nos sefala que el marketing relacional se
centra en identificar,mantenery progresar; como también de ser inevitable
finalizarvinculos a favor de los usuarios, con el fin de que ambas partes
se vean beneficiadas.
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Con referencia a los aspectos del marketing relacional, Gomez y
Uribe (2016) afirma que el marketing relacional radica principalmente en
establecer, mejorar y sostener la conexion de las compafiias con su
clientela, logrando incrementar sus ingresos a través de las relaciones
comerciales con ellos. La intencion es reconocer a los clientes mas
beneficiososy de esa forma fijar unarelacion cercana, que ayude a saber

cuales son sus necesidades.

Al mismo tiempo, Sarmiento (2016) define que el marketing
relacional es de suma importancia ya que gestiona la red de relaciones
gue surgen entre organizacionesyun aspecto clave es la interaccion entre

los miembros de dichared.

Inclusive, Arosa y Chica (2020) establece que el marketing
relacional cumple un rol esencial para lograr el compromiso del
consumidor entre las empresas y sus clientes para mejorar la rentabilidad

y la competitividad.

Asimismo, Pérez (2014) sefiala que el marketing relacional tiene
gue ver con la calidad de servicio de una organizacion y que al aplicaro
desarrolla distintas actividades, entre ellasla atencion al cliente,tiempo de
entrega del producto, rapidez cuando se trata de circunstancias
imprevistas, etc. De esta forma el usuarionotarala calidad de servicio que

muestra la compafiia de una manera favorable.

Por otro lado, Rivera (2016) define que las compafiias deben
mantenerse actualizadas, en distintas plataformas digitales, esto ayudara
a ser mucho mas competitivas. Las dimensiones del marketing relacional

son: relacién, orientacién al cliente y personalizacion,

Por ello, Rivera (2016) define a la relacion, como que es mas
beneficioso retener clientes que captar nuevos, trabajando en la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente, aportando un valor afiadido que
produzca rendimiento dentro de la organizacion. Asimismo, indica que la

confianza es esencial en la construccién de relacionesy existe unafuerte
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creenciade que uno actuara positivamente en el otro.

Por lo consiguiente, Rivera (2016) sostiene que es sumamente
importante que las organizaciones estén orientadas al cliente y conozcan
sus necesidades, ya que se genera un mayor vinculo con ellos y sobre
todo puedan lograr satisfacerlas. Recaudar informacién y saber
aprovecharlas para perfeccionar los productos o servicios que brindan,

logrando diferenciarse de su competencia.

Para finalizar, definimos la ultima dimensién, por el cual Rivera
(2016) menciona que como bien se sabe, estamos inmersos a constantes
cambios en el sector empresarial y las compafiias prefieren cada vez mas
personalizar sus productos o servicios para poder cubrir las expectativas

de su clientela o potenciales clientes.

Respecto a la segunda variable que es decision de compra,
tenemos que es sumamente importante conocer los elementos que
inciden en el usuario para decidirse por un producto. Al respecto, Rengel
(2018) menciona que la decision de compra se conoce como aquellas
acciones que se realiza el consumidor enfocandose en sus motivaciones

para satisfacer sus necesidades.

De este modo, la decision de compra se sustenta con la teoria de la
eleccién del consumidor de Mankiw (2012) quien describe que la decision
de compra se trata de una fase psicolégica basandose en sus
preferencias, pero también en factores como la economia que posee el
consumidor. (p. 493). Ademas, la teoria de decision de Kotler y Keller
(2006) aluden que la decision de compra es un suceso psicoldgico
interesante, por lo que las empresas deberian tener en cuenta para
entenderla mente del consumidory desarrollar estrategias que llamen la
atencion, para que la motivacion del cliente mejore y de esa manera

aumente las posibilidades de compra. (p. 191).

Asimismo, Revilla (2018) menciona que la decision de compra se
logra cuando el usuario recibe de manera correcta toda la informacion que

requiere, ademas, mencionaque las organizaciones deberian enfocarse
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en el entorno social de los clientes para comprender y satisfacer sus

necesidades. (p. 22).

Por su parte, Padilla, et. al (2018) definen la decision de compra
como unaaccién de adquirir un servicio, la compra sera evaluada segun
el siguiente proceso: identificacion delinconveniente (surgela obligacion),
indagacion, valoracién de opciones, accién de compra y sensaciones
posteriores a la compra. Sin embargo, el orden del proceso puede variar

segun lasituacion. (p. 50).

Por lo que, Martinez (2018) manifiesta que es importante prestar
atencion a las circunstancias que impactan al consumidor en la decision
de compra, incluyendo aspectos de como el usuario percibe o recuerda
unamarca, que repercute enla seleccién del producto que desea adquirir,
en que establecimientos, etc. Del mismo modo, influyen las motivaciones,
actitudesy percepciones. Estas caracteristicas contribuyen en la decision

final del consumidor. (p. 37).

A su vez, Moreno (2018, citando a Hoyer & Maclnnis, 2010)
describe el modelo de decisiéon de compra cognitiva como la manera en
que el comprador se informa de las caracteristicas antes de tomar la
decisiéon. Por lo mismo, define el modelo de decision afectiva como el
cumulo de emociones y sensaciones que los consumidores desarrollan

respecto a un producto.

Por altimo, Ortiz (2016) define la decision de compra como las
decisiones que toman los usuarios respecto a sus experiencias con las
marcas y las causas inciden en su decision de compra son: fuerzas
culturales, fuerzas psicolégicas, fuerzas personales y fuerzas sociales. (p.
114)

Ahorabien, en cuanto a las dimensiones, empezaremos por definir
a la primera, que es fuerzas culturales; Ortiz (2016) recalca que dicha
dimension se enfocaen el géneroy en la clase o nivel social que afecta

en lamente del comprador respecto a la marca, de modo quees relevante
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al momento de decidir. (p. 52)

Como segundadimension tenemos alas fuerzas psicolégicas, Ortiz
(2016) indica que las decisiones de compra dependen de actitudes y
caracteristicas psicoldgicas que posee el cliente, estas se hacen notaren
la percepciodn, creencias y actitudes que el consumidor muestra al tomar

la decision.

Como tercera dimension tenemos a las fuerzas personales, Ortiz
(2016) sefiala esta dimension de menor importancia pero que de todos
modos trasciende al momento de tomar de decisiones, hace referencia a

la edad y a la ocupacion.

Por ultimo, la cuarta dimension habla sobre las fuerzas sociales,
Ortiz (2016) sostiene que las fuerzas sociales influyen directamente en la
condicién monetaria y la clase de vida que posee el consumidor, ya que

de eso dependera decidirse o no por un producto nuevo.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion:

El estudio abarca un informe de enfoque cuantitativo,
puesto que se basa en usar métodos para recopilar datos y
poder analizarlos, de esta manera se podran responder las
preguntas formuladas y se podra probar las hipotesis
establecidas en la investigacién, confiando en la medicién
estadistica; es decir, nos brinda datos numéricos que nos

ayudan a obtener respuestas. Naupas (2018).

El tipo de estudio es aplicado, dado que su principal
objetivo es emplear conocimientos que se van a adquirr
ademas establecer la conexién del marketing relacional con la
otra variable que es decision de compra en Repuestos

Automotriz Williams.

Por ello, Maletta (2020) define que el tipo de
investigacion aplicada es porque busca poner en practica los
conocimientos ya obtenidos, mediante los objetivos planteados
y poder realizarlos frente a una problematica. Su principal
objetivo es aprovechar la informacion existente para

comprender a la poblacion en estudio.

3.1.2. Disefio de investigacion:

El disefio de este trabajo es no experimental de corte
transversal, ya que se recoge datos en el preciso momento y
no se pueden manipular las variables independientes.
Castellano (2020) sostiene que dicho propésito es observar y
tener claro sus conceptos actuales para después poder

analizarlas.
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Del mismo modo, Saez (2017) recuerda que en el disefio
no experimental no se estan tocando variables, puesto que el
proceso de ello es progresivo conforme va siguiendo, en vista

que son acontecimientos que ya pasaron.

El nivel de estudio de este trabajo sera descriptivo -
correlacional, porque tiene como propésito describir de manera
precisa un fendmeno midiendo variables sobre una poblacion
de estudio para buscar si existe algunarelacion entre ambas.
Gavilanez (2021).

3.2. Variables y operacionalizacion

Ver anexo 1. Tabla de Operacionalizacion de variables

3.2.1 Variable 1: Marketing relacional

Segun Rivera (2016) el marketing relacional es el
acontecimiento en que la corporaciébn se compromete a
promover y mantener nexos duraderos con mercados mas
productivos, a través de métodos y habilidades para atender

las necesidades identificadas de forma individualizada.

Dimensién 1: Relacién

Rivera (2016), manifiesta que el marketing trata de

idear, promover Yy fortalecer las conexiones con los clientes.

Indicadores:

- Creacion de relacion

- Fortalecimiento de relacién
Dimensién 2: Orientacién al cliente

Rivera (2016), sefala que esta peculiaridad del

marketing relacional indica que la compafiia estd organizada
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por gerentes de consumo en lugar de gerentes de productos.
Por ello laempresa tiene que centrarse en la cuota de mercado
de cada cliente en lugar de la cuota de mercado. Asimismo, la
compafiia tiene que seleccionar a sus clientes de manera que

pueda atenderlos por la utilidad que les brindan.
Indicadores:

- Participacion del cliente

- Clasificacion del cliente
Dimension 3: Personalizacion

Rivera (2016), sostiene que las compafiias no consiguen
orientarse a los mercados como compradores anénimos, al
contrario, tienen que personalizar todo lo que saben de las

cualidades de cada usuario.
Indicadores:

- Personalizar el conocimiento
- Caracteristicas del cliente

La variable Marketing relacional consta de un total de doce items,
donde cada unade sus dimensionestiene 4 preguntas, dichavariable fue
medida con la escala de Likert, siendo 1 Nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces,
4 Casi siempre y 5 Siempre; como también establecimos baremos midiendo
la primera variable de 12 a 28 Bajo, 29 a 44 Regulary de 45 a 60 Alto, asi

mismo para las dimensionescon 4 a 9 Bajo, 10 a 15 Regulary 16 a 20 Alto.
3.2.2 Variable 2: Decision de compra

Segun Ortiz (2016) los consumidores suelen decidirse
por lacompra tomando en cuentasusvalores personalescomo
valores que brinda el producto que se desea adquirir; con la

finalidad de que el producto o servicio obedezca con sus
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valores asignadosy plazca las necesidades del consumidor.
Dimension 1: Fuerzas culturales

Ortiz (2016) mencionaque las fuerzas culturales forman

parte del consumidory sirven para controlar sus capacidades.
Indicadores:

Género

Clase social
Dimension 2: Fuerzas psicologicas

Ortiz (2016) sefiala que las fuerzas psicoldgicas ayudan
en el marketing para entender a los consumidores. Asi mismo,
para poder definir e interpretar el comportamiento del
consumidor durante la compra; por ello, estas caracteristicas
son necesarias para el marketing porque ayudan a descifrar la

toma decision de compra.

Indicadores:
Percepcion

Aprendizaje
Dimension 3: Fuerzas personales

Ortiz (2016) asevera que las fuerzas personales son
influyentes cuando se va a decidir por la compra del producto
exigido, ya que estas cualidades van cambiando mediante el

transcurso de su vida.
Indicadores:

- Edad

- Ocupacion
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3.3.

Dimensién 4: Fuerzas sociales

Ortiz (2016) recalca que las fuerzas sociales son una
influenciaque se desarrolla mediante las relacionesque se tiene
con otras personas, por ello el marketing busca reconocer estas

caracteristicas para lograr la decision de compra.
Indicadores:

- Situacion econémica

- Estilo de vida

La variable Decisién de compra consta de un total de ocho items,
donde cada unade sus dimensionestiene 2 preguntas, dicha variable fue
medida con la escala de Likert, siendo 1 Nunca, 2 Casi nunca, 3 A veces, 4
Casi siempre y 5 Siempre; como también establecimos baremos midiendola
primera variable de 12 a 28 Bajo, 29 a 44 Regulary de 45 a 60 Alto, asi

mismo para las dimensiones con 2a 4 Bajo, 5a 7 Regulary 8 a 10 Alto.

Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién

Este informe se realiz6 teniendo como referencia solo el altimo
mes de agosto, en la empresa Repuestos Automotriz Williams,
teniendo como poblacién a 280 clientes que asistieron a la empresa,

a comprar 0 se acercaron para realizar mantenimientos a sus
vehiculos.

Caflas (2018) explica a la poblacion como un grupo de
personas que se debe tener en cuenta para desarrollar una

investigacion, es decir, debe haber un nimero definido de personas.

Criterios de inclusién

Setomd como referenciaa personas, ya sea varon o mujer que
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asistieron y compraron materiales para reparar sus vehiculos en
Repuestos Automotriz Williams, en el ultimo mes de agosto.

e Criterios de exclusion

Por lo consiguiente, se descartaron a clientes que no cuenten

con la necesidad de comprar repuestos ni reparar sus autos.

3.3.2. Muestra

Dicho trabajo se elabor6é con una muestra, que en este caso

sera aplicada a la empresa Repuestos Automotriz Williams.

La muestra para Escudero (2014) representa una parte del
total, que se elegira en funcién delas variables de la investigacion.La

muestra se definio con la siguiente formula:

n= Z2.N.p.q
(N-1).e2+Z2.p. q

Donde:

N: Poblacién finita =280 clientes que asistieron a la empresa en agosto

Z: Variable estandarizada de la distribucién normal (nivel de confianza 95%) = 1.96
p: Probabilidad de éxito = 0.50

g: Probabilidad de fracaso = 0.50

e: Margen de error 0.05

n= (1.96)2. 280. (0.50). (0.50)
(280 - 1). (0.05)2 + (1.96)2. (0.50). (0.50)

n=162.200

n = 163 encuestados
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Este resultado quiere decir, que la muestra estd compuesta
por 163 personas que asistieron a la empresa Repuestos Automotriz

Williams el altimo mes de agosto.

3.3.3. Muestreo
Tipo de muestreo empleado fue probabilistico aleatorio
simple. Llinds (2018) define este muestreo como la agrupacion
especifica de una poblacibn mas grande con el propdésito de

conseguir una solucién mas exacta.

3.3.4. Unidad de analisis
Personascuyas edades oscilan entre 18 a 65 afios, dentro de
ellos estan los mecéanicos, trabajadores de empresas de transportes,
personas que tengan vehiculo particular y taxistas que buscan

repuestos de acuerdo con su economia, pero de buena calidad.

3.4. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas

Este trabajo empleé la encuesta como técnica para la
recopilacion de datos, segun indicadores que previamente se
desarrollaron a través de las variables estudiadas. Dicha encuesta
consta de 20 preguntas que se aplicaron a 163 personas que asisten
a la empresa. Garcia (2016) sostiene que la informacion directa se
puede recolectar a través de encuestas, siendo la técnica basica del

método de investigacion cuantitativa.

3.4.2. Instrumento

Por consiguiente, el instrumento que se aplico en este informe
es que el formulario consta de 12 items para marketing relacional y 8
para decisiébn de compra, en funcién de los indicadores y escala
Likert. (Ver anexo 3.)

Por lo mismo, Torres (2019) define al instrumento como una
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herramienta de medicién adecuada para registrar datos que se
detectan y que realmente representan el concepto o variable que el

investigador esta considerando.

Con referencia al cuestionario, Hernandezy Mendoza (2018)

refieren como la aplicacién de preguntas que van relacionadas a las

variables que se van a estudiar.

3.4.3. Validez

Tabla 1

La validez del instrumento se dio por medio del juicio de los
conocedores en el tema, mediante la utilizacion del documento del
certificado de la validez de acuerdo con la Escuela de Marketing y
Direccién de empresas. Saez (2017) informa que la validez es el
grado en el que un cuestionario puede ser medido mediante escalas
y se realiza con informacién contrastada y objetiva para obtener un

resultado que aporte a la investigacion.

Validacion del instrumento por los expertos

Expertos Clasificacion
Mg. Rojas Chacdén Victor. Aplicable
Dr. Tasayco Jala, Abel Aplicable
Mg. Pefia Cerna, Antonio Aplicable

Nota: Elaboracion propia

3.4.4. Confiabilidad

La confiabilidad del cuestionario se efectu6 mediante del Alfa de

Cronbach, con una prueba piloto de 15 personas para determinar las
variables a medir. Guevara, et. al (2015) mencionan que laconfiabilidad
del instrumento se basa en medir el grado de confianza para obtener
un resultado exacto sobre un estudio. Del Rio (2013) expone queel alfa
de Cronbach vieneaser el coeficiente que ayudaa calcularla fiabilidad

concreta de la escala de medida, es decir se logra conocer la inter-
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correlacion de los items. Los valores que determinan la confiabilidad se

encuentran entre0 a 1.

(Ver anexo 6 - Medidas de consistencia e interpretacion de
Coeficiente Alfa de Cronbach)

A continuacién, se da a conocer la Tabla 2.1, que muestra el
resumen de proceso de datos que se ejecuto en el SPSS v.25, en el
que se aplico unaencuesta a 15 personas para saber la prueba piloto.
Se obtuvo como resultado 0,992 para marketing relacionaly 0,776 para
decisién de compras; es decir, se refiere a la fiabilidad estadistica de

dicho instrumento, concluyendo que es buena.

Tabla 3
Calculo de la fiabilidad de la Variable 1 — Marketing relacional

Resumen de procesamiento de Estadisticas de fiabilidad
casos
N % Alfade Cronbach N de elementos
Casos Valido 15 100,0 992 12
Excluido 0 0
Total 15 100,0

Nota: Elaboracién en base a la técnica de la
encuesta procesada en SPSS v. 25

Tabla 4
Calculo de la fiabilidad de la Variable 2 — Decision de compra

Resumen de procesamiento de

casos Estadisticas de fiabilidad
N % Alfade Cronbach N de elementos
Casos Valido 15 100,0 776 8
Excluido 0 0
Total 15 100,0

Nota: Elaboracién en base a la técnica de la
encuesta procesada en SPSS v. 25

3.5. Procedimientos

Inicialmente nos comunicamos con la empresa Repuestos Automotriz

Williams para obtener el permiso de poder estudiarla, luego se identificé que
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3.6.

la problematica de la compafiia es que las personas no logran tomar la
decisién de compra en el establecimiento y por lo consiguiente no tienen
lealtad hacia ella. Se realiz6 una encuesta a los clientes de Repuestos
Automotriz Williams, cual fue aprobado por tres conocedores en el tema,
seguido de ello se realizé la prueba piloto a un total de 15 personas para
calcular la confiabilidad del cuestionario mediante el Alfa de Cronbach
determinando las variables a medir; dichas encuestas se realizaron de
manera virtual con la base de datos de los clientes del Gltimo mes de agosto,
que nos brinda la empresa. Por ultimo, se realiz6 la tabulacion, para el cual
se utilizé el programa SPSS v.25, para la obtencion de resultados de anélisis
descriptivo se realizo las tablas de frecuencia por cada variable y cada una
con sus dimensiones mediante las tablas cruzadas y para el andlisis
inferencial, se realiz6 mediante la prueba de normalidad, para obtener el nivel
de sig. de ambas variables y en base a ello trabajar la correlacién con el Rho

de Spearman o Pearson.

Método de analisis de datos

Se manej6 el programa SPSSv.25, en el cual se procesaron lo que se
recolectdé del instrumento usado en la investigacion, para realizar la
exposicion de las tablas y graficos estadisticos, se usé también el programa
de Microsoft Excel que sirvi6 como soporte para obtener los baremos (bajo,
medio y alto) y se puedan medirlos resultados.

El trabajo utilizara la estadistica descriptiva e inferencial; con relacion
a la estadistica descriptiva, Rendon, et. al (2016) nos sefialague se muestran
los resultados obtenidos de un cuestionario, los mismos que se traducen a
través de graficos con datos y también con tablas. Complementando a ello, la
estadistica inferencial segun Porras (2017) es aquella que se concentra en
tomar decisiones con respecto a la informacion recaudada del instrumento,
partiendo de la prueba de normalidad hasta la prueba de correlacion de
hipotesis que nos permite determinar cual es la validez de las hipotesis
planteadas.

Para medir el coeficiente de correlacién, se utiliz6 la prueba de

normalidad a la muestra que contaba de 163 clientes, se empled la Prueba
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3.7.

de Kolmogorov-Smirnov, el cual nos dio como resultado un valor de 0,0776

de sig.; por ende, se fij6 el coeficiente de Rho de Spearman.

(Ver anexo 7 - Cuadro de coeficientes de correlacion de Rho de Spearman

Aspectos éticos

El presente estudio garantiza el respeto al derecho de autor, los
mismos que fueron citados bajo la norma APA 7ma edicién, con el propdsito
de brindar la autenticidad de la investigacion; se considero el 25% de anti-
plagio en Turnitin. Es asi como la investigacion cumple con los principios
éticos, como son la autonomia ya que asumiremos los efectos de las
decisiones tomadas durante la investigacion; del mismo modo, en el principio
de beneficencia por lo que no causaremos ningun dafo, por el contrario, se
tratard con respeto a todos los involucrados; en cuanto al principio de justicia,
se tratara con igualdad a todas las personas que participen en dicha
investigacion yfinalmente, en el principio de no maleficencia en este proyecto,
se actuara con total claridad y moralidad, para evitar causar algun dafio alas

personas.
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V.

RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo

a) Variable 1 — Marketing relacional

Tabla 6

Frecuencia de la variable Marketing Relacional

Marketing relacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Medio 77 47,2 47,2 47,2
Validos Alto 86 52,8 52,8 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota: Elaboracién enbase a latécnica de la encuesta procesadaen IBM SPSS v.25

Figura 1
Grafico de frecuencia de la variable Marketing Relacional

Frecuencia

Medio Alto
Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:
En la tabla 3 y figura 1, se puede notar que el 52.76% de los
encuestados en Repuestos Automotriz Williams, consideran que el

marketing relacional es altamente importante para poder atraer clientes

y fidelizarlos, ya que esto conlleva a crear lealtad con la compafiia.
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Tabla 7

Variable Marketing Relacional con sus 3 dimensiones: Relacion,

Orientacion al cliente y Personalizacion.

Marketing Relacional

Medio Alto Total

. 73 11 84

relacion Medio 44.8% 6.7% 51.5%

Al 4 75 79

2.5% 46.0% 48.5%

o 77 86 163

47.2% 52.8% 100.0%

Bajo 1 0 1

6% 0.0% 6%

Orientacion al . 76 15 91

cliente Medio 46.6% 9.2% 55.8%

Al 0 71 71

0.0% 43.6% 43.6%

. 77 86 163

47.2% 52.8% 100.0%

. 73 13 86

L Medio 44.8% 8.0% 52.8%
Personalizacion

Alto 4 73 77

2.5% 44.8% 47.2%

el 77 86 163

47.2% 52.8% 100.0%

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25
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Figura 2

Gréfico de frecuencia de la dimension Relacion de la variable Marketing

Relacional

Frecuencia

T
Medio Alto

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

En lafigura2, se puede observar que el 51.53% de los encuestados
en Repuestos Automotriz Williams, consideran que es medianamente
importante la relacion que existe entre los clientesy la compafiia, por
lo tanto, esto genera lealtad hacia la marca fortaleciendo dicha

relacion, de esa manera incrementa sus ventas.
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Figura 3
Gréfico de frecuencia de la dimensién Orientacidon al cliente de la

variable Marketing Relacional

Frecuencia

Bajo Medio

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

Enlafigura3, el 43.56% de los encuestados en Repuestos Automotriz
Williams, manifiestan que es altamente importante que los productos
o servicios deben estar orientados al cliente, ya que, el cliente estara
satisfecho con los productosy servicios brindados.
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Figura 4
Grafico de frecuencia de la dimension Personalizacion de la variable

Marketing Relacional

Frecuencia

Medio Alto

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

Enlafigura4, el 52.76% de los encuestados en Repuestos Automotriz
Williams, aseguran que la personalizacion de los productos o el
servicio que ofrecen es medianamente considerable, debido a que al
obtener un producto/ servicio personalizado se sienten identificados

con la marca, por lo cual se logra fidelizarlos con la empresa.
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b) Variable 2 — Decision de compra

Tabla 8
Frecuencia de la variable Decisién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
J valido acumulado

Bajo 134 82.2 82.2 82.2
Vélidos Medio 29 17.8 17.8 100.0
Total 163 100.0 100.0

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Figura5
Grafico de frecuencia de la variable Decision de compra

Frecuencia

Bajo Medio
Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

En latabla 8 figura 5, notamos que el 17.79% de los encuestados en
Repuestos Automotriz Williams, medianamente perciben diversos
factores como la edad, situacion econdmica, estilode vida, ocupacion,
clase social. género y percepcién, antes de realizar una compra, por
lo que se ven influenciados cuando se va a adquirir un producto o

servicio.
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Tabla9

Variable Decision de compra con sus dimensiones Fuerzas
Culturales, Fuerzas Sociales, Fuerzas Personales, Fuerzas
Psicologicas

Decision de compra

Bajo Medio Total
Medio 107 0 107
Fuerzas 65.6% 0.0% 65.6%
culturales Alto 27 29 56
16.6% 17.8% 34.4%
Total 134 29 163
82.2% 17.8% 100.0%
Bajo 29 0 29
Fuerzas 17.8% 0.0% 17.8%
sociales Medio 105 29 134
64.4% 17.8% 82.2%
Total 134 29 163
82.2% 17.8% 100.0%
Fuerzas Medio 134 29 163
personales 82.2% 17.8% 100.0%
Total 134 29 163
82.2% 17.8% 100.0%
. 67 0 67
Fuerzas Medio 41.1% 0.0% 41.1%
psicolégicas Alto 67 29 96
41.1% 17.8% 58.9%
Total 134 29 163
82.2% 17.8% 100.0%

Nota: Elaboracion enbase a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25
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Figura 6
Gréafico de frecuencia de la dimensidon Fuerzas Culturales de la
variable Decision de compra

Frecuencia

T
Medio Alto

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

En lafigura6, se puede observar que el 34.36% de los encuestados
en Repuestos Automotriz Williams, aseguran que es altamente
importante las fuerzas culturales, ya que factores como el nivel social
y el género, influyen en el consumidor paratomar unadecision cuando

se va a realizar una compra.
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Figura 7
Grafico de frecuencia de la dimension Fuerzas Sociales de la variable

Decisién de compra

Frecuencia

Bajo Medio
Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

Enlafigura7, el 82.21% de los encuestados en Repuestos Automotriz
Williams, manifiestan que es medianamente importante tener en
cuenta las fuerzas sociales, por lo cual se debe considerar la fase
econOmicay laclase de vida que poseen los clientesantes de adquirir

un producto.
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Figura 8
Gréafico de frecuencia de la dimension Fuerzas Personales de la

variable Decisién de compra

200

Frecuencia

Medio

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

En la figura 8, se puede observar que el 100% de los encuestados en
Repuestos Automotriz Williams, aseguran que es medianamente
considerable las fuerzas personales, ya que, no necesariamente son

causas que influyen en la decisidon de compra.
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Figura 9
Gréfico de frecuencia de la dimension Fuerzas Psicoldgicas de la

variable Decision de compra

100

80

60

Frecuencia

40

20

0 T
Medio Alto

Nota: Base de datos IBM spss statistics v.25

Interpretacion:

En lafigura 9, se puede observar que el 58,90% de encuestados en
Repuestos Automotriz Williams, indican que las fuerzas psicoldgicas
son factores altamente importantes, ya que, es la percepcién del
cliente con relacion al producto o servicio que se anhela adquirir lo

qgue permite tomar la decision de compra.
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4.2. Anédlisis inferencial

42.1. Pruebade normalidad

Se empleé la prueba de Kolmogorov - Smirnov para comprobar

las hipdtesis, ya que la muestra fue de 163 personas.

Tabla 10

Prueba de normalidad de las variables — Marketing relacional y decision de

compra.
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Marketing Decision de
relacional compra
N 163 163
Parametros normales 2° Med'é L 46,04 25,82
Desviacion tipica 5,033 3,075
Absoluta ,256 , 109
Diferencias mas extremas Positiva ,216 ,109
Negativa -,256 -,097
Z de Kolmogorov - Smirnov 3,271 1,391
Sig. asintét. (bil.) ,000 ,042

Nota: Elaboracién en base a la técnica de laencuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

Como se puede observar en la tabla 7, se aplicé la prueba de Kolmogorov-

Smirnov para ambas variables; marketing relacional con un nivel de sig.

0,000 y para decision de compra 0,042. Cuyo resultado de dicha prueba

indicaque notiene distribuciéon normal, se empled la prueba no paramétrica

para comparar hipotesis, usando el Rho de Spearman para saber si existe

correlacion entre variables.
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Prueba de hipotesis general
Hipotesis general:
Existe relacion entre el marketing relacional y decision de compra en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Ho: No existe relacién entre Marketing relacional y decision de compra en
Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.
Hi: Existe relacion entre Marketing relacional y decisién de compra en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Tabla 11
Correlaciones entre las variables, Marketing relacional y decisién de compra

en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Marketing Decisién
relacional de compra

Coeficiente de

., 1,000 ,076
Marketing correlacion
relacional Sig. (bil.) . 334
Rho de N 163 163
Spearman Coeficiente de
o ,076 1,000
Decision de correlacion
compra Sig. (bil.) 334
N 163 163

Nota: Elaboracion en base a la técnica de laencuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

Al desarrollar el andlisis de ambas variables, se observé que el coeficiente
de correlacién es de 0.076, lo que muestra que existe un nivel de correlacién
positiva débil entre la variable Marketing Relacional y decision de compra,
basandose en los datos arrojados por el coeficiente de Rho de Spearman.
El valor de sig. asumida es de 0.334, rechazando la hip6tesis nula (Ho) y
aceptando la hipotesis alterna (H1), de modo que se evidencia que, si existe
relacion entre Marketing relacional y decision de compra en Repuestos

Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

45



Hipotesis especifica N° 1
Existe relacién entre el marketing relacional y las fuerzas culturales en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas culturales
en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Hai: Existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas culturales en
Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Tabla 12
Correlaciones entre la variable Marketing relacional y la dimension Fuerzas

culturales en Repuestos Automotriz Williamsen San Martin de Porres, 2022.

Marketing Fuerzas
Relacional culturales

Coeficiente de

., 1,000 ,066
Marketing correlacion
Relacional Sig. (bil.) . ,403
Rho de N 163 163
Spearman ici
p Coef|C|e.n’te de 066 1,000
Fuerzas correlacion
culturales Sig. (bil.) ,403
N 163 163

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

Se puede apreciar el valor de coeficiente de correlacion de 0.066, el cual
sefala que existe un nivel de correlacién positiva débil con un valor de sig.
de 0,403 entre el Marketing Relacional y la dimension fuerzas culturales,
conforme al coeficiente de Rho de Spearman, por lo que se acepta la

hipodtesis alterna (H1) y se rechaza la hipotesis nula (Ho).
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Hipotesis especifica N° 2
Existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas sociales en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas sociales en
Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.
Hi: Existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas sociales en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Tabla 13
Correlaciones entre la variable Marketing relacional y la dimension Fuerzas

sociales en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Marketing Fuerzas
Relacional sociales

Coeficiente de

., 1,000 , 106
Marketing correlacion
Relacional Sig. (bil.) . ,178
Rho de N 163 163
Spearman ici
p Coef|C|e.n'te de 106 1,000
_ correlacion
Fuerzas sociales Sig. (bil) 178
N 163 163

Nota: Elaboracion en base a la técnica de laencuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

Se puede apreciar el valor de coeficiente de correlacion de 0.106, el cual
seflala que existe una correlacién positiva media entre el Marketing
Relacional y la dimension fuerzas sociales, segun el coeficiente de Rho de
Spearman, la sig. asumidaes de 0,178, obteniendo elrechazode la hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipoétesis alterna (H1) como verdadera, se infiere que
si existe relacion entre el marketing relacional y fuerzas sociales en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.
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Hipdtesis especifica N° 3
Existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas personales en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas personales
en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.
H1: Existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas personales en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Tabla 14
Correlaciones entre la variable Marketing relacional y la dimensién Fuerzas

personales en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres,
2022.

Marketing  Fuerzas
Relacional personales

Coeficiente de

- 1,000

Marketing correlacion

Relacional Sig. (bil.)
Rho de N 163 163
Spearman Coeficiente de

Fuerzas correlacion

personales Sig. (bil.)

N 163 163

Nota: Elaboracion en base a la técnica de la encuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

En latabla se puede apreciar el valor del coeficiente de correlacion de 1,000
entre la variable marketing relacional y la dimensién fuerzas personales, lo
que significa que existe una correlacién positiva grande y perfecta conforme
al coeficiente de correlacién de rho de Spearman, por lo que se acepta la

hipdtesis alterna y se rechazala hipoétesis nula.
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Hipotesis especifica N° 4
Existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas psicoldgicas en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Ho: No existe relacidn entre el marketing relacional y las fuerzas psicolédgicas
en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.
H1: Existe relacion entre el marketing relacional y las fuerzas psicolégicas en

Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.

Tabla 15

Correlaciones entre la variable Marketing relacional y la dimension Fuerzas
psicolégicas en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres,
2022.

Marketing Fuerzas
Relacional psicologicas

Coeficiente de correlacion 1,000 ,059
Marketing g (o) 457
Relacional g. (bl ' '
Rho de N 163 163
Spearman Coeficiente de correlacion ,059 1,000
Fuerzas . .
. Sig. (bil.) ,457
psicoldgicas
N 163 163

Nota: Elaboracion en base a la técnica de laencuesta procesada en IBM SPSS v.25

Interpretacion:

En la tabla se puede apreciar el valor del coeficiente de correlacidén de 0,059,
eso significa una correlacién positiva débil entre la variable marketing
relacional y la dimension fuerzas psicolégicas, conforme al coeficiente de
correlacion de rho de Spearman, por lo que se acepta la hipotesis alterna 'y

se rechaza la nula.
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V.

DISCUSION

En el presente estudio se redact6 la discusién en el orden de los
objetivos planteados. Comenzando por el objetivo general que consistio
en determinar la relacion entre el Marketing relacional y la decision de
compra en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022.
A través de la comprobacion de Rho de Spearman, donde se evidencio
unasig. (bil.) menor a 0.334, por ello se rechazo la hipétesis nula. Ambas
variables tienen una correlacion de 0.076, y estas poseen una relacion
correlacion positiva débil. Al realizar dicha prueba, aceptamos la hipotesis
alterna, ya que existe correlacion media entre el marketing relacional y la
decision de compra. Los resultados antes mencionados, guarda
concordanciacon lo sefialado por Valley Tobar (2017) quienesreconocen
que la conexién que tienen los usuarios con la empresa es un elemento
importante del marketing relacional, del mismo modo para la empresa
estudiada, ya que esta busca crear una relacion con el cliente, por lo que
no es suficiente conocer gustos e intereses, sino también notar que es lo
qgue influye para decidirse por una compra y ser leal a la empresa,
generando asi un vinculo mas alla de lo comercial, para que sea una
conexion alargo plazo beneficiando ala empresa con su permanencia en
el mercado. Igualmente, los resultados concuerdan con lo mencionado
por Arrosquipa et al. (2019) que, mediante la comprobacion del Rho de
Pearson, se evidencidounasig. (bil.) < a0.394, sefialando que poseen una
correlacion muy baja, por ende, se rechazo la hipoétesis nula; también
indican que las personas se basan en la edad, género, percepcion y
actitud, cuando tienen que tomar una decision para adquirir algin
producto o servicio, como es el caso de Repuestos Automotriz Williams,
qguien percibe que muchasveces influyen losfactores antes mencionados
en las personasque asisten al negocio parala adquisicion de un producto.
Lo indicado en el parrafo anterior, coincide con la teoria del consumidor
de Mankiw (2012) quien explicala decision de compra como un proceso
psicolégico de las personas que para adquirir un producto se guian por

sus preferencias, como también son influenciadas por terceros.
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Conforme al objetivo especifico 1, se logré determinar la relacion
entre el marketing relacional y las fuerzas culturales en Repuestos
Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022. A través de los
resultados que arrojo la prueba de Rho de Spearman, con un coeficiente
de 0.066, indica que existe una correlacion positiva débil entre la variable
y la dimension estudiada. La investigacion guarda concordancia con lo
mencionado por Peralta y Arrobo (2017) quienes sefalaron que es
importante implementar el marketing relacional en las empresas no solo
para incrementar las ventas, sino también fidelizar a los clientes a través
de estrategias y capacitar al personal del negocio para brindar una mejor
informacion del producto y atencion al cliente, como se viene realizando
en compafia estudiada, de esa maneratomar fuerza en el sector, ya que
en la actualidad la competencia en dicho rubro es alta y la demanda por
un producto genera que las ventas disminuyan en algunas empresas;
como también, uno de los motivos es que el personal no se encuentra
debidamente capacitado y especializado para la atencion al publico de
ese sector, por lo que les impide ser competitivos, por ende, no se ha
logrado captar mas clientesy esto se notaen ladisminucionde lasventas,
perjudicando a la compaifiia; resultando asi su baja participacion y
crecimiento en el mercado. En relacién con la teoria del marketing de
relaciones, Berry (1983) sostiene que esta se basa en sostener una
relacion estrecha con los clientes el marketing relacional se basa en
captar y sostener una conexion estrecha con los clientes, esto coincide
con lo mencionado por Ortiz (2015) quien através de la comprobacion del
Rho de Spearman, se evidencio una sig. (bil.) de 0.589, indicando que
poseen una correlacion positiva considerable, por ello acepta la hipétesis
alterna, asi mismo, indica que es importante que las empresas trabajen
el marketing relacional y lo empleen apropiadamente de modo que se
logre fidelizary captar mas clientes, por lo que sera rentable para todos
los sectores. En este sentido, para Repuestos Automotriz Williams
también es relevante que se llegue a fidelizar a los usuarios y poder
aumentar las ventas. De igual forma, con lo mencionado por Saritas y

Penez (2017) quienesindican que la lealtad de marca influye cuando se
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tiene que decidir en la compra, y los indicadores son la edad, estado civil
e ingresoecondmico de los consumidores, el cual se enfocan en el precio
de los productos. Por ello, la lealtad de la marca no posee tanto poder
para decidiruna compra en el sector automotriz a diferencia de los datos
demograficos y otra de las influencias en la decisién de compra también
es el nivel economico del usuario. Del mismo modo, lo antes mencionado
concuerda con la teoria del consumidor de Mankiw (2012) quien describe
gue la decisién de compra se trata de una fase psicoldgica guiadas por
sus preferencias, pero también en factores como la economia que posee

el consumidor.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, se determin¢ la relacion
entre el marketing relacional y las fuerzas sociales en Repuestos
Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022. A través de la prueba
de Rhode Spearman, que arrojé un coeficiente 0.106, eso demuestra que
existe unacorrelacion positiva media entre la variable y la dimension. La
investigacion guardaconcordanciacon lomencionado por Beatrizy Pérez
(2018) quienes indican que el marketing relacional sirve para crear
conexion entre la clientelayla compafiia, el cual se estd dandode manera
positiva y una de las medidas que estd funcionando es brindar
merchandising y capacitar al personal para que puedan asesorar mejor y
adecuadamente a los clientes; lo mismo sucede en Repuestos Automotriz
Williams, ya que se estan concentrando en la capacitacion del personal
para brindar una mejor informacion y trato a los asistentes al local. En la
actualidad las empresas requieren distinguirse de su competencia para
lograr fidelizar a sus clientes, por lo que las compafias deben idear o
mejorar sus estrategias de marketing relacional para retenery fidelizara
la clientela. Ademas, coincide con lo mencionado en la teoria del
marketing de relaciones por Cordova (2009) quien decreta que el
marketing relacional se basa en captar y sostener unarelacion estrecha
con los clientes. Por otro lado, guarda concordancia con lo mencionado
por Acevedo y Morales (2020) ya que ellos indican que los consumidores

suelen realizarla compra guiandose por sus preferencias o percepciones

52



que tienen respecto al producto o marca, pero también mencionan que
deciden la compra por motivacion de sus parejas o familiares, por lo que
la causa fundamental de dicha decisién es la preferencia por la marca; lo
mismo ocurre en la comparfia estudiada, ya que ellos trabajan con
productos de buena calidad y marcas reconocidas por lo que los usuarios
se dejan guiar por eso. Algo semejante coincide con lo mencionado por
Kotler y Keller (2006) en la teoria de decision, quienes aluden que decidir
una compra es un suceso psicologico interesante, por lo que las
empresas deberian tener en cuenta para entender la mente del
consumidory desarrollar estrategias que llamen la atencion, para que la
motivacion del cliente mejore y de esa manera aumente las posibilidades

de compra.

Conforme al objetivo especifico 3, se logré determinar la relacion
entre el marketing relacional y las fuerzas personales en Repuestos
Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022. A través de los
resultados que arrojo la prueba de Rho de Spearman, con un coeficiente
de 1.000, indica que existe una correlacion positiva perfecta entre la
variable y la dimension estudiada. El estudio guarda concordancia con lo
mencionado por Salazar (2015) quien a través de la comprobacién del
Rho de Spearman arrojé un coeficiente 0,747, demostrando que existe
una correlacion positiva considerable, por lo que manifiesta que las
compafiias deben establecer un vinculo con sus clientes y que el
marketing relacional es relevante, ya que esto permite a los usuaros
sentirse mejor sobre la calidad de servicio proporcionada por la empresa,
lo mismo ocurre en Repuestos Automotriz Williams quien se enfoca en
ser eficazy fortalecer lazos con los clientes,como también muchaentrega
y disciplina, puesto que, es un procedimiento que lleva tiempo; al
comienzo no es sencillo, pero depende mucho de ese empeiio,
demostrando que, a mejor marketing relacional, mejor calidad de servicio.
De igualmanera, concuerdacon lo mencionadoen lateoria del marketing
de relaciones por Gronroos (1994) quien indica que el marketing

relacional estd basado en reconocer, mantener y progresar, como
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también debe ser inevitable finalizar vinculos a favor de los usuarios, con
el fin de que ambas partes se vean beneficiadas. Asimismo, guarda
concordancia con lo mencionado por Eberle, et. al (2021) quienes
obtuvieron como resultado del Rho de Spearman un coeficiente de
correlacion de 0,600, demostrando que existe una correlacion positiva
considerable, es por ello por lo que sefialan que existen diversos factores
gueimpactan en el comprador cuandovaa adquirirun producto o servicio,
algunos de estos factores se basan en la edad, también en los ingresos
econOmicosy por otro lado se puede basar por la calidad del servicio, tal

como sucede en la empresa estudiada.

Con lo que respecta al objetivo especifico 4, el cual demuestra la
relacion entre el marketing relacional y las fuerzas psicoldgicas en
Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022. Mediante
el Rho de Spearman, se comprueba dicha relacién, ya que arrojo un
coeficiente de 0,059, indicando que existe una correlacion positiva débil
entre lavariabley ladimension. Lainvestigacion guarda concordancia con
lo mencionado por Arroyo (2017) quien a través de la comprobacion del
Rho de Spearman arrojé un coeficiente 0,228, demostrando que existe
una correlacién positiva media, es por eso que recalca que en toda
compafiia que brinda servicios, no solo debe mejorar su atencién al
cliente, sino también debe emplear el marketing relacional, por lo que se
debe definir cébmo impacta la calidad de servicio, ya que esto aumentay
perfecciona su labor, tal es el caso de Repuestos Automotriz Williams
quienes estan enfocados por entregar un servicio de calidad apoyandose
en el marketing relacional para que el cliente sea leal con la compafiia.
Ademads, concuerda con lo mencionado en la teoria del marketing de
relaciones por Cordova (2009) quien manifiestaquelas compafiias deben
entablar un vinculo mas cercano con los clientes para que se sientan con
mayor seguridad cuando tengan que decidir en sus compras. Algo
semejante coincide con loindicado por Carbajal y Minaya (2019) quienes
mencionaron la importancia del vinculo del marketing promocional y la

decision de compra, ya que muchos usuarios suelen guiarse por la
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percepcién que obtienen del producto mediante la publicidad que realiza
la marca para poder decidir su compra, también, mencionan que los
consumidores deciden por el conocimiento que tienen respecto al
producto. Es por ello, que Repuestos Automotriz Williams debera emplear
estrategias para poder captar la atencion del consumidory se logre la

compra.
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VI.

CONCLUSIONES
A través de la investigacion, se lleg6 a las siguientes conclusiones:

Se logré determinar que, si se relacionan las variables, mediante el Rho de
Spearman se determiné un coeficiente de 0.076 y con una significancia
encontrada es de 0.034. Se concluye que existe relacion entre marketing
relacional y decision de compra en Repuestos Automotriz Williams en San
Martin de Porres, 2022, por lo que se acepta la hipotesisalternay se rechaza

lanula.e

Se logro determinar que, existe relacion entre marketing relacional y las
fuerzas culturales, ya que, con la ayuda del Rho de Spearman se determiné
un coeficiente de 0.066 con una significancia de 0.403. Resumiendo lo
planteado, si existe relacién entre la variable y la dimension en la empresa

estudiada, por lo que se acepta la hipétesis alternay se rechazala nula.

Se logr6é determinar que, existe relacion entre marketing relacional y las
fuerzas sociales, ya que, con la ayuda del Rho de Spearman se determiné
un coeficiente de 0.106 con unasignificancia de 0.178. En sintesis, si existe
relacion entre la variable y la dimension en Repuestos Automotriz Williams
en San Martin de Porres, 2022, por lo que se acepta la hipotesis alternay se

rechazala nula.

Se logré determinar que, existe relacion entre marketing relacional y las
fuerzaspersonales,ya que,con laayudadel Rhode Spearman se determiné
un coeficiente de 1.000 con unasignificanciade 1.000. En definitiva, existe
relacion entre la variable y la dimensién en la empresa estudiada, por lo que

se acepta la hipotesis alternay se rechazala nula.

Se logré determinar que, existe relacion entre marketing relacional y las
fuerzas psicoldgicas, ya que, con la ayuda del Rho de Spearman se
determin6 un coeficiente de 0.059 con una significancia de 0.457. Para
finalizar, existe relacion entre la variable y la dimension en Repuestos
Automotriz Williams en San Martin de Porres, 2022, por lo que se acepta la

hipdtesis alternay se rechazala nula.
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VII.

RECOMENDACIONES

Después de analizarlos resultados de la presente investigacion, se planted
las siguientes recomendaciones para Repuestos Automotriz Williams en San
Martin de Porres, 2022:

Idear estrategias como: brindar atencién personalizaday otorgar descuentos
para clientes recurrentes, capacitar al personal constantemente para poder
ofrecer un servicio de calidad, centrandose en el cliente, de modo que se
establezca unarelacién mas estrecha, de esa manera lograr que el cliente

decida comprar y generar mas ventas.

Centrarse en ofrecer productos para todas las clases socialesy no sélo para
la clase media baja, para poder obtener mejores resultados cuando tomen
unadecision de compra, ya que algunos buscan productos de marcas mas

exclusivasy originales.

Enfocarse mas en brindar productos adecuados al estilo de vida y economia
de los clientes, de esta manera se sentiran conformes con el precio y
producto que obtienen.

Abocarse en vender productos apropiados al sector.

Crear una buena percepcion tanto del producto, como del servicio que se

ofrece, de este modo el consumidor efectuara su compra.
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ANEXOS

Anexo 1 - Matriz de operacionalizacion de variables

necesidades
identificadas de forma

personalizada.

Caracteristicas del
cliente

: Definicion Definicion . . : . Escala de
Variables . Dimensiones Indicadores Items L
conceptual operacional medicion
que el marketing relacion
relacional es el Relacion - 1-4
o Fortalecimiento de
acontecimiento que relacion
toda organizacién se|ESta  variable se
Variable 1: |compromete a medira mediante 3 Participacion del
' . : ] cliente
desarrollar dimensiones: Orientacion al
y 5-8
. i i i cliente o )
Marketing mantener  vinculos [rélacion, orientacion Clasificacion del i
) : rdina
al cliente y cliente
Relacional duraderos con R
mercados mas [Personalizacion con
. seis indicadores. Personalizar el
rentables, a través de conocimiento
tacticas y estrategias
para  atender las Personalizaciéon 9-12




Variable 2:

Decision

de compra

Ortiz (2016) afirma
gue los consumidores
suelen decidirse por
la compra tomandoen
cuenta sus valores
personales y valores
qguebrindael producto
gue se desea adquirir;
conlafinalidadde que
el producto o servicio
cumpla con  sus

valores asignados y

satisfaga las
necesidades del
consumidor.

Esta variable se
medira  mediante
cuatro dimensiones:
fuerzas culturales,
fuerzas  sociales,
fuerzas personales
y fuerzas
psicolégicas con 11
indicadores

respectivamente.

Clase social

Fuerzas
culturales 13-14
Género
Situacion
econdmica
Fuerzas 15-16
sociales )
Estilo de vida
Edad
Fuerzas
personales 17-18
Ocupacién
Fuerzas Percepcion
psicoldgicas 19-20

Aprendizaje

Ordinal

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 3

Instrumento de medicion para la recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES MARKETING RELACIONAL Y
DECISION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA REPUESTOS
AUTOMOTRIZWILLIAMS SAN MARTIN DE PORRES, 2022

Instrucciones. - Este cuestionario estd conformado por una serie de preguntas, las
cuales deberé leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted
que sus respuestas son confidenciales y solo se usaran con propositos
académicos. Agradecemos sinceramente su participacion y le invitamos a
responder de acuerdo con la siguiente:

LEYENDA:
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el

cuestionario de maneravoluntaria: () Sl

VALORACION

Preguntas 1 ) 3 4

V1: MARKETING RELACIONAL

D1:

RELACION

1

¢Recibe  mensajes por parte de Repuestos
Automotriz Williams?

¢Recibio usted un beneficio de Repuestos Automotriz

2 o
Williams?

3 ¢Repuestos Automotriz Williams le otorga alguna
promocién por ser cliente frecuente?

4 ¢Se beneficia usted de las promociones que ofrecs
Repuestos Automotriz Williams?

D2: ORIENTACION AL CLIENTE

5 ¢Usted participa de los eventos que Repuestos
Automotriz Williams realiza?

6 ¢En Repuestos Automotriz Williams le preguntan sus

opiniones sobre el servicio o producto que brindan?




¢Los servicios y productos que Repuestos Automotriz

7
Williams brinda, cubren sus expectativas?

8 ¢Repuestos Automotriz Williams le reconoce como
cliente frecuente?

D3: PERSONALIZACION

9 ¢Le parece importante que Repuestos Automotriz

Williams personalice cada uno de sus requerimientos?

10 ¢Usted cree que, al brindarle Repuestos Automotriz
Williams, un servicio personalizado se diferencie de la
competencia?

11| ;Se le solicita sus datos cada que usted visita la
Repuestos Automotriz Williams, para verificar si es
cliente frecuente?

12 | ;Usted cree que Repuestos Automotriz Williams esta
al tanto de las caracteristicas de los productos que
requiere el cliente?

V2: DECISION DE COMPRA

D1: FUERZAS CULTURALES

13 ¢,Cree usted que el género influye en la decisién de|
compraen Repuestos Automotriz Williams?

14 ¢ Cree usted que el nivel social influye en la decisién de
compraen Repuestos Automotriz Williams?

D2: FUERZAS SOCIALES

15 ¢Cree usted que la situacion econémica influye en |g|
decisibnde compra en Repuestos Automotriz Williams?

16 ¢ Cree usted que el estilo de vida influye en la decision
de compra en Repuestos Automotriz Williams?

D3: FUERZAS PERSONALES
¢Cree usted que la edad influye en la decisién de

17 A
compraen Repuestos Automotriz Williams?

18 ¢ Cree usted que la ocupacién influye en la decisién de
compraen Repuestos Automotriz Williams?

D4: FUERZAS PSICOLOGICOS
¢Cree usted que la percepcion sobre la marca influye

19| en la decisién de compra en Repuestos Automotriz
Williams?
¢Cree usted que el aprendizaje sobre la marca influye

20 | en la decisiébn de compra en Repuestos Automotriz
Williams?

Nota: Elaboracion propia




Anexo 4. Formato de validacion

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DEL PROYECTO: Marketing relacional y decision de compra en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022

OBSERVACION

" PCION DE - Y/O
o @ F?E SCP(L)J NOE CRITERIOS DE EVALUCION RECOMENDACI
- Z ONES
m ‘Q ) -
INDICADOR ITEMS o RELACION - . RELACION
< % S| o | 8| o EnTRELA [RELACION RELACION lENTREEL
o L S| 5| 8| § S |VARIABLEY |5\ENSION 'Y INDICADOR Y | TEMS Y LA
c —
< = > = E o S |A EL INDICADOIEL ITEMS OPCIONDE
> a z 2 | X | 73 | & [PIMENSION RESPUESTA
@) ©
© S NO S NO | g NO S| NO

01.- ¢Recibe mensajes por

parte de Repuestos X X X X
<_EI Creacién de Automotriz Williams?
8 relacién —
~ 02- ¢Recibi6 usted un
®) beneficio de Repuestos X X X X
i Automotriz Williams?
Ll
- P 03.- ¢Re i

.- ¢ Repuestos Automotriz

(29 Relacion Williams_ Je otorga alguna X X X X
= promocién por ser cliente
L frecuente?
N Fortalecimiento
E de relacion 04.- ¢Se beneficia usted de
s las promociones que ofrece X X X X

Repuestos Automotriz

Williams?




MARKETING RELACIONAL

Participacién
del cliente

05.- ¢Usted participa de
los eventos que Repuestos
Automotriz Williams
realiza?

06.- Repuestos Automotriz
Williams le preguntan sus
opiniones sobre el servicio
0 producto que brindan?

Clasificacion
del cliente

Orientacion al cliente

07.- ¢ Los servicios y
productos que Repuestos
Automotriz Williams brinda,
cubren sus expectativas?

08.- ¢ Repuestos Automotriz
Williams le reconoce como
cliente frecuente?

Personalizar el
conocimiento

09.- ¢ Le parece importante
gue Repuestos Automotriz
Williams personalice cada
uno de sus requerimientos?

10.- ¢ Usted cree que, al
brindarle Repuestos
Automotriz Williams, un
servicio personalizado se
diferencie dela
competencia?

Personalizacion

Caracteristicas
del cliente

11.- ¢ Se le solicita sus datos
cada que usted visita
Repuestos Automotriz
Williams, para verificar si es
cliente frecuente?

12.- ¢ Usted cree que
Repuestos Automotriz
Williams esta al tanto de
las caracteristicas de los
productos que requiere el
cliente?

Nota: Elaboracion propia




MATRIZ DE VALIDACIONDE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario para medir la variable Marketing Relacional

OBJETIVO:
Determinarla relacién del Marketing relacionaly Decisién de compra
en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022

DIRIGIDO A:

Clientes de Repuestos Automotriz Williams

APELLIDOSY NOMBRESDEL EVALUADOR:
Rojas Chacon, Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
Magister

VALORACION:

Muy bueno | Bueno | Regular| Malo | Muy malo

A

SHU—

IR
\
{
!
1

1

-

FIRMA DEL-EYALUADOR
Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo
DNIN°: 09621351




TITULO DEL PROYECTO: Marketing relacional y Decisién de compra en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022

MATRIZ DE VALIDACION

OPCION DE )

CRITERIOS DE EVALUCION
L] & RESPUESTA
EJI \Z o RELACION . ) OBSERVACI
< o 8| | B | o |ENRELA T eia  [RELACION | ELAeEl ReCOMENDA
= % INDICADOR ITEMS © e = O |VARIABLE DIMENSION ENTREEL | -2 o0 0 CI ONES
o i e S| 9 O =3 YLA INDICADOR | (o2 0 o2
< S S| S8 @ | § |oimensio YEL Y EL ITEMS
> a z| 2|2 5|5 N INDICADOR RESPUESTA

O | « @
© Si NO | SI NO Sl NO | SI NO
13.- ¢ Cree usted que el
< . género influye en la decision
o Genero de compraen Repuestos X X X X
Q . opge ?
= Fuerzas Automotriz Williams?*
8 culturales 14.- ¢ Cree usted que el nivel
., |social influye en la decision
L X X X X
) Clase social de compra en Repuestos
pd Automotriz Williams?
Q
n 15.- ¢ Cree usted que la
O Fuerzas Situacion situacion econémica influye
W | <ociales i en la decision de compraen X X X X
o economica  |pepuestos Automotriz
Williams?




Estilo de vida

16.- ¢ Cree usted que el
estilo de vida influye en la
decisién de Compra en
Repuestos Automotriz
Williams?

Edad

Fuerzas

17.- ¢ Cree usted que la edad
influye en la decision de
compra en Repuestos
Automotriz Williams?

personales

Ocupacion

18.- ¢ Cree usted que la
ocupacion influye en la
decision de compraen
Repuestos Automotriz
Williams?

Percepcion

19.- ¢ Cree usted que la
percepcion sobre la marca
influyeen  la decision de
compra en Repuestos
Automotriz Williams?

Aprendizaje

-Fuerzas psicologicas

20.- ¢ Cree usted que el
aprendizaje sobre la marca
influyeen  la decision de
compraen Repuestos
Automotriz Williams?

Nota: Elaboracién propia




MATRIZ DE VALIDACIONDE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario para medir la variable Decision de compra

OBJETIVO:
Determinar la relacion del Marketing relacional y Decisién de compra
en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022

DIRIGIDO A:

Clientes de Repuestos Automotriz Williams

APELLIDOSY NOMBRESDEL EVALUADOR:

Rojas Chacén, Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
Magister

VALORACION:

Muy bueno| Bueno | Regular] Malo| Muy malo

\
I\

{ s
||
FIRMA DEL-EVALUADOR
Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo

DNIN°: 09621351




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DEL PROYECTO: Marketing relacional y decision de compraen Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022

OBSERVACION

0 PCION DE : /o
& ot F\(’)ESCP(l)JESTA CRITERIOS DE EVALUCION RECOMENDACI
- Z ONES
m 0 , ,
< 0 INDICADOR ITEMS m g RELACION  |ReLacion  [ReLAcion  |RELACTON
@ Z S| 2| 8| €| & |varmpLey [ENTRELA [ENTREEL |zeyicya
e 3 O o = DIMENSION Y INDICADOR Y 2
< = S| E| ¢ | 3| E A OPCION DE
= zZ | @ — | 2 |piMensionN |EL INDICADOIELITEMS - |peqpyEsTA
> a g | « | o
O
© si| No| si| NO| s | NO| s NO
01.- ¢Recibe mensajes por
parte de Repuestos X X X X
<_EI Creacidon de | Automotriz Williams?
Z e
relacion L
o 02- ¢ Recibi6 usted un
®) beneficio de Repuestos X X X X
f Automotriz Williams?
L
o 2 03.- (Re i
.- ¢ Repuestos Automotriz
(29 Relacion Williams le otorga alguna X X X X
= promocion por ser cliente
L o frecuente?
NV Fortalecimiento
g:: de relacion 04.- ¢Se beneficia usted de
s las promociones que ofrece X X X X
Repuestos Automotriz
Williams?




MARKETING RELACIONAL

Participacién
del cliente

05.- ¢Usted participa de
los eventos que Repuestos
Automotriz Williams
realiza?

06.- Repuestos Automotriz
Williams le preguntan sus
opiniones sobre el servicio
0 producto que brindan?

Clasificacion
del cliente

Orientacion al cliente

07.- ¢ Los servicios y
productos que Repuestos
Automotriz Williams brinda,
cubren sus expectativas?

08.- ¢ Repuestos Automotriz
Williams le reconoce como
cliente frecuente?

Personalizar el
conocimiento

09.- ¢ Le parece importante
gue Repuestos Automotriz
Williams personalice cada
uno de sus requerimientos?

10.- ¢ Usted cree que, al
brindarle Repuestos
Automotriz Williams, un
servicio personalizado se
diferencie dela
competencia?

Personalizacion

Caracteristicas
del cliente

11.- ¢ Se le solicita sus datos
cada que usted visita
Repuestos Automotriz
Williams, para verificar si es
cliente frecuente?

12.- ¢ Usted cree que
Repuestos Automotriz
Williams esta al tanto de
las caracteristicas de los
productos que requiere el
cliente?

Nota: Elaboracion propia




MATRIZ DE VALIDACIONDE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario para medir la variable Marketing Relacional

OBJETIVO:

Determinar la relacion del Marketing relacional y Decisién de compra en
Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022

DIRIGIDO A:

Clientes de Repuestos Automotriz Williams

APELLIDOSY NOMBRESDEL EVALUADOR:

Tasayco Jala, Abel Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
Dr.

VALORACION:

Muy bueno | Bueno | Regular| Malo | Muy malo

= ‘/’/" 7>

Firma del evaluador:
Dr Abel Alejandro Tasayco

DNI: 44147446




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DEL PROYECTO: Marketing relacional y Decisién de compra en Repuestos Automotriz Williams en San Martin de Porres 2022
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Williams?




Estilo de vida

16.- ¢ Cree usted que el
estilo de vida influye en la
decision de Compra en
Repuestos Automotriz
Williams?

Fuerzas
personales

Edad

17.- ¢ Cree usted que la
edad influye en la decisién
de compra en Repuestos
Automotriz Williams?

Ocupacion

18.- ¢ Cree usted que la
ocupacion influye en la
decision de compraen
Repuestos Automotriz
Williams?

Fuerzas psicoldgicas

Percepcion

19.- ¢ Cree usted que la
percepcion sobre la marca
influyeen  la decision de
compra en Repuestos
Automotriz Williams?

Aprendizaje

20.- ¢ Cree usted que el
aprendizaje sobre la marca
influyeen  la decision de
compra en Repuestos
Automotriz Williams?

Nota: Elaboracién propia
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MARKETING RELACIONAL

Participacién
del cliente

05.- ¢Usted participa de
los eventos que Repuestos
Automotriz Williams
realiza?

06.- Repuestos Automotriz
Williams le preguntan sus
opiniones sobre el servicio
0 producto que brindan?

Clasificacion
del cliente

Orientacion al cliente

07.- ¢ Los serviciosy
productos que Repuestos
Automotriz Williams brinda,
cubren sus expectativas?

08.- ¢ Repuestos Automotriz
Williams le reconoce como
cliente frecuente?

Personalizar el
conocimiento

09.- ¢ Le parece importante
gue Repuestos Automotriz
Williams personalice cada
uno de sus requerimientos?

10.- ¢ Usted cree que, al
brindarle Repuestos
Automotriz Williams, un
servicio personalizado se
diferencie dela
competencia?

Personalizacion

Caracteristicas
del cliente

11.- ¢ Se le solicita sus datos
cada que usted visita
Repuestos Automotriz
Williams, para verificar si es
cliente frecuente?

12.- ¢ Usted cree que
Repuestos Automotriz
Williams esta al tanto de
las caracteristicas de los
productos que requiere el
cliente?

Nota: Elaboracion propia
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Estilo de vida

16.- ¢ Cree usted que el
estilo de vida influye en la
decisién de Compra en
Repuestos Automotriz
Williams?

Edad

Fuerzas

17.- ¢ Cree usted que la
edad influye en la decision
de compra en Repuestos
Automotriz Williams?

personales

Ocupacion

18.- ¢ Cree usted que la
ocupacion influye en la
decision de compraen
Repuestos Automotriz
Williams?

Percepcion

19.- ¢ Cree usted que la
percepcion sobre la marca
influyeen  la decision de
compra en Repuestos
Automotriz Williams?

Aprendizaje

-Fuerzas psicologicas

20.- ¢ Cree usted que el
aprendizaje sobre la marca
influyeen  la decision de
compraen Repuestos
Automotriz Williams?

Nota: Elaboracién propia
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Anexo 6

Medidas de consistencia e interpretacion de Coeficiente Alfa de Cronbach

Valor Nivel

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Nota: Adaptado de George y Mallery (2022, p. 244)

Anexo 7

Cuadro de coeficientes de correlacion de Rho de Spearman

Valor Significado
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacioén positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014
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