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RESUMEN

La presente investigacion persiguié el objetivo principal de determinar la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega
Plaza, 2018. EI método que se empleo fue el hipotético deductivo con corte transversal y de
disefio transversal, ya que formo parte para realizar el estudio y conocer si existe relacion
entre las variables. Para la poblacion se utilizé una formula estadistica por que fue una
poblacién muy extensa y se determind que la muestra seria de 150 personas, también se
utilizo la técnica del cuestionario compuesta por 23 preguntas que fue validado por los
juiciosos expertos, teniendo una escala de tipo Likert. Para tener los resultados se utiliz6 el
programa estadistico SPSS 23, logrando medir la confiabilidad de las preguntas a través del
alfa de cronbach, concluyendo que no existe relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Palabras Claves: Marketing Relacional, fidelizacion de clientes, factor clave, procesos,
feedback, trato preferencial.

ABSTRAC

This research pursued the main objective of determining the relationship between
relationship marketing and customer loyalty of commercial companies S.A. Bata, Mega
Plaza, 2018. The method used was the hypothetical deductive with cross section and
transversal design, since | am part of the study and know if there is a relationship between
the variables. For the population a statistical formula was used because it was a very large
population and it was determined that the sample would be 150 people, the questionnaire
technique was also used, composed of 23 questions that was validated by the judicious
experts, having a scale of type Likert. To obtain the results, the SPSS 23 statistical program
was used, which managed to measure the reliability of the questions through cronbach's
alpha, concluding that there is no relation between relationship marketing and customer
loyalty of commercial companies S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Key words: Relationship Marketing, customer loyalty, key, process, feedback, try preferen
tially.
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. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

A nivel mundial la finalidad de toda empresa es generar rentabilidad para su negocio
conforme pase el tiempo, pero se complica por el crecimiento de competidores en el
mercado, los cuales son sustitutos al servicio o producto que se ofrecen, lo que origina una
gran cantidad de competencia y se dificulta al momento de captar clientes.

La base de toda empresa es crear la lealtad de sus clientes, por ello se ven en la
necesidad de desarrollar ventajas competitivas para iniciar una interaccion entre sus clientes
que favorece a la empresa ya que genera relaciones perdurables a largo plazo conociendo a
su clientela, asi mismo, en la actualidad los compradores tienen mayor exigencia para los
productos o servicios que desean adquirir.

Las organizaciones son conscientes que captar clientes nuevos no solo es vender un
producto, sino ofrecer la satisfaccion en lo que ha comprado, que los clientes se encuentren
familiarizados con los productos, llegando a ellos por medio del uso de redes sociales,

propagandas o muchos paneles que capten su interés.

1.1.1. En el contexto internacional

En el mundo de la globalizacién donde nacen muchas oportunidades, las empresas se han
visto afectadas, ya que se les presenta una competencia mediantes redes y son los clientes
los usuarios que obtienen un producto o servicio por este medio.

En el blog Mglobal Marketing Razonable (2017) publica respecto al ‘“Plan de
fidelizacion en comercio electronico” en el cual estipula que los mercados se han vuelto més
competitivos y globalizados por ello se implementaron estrategias de fidelizacién por medio
de redes, conociendo los gustos de los usuarios para ofrecerles un producto que sea de su
interés.

Por ello, Pierce (2014) hace referencia en el blog denominado “El marketing
relacional presente en el comercio electronico” donde considera que abrir una tienda virtual
implementando debidamente estrategias de marketing relacional con la finalidad de
conseguir clientes aunque esto genere un costo financiero. El adecuado manejo del

marketing relacional creara lealtad con sus clientes a través de un vinculo constante a largo



plazo, por ello el implementar estrategias de ventas virtuales tienen el objetivo de captar
clientes con una fidelizacion perdurable.

Como lo menciona Villaseca (2018) una empresa que busca fidelizar clientes
digitalmente, puede tener ayuda de la tecnologia para conseguir una gestion eficiente entre
sus distintos canales de contacto. Las compras virtuales se mantiene generando rentabilidad
para las empresas internacionales a pesar que los clientes no se encuentren fisicamente en la
compra se desarrolla una fidelizacion a la marca o al producto.

Asi mismo Brunetta (2010) en su articulo “Evolucion del marketing relacional”
menciona que el marketing relacional indica el crecimiento de las empresas al mantener a
sus clientes logrando un vinculo de confianza mutua generando una fidelizacion del cliente.

Lograr que el producto o servicio capte el interés de los clientes, debe estar dirigido
a un publico objetivo como lo explica Merodio (2018) cada producto o servicio es para un
cliente especifico ya que busca la satisfaccion de las carencias que se encuentra buscando
los estandares que cubran dicha necesidad, y para conocer a los clientes del negocio que se
presenta se implementa herramientas que permita conocer que cliente presenta interés por
uno de los producto que se ofrece y asi tener conocimiento de lo que esta buscando.

La fidelizacion de clientes no solo esté en satisfaccion que encuentra en el producto,
asi nos dice Lopez (2018) mencionando que tener una relacion de largo tiempo implica la
confianza y para conseguirlo se debe mostrar transparente cumpliendo con lo que se

prometid al inicio de una compra o uso de un servicio.

1.1.2.En el contexto nacional

En el Perl existe un porcentaje considerable de empresas que solo se enfoca en el
crecimiento de las ventas y no practican lo que es el marketing relacional, y esto conlleva a
la falta de fidelizacion del cliente; por ello es necesario perfeccionar una atencién
personalizada que logre en los clientes una identificacion con la empresa, obteniendo una
buena imagen ante los clientes, evitando asi que la rentabilidad baje.

En el Peru los clientes le dan un valor sentimental a los productos que consumen, ya
que se forma una relacion fuerte que genera la recompra, lo cual les lleva a fidelizarse con
la empresa. Asi como lo expresa Saavedra (2015) en el diario El Comercio cada vez son mas
las empresas que estan implementando estrategias para lograr la fidelizacion de clientes por

lo que se ha observado que les genera un incremento en los ingresos de 10% hasta un 23%



de ganancias contribuyendo asi que el producto ofrecido es de su agrado y genera una
recompra.

Asi como lo expresa el diario Peru21 (2015) manifiesta que los peruanos compran
productos sin generan emocion o familiaridad con la empresa 0 marca, ya que solo son
comprados por estimulos de necesidad, por lo general el marketing relacional es fundamental
para tener a los clientes contentos y posteriormente recomienden el producto por la calidad
percibida, lograr la lealtad del cliente se inicia por el buen trato que recibe al realizar una
futura compra.

La fidelizacion de los clientes debe generar experiencias positivas, tambien se
encuentra involucrado la inversién econémica con un retorno pronto gracias a las ventas que
se obtiene por brindar satisfaccidn en los clientes nos expresa Peru Retail (2017).

Por otro lado Regalado (2018) en el diario Gestién para que el cliente se sienta
familiarizado con el producto o mantenga una fidelizacién con la empresa va a depender de
la experiencia que vive en una compra segun la capacitacion que tengan los colaboradores
para lograr que los clientes depositen su confianza conociendo sus necesidades y lograr una
fidelizacion de largo plazo.

Para los corredores de seguro Pacifico (2017) considera que el termino fidelizacion
es empleado en el marketing relacional y se cree que solo es brindar un buen servicio a los
clientes pero para los corredores Pacifico es mas que un buen trato, es implementar
estrategias de marketing para lograr un lazo perdurable lo cual consiste en la interrelacion y
trato que se percibe entre la empresa y el cliente.

El comercio (2016) expresa que en el Peri muchas empresas aplican el marketing
relacional a los clientes que compran un producto o servicio, mediante esta relacion que se
genera entre la empresa y el cliente permite conocer por criterios de los compradores que

son fieles a la empresa brindando asi una atencion personalizada.

1.1.3.En el contexto local
La ciudad los clientes poco relacionan un producto, con un sentimiento o le dan un valor
sentimental a la compra, ya que es muy probable que al aparecer un producto que le sustituye
se inclina por comprar un producto nuevo.

Andina (2018) argumenta que parra todo negocio el cliente es quien genere

rentabilidad segun la relacion que de forme cuando este adquiere un producto o servicio por



ello se realizan estrategias de fidelizacion de clientes para lograr mantenerlos fieles a la
empresa.

Para Seminarium Per( (2016) las empresas se encuentran implementando programas
que aseguren la fidelizacion de los clientes poniendo como principales puntos las
necesidades de cada cliente y conociendo los factores que les ayuda a identificarse con el
producto que elijan comprar, mediante ideas que capten su atencion generando una ventaja
competitiva.

Desde el punto de vista de Ecommerce Academy (2017) el marketing relacional
iniciar una relacién con el cliente haciéndolos sentir participe de la empresa con el propdsito
de fidelizar al cliente, lograndolo mediante un buen trato, atencién preferencial resolviendo
las dudas que se les presente ante una compra y escuchando las sugerencias del cliente. Asi
mismo se tiene en cuenta y se demuestra lo importante que es para la empresa sus opiniones
creando asi un lazo mas fuerte que se mantiene en el tiempo.

Por otra parte en el articulo de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos Barron
(2011) define el marketing relacional como una estrategia para conseguir clientes leales en
un tiempo largo, generando asi que la empresa tenga una ventaja competitiva.

En cuanto Cuervo (2017) para lograr una fidelizacion de clientes considera que las
empresas deben implementar estrategias dirigidas a los clientes o consumidores, una
interaccidn que genere confianza para que vea al producto seguro sin temor a la recompra.

Es por eso que en la actualidad la empresa debe tener como prioridad el hecho captar
a nuevos clientes y fidelizarlos cumpliendo con las expectativas de un servicio o producto a

ofrecer.

1.2. Trabajos previos

1.2.1.En el contexto nacionales

Herrera (2016) realizo el estudio sobre el “Marketing relacional y la Fidelizacion de clientes
en el policlinico Mé&s Vida de San Juan de Lurigancho en el 2016 de la Universidad César
Vallejo para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion donde su objetivo
general es determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion
del cliente en el policlinico Mas Vida San Juan de Lurigancho del 2016 y su investigacion
tuvo como poblacion 1800 clientes los cuales se cuentan en las historias por lo cual se

tomaron como muestra de estudios a 56 clientes por lo consiguiente el tipo de investigacion



fue de tipo aplicada, de nivel descriptivo y correlacional de disefio no experimental de corte
transversal y los datos se obtuvieron mediante un cuestionario conformado por 22 preguntas
por lo tanto el autor llega a la conclusion que existe una buena relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacién de clientes en el policlinico Méas Vida de San Juan de Lurigancho
considerando Rho de Spearman con un resultado de 0.628 el cual indica una correlacion

entre las variables.

Castro (2017) la presente tesis de investigacion titulada “El marketing relacional
como herramienta estratégica de fidelizacion para la carrera de Administracion vy
emprendimiento de una universidad” de la Universidad San Ignacio de Loyola para obtener
el titulo profesional de Licenciado en Administracion y tiene como objetivo principal
implementar el marketing relacional como herramienta estratégica de la fidelizacién para la
carrera de Administracion y emprendimiento de una universidad privada ademas la
investigacion tiene una poblacion de 390 alumnos y se utilizé una muestra de 194 alumnos
mientras que el tipo de investigacidn fue basica con el tipo de estudio explicativa descriptiva
de disefio no experimental ademas la investigacion es cuantitativa y como instrumento de
investigacion fue el cuestionario que se realizé mediante focus groups donde finalmente el
autor concluye que se cumple con la ayuda de Pearson obteniendo el 85% que confirma su

objetivo principal.

Alvarez y Corac (2015) en su tesis que lleva como titulo “Marketing relacional y
calidad de servicio educativo en la institucion educativa privada “Jesus es mi Rey”- Villa El
Salvador en el 2014”, para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de la
Universidad Autdnoma de Per( posteriormente el objetivo general es determinar la relacion
entre el marketing relacional con la calidad de servicio educativo en la Institucion Educativa
Privada “Jesus es mi Rey” del asentimiento humano Oasis de Villa el Salvador del 2014 asi
mismo la investigacion fue basica con disefio no experimental de corte transversal con una
poblacién de 9285 con una muestra de 369 pobladores y para la recoleccion de datos se
utilizé el cuestionario de 18 preguntas en consecuencia llegan a la conclusién que el
marketing relacional tiene una relacion alta con el servicio educativo en el Instituto
Educativa Privada “Jesus es mi Rey” del Asentimiento Humano de Vila el Salvador del 2014
donde se utilizd la correlacion de Spearman obteniendo como resultado un 0,643 con un

nivel de significancia O.



Del Vergel (2016) investigo referente a las “Estrategias de marketing relacional y
fidelizacion de los clientes de la empresa Chima Agropecuaria S.A. — Trujillo del 2015 de
la Universidad Nacional de Trujillo cuyo objetivo principal fue determinar la o las estrategias
de marketing relacional méas adecuadas que permitan fidelizar a los clientes de la empresa
Chimia Agropecuaria S.A. de la ciudad de Trujillo y tuvo como estudio un disefio no
experimental descriptivo con método deductivo — inductivo luego para la recoleccion de
datos se utilizo el instrumento del cuestionario con una poblacion de 214 donde su muestra
fue de 138 por lo tanto el autor concluye que se debe implementar 3 estrategias como
personalizacion masiva como ofertas personalizadas y gestion de las relaciones con clientes

especiales.

Salas(2017) realizo el estudio sobre la “Influencia del marketing relacional en los
resultados organizacionales de las instituciones educativas privadas de las unidades de
gestion educativa local 01, 02 y 04 ubicadas en los distritos de San juan de Miraflores, San
Martin de Porres y Puente Piedra durante el periodo 2010 y 2015 en la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos para obtener el grado de Magister en Administracion en
Gestion Empresarial tomando como objetivo principal determinar de qué manera ha influido
el marketing relacional en los resultados organizacionales de las instituciones educativas
privadas de las unidades de gestion educativa local 01, 02 y 04 ubicadas en los distritos de
San juan de Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra durante el periodo 2010 y
2015 donde dicho estudio fue de tipo no experimental de disefio transaccional correlacional
— causal con una poblacion estudiantil de 809 alumnos pero para la recoleccion de datos se
tomo6 en cuenta a 3 directivos por cada institucion con 9 persona como muestra y el
instrumento a utilizar es el cuestionario llegando a la conclusiéon de que el marketing

relacional si ha influido favorablemente en los institutos educativos privadas.

1.2.2.En el contexto internacional

Naranjo (2016) en el estudio que realizo sobre la “Implementacién de marketing relacional
para la fidelizacion de los clientes de la Aseguradora Hispana de Seguros” de la Pontificia
Universidad Catolica de Ecuador sede Ambato para la obtencion del titulo de Magister en
Administracion de Empresas cuya investigacion tuvo como objetivo principal Implementar

estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la aseguradora



“Hispana de Seguros” de la ciudad de Ambato donde la investigacion es bésica de enfoque
cuantitativo con nivel descriptivo correlacional y para determinar la obtencion de datos se
utilizo el instrumento fue el cuestionario con una poblacion de 837 personas y como muestra
237 por lo que el autor llego a la conclusion que es beneficioso implementar estrategias de

marketing relacional ya que apoya al crecimiento de la empresa.

Pérez (2014) su realizo la investigacion sobre “El marketing relacional como
herramienta de Gestion Administrativa que permita fortalecer el servicio al cliente en la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador — Sede Ambato del periodo 2013 para obtener
el titulo de Magister en Administracion de Empresas mencién Planeacion donde el objetivo
general era desarrollar un modelo de fidelizacion de clientes como herramientas de Gestion
Administrativa para el fortalecimiento del servicio al cliente en la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador — Sede Abato por lo que para esta investigacion se realiza un enfoque
cuantitativo de método inductivo donde se utilizd el instrumento de cuestionario con una
poblacién de 719 alumnos con una muestra de 251 alumnos donde el autor llega a la
conclusion que no existe un departamento para crear estrategias de marketing para media la

satisfaccion de los usuarios.

Pinela y Pluas (2013) investigacion que realizo sobre la “Fidelizacién de clientes a
través de Estrategias de CRM con herramientas social media” de la Universidad Estatal de
Milagro en Ecuador para la obtencion del titulo de Ingeniero Comercial tuvo objetivo
principal para la investigacion fue analizar el deficit en la post interaccion entre el cliente y
la empresa en los procesos de fidelizacion a través de una encuesta a un segmento de los
clientes para disefiar estrategias que permitan captar y mantener a los clientes de ceramica
INNOVA donde dicha investigacion fue basica aplicada de nivel descriptiva explicativa con
una poblacién de 70820 tomando como muestra 382 donde se aplicd el instrumento del
cuestionario que contenia 15 preguntas llegando a la conclusién que los clientes desconocen

los negocios como efecto no se han desarrollado estrategias adecuadas.

Palacio y Rondon (2017) en su tesis sobre el “Marketing relacional para la
internacionalizacion en Institutos de Educacion Superior del Caribe colombiano” para el
titulo de Magister en Administracion de la Universidad de la Costa en Barranquilla —
Colombia asimismo el objetivo general fue describir el marketing relacional como elemento
fundamental para el fortalecimiento de la Internacionalizacion en las instituciones de

Educacién Superior (IES) del caribe colombiano posteriormente el tipo de investigacion es



descriptiva de disefio no experimental con enfoque cuantitativo y tipo descriptivo donde la
poblacion su finita por lo consiguiente el instrumento a utilizar fue el cuestionario con 44
preguntas por ende los autores concluyen que es importante mantener una relacion

basandose en lealtad y trabajando en equipo para mantener la fidelizacion de los usuarios.

Pacheco (2017) en su tesis de “Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas
en la Empresa Disduran S.A. en el Canton Duran” para la obtencion de titulo de Ingenieria
en Marketing de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil con el objetivo
principal fue desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las ventas
en la empresa Disduran S.A. en el Cantdn Durén donde la investigacion que realizo fue
béasica de disefio descriptivo y enfoque cuantitativo ademas el instrumento que se utilizo fue
el cuestionario con 12 preguntas en una poblacién de 4970 clientes se utilizd una muestra de
357 clientes finalmente el autor concluye que se debe desarrollar un plan de fidelizacion de
clientes ya que a pesa que los clientes estan contentos con la buena atencién no se encuentran

fieles por ende se debe invertir en una estrategia para establecer un vinculo duradero.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing relacional

1.3.1.1. Teoria de las Treinta relaciones de Gummesson

Gummesson (1994) es una investigacion de relaciones que conforman el marketing
relacional como aquellos que seran favorecidos, es decir mediante esta teoria se realiza un
estudio en el mercado directo y se busca una relacion entre los proveedores y los clientes
externos que acuden con frecuencia al establecimiento de su preferencia, también interviene
la al proceso las relaciones de apoyo que estan presente en todo entorno del mercado por lo

cual se cambia los paradigmas de las 4P” a las 30R’s (Rosendo & Laguna, 2012).

1.3.1.2. Definicién del marketing relacional

Con los cambios constante del marketing, se han planteado nuevas estrategias para lograr
mas ventas, prueba de ello tenemos el marketing relacional y el CRM que ayuda afianzar los

lazos con el consumidor o cliente.



Es asi como Gronroos (citado por Sarmiento, 2015) define que el marketing
relacional es “Establecer, mantener y mejorar las relacion con los clientes y otras partes
interesados con el fin de obtener un beneficio para todas las partes implicadas. Esto se puede

lograr mediante un intercambio mutuo y por el cumplimiento de las promesas”. (p.37)

Por otro lado Valle (2015) expresa que los negocios en los ultimos afios estan
poniendo en préacticas el marketing relacional no solo para captar clientes nuevos sino
también prolongando la relacion que se establece entre el cliente y la empresa, en tal sentido
las estrategias de marketing relacional tienen la finalidad de brindar una mayor satisfaccion
al publico creando una ventaja con la competencia, por consiguiente el cliente es la
propiedad en todo negocio. (p.22)

Asimismo Marmol y Ojeda (2016) aporta que el marketing relacional se basa en
perdurar y reforzar las relaciones, mediante instrumentos como el CRM (Customer
Relationship Management) ya que es un conjunto de estrategias acompafiado de la
comunicacion y la infraestructura de tecnologia, el cual permite una rapida gestion para
fortalecer las relaciones que se tiene con el cliente satisfaciendo las carencias que buscan
encontrar en un servicio o producto transformando asi a grandes cantidades de personas en
fieles a la empresa. (p. 17)

En tal sentido Reinares (2018) propone un término conceptual como marketing de
relaciones, ya que es un proceso de estrategias con la finalidad de reconocer, atraer y
conservar las relaciones con sus clientes estableciendo asi un beneficio mutuo creando valor
en el paso del tiempo por lo que la empresa busca la manera de conocer al maximo al publico
que va dirigido su producto. (p. 76)

Para Luna (2018) las relaciones se inician en el marketing ya que se establecen
estrategias para mantener las relaciones de empresa a cliente asimismo las acciones que se
realizan para la fidelizacion de clientes estan presentes en la empresa. (p. 53)

Por lo tanto, el marketing relacional en el mundo globalizado, las empresas buscan
reforzar los lazos de producto a cliente. Las empresas para mantener sus consumidores fieles
a sus productos, mediante estudios detectan lo que se les hace falta en un producto y lo toman

en cuenta para luego ofrecerlo al mercado.

1.3.1.3. Dimensiones del marketing relacional



A. Valor

Martelo (2017) refiere que el valor referido al marketing relacional se posiciona en dos
perspectivas (1) vision interna y (2) vision externa. La vision interna referida a la
organizacion en su conjunto con la generacion de valor que pueda poseer el empleado y la
vision externa desde la perspectiva que pueda tener el cliente del producto o servicio que la

empresa crea y pone a disposicion del mercado objetivo.

Indicador

1. Beneficio

Luna (2018) define que el beneficio es el ingreso que se obtiene por la venta de un producto
0 servicio, ya que el cliente adquiere el producto por los beneficios que le puede brindar con
el pasar del tiempo o uso.

2. Sostenible

Valle (2015) afirma que la sostenibilidad se mide a través de un indice para conocer la
rentabilidad de una empresa. La medicion del indice es con el propdsito de obtener
informacion para alcanzar ventaja competitiva en el mercado, la economia de escala y

amplitud de linea de carreras.

3. Rentable
Villar (2016) define la rentabilidad como un beneficio que obtiene la empresa por los
ingresos obtenidos mediante las ventas. Las ganancias que obtiene por medio de la inversién

generando rentabilidad a la empresa.

B. Factor Clave

Amat (2017) refiere que el factor clave es un elemento o caracteristicas imprescindibles que
es considerado como parte esencial para que la empresa alcance los objetivos planteadas en
la organizacion; son las estrategias que se propone para llegar al éxito mediante las variables

obteniendo beneficios.
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Indicador

1. Enfoque Estratégico

Delaux (2017) define el enfoque estratégico como un punto en donde esta hoy y hacia donde
se debe enfocar para lograr un futuro rentable deseado comenzando con el planteamiento de
estrategias y ventajas generando rentabilidad.

2. Satisfaccion del Consumidor

Garcia (2014) refiere que es la satisfaccion al adquirir un producto o servicio, experiencia

percibida que alcance sus expectativas que busca en su inversion al realizar la compra.

3. Calidad

Escudero (2014) define la calidad como indice de satisfaccion de los clientes al adquirir un
producto o servicio, el cliente obtiene el producto a un costo menor pero con las expectativas

esperadas en el producto o servicio.
4. Innovacion

Villasecas (2014) lo define como el intermedio que concede al empresario que emprende

generando nuevos elementos para crear 0 generar mas ingresos, convirtiendo asi dv
5. Flexibilidad

Mondelo y Fernandez (2015) refiere que es la capacidad de tener respuestas a las distintas

variables que forman parte de la empresa y exigencias que muestran los clientes.

C. Procesos

Pozo (2015) lo define como una manera de disefiar procesos en los negocios mediante la
comunicacion y planteamiento permitiendo a la empresa llevar un orden del manejo de los

procesos a realizar para cumplir con el objetivo.
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Indicador
1. Proceso de Intercambio

Martinez (2015) refiere que para llegar al proceso de intercambio el marketing es un proceso
que busca satisfacer las carencias que el cliente busca en un producto por intermedio de los
procesos de intercambio, y el valor que le da el cliente al producto se realiza con una

transaccion en el mercado.
2. Comunicacion

Fernandez (2017) refiere que es un proceso que consiste en intercambiar el mensaje que se
quiere transmitir entre el consumidor y el cliente, en donde ambas partes se favorecen ya

que el mensaje es captado por el receptor y se mantiene continuo en el tiempo.
3. Valor

Martelo (2017) refiere que el valor referido al marketing relacional se posiciona en dos
perspectivas (1) visién interna y (2) vision externa. La vision interna referida a la
organizacion en su conjunto con la generacion de valor que pueda poseer el empleado y la
vision externa desde la perspectiva que pueda tener el cliente del producto o servicio que la

empresa crea y pone a disposicion del mercado objetivo.

1.3.2.Fidelizacion de Clientes

1.3.2.1. Modelo de Gremier y Brown

Gremier y Brown (1998) citado por (Setd, 2014) agrega a las investigaciones existentes
respecto a la lealtad que tiene el consumidor por un producto o servicio, desarrollando un
concepto sobre la fidelizacion centrandose en las empresas que satisfacen las necesidades

gue presenta el consumidor.
1.3.2.2. Definicion Fidelizacion de clientes

Para muchas personas las decisiones de compras son fundamental y el lograr que sean fieles
a la marca o al producto es un indice que encuentra los beneficios esperados en la compra,
por ello Torres, V. (2014) define a la fidelizacion de clientes como un beneficio de ingresos

futuros, ya que, si el cliente tiene el deseo, tendré la decision; y la compra es seguro y se
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posiciona la marca. Para ello la empresa tiene que mostrar honestidad y mantener una
conversacion solidad, para que el cliente tenga seguridad y garantia en su compra. (p. 95)

Asimismo Sanchez (2014) define que la clientela se mantiene en constante cambios
de decision por lo que el mercado se vuelve cada vez mas competitivo lo que provoca en los
clientes a estar visitando otras tiendas sin poder evitarlo por lo que las organizaciones deben
encontrarse altamente capacitado para retener y fidelizar al cliente con métodos que logren
ser fieles a la empresa. (p. 166)

De igual manera para lograr que un cliente sea fiel, se dara atreves de la relacion que
se forme entre la empresa y el cliente, mediante el trato que se perciba en el momento dado,
asi Accerto (2014) define la fidelizacion de clientes como una relacion existente entre el
cliente y la marca, lo cual lleva al cliente repetir la compra del bien o servicio. (p. 12)

Del mismo modo Gomez y Gonzales (2015) las técnicas de fidelizacion tiene como
respuesta que repita la visita, como prestarle atencion al cliente brindando informacion de
los productos que se ofrece con el objetivo de fidelizar al cliente logrando una compra
frecuente acudiendo al establecimiento. (p. 22)

Para Zambrana (2015) el termino fidelizacion de clientes consiste en lograr que los
clientes vuelvan a la tienda y sean participe de los cambios que realiza la empresa en cada
visita por lo que si el cliente se convierte en fiel y habitual puede lograr traer a nuevos

clientes potenciales incrementando asi la cartera de clientes. (p. 122)

1.3.2.3. Dimensiones de fidelizacién de clientes

A Feedback
Acerto (2014) define que es intercambio de ideas que se da entre los clientes y la empresa,
para conocer procesos gque permitan mejorar continuamente, conociendo a los clientes y

desarrollar los procesos adecuados en un futuro.

Indicador

1. Encuesta
Allen (2014) refiere que es una herramienta del cual se obtiene informacion valiosa de los
clientes sobre la perspectiva que recibe de una empresa, donde los datos no se manipulan

para conocer la realidad en base a su criterio.
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2. Sugerencia

Sanchez (2017) lo define como una propuesta realizada por el cliente o persona que se
encuentre en un determinado momento que perciba el incumplimiento de la entidad.
Mediante el mensaje o consejo las entidades toman en cuenta sus recomendaciones para

brindarles un servicio o producto aceptable.

B. Recomendacion
Mir (2017) define que son sugerencias que los consumidores dan a conocer a las entidades
del producto o servicio que compran, con la finalidad que se tome en cuenta el contenido del

mensaje para ser un nexo mas efectivo. La recomendacion interviene para la decision de una

compra futura.
Indicador
1. Reputacién

Roja y Redondo (2017) refieren que es el reflejo de la fama que se gana la empresa ante sus
clientes mediante anuncios publicitarios, permitiendo asi que los clientes puedan tomar una

mejor decision en el momento de realizar una compra.

2. Conocimiento
Carcel (2014) refiere que es una informacion importante que el cliente conoce de una entidad
por la percepcion que obtiene con el tiempo mediante una experiencia que haya acontecido,

lo cual le permite recomendar o decidir en una compra futura.

3. Compromiso
Schnarch (2016) refiere que son personas que laboran para una empresa, teniendo claro los
objetivos del servicio o producto que se vende para alcanzaran una rentabilidad en un tiempo

establecido por la entidad.

4. Honestidad
Alcaide (2016) define como una interaccion por parte del personal con el publico
proyectando una imagen de confianza, mediante el trato y servicio que se ofrece al cliente

reafirmando las bondades que tiene un producto para llegar a la compra final.
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C. Novedades

Paris (2017) define que es la exhibicion de un producto nuevo que se lanza al mercado con
la finalidad de tener al pablico objetivo al tanto de las novedades a ofrecer y ser ellos los

beneficiados al tener la exclusividad de un producto o servicio.

Indicador

1. Estimulo
Forteza y Ramirez (2017) lo define como un incentivo o reflejo de la persona que percibe al

observar un producto que desea adquirir, lo cual le facilita para una decision de compra.

2. Apego
Bermudez, Pérez y Suarez (2017) lo define como una vinculacion mediante las emociones
que siente por la adquisicion del producto o servicio ya que lo relaciona con un suceso

sentimental lo cual lo lleva a realizar repetitiva la compra.

D. Trato Preferencial
Alcaide (2016) se refiere al trato que se brinda a uno o varias personas con la finalidad de
ayudar y aclarar las interrogantes mediante un trato personalizado mostrando los beneficios

de un producto.

Indicador

1. Consumos
Alcaide (2016) define como un acto realizado por los clientes con el hecho de consumir o
generar gasto en la adquisicion de un producto o servicio con la finalidad de darle uso y

satisfacer sus necesidades.
2. Demanda

Bella (2016) define como medio para conocer y medir las preferencias de los clientes en un

producto o servicio que desean comprar.
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3. Oferta
Conway (2014) lo define como la abundancia de bienes y servicios con diferentes
modalidades para captar clientes mediantes los productos sustitutos que se venden a la

demanda.

4. Tiempo
Cardone (2016) refiere que es el proceso que se toma para que el cliente tenga la mejor
atencion en el menor tiempo posible. En el momento de realizar la compra de un producto o

servicio que la entrega sea de inmediata valorando el tiempo del cliente.

1.4. Formulacion del Problema

1.4.1. Problema general

¢Cudl es la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de empresas

comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

1.4.2.Problemas especificos

a) ¢Cudl es la relacion entre el marketing relacional y el feedback para la fidelizacion
de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

b) ¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y recomendacion para la
fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

c) ¢Cudl es larelacion entre el marketing relacional y las novedades para la fidelizacion
de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

d) ¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y el trato preferencial para la
fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

1.5. Justificacion del estudio

La investigacion que lleva como titulo Relacion del Marketing Relacional en la fidelizacion
de clientes de empresas comercias S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; ya que es un tema
importante y de actualidad para diversas empresas que buscan fortalecer lazos con sus

clientes.
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1.5.1. Justificacién Teodrico

Mediante esta investigacion se propuso ampliar conocimientos respecto al marketing
relacional para lograr una fidelizacion de clientes, asi como en Bata; en otras empresas

también lo pueden lograr tomando en cuenta lo planteado en el proyecto.

1.5.2. Utilidad metodoldgica

El tipo de investigacion que se utilizo en el presente estudio de investigacion fue descriptiva
correlacional, ya que se buscaba demostrar la relacion del marketing relacional en la

Fidelizacion de Clientes.

1.5.3. Implicaciones Préacticas

El presente trabajo de investigacion contiene informacion que puede ser utilizado como
material a consultar y conocer cémo implementar un buen marketing relacional a sus clientes
para obtener su fidelidad. Como la empresa Bata y otras empresas pueden utilizar la presente

investigacion para resolver dudas respecto a fidelizacién y plantear nuevos métodos.

1.6. Hipdtesis

1.6.1. Hipdtesis Principal

HG: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes

de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

1.6.2. Hipotesis especificas

Hai: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el feedback para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la recomendacion para

la fidelizacién de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.
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Hs:  Existe relacion significativa entre el marketing relacional y las novedades para la
fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Hs:  Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el trato preferencial para

la fidelizacién de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

1.7.  Objetivos

1.7.1. Objetivo principal

Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de empresas

comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.
1.7.2. Objetivos especificos

a. Determinar la relacion entre el marketing relacional y el feedback para la fidelizacién de

clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

b. Determinar la relacion entre el marketing relacional y las recomendaciones para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

c. Determinar la relacion entre el marketing relacional y las novedades para la fidelizacion

de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

d. Determinar la relacion entre el marketing relacional y el trato preferencial para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.
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1. METODO

2.1. Disefio de investigacion

2.1.1. Método

La investigacion se realizo por el método hipotético deductivo de enfoque cuantitativo; ya
que se plantearon hipdtesis que se buscara resolver el problema y llegar a la conclusion, tal
como lo confirma Bernal (2006) que lo define como un método de procedimiento que da
inicio por hipotesis con la finalidad de replicar o falsear dichas hipotesis para llegar a una

conclusién en base a lo deducido (p. 56).

El estudio de investigacion que se realiza se hara de un enfoque cuantitativo, ya que para
obtener conocimientos se utilizaron libros, articulos, revistas, etc. Como nos menciona
Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) el enfoque cuantitativo tiene una secuencia para
seguir la investigacion, del cual se desprenden interrogantes como el objetivo principal o

hipétesis que se tienen que estudiar y se analizaran variables para un resultado. (p.4)

El método cuantitativo se caracteriza por estudiar algun fenémeno, del cual se desprende
de un problema que se esté analizando, y que tengan relacion con las variables que se estan

estudiando de forma deductiva. (Bernal, 2010, pag. 60).
2.1.2.Nivel

La investigacion a presentar es descriptiva — correlacional, por lo que se utilizaron
instrumentos estadisticos para la obtencion de datos y poder analizar la informacion, para
luego encontrar relacion entre las variables que se utilizaron y de tal forma encontrar la
relacién del marketing relacion y la fidelizacién de los clientes de Empresas Comerciales
S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Para la investigacion, se realizar el estudio planteando hipdtesis en donde se puede probar
lo planteado, como sugiere Bernal (2010), la investigacion descriptiva es uno de los tipos de
investigacion mas utilizados por los que recién inician un estudio, en el estudio se especifica
caracteristicas o0 hechos de un objeto en estudio; donde se prueban las hipétesis planteadas.
Para esta investigacion se utiliza como técnica la encuesta, la entrevista, la observacion y la
revision de documento (p. 113).

Por ello para probar que la investigacion guarda relacién con las variables se busca la

correlacion en el estudio como lo expresa Bernal (2010), que la correlacidn busca comprobar
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una conexion, pero no de relaciones casuales, donde una de las variables influye

directamente en la otra, donde su principal soporte es el uso de herramientas estadisticos.
2.1.3.Tipo

La investigacion asimismo serd aplicada, ya que se utiliza como referencias teorias ya
existentes de hechos reales en la poblacion.

Segun Murillo (2008) este tipo de investigacion es aplicada o como también se le
conoce como empirica, busca que se utilice los conocimientos que se adquirieron a través
del estudio que se realizod, permitiendo ampliar conocimientos nuevos con la intencion de

resolver problemas frecuentes (p.159).
2.1.4.Disefo

El disefio de investigacion a utilizar sera no experimental, ya que no se manipula las
respuestas y se conoce las teorias por estudios pasados; se considera de corte transversal ya
que la investigacion se realiza en un solo momento, por ello Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) definen “el estudio no experimental no se altera ningun respuesta ya que se
basa en estudios pasados, el investigador no manipula las variables ya que no se puede tener
control porque ya sucedio.

Para Malhorta (2004) “El estudio transversal es usado frecuentemente para elaborar
una investigacion de mercado, donde se recoge informacion de una muestra seleccionada de
una poblacion dada” (p. 80).

Toro y Parra (2006) “La investigacion transversal describe las variables, busca y
analiza una interrelacion en un periodo dado” (p.158).

Por lo tanto, es una investigacion con corte transversal ya que se recolecta

informacidén en un tiempo dado mediante el cuestionario.

2.2. Variables, Operacionalizacion
2.2.1. Variables

En el siguiente cuadro Tabla 2.2.1.1. se muestran las variables a investigar en la presente

investigacion
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Tabla2.2.1.1.

Variables de Investigacion

VARIABLES
Variable 1 Marketing Relacional
Variable 2 Fidelizacion de Clientes

Fuente: Elaboracién Propia

2.2.2. Operacionalizacion de Variables
En la siguiente tabla 2.2.2.1 se muestra la matriz operacional de las variables que se

encentran en estudio.
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Tabla2.2.2.1.

Cuadro operacional de las variables

Variables Definicion Definicion Dimensiones indicadores Items Niveles Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Sarmiento (2015) define La variable 1 BENEFICIO 1
que el marketing  (Marketing Relacional) VALOR SOSTENIBLE 2
relacional: Gronroos  se midi6 mediante las RENTABLE 3
N (1990)““Establecer, dimensiones  Valor, ENFOQUE ESTRATEGICO 4
% < mantener y mejorar las Factor Clave y SATISFACCION DEL 5
- CZ) relacion con los clientesy  Procesos, mediante el FACTOR CONSUMIDOR 1. DESACUERDO
Sw= otras partes interesados cual se elabor6 1 CLAVE CALIDAD 6 2. NI DESACUERDO ORDINAL
> X &E) con el fin de obtener un cuestionario de 11 INNOVACION 7 NI ACUERDO
EE — beneficio para todas las items. FLEXIBILIDAD 8 3. DE ACUERDO
s H partes implicadas. Esto se PROCESO DE 9
puede lograr mediante un INTERCAMBIO
intercambio mutuo y por PROCESOS COMUNICACION 10
el cumplimiento de las VALOR 11
promesas”(P.37)
La variable 2 ENCUESTA 12
(Fidelizacion de  FEEDBACK SUGERENCIA 13
= Para Acerto (2014) define  Clientes) se midi6 con REPUTACION 14
o un la fidelizacion de clientes las dimensiones RECOMENDACI CONOCIMIENTO 15
@) ||-|_J como una relaciéon  Feedback, ON COMPROMISO 16 1. DESACUERDO
& ﬁ w = existente entre el clientey ~Recomendacion, HONESTIDAD 17 2. NI DESACUERDO ORDINAL
> - ouw la marca, lo cual lleva al Novedades y Trato NOVEDADES ESTIMULO 18 NI ACUERDO
[TTR cliente repetir la compra Preferencial, mediante APEGO 19 3. DE ACUERDO
a © del bien o servicio. (p. 12) el cual se desarrolld n CONSUMOS 20
L cuestionario de 12 TRATO DEMANDA 21
items. PREFERENCIAL OFERTA 22
TIEMPO 23

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacion

Tamayo (2003) define que la poblacion es un grupo de acontecimiento en donde se realizara
un estudio, el cual contiene el total de la poblacion donde se origina el fenémeno, se
cuantifica para realizar un estudio integrando un conjunto de determinadas caracteristicas
(p. 176).

La poblacion que se tendré para esta investigacion, sera el total de clientes que acuden
un fin de semana a las tiendas Bata de Mega Plaza, ya que los dias mas concurridos por los

clientes son viernes, sdbado y domingo llegando a un total de 913 personas.

Tabla2.3.1.1

Clientes por dias.

Viernes Sabado Domingo Total de Clientes

232 clientes 356 clientes 325 clientes 913 clientes

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2. Muestra
Para Tamayo (2003) define, para decidir el tamafio de la muestra se debe conocer la
poblacion, ya que no es posible medir a toda la poblacion, se toma una muestra representativa

de la poblacién para realizar una investigacion.
Se obtiene la muestra luego de aplicar una formula estadistica ya que la poblacién es grande:

Z?%xPxQ
D2

n=
En donde:
Z: Nivel de Confianza
P: Probabilidad de Exito
Q: Probabilidad de que el evento no ocurra
D: Precision

n= Tamafo de la muestra a estudiar
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Reemplazando:

1.962%0.5%0.5
=—— =150
0.082

Se obtiene como resultado una muestra de 150 clientes de la poblacion total, los mismos que

seran encuestados.

2.3.3. Muestreo

Asi mismo para seleccionar a los clientes que van a participar para la muestra se utiliz6 una
formula estadistica, seguido del método probabilistico, para Diaz (2009) el muestreo es la
selecciona de la muestra que forma parte de la investigacidn y no intervienen las teorias de

probabilidades existentes para el informe.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica

Bernal (2010) define que en la investigacion cientifica existen diversos tipos de técnicas e
instrumentos para recolectar datos para el informe de investigacion, donde dichas técnicas

se utilizaran de acuerdo al tipo de investigacion que se realice.

La técnica a utilizar sera la encuesta para conocer criterio que tienen los clientes hacia

la tienda Bata en el Centro Comercial Mega Plaza.

2.4.2. Instrumento

Para Gomez (2006) menciona que un instrumento que ayuda con la medicion es aquel donde
se registran datos que se observan en la investigacion que se estudia donde se pueden

apreciar las variables que el investigador ha elegido para realizar la investigacion.

El instrumento a utilizar para la recoleccion de datos sera el cuestionario que contara
con 23 preguntas, ya que es mas confiable y se buscara demostrar la relacion del marketing

relacional y la fidelizacidn de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

A continuacién en la tabla 2.4.2.1 la estructura dimensional de las variables en estudio:
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Tabla2.4.2.1.

Estructura dimensional de las variables de estudio

Variable Dimension Item
. Valor 1-3
'I:Q/l:i:éf;:‘lna% Factor Clave 4-8
Procesos 9-11
Feedback 12 -13
Fidelizacion de Recomendacion 14 - 17
Clientes Novedades 18 -19
Trato Preferencial 20 - 23

Fuente: Elaboracion Propia

Asi mismo se utilizo la medicion de la escala de Likert, el cual esta compuesta por
tres alternativas para medir como: Desacuerdo, Ni acuerdo Ni desacuerdo y Acuerdo. En la
tabla 2.4.2.2. se muestra la forma organizada:

Tabla2.4.2.2.

Categorias en la escala de Likert

Puntuacion Denominacion
1 Desacuerdo
2 Ni Acuerdo Ni Desacuerdo
3 De Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.3. Validez
Para Herndndez, Fernandez y Batista (2010) la validez explica el grado en que un

instrumento mide las variables que se dispone a medir y aplicar (p. 201).

El proyecto de investigacion fue sometida a una revision de expertos en la materia,
por ello se llevo el instrumento al salon de investigacion en donde gratamente los asesores

de tesis dieron el visto bueno y aprobaron el cuestionario.

A continuacion en la siguiente Tabla 2.4.3.1 los expertos que validaron el

instrumento para la investigacion:
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Tabla 2.4.3.1.

Validacion de Expertos

N° Experto

Calificacion
Instrumento

Especialidad

Expertol MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila

Experto 2 Dra. Flores Lizarroso Giovana

Experto 3 Dr. Carranza Estela Teodoro

Aplicable
Aplicable

Aplicable

Investigador
Investigador

Investigador

Fuente: Elaboracién Propia

2.4.4. Confiabilidad

Hernandez, Fernandez & Batista (2010) define la confiabilidad es el instrumento de

medicién con un grado en que al aplicarlo se repita y se obtenga resultados iguales (p.200)

Por ello se toma en cuenta el software SPSS 23, para el alfa de Cronbash tomando

en cuenta los resultados validos de nuestro instrumento que cuenta con 23 preguntas y se

realiza una prueba piloto a 45 clientes como referencia.

En el siguiente Tabla 2.4.4.1 se muestra el resumen de procedimientos de los casos

en el programa SPSS 23.

Tabla2.4.4.1.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 45 100,0
Casos Excluido? 0 0
Total 45 100,0

Fuente: Elaborado en el programa SPSS 23

Asi mismo, en el siguiente Tabla 2.4.4.2. se muestra la fiabilidad y en la tabla 2.4.4.3. se

muestra
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Tabla2.4.4.2.

Prueba de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,716 23

Fuente: Elaborado en SPSS 23

Tabla 2.4.4.3.

Escala de Veliz

Escala de medida para evaluar el alfa de Cronbach

Por debajo de .60 es inaceptable

De .60 a .65 es indeseable

Entre .65y .70 es minimamente aceptable
De .70 a.80 es respetable

De .80a.90 es muy buena

Fuente: Escala de Vellis (Garcia, H. 2006).

Los resultados obtenidos en la estadistica de fiabilidad es el 0.716, el cual indica que el

instrumento cuenta con un nivel de fiabilidad respetable.

2.5. Métodos de andlisis de datos

La informacion obtenida se colocaran en la base de datos del SPSS 23, los cuales se
procesaran los resultados mediante dimensiones, y se expresaran en cuadros estadisticos y
grafico. Para evaluara la hipétesis con el Chi cuadrado, donde se busca aceptar o rechaza la
hipotesis planteada en la investigacion.

2.6. Aspectos éticos
Para la investigacion se protege la identidad de los clientes a participar de la encuesta y se
les informa los objetivos que se pretende obtener, no se manipulan las respuestas, y los

valores en que se basan son el respeto, la honestidad y el compromiso.

27



I11. RESULTADOS

3.1.Prueba de normalidad

Si N > 50 entonces se usa Kolmogoroy — Smirnov

Ho: Los datos tienen distribucion normal (datos parametricos)

Ha: Los datos no tienen distribucion normal (datos no paramétricos)

Regla de decision

Si el valor es Slg < 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Si el valor es Slg > 0.05, se acepta la hipotesis nula (Ho)

Se realizd la operacion a través del programa SPSS 23, con una muestra de 150 clientes

encuestados el cual presento el siguiente resultado como se muestra en la Tabla 3.1.1.
Tabla 3.1.1.

Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
MARKETING RELACIONAL 077 150 031
FIDELIZACION DE CLIENTES ,097 150 ,001

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS 23

Interpretacion

Variable 1: Marketing relacional

En la Tabla 3.1.1 se muestra que la variable marketing relacional da como resultado un valor
SIG de 0,031; por lo tanto, se rechaza la Ho (hipdtesis nula) aceptando la Hi (hipotesis
alterna), por la distribucion que no es normal, considerando que la prueba es no paramétrica

(Rho de Spearman).
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Variable 2: Fidelizacion de clientes

La Tabla 3.1.1 muestra la variable fidelizacion de clientes tiene como resultado un valor SIG
de 0,001; por lo tanto se acepta la Hi (hipotesis alterna) rechazando la Ho (hipotesis nula),
por la distribucién que no es normal, considerando que la prueba es no paramétrica (Rho de

Spearman).

3.2. Analisis de resultados

3.2.1.Resultados por dimension

A continuacion, en la Tabla 3.2.1.1.a muestra el nivel del valor en base al marketing
relacional de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la figura 3.2.1.1 muestra
en forma de grafico muestra el nivel del valor en base al marketing relacional de Empresas
Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la Tabla 3.2.1.1.b muestra la interpretacion de
los componentes de la brecha del valor y la Tabla 3.2.1.1.c muestra la elaboraciéon de
objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacidn de clientes a través del

valor percibido:
Tabla3.2.1.1.a

Nivel de valor en base al marketing relacional de empresas comerciales S.A Bata, Mega Plaza, 2018

ITEMS D ND/NA A TOTAL
102 205 143 450
23% 45% 32% 100%
Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

VALOR
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50%
40%
30%
20%
10%

0%

desacuerdo (D)

Nivel de valor percibido en base al marketing relacional de
Empresas Comerciales S.A Bata, Mega Plaza, 2018

32%

D NA/ND A

Figura 3.2.1.1.:El 45% de encuestados manifesté que se encuentran ni
acuerdo ni en desacuerdo (NA/ND) en adquirir un producto de durabilidad,
mientras que el 32% se encuentra de acuerdo (A)que para comprar el
calzado es necesario conocer a detalle las principales atributos atreves de
cualquier medio de vision fisica o virtual y el 23% determino estar en

que el establecimiento comercial sea prioridad para

adquirir un calzado formal.

Anélisis

Aqui se determina que el 45% de
encuestados manifestd que se
encuentran ni en desacuerdo ni
acuerdo en adquirir un producto de
durabilidad. Segun Martelo (2017)
refiere que el valor referido al
marketing relacional se posiciona
en dos perspectivas (1) vision
interna y (2) vision externa. La
vision interna referida a la

organizacion en su conjunto con la

generacion de valor que pueda poseer el empleado y la visidn externa desde la perspectiva

que pueda tener el cliente del producto o servicio que la empresa crea y pone a disposicion

del mercado objetivo. Si la Tienda Bata publicita los productos con énfasis en calidad y

durabilidad del calzado; entonces, los clientes internos y los externos generaran valor en el

producto ofertado donde en el mediano plazo aumentaré hasta llegar al 100%. En el largo

plazo, el 23% de los encuestados que se mostro estar en desacuerdo en adquirir un calzado

formal, se acogeran a las estrategias propuestas.

Tabla3.2.1.1.b

Interpretacion de los componentes de la brecha del esfuerzo del indicador valor.

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
ND/NA
MEDIANO
0 0
45% PLAZO 45% REGULAR ESFUERZO 0,45
23% D LARGO PLAZO 68% MAYOR ESFUERZO 0,68

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla3.2.1.1.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de clientes a través del valor.

PORCENTAJE TEORIA
Martelo (2017) refiere que el valor referido al marketing relacional se posiciona en dos perspectivas (1) vision interna y
100% (2) vision externa. La vision interna referida a la organizacion en su conjunto con la generacion de valor que pueda poseer
el empleado y la vision externa desde la perspectiva que pueda tener el cliente del producto o servicio que la empresa crea
y pone a disposicion del mercado objetivo.
INFORMAR AL CLIENTE LAS VENTAJAS DEL PRODUCTO COMERCIALIZADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
45% 1. Dar a conocer al personal las caracteristicas que tiene el calzado que se vende. Estrategias de ventas.
2. Capacitando al personal de atencion al cliente para que brinde la informacién correcta al Base de datos que
NI EN
DESACUERDO publico sobre el calzado. muestren las ventas.
NI ACUERDO 3. Una base de datos con informacidn actualizada para ofrecer el producto adecuado. Encuestas
4. Informar el proceso por el que pasa el calzado para la venta en las tiendas. Clientes nuevos.
INFORMAR AL CLIENTE LAS CARACTERISTICAS DEL CALZADO OFERTADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
45% + 23% 1. Ofrecer modelos exclusivos para todo el publico. Fotos
. . . - Fotos y encuestas
NI EN 2. Mostrar ofertas con precios accesibles del publico objetivo. y
DESACUERDO . Fotos y encuestas
NI ACUERDO 3. Encontrar los calzados con tallas completas en la tienda. _
+ Model I 0 del client licit Fotos de los clientes
4, odelos y colores a gusto del cliente que se solicite.
DESACUERDO y g q satisfechos
32%
DE ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacion, en la Tabla 3.2.1.2.a muestra el porcentaje del factor clave en base al
marketing relacional de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la figura
3.2.1.2 muestra en forma de grafico el porcentaje del factor clave en base al marketing
relacional de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la Tabla 3.2.1.2.b muestra
la interpretacion de los componentes de la brecha del factor clave y la Tabla 3.2.1.2.c muestra
la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de

clientes a través del factor clave:

Tabla3.2.1.2.a

Nivel de factor clave en base al marketing relacional de Empresas Comerciales S.A Bata, Mega Plaza, 2018

ITEMS D ND/NA A TOTAL

175 318 257 750
FACTOR CLAVE 23%  43%  34%  100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Anélisis
Nivel de factor clave en base al marketing relacional de
Empresas Comerciales S.A Bata, Mega Plaza, 2018

Aqui se determind que el 43% de

o D encuestados manifesto estar ni en

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

desacuerdo ni acuerdo en ver toda
la gama de productos que ofrecen

en las distintas redes. Segiin Amat

0% (2017) refiere que el factor clave en

D ND/NA A

Figura 3.2.1.2: El 43% de encuestados manifestd estar ni en desacuerdo el marketing €s un elemento 0

ni acuerdo (ND/NA) en ver toda la gama de productos que ofrecen en las . . . A
distintas redes, mientras que el 34% se encuentra de acuerdo (A) que Caracteris“cas |mp|’eSC|nd|b|eS que
pueden pagar el producto adquirido de distintas formas y el 23% esta en
desacuerdo (D) que en la tienda no percibir el material que busca en un

calzado es considerado como parte esencial

para que la empresa alcance los

objetivos planteados en la organizacion; son las estrategias que se propone para llegar al
éxito mediante las variables obteniendo beneficios. Si la tienda Bata tiene definido los
medios en como ofrecer sus productos a los clientes mostrando sus caracteristicas y
beneficios que tiene al obtener un calzado; entonces, los clientes tomaran como un factor
clave para realizar la compra donde en el mediano plazo aumentara hasta llegar al 100%. El
en largo plazo el 23% se mostrd estar en desacuerdo que el establecimiento tenga el producto

con los materiales a gusto del cliente, se acogeran a las estrategias propuestas.
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Tabla3.2.1.2.b

Interpretacion de los componentes de la brecha del factor clave.

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
ND/NA
MEDIANO
0 0
43% PLAZO 43% REGULAR ESFUERZO 0,43
23% D LARGO PLAZO 66% MAYOR ESFUERZO 0,66

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Tabla3.2.1.2.c

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de clientes a través del factor clave.

PORCENTAJE TEORIA
Amat (2017) refiere que el factor clave en el marketing es un elemento o caracteristicas imprescindibles que es considerado
100% como parte esencial para que la empresa alcance los objetivos planteados en la organizacion; son las estrategias que se
propone para llegar al éxito mediante las variables obteniendo beneficios.
INCREMENTAR LA VISIBILIDAD DE LOS CALZADOS MEDIANTE LA WEB
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
43% Actualizar la pagina web de la tienda Bata con los nuevos calzados de temporada con las Numero de visita a la pagina
caracteristicas de cada producto. web
DE';IA(E;IEIJERDO Crear anuncios publicitarios para gue visiten la pagina web. Promociones por internet
NI ACUERDO

De facil acceso y navegacién por la web.

Mostrar credibilidad en la pagina de la tienda para conseguir ventas.

Comentarios en la pagina web

Captura de pantalla

43% + 23%

INNOVAR LOS MATERIALES DE USO PARA LA PRODUCCION

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

Presentar un informe por medio de la tienda, que el publico busca que el calzado tenga distintos
tipos de materiales para su elaboracién.

Fotos y grabaciones

NI EN C ial of I i duci j lidad Fot t
DESACUERDO onocer que material ofrece la competencia y empezar a producir una mejor calidad. otos y encuestas
NI ACUERDO Dirigir mi producto a un publico objetivo con el tipo de material de requiere. Fotos
+
DESACUERDO Realizar un sondeo réapido entre los clientes del tipo de material que espera en el calzado. Fotos y grabaciones
34%
DE ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacion, en la Tabla 3.2.1.3.a muestra el grado de procesos en base al marketing
relacional de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la figura 3.2.1.3 muestra
en forma de gréfico el porcentaje de los procesos en base al marketing relacional de
Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la Tabla 3.2.1.3.b muestra la
interpretacion de los componentes de la brecha de los procesos y la Tabla 3.2.1.3.c muestra
la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de

clientes a través de los procesos:

Tabla 3.2.1.3.a

Nivel de procesos en base al marketing relacional de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

ITEMS D NDINA A TOTAL
175 318 257 750
PROCESOS 23% 43%  34%  100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Andlisis

Nivel de procesos en base al marketing relacional de

Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018. Aqui se determiné que el 50% de

clientes se muestra ni en desacuerdo

50%
45%
40%
35%

ni acuerdo que el personal de atencion

30% al cliente le recomiende un calzado
% segun la personalidad. Segun Pozo
o (2015) lo define como una manera de
h 0 ND/NA A disefiar procesos en los negocios

Figura 3.2.1.3: El 50% de clientes se muestra ni en desacuerdo ni acuerdo . R .,
(ND/NA) que el personal de atencion al cliente le recomiende un calzado mediante la comunicacion Yy
segun la personalidad, mientras que el 31% se encuentra en desacuerdo
(D) que un presente les garantice otra compra y el 19% esta de acuerdo

(A) que la tienda Bata solicita datos para ofrecer los calzados nuevos. planteamlento permltlendo a Ia

empresa llevar un orden del manejo

de los procesos a realizar para cumplir con el objetivo. Si la tienda Bata cumple con los
procesos adecuados para lograr una venta de calzado a los clientes por medio de su personal,
manteniendo una comunicacién clara para transmitir el mensaje correctamente a sus
compradores; entonces, los clientes reconoceran los procesos que se realizan para concretar
lograr la venta de su calzado donde en el mediano plazo aumentaré hasta llegar al 100%. El
en largo plazo el 31% se mostro estar en desacuerdo que un presente garantizara su

fidelizacidn a la tienda, se acogeran a las estrategias propuestas.
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Tabla3.2.1.3.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de los procesos.

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
ND/NA
MEDIANO
0 0
50% PLAZO 50% REGULAR ESFUERZO 0,50
31% D LARGO PLAZO 81% MAYOR ESFUERZO 0,81

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.3.c

Muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de clientes a través de los procesos.

PORCENTAJE TEORIA
100% Pozo (2015) lo define como una manera de disefiar procesos en los negocios mediante la comunicacion y planteamiento
permitiendo a la empresa llevar un orden del manejo de los procesos a realizar para cumplir con el objetivo.
ENTRENAR AL PERSONAL CON CONOCIMIENTOS ESTETICOS PARA SUGERIR AL CLIENTE UN TIPO DE CALZADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
50% 1. Capacitar a los empleados con cursos de estética y moda para dar una recomendacion al Fotos
cliente para la compra de un calzado.
NI EN 2. El empleado conocer temas de psicologia para conocer la personalidad del cliente en un Fotos y grabaciones
DESACUERDO : ;
intercambio de palabras.
NI ACUERDO ) . o . L
3. Colocar un médulo con un programa virtual donde se puede visualizar como le quedaria el Fotos y el cuestionario
calzado elegido.
PEDIR SUGERENCIAS AL PUBLICO E IMPLEMENTACION DE PLANES DE FIDELIZACION
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Registrar las sugerencias o recomendaciones del cliente en una base de datos. Cuaderno o buzén de
50% + 31% - o . . . . . sugerencias.
2. Facilitar el seguimiento de los cambios que realiza la tienda por las sugerencias brindada
NI EN T Fotos
DESACUERDO por el publico.
NI ACUERDO Brindar una atencién personalizada. Fotos, grabaciones y videos de
+ . . . . seguridad.
DESACUERDO 4. Conocer la opinion de los clientes respecto al producto que elige e informar las
caracteristicas del producto que le ayudara a decidir la compra. Cuestionario
19%
DE ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacion, en la Tabla 3.2.1.4.a muestra el grado de feedback en base a la fidelizacién
de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la figura 3.2.1.4 muestra
en forma de grafico el porcentaje de los procesos en base al marketing relacional de
Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la Tabla 3.2.1.4.b muestra la
interpretacion de los componentes de la brecha del feedback y la Tabla 3.2.1.4.c muestra la
elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de clientes

a través del feedback:

Tabla3.2.1.4.a
Nivel de Feedback en base a la fidelizacién de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega plaza, 2018.
ITEMS D ND/NA A TOTAL
95 127 78 300

FEEDBACK 320 42% 26% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Anélisis
Nivel de Feedback en base a la fidelizacion de clientes de

Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega plaza, 2018. Aqu’ se determiné que el 42%

manifestd que esta ni en desacuerdo ni

o en acuerdo que tomen en cuenta las

40%

- i sugerencias en la tienda. Segin Acerto
(2014) define que es intercambio de

10%
- ideas que se da entre los clientes y la

D ND/NA A
empresa, para conocer procesos que

Figura 3.2.1.4: El 42% manifestd que esta ni en desacuerdo ni en acuerdo
(ND/NA) que tomen en cuenta las sugerencias en la tienda y el 26%

manifesté que esta de acuerdo (A) que al realizar una compra se solicita permitan mejorar Continuamente;

una evolucién por el trato recibido.

conociendo a los clientes y desarrollar

los procesos adecuados en un futuro. Si
la tienda Bata mantiene un trato cordial, manteniendo una comunicacién honesta
intercambiando opiniones respecto a algun calzado, conociendo asi a sus clientes para tener
en cuenta las sugerencias y mejor continuamente; entonces, los clientes reforzarian el
feedback que la tienda va desarrollando con sus compradores donde en el mediano plazo
aumentara hasta llegar al 100%. El en largo plazo el 32% se mostré estar en desacuerdo y se

acogeran a las estrategias propuestas.
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Tabla3.2.1.4.b

Interpretacion de los componentes de la brecha del feedback.

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
ND/NA
MEDIANO
0 0
42% PLAZO 42% REGULAR ESFUERZO 0,42
32% D LARGO PLAZO 74% MAYOR ESFUERZO 0,74

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla3.2.14.c

Muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de clientes a través del feedback.

PORCENTAJE TEORIA
100% Acerto (2014) define que es intercambio de ideas que se da entre los clientes y la empresa, para conocer procesos que
permitan mejorar continuamente, conociendo a los clientes y desarrollar los procesos adecuados en un futuro.
OFRECER UNA EXPERIENCIA DISTINTA A LA ANTERIOR PERCIBIENDO EL CAMBIO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
420 1. Realizar una retroalimentacion al personal de atencion al cliente sobre el calzado. Fotos
2. Tener una base de datos del cliente para enviar un recordatorio o un mensaje positivo para empezar Captura de pantalla
NI EN p . .
DESACUERDO el dia por via correo al cliente.
NI ACUERDO Tomar en cuenta las recomendaciones realizadas por el publico. Fotos y grabaciones
4. Hacer que el cliente que sienta cémodo desde que entra y sale del establecimiento. Fotos y videos de seguridad
CREAR UNA CULTURA DE COMUNICACION ENTRE LOS TRABAJADORES DE ATENCION AL PUBLICO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
42% + 32% 1. Premiar al trabajador con mas ventas en el mes. Fotos
2. Asegurarse que los trabajadores se sientan valorizados por su trabajo. Fotos y cuestionarios
NI EN - - s . . ; ;
DESACUERDO 3. Percibir el estado de animo que transmitira el trabajador para laborar el dia. Fotos y videos de seguridad
NI ACUERDO 4. Escuchar al trabajador alguna incomodidad o sugerencia para la tienda. Fotos y grabaciones
+
DESACUERDO
26%
DE ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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A continuacion, en la Tabla 3.2.1.5.a muestra el grado de recomendacion en base a la
fidelizacion de clientes relacional de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018;
la figura 3.2.1.5 muestra en forma de gréafico el porcentaje de la recomendacién en base a la
fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la Tabla
3.2.1.5.b muestra la interpretacion de los componentes de la brecha de la recomendacién y
la Tabla 3.2.1.5.c muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para

aumentar la fidelizacion de clientes a través de las recomendaciones:

Tabla3.2.15.a

Nivel de recomendacidn en base a la fidelizacién de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza,
2018.

ITEMS D ND/NA A TOTAL

: 90 257 253 600
RECOMENDACION 15% 43% 42% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Analisis
Nivel de recomendacion en base a la fidelizacién de clientes de
Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018..

Aqui se determind que el 43% de

e clientes manifestd estar ni en
. desacuerdo ni acuerdo que acuden al
zg; a establecimiento por la calidad que
e ofrecen. Segun Mir (2017) define que

10%

son sugerencias que los consumidores

0%
D ND/NA A

dan a conocer a las entidades del

Figura 3.2.1.5: E|l 43% de clientes manifesto estar ni en desacuerdo ni
acuerdo (ND/NA) , que acude al establecimiento por calidad, mientras el roducto 0 servicio ue compran. con
42% manifesté estar de acuerdo (A) que la tienda le ofrece garantia y el p q p !
15% manifestd estar en desacuerdo (D) que le recomendaron el

establecimiento. la finalidad que se tome en cuenta el

contenido del mensaje para ser un
nexo mas efectivo. La recomendacion interviene para la decision de una compra futura. Si
la tienda Bata brinda calidad en cada uno de sus productos que ofrece al publico para que
sea recomendado a futuros clientes por medio de los buenos comentarios que se aprecia en
la compra del calzado; entonces, los clientes tendran una buena perspectiva del producto
donde en el mediano plazo aumentara hasta llegar al 100%. El en largo plazo el 15% se
mostro estar en desacuerdo que le haya recomendado el establecimiento para la adquisicion

de un calzado, se acogeran a las estrategias propuestas.
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Tabla3.2.1.5.b

Interpretacion de los componentes de la brecha de la recomendacion.

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
ND/NA
MEDIANO
0 0
43% PLAZO 43% REGULAR ESFUERZO 0,43
15% D LARGO PLAZO 58% MAYOR ESFUERZO 0,58

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.5.c

Muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de clientes a través de las recomendaciones

PORCENTAJE TEORIA
Mir (2017) define que son sugerencias que los consumidores dan a conocer a las entidades del producto o servicio que
100% compran, con la finalidad que se tome en cuenta el contenido del mensaje para ser un nexo mas efectivo. La recomendacion
interviene para la decision de una compra futura
INFORMAR AL CLIENTE DEL MATERIAL QUE SE UTILIZA PARA LA PRODUCCION
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
43% Tener al trabajador constantemente informado sobre el material que se utiliza para el Fotos y videos
calzado que se lanza al mercado.
NI EN
DESACUERDO Colocar en la tienda carteles del material que se utiliz6 en los distintos calzados. Fotos
NI ACUERDO Implementar imagenes dentro del establecimiento del proceso que tiene el material para Fotos

garantizar su calidad.

43% + 15%

Mostrar el material final antes de ser utilizado para que el cliente compruebe su calidad. Fotos y videos de seguridad
GENERAR UNA BUENA EXPERIENCIA PARA EL CLIENTE CON LA COMPRA DEL CALZADO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

Realizar una encuesta para identificar el grado de satisfaccion que encontro en el Fotos y encuestas

producto.

NI EN
DESACUERDO Dar un trato preferencial mostrando empatia en el momento de atender al cliente. Fotos y video de seguridad
NI ACUERDO . . . .

+ Ofrecerles y darles calidad, siendo mejor que la competencia. Cuestionario
DESACUERDO Vendiendo calzado a un precio accesible al pablico.
Fotos
42%
DE ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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A continuacion, en la Tabla 3.2.1.6.a muestra el grado de las novedades en base a la
fidelizacion de clientes relacional de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018;
la figura 3.2.1.6 muestra en forma de grafico el porcentaje de las novedades en base a la
fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la Tabla
3.2.1.6.b muestra la interpretacion de los componentes de la brecha de novedades y la Tabla
3.2.1.6.c muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la

fidelizacion de clientes a través de las novedades:

Tabla 3.2.1.6.a

Nivel de novedades en base a la fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza,
2018

ITEMS D ND/NA A TOTAL

32 110 158 300
NOVEDADES 11%  36%  53%  100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Analisis
Nivel de novedades en base a la fidelizacion de clientes de
Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018

Aqui se determin6 que el 53% de

clientes manifesto estar de acuerdo

60%
s0% que recurre a la entidad por la

o trayectoria que tiene en calzados.

30%

» Segun Paris (2017) define que es la
10% - exhibicion de un producto nuevo

0%

5 KO/ A que se lanza al mercado con la

finalidad de tener al publico

Figura 3.2.1.6: El 53% de clientes manifestd estar de acuerdo (A) que

recurre a la entidad por la trayectoria en calzados , y el 11% manifestéd ObjetiVO al tanto de |3.S novedades a

estar en desacuerdo (D) que la tienda muestre los precios

ofrecer y ser ellos los beneficiados

al tener la exclusividad de un producto o servicio. Si la tienda Bata se ha mantenido en el
mercado de calzados por muchos afios ofreciendo calidad, garantia e innovando en disefios
para ofrecer a sus clientes modelos exclusivos para distintas ocasiones; entonces los clientes
acuden a la tienda por las novedades de calzados para adquirir un producto, sea formal o
casual para una eventualidad que se presente, para el 36% en el mediano plazo aumentara
hasta llegar al 100%. El en largo plazo el 11% se mostré estar en desacuerdo que la tienda

muestre los precios por medio de un catalogo, se acogeran a las estrategias propuestas.

44



Tabla 3.2.1.6.b

Muestra la interpretacion de los componentes de la brecha de novedades.

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
ND/NA MEDIANO
36% PLAZO 36% REGULAR ESFUERZO 0,36
11% D LARGO PLAZO 47% MAYOR ESFUERZO 0,47

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.6.c

Muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de clientes a través de las novedades.
PORCENTAJE TEORIA
100% Paris (2017) define que es la exhibicion de un producto nuevo que se lanza al mercado con la finalidad de tener al pablico

objetivo al tanto de las novedades a ofrecer y ser ellos los beneficiados al tener la exclusividad de un producto o servicio.
APROVECHAR LA TECNOLOGIA PARA PROMOCIONAR EL CALZADO

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Vender por internet las novedades que ofrece la tienda. Capturas de pantallas
36% 2. Conocer al cliente sobre los gustos y preferencias que tienen hacia el calzado. Fotos y grabaciones
NI EN 3. Manejo de informacion mas rapida de las tendencias que saldran al mercado de
DESACUERDO Fotos y videos
NI AGUERDO calzados. oo
4. Aumentar la demanda por medio de promociones a los primeros clientes.
INFORMAR LAS VENTAJAS QUE TIENE EL PUBLICAR EL PRECIO MEDIANTE UN CATALOGO
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
36% + 11% 1. Comparando el precio con la competencia. Encuesta
2. Elcliente conoce del precio y acude a la tienda por la compra del producto observado
NI EN ) Fotos y comprobantes de pago
DESACUERDO en catalogo.
NI ACUERDO . . . .
+ 3. Al conocer los precios permite tomar la decision de la cantidad a comprar. Fotos
DESACUERDO 4. Mostrar la calidad del producto a buen precio. Fotos y grabacion
53%
DE ACUERDO ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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A continuacién, en la Tabla 3.2.1.7.a muestra el nivel de trato preferencial en base a la
fidelizacion de clientes relacional de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018;
la figura 3.2.1.7 muestra en forma de gréafico el porcentaje del trato preferencial en base a la
fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018; la Tabla
3.2.1.7.b muestra la interpretacion de los componentes de la brecha de trato preferencial y la
Tabla 3.2.1.7.c muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar

la fidelizacion de clientes a través del trato preferencial:

Tabla3.2.1.7.a

Nivel de trato preferencial en base a la fidelizacién de clientes en Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega
Plaza, 2018.

ITEMS D ND/NA A TOTAL

177 263 160 600
TRATO PREFERENCIAL 29% 44% 27% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Analisis
Nivel de trato preferencial en base a la fidelizacidn de clientes en
Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Aqui se determind que el 44% de

clientes manifestd6 estar ni en

45%
o desacuerdo ni de acuerdo que tenga

35%
30%

e una atencion personalizada. Segun
o Alcaide (2016) se refiere al trato que
o se brinda a uno o varias personas con

" D ND/NA A la finalidad de ayudar y aclarar las
Figura 3.2.1.7: El 44% de clientes manifestd estar ni en desacuerdo ni de interrogantes mediante un trato

acuerdo (ND/NA) que tengan una atencion personalizada , mientras que el
29% manifestd estar en desacuerdo (D) que la tienda les ofrezca un

descuento por la compra de varios calzados y el 27% manifesto estar de persona“ZadO mOStrandO IOS

acuerdo (A) en tener diversidad de modelos y colores.

beneficios de un producto. Si latienda

Bata cumple mostrando las caracteristicas que le ofrece un calzado y brindando la
informacion requerida por el publico a sus trabajadores, tomando el tiempo adecuado para
que el cliente se termine de convencer en comprar el calzado, entonces, el cliente se
convence de comprar al percibir un el trato preferencial que la tienda les brinda a sus clientes
donde en el mediano plazo aumentara hasta llegar al 100%. EIl en largo plazo el 29% se
mostrd estar en desacuerdo que a tienda les ofrezca un descuento por comprar méas de un

producto, se acogeran a las estrategias propuestas.
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Tabla3.2.1.7.b

Muestra la interpretacion de los componentes de la brecha de trato preferencial.

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
ND/NA MEDIANO
0 0
44% PLAZO 44% REGULAR ESFUERZO 0,44
29% D LARGO PLAZO 73% MAYOR ESFUERZO 0,73

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.1.7.c

Muestra la elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para aumentar la fidelizacion de clientes a través del trato preferencial.

PORCENTAJE TEORIA
100% Alcaide (2016) se refiere al trato que se brinda a uno o varias personas con la finalidad de ayudar y aclarar las interrogantes
mediante un trato personalizado mostrando los beneficios de un producto.
IMPLEMENTAR UN PROGRAMA DE SEGUIMIENTO DE LOS CLIENTES
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
Crear una presentacion clara como tienda y del producto para el cliente Capturas de pantallas
44% Solicitar los datos de los clientes para conocer con qué frecuencia acude a la tienda. Fotos e informes detallados
Conocer su preferencia en el calzado que desea adquirir para ofrecerle una mejor
NI EN P g g P . Fotos y grabaciones
DESACUERDO atencion
NI ACUERDO '

Enviar correos informando el lanzamiento de un nuevo calzado.

Capturas de pantallas

44% + 29%

NI EN
DESACUERDO
NI ACUERDO
+
DESACUERDO

CREAR PROMOCIONES POR LA COMPRA DE UN CALZADO

ACTIVIDADES

MEDIOS DE VERIFICACION

Anunciar ofertas por cierre de campafias (verano, invierno y escolar).

Crear vales de descuento que al comprar 2 pares de calzados se obtiene un descuento en
el tercer par.

Ofrecer facilidades de pago.

Comprar un producto y dar como obsequio con el color representativo del logo de la

tienda incentivando asi el adquirir un calzado.

Anuncios publicitarios por
redes

Serie de los vales
Fotos y grabaciones

Video de la camara de
seguridad y fotos

27%
DE ACUERDO

ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.2.Resultados por variables

A continuacion la Tabla 3.2.2.1.1.a muestra el porcentaje del factor clave en base al

marketing relacional de Empresas Comerciales S.A Bata, Mega Plaza 2018 y la figura

3.2.2.1 muestra en de manera grafica el nivel del factor clave en base al marketing relacional

de Empresas Comerciales S.A Bata, Mega Plaza 2018.

Tabla3.2.2.1.a

Nivel de marketing relacional percibido de Empresas Comerciales S.A Bata, Mega Plaza, 2018

ITEMS D ND/ NA A TOTAL
419 729 502 1650
MARKETING RELACIONAL 250 44% 31% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

0%

Figura

Nivel de marketing relacional percibido de Empresas
Comerciales S.A Bata, Mega Plaza, 2018

44%

31%

D ND/NA A

3.2.2.1.: EL 44% de los encuestados se muestran ni en

desacuerdo ni acuerdo (ND/NA) que la tienda les permita una modalidad
de pago distinta, mientras el 31% se muestra de acuerdo (A) que prefiere
comprar en la tienda por la durabilidad que percibe y el 25% se encuentra
en desacuerdo (D) que el personal no recomienda un calzado segtn la
personalidad.

Anélisis

Aqui se demostrd que el 44% de los
encuestados se muestran ni en
desacuerdo ni acuerdo que la tienda
les permita una modalidad de pago
distinta. Segun Reinares (2018)
propone un término conceptual
como marketing de relaciones, ya
que es un proceso de estrategias con
la finalidad de reconocer, atraer y

conservar las relaciones con sus

clientes estableciendo asi un beneficio mutuo creando valor en el paso del tiempo por lo

que la empresa busca la manera de conocer al maximo al publico que va dirigido su

producto. Si la tienda Bata ofrece a sus clientes todos los beneficios que obtiene en la

compra de un calzado ganando su confianza mediante estrategias para lograr y mantener

una relacién de cliente y empresa, conociendo las preferencia de su publico objetivo;

entonces, el cliente va a percibir la manera que se maneja el marketing relacional en la

tienda donde en el mediano plazo aumentara hasta llegar al 100%. El en largo plazo el

25% se mostro estar en desacuerdo que el personal no recomienda ni sugiere calzado de

acuerdo a la personalidad del cliente, se acogeran a las estrategias propuestas.
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A continuacion la Tabla 3.2.2.2.a muestra el porcentaje de novedades en base a la
fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Mega Plaza, 2018 y la figura 3.2.2.2
muestra en forma de grafico el porcentaje de novedades en base a la fidelizacion de clientes

de Empresas Comerciales S.A. Mega Plaza, 2018.

Tabla3.2.2.2.a

Nivel de la fidelizacion de clientes percibido de Empresas Comerciales S.A Bata, Mega Plaza, 2018.
ITEMS D ND/ NA A TOTAL

4 489 722 589 1800
FIDELIZACION DE CLIENTES 27% 40% 33% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Analisis
Nivel de fidelizacion de clientes percibido de Empresas

Comerciales S.A Bata, Mega Plaza, 2018 AqUI’ se demOStré que el 40% de

- clientes encuestados se

35%

muestran ni en desacuerdo ni de

30%
25%

acuerdo en acudir a la tienda por

20%
15%

los afos que tienen en el

10%

mercado de calzados. Segun
0%
D ND/NA A .
Zambrana (2015) el termino
Figura 3.2.2.2.: El 40% de clientes encuestados se muestran ni en A . ., A B
desacuerdo ni de acuerdo (ND/NA) en acudir a la tienda por los afios que f|de||zaC|on de C||entes consiste
tienen en el mercado de calzados, mientras el 33% de clientes se muestran
de acuerdo (A) que la tienda toma en cuenta las sugerencias del publico y -
el 27% esta en desacuerdo (D) que compra por la calidad de la materia en |09rar que IOS Cllentes
prima del calzado.

vuelvan a la tienda y sean

participe de los cambios que realiza la empresa en cada visita por lo que si el cliente se
convierte en fiel y habitual puede lograr traer a nuevos clientes potenciales incrementando
asi la cartera de clientes. Si la tienda Bata ha demostrado que se mantiene en el mercado
con su publico objetivo atrayendo a clientes nuevos por su renombre en la industria de
calzados manteniendo los insumos de calidad y prestigio; entonces, el cliente se siente
familiarizado con la empresa por los calzados que denotan garantia donde en el mediano
plazo aumentara hasta llegar al 100%. En el largo plazo el 27% se mostro estar en
desacuerdo que no compra el calzado por el material que se utiliza, se acogeran a las

estrategias propuestas.
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3.2.3.Resultados de las medidas descriptivas

A continuacion se muestra en la Tabla 3.2.3.1 la desviacion estandar, los promedios y
coeficiente de variabilidad de las variable 1 y la variable 2, con sus dimensiones

respectivamente:
Tabla 3.2.3.1

Desviacion estandar, los promedios y el coeficiente de variabilidad de la V1y V2

VARIABLE DIMENSION Desviacion 5 1edio Coeficiente
estandar Variabilidad
MARKETING Valor 0.68 2.14 0.32
RELACIONAL Factor Clave 0.74 2.15 0.35
Procesos 0.65 1.80 0.37
Feedback 0.76 1.79 0.42
FIDELIZACION DE Recomendacién 0.72 2.24 0.32
CLIENTES Novedades 0.66 2.41 0.27
Trato Preferencial 0.74 1.83 0.41

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

3.2.4. Prueba de hipotesis
Tabla 3.2.4.1

Rango de correlacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.50a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media

-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion 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
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Mondragon (2014).
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En la Tabla 3.2.4.1 se observa que el coeficiente de correlacion se presentade -1 a+1yen

el valor 0 indica nulidad porque no existe relacion.
Pruebas de hipotesis general

HG: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de

clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion

de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ha: Si existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion

de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Tabla 3.2.4.2.

Relacion del marketing relacional y fidelizacion de clientes.

MARKETING_R FIDELIZACION_DE_C

ELACIONAL LIENTES
Rho de MARKETING_RE Coeficiente de correlacion 1,000 ,156
Spearman LACIONAL Sig. (bilateral) . ,057
N 150 150
FIDELIZACION_  Coeficiente de correlacion ,156 1,000
DE_CLIENTES  Sig. (bilateral) ,057
N 150 150

Fuente: Elaboracion propia basado en el informe de investigacion

En la Tabla 3.2.4.2 se obtiene un resultado de la prueba de spearman con un nivel
significancia Sig = 0.057 mayor al valor de Sig =0.05, teniendo en cuenta la regla de decision
de la Tabla 3.2.4.1 se determina que no existe relacién alguna entre las variables, por lo tanto
no existe una relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Empresas
Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.
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Hipotesis especificas 1

Hai: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el feedback para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y el feedback para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ha: Si existe relacion significativa entre el marketing relacional y el feedback para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Tabla 3.2.4.3.

Relacion entre el marketing relacional y el feedback para la fidelizacion de clientes.

MARKETING_R DI1FEEDBACK_FI
ELACIONAL DELIZACION

Rho de MARKETING_REL Coeficiente de correlacion 1,000 -,139
Spearman ACIONAL Sig. (bilateral) . ,090
N 150 150
D1FEEDBACK_FID Coeficiente de correlacion -,139 1,000

ELIZACION Sig. (bilateral) ,090
N 150 150

Fuente: Elaboracion propia basado en el informe de investigacion.

En la Tabla 3.2.4.3 se obtiene un resultado de la prueba de spearman con un nivel
significancia Sig = 0.097 mayor al valor de Sig =0.05, teniendo en cuenta la regla de la Tabla

3.2.4.1 se determina que no existe relacion alguna entre las variables

En conclusién se puede deducir que las variables de la presente investigacion, no tienen una
correlacion y por lo tanto no existe una relacion entre el marketing relacional y el feedback

para la fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.
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Hipotesis especificas 2

H2: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la recomendacion para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la recomendacion para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ha: Si existe relacion significativa entre el marketing relacional y la recomendacion para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Tabla 3.2.4.4.

Relacion entre el marketing relacional y la recomendacién para la fidelizacion de clientes.

MARKETING_R D2RECOMENDACIO
ELACIONAL N_FIDELIZACION

Rho de MARKETING_REL Coeficiente de correlacion 1,000 -,009

Spearman ACIONAL Sig. (bilateral) . ,916

N 150 150

D2RECOMENDAC Coeficiente de correlacion -,009 1,000
ION_FIDELIZACI  Sig. (bilateral) 916

ON N 150 150

Fuente: Elaboracion propia basado en el informe de investigacion.

En la Tabla 3.2.4.4 se obtiene un resultado de la prueba de spearman con un nivel
significancia Sig = 0.916 mayor al valor de Sig =0.05, teniendo en cuenta la regla de la Tabla

3.2.4.1 se determina que no existe relacion alguna entre las variables.

En conclusién se puede deducir que las variables de la presente investigacion, no tienen una
correlacion y por lo tanto no existe una relacion entre el marketing relacional y la
recomendacion para la fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega
Plaza, 2018.
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Hipotesis especifica 3

Hs: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y las novedades para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y las novedades para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ha: Si existe relacion significativa entre el marketing relacional y las novedades para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Tabla 3.2.4.5.

Relacién entre el marketing relacional y las novedades para la fidelizacion de clientes.
MARKETING_R D3NOVEDADES _
ELACIONAL FIDELIZACION

Rho de MARKETING_RELACIO Coeficiente de correlacion 1,000 ,259™
Spearman NAL Sig. (bilateral) . ,001
N 150 150
D3NOVEDADES_FIDELI Coeficiente de correlacion ,259™ 1,000

ZACION Sig. (bilateral) ,001
N 150 150

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia basado en el informe de investigacion.

En la Tabla 3.2.4.5 se obtiene un resultado de la prueba de spearman con un nivel
significancia Sig = 0.001 menor al valor de Sig =0.05, teniendo en cuenta la regla de decision

se rechaza la hipo6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hy).

En conclusién se puede deducir que las variables de la presente investigacién, tienen una
correlacion positiva mediana de 0.259** (Tabla 3.2.4.5) y por lo tanto existe una relacion
positiva mediana entre el marketing relacional y las novedades para la fidelizacion de

clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.
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Hipotesis especificas 4

Has: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el trato preferencial para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y el trato preferencial

para la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Ha: Si existe relacion significativa entre el marketing relacional y el trato preferencial para

la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

Tabla 3.2.4.6.

Relacion entre el marketing relacional y el trato preferencial para la fidelizacion de clientes.
MARKETING_RE D4TRATOPREFERENC

LACIONAL IAL_FIDELIZACION
Rho de MARKETING_R Coeficiente de correlacion 1,000 ,184"
Spearman ELACIONAL Sig. (bilateral) . ,024
N 150 150
D4TRATOPREF Coeficiente de correlacion ,184" 1,000
ERENCIAL_FID Sig. (bilateral) 024
ELIZACION N 150 150

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia basado en el informe de investigacion.

En la Tabla 3.2.4.6 se obtiene un resultado de la prueba de spearman con un nivel
significancia Sig = 0.024 menor al valor de Sig =0.05, teniendo en cuenta la regla de decision

se rechaza la hipo6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hy).

En conclusién se puede deducir que las variables de la presente investigacion, tienen una
correlacion positiva mediana de 0.184* (Tabla 3.2.4.6) y por lo tanto existe una relacion
positiva mediana entre el marketing relacional y el trato preferencial para la fidelizacion de
clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.
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IV. DISCUSION

De acuerdo a los resultados de la presente investigacion, se lleg6 a determinar lo siguiente:

Primera:

Se tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la auditoria administrativa y el
desempefio laboral en la Direccion de Administracion de los Centros Educativos de la Fuerza
Aérea del Per en el distrito de Santiago de Surco, afio 2016. Mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) es mayor a 0.05, es decir
“0.057 >0.05”, por ende no existe relacion alguna entre ambos, se rechaza la hipétesis de
investigacion indicando que no existe relacion significativa entre el marketing relacional y
la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018, por ende
el objetivo general no demuestra. Segun Herrera (2016) realizd el estudio sobre el
“Marketing relacional y la Fidelizacion de clientes en el policlinico Mas Vida de San Juan
de Lurigancho en el 2016” de la Universidad César Vallejo para obtener el titulo profesional
de Licenciado en Administracion; se establece que al diagnosticar la relacion que podria
existir entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes para los clientes de Empresas
Comerciales S.A. Bata son escasas 0 nula, ya que los clientes no consideran que las variables
mencionadas tengan una correlacion que ayude a la fidelizacién; asi mismo, los resultados
obtenido para conocer el valor de significancia de las variable denoto un nivel de 0.057
rechazando automaticamente algun tipo de relacion, por lo tanto no se coincide en la
conclusion de la tesis de Herrera, que exista una relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes. La teoria del marketing relacional Gummesson (1994) es una
investigacion de relaciones que conforman el marketing relacional como aquellos que seran
favorecidos, es decir mediante esta teoria se realiza un estudio en el mercado directo y se
busca una relacion entre los proveedores y los clientes externos que acuden con frecuencia
al establecimiento de su preferencia, también interviene la al proceso las relaciones de apoyo
que estan presente en todo entorno del mercado por lo cual se cambia los paradigmas de las
4P" a las 30R"s (Rosendo & Laguna, 2012) y para la teoria para fidelizacion Gremier y
Brown (1998) citado por (Seto, 2014) agrega a las investigaciones existentes respecto a la
lealtad que tiene el consumidor por un producto o servicio, desarrollando un concepto sobre
la fidelizacion centrandose en las empresas que satisfacen las necesidades que presenta el

consumidor.
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Segunda:

Se tuvo como objetivo especifico determinar la relacion entre el marketing relacional vy el
feedback para la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza,
2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de significancia
(bilateral) es mayor a 0.05, es decir “0.090 >0.05”, por ende no existe relacién alguna, por
lo tanto, se rechaza la hipétesis de investigacion indicando que no existe relacion
significativa entre el marketing relacional y el feedback para la fidelizacion de clientes de
empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018, por ende el objetivo especifico no se
puede demostrar. Segun Castro (2017) la presente tesis de investigacion titulada “El
marketing relacional como herramienta estratégica de fidelizacion para la carrera de
Administracion y emprendimiento de una universidad” de la Universidad San Ignacio de
Loyola para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion; se establece que
diagnosticar la relacion que podria existir entre el marketing relacional y el feedback para la
fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata son escasas o nula, ya que los
clientes no consideran que las variables mencionadas tengan una correlacion que ayude a la
fidelizacion; asi mismo, los resultados obtenido para conocer el valor de significancia de las
variable denoto un nivel de 0.090 rechazando automéaticamente algun tipo de relacion, por
lo que no se coincide en la conclusion de la tesis de Castro, ya que no existe una relacion
entre el marketing relacional y el feedback para la fidelizacion de clientes. La teoria del
marketing relacional Gummesson (1994) es una investigacion de relaciones que conforman
el marketing relacional como aquellos que seran favorecidos, es decir mediante esta teoria
se realiza un estudio en el mercado directo y se busca una relacion entre los proveedores y
los clientes externos que acuden con frecuencia al establecimiento de su preferencia, también
interviene la al proceso las relaciones de apoyo que estan presente en todo entorno del
mercado por lo cual se cambia los paradigmas de las 4P” a las 30R"s (Rosendo & Laguna,
2012). También a teoria para fidelizacién Gremier y Brown (1998) citado por (Setd, 2014)
agrega a las investigaciones existentes respecto a la lealtad que tiene el consumidor por un
producto o servicio, desarrollando un concepto sobre la fidelizacién centrandose en las

empresas que satisfacen las necesidades que presenta el consumidor.
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Tercera:

Se tuvo como objetivo especifico determinar la relacion entre el marketing relacional y las
recomendaciones para la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega
Plaza, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostré que con un nivel de
significancia (bilateral) es mayor a 0.05, es decir ©“0.916>0.05, por ende no existe relacion
alguna, por lo tanto, se rechaza la hipétesis de investigacion indicando que no existe relacion
significativa entre el marketing relacional y las recomendaciones para la fidelizacion de
clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018, por ende el objetivo
especifico no se puede demostrar. Segiin Naranjo (2016) en el estudio que realizo sobre la
“Implementacion de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la
Aseguradora Hispana de Seguros” de la Pontificia Universidad Catélica de Ecuador sede
Ambato para la obtencidn del titulo de Magister en Administracion de Empresas, se
Establece que diagnosticar la relacién que podria existir entre el marketing relacional y las
recomendaciones para la fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata son
escasas 0 nula, ya que los clientes no consideran que las variables mencionadas tengan una
correlacion que mejore a la fidelizacion; asi mismo, los resultados obtenido para conocer el
valor de significancia de las variable denoto un nivel de 0.916 rechazando automaticamente
algun tipo de relacion, y por lo que no se coincide en la conclusion de la tesis de Naranjo, ya
que no existe una relacion entre el marketing relacional y las recomendaciones para la
fidelizacion de clientes. La teoria del marketing relacional Gummesson (1994) es una
investigacion de relaciones que conforman el marketing relacional como aquellos que seran
favorecidos, es decir mediante esta teoria se realiza un estudio en el mercado directo y se
busca una relacion entre los proveedores y los clientes externos que acuden con frecuencia
al establecimiento de su preferencia, también interviene la al proceso las relaciones de apoyo
que estan presente en todo entorno del mercado por lo cual se cambia los paradigmas de las
4P" a las 30R’s (Rosendo & Laguna, 2012). Asi como también la teoria para fidelizacion
Gremier y Brown (1998) citado por (Setd, 2014) agrega a las investigaciones existentes
respecto a la lealtad que tiene el consumidor por un producto o servicio, desarrollando un
concepto sobre la fidelizacion centrandose en las empresas que satisfacen las necesidades

que presenta el consumidor.
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Cuarta:

Se tuvo como objetivo especifico determinar la relacion entre el marketing relacional y las
novedades para la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza,
2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostr6 que con un nivel de significancia
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.001 <0.05”, por ende se rechaza la hipétesis nula,
ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.259**; lo cual indica que existe
relacién, por lo tanto, se acepta la hipdtesis de investigacion indicando que existe relacion
positiva media entre el marketing relacional y las novedades para la fidelizacién de clientes
de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018., por ende el objetivo especifico queda
demostrado. Segin Vergel (2016) investigo referente a las “Estrategias de marketing
relacional y fidelizacion de los clientes de la empresa ChimG Agropecuaria S.A. — Trujillo
del 2015 de la Universidad Nacional de Trujillo cuyo objetivo principal fue determinar la
o las estrategias de marketing relacional mas adecuadas que permitan fidelizar a los clientes
de laempresa Chimu Agropecuaria S.A. de la ciudad de Trujillo. Se establece al diagnosticar
la relacion que existe entre la relacion entre el marketing relacional y las novedades para la
fidelizacion de clientes de Empresas Comerciales S.A. Bata es positiva, ya que los clientes
consideran que es una correlacion que favorece a la empresa, ya que aumenta la fidelizacion
de los clientes; asi mismo, los resultados obtenido para conocer el valor de significancia de
las variable denoto un nivel es de 0.001 rechazando automaticamente nula y aceptando la
hipétesis alterna, ya que se demuestra que existe relacion. Se coincide con la conclusion de
la tesis de Vergel, en que utilizar correctamente el marketing relacional genera entre los
clientes una fidelizacion a la tienda. La teoria del marketing relacional Gummesson (1994)
es una investigacion de relaciones que conforman el marketing relacional como aquellos que
seran favorecidos, es decir mediante esta teoria se realiza un estudio en el mercado directo y
se busca una relacion entre los proveedores y los clientes externos que acuden con frecuencia
al establecimiento de su preferencia, también interviene la al proceso las relaciones de apoyo
que estan presente en todo entorno del mercado por lo cual se cambia los paradigmas de las
4P" a las 30R"s (Rosendo & Laguna, 2012). También la teoria para fidelizacion Gremier y
Brown (1998) citado por (Seto, 2014) agrega a las investigaciones existentes respecto a la
lealtad que tiene el consumidor por un producto o servicio, desarrollando un concepto sobre
la fidelizacion centrandose en las empresas que satisfacen las necesidades que presenta el

consumidor.

61



Quinta:

Se tuvo como objetivo especifico Determinar la relacion entre el marketing relacional y el
trato preferencial para la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega
Plaza, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se demostr6 que con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.024 <0.05”, por ende se rechaza la hipétesis
nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.184*;lo cual indica que es una
relacion positiva media, por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que
existe relacion positiva media entre el marketing relacional y el trato preferencial para la
fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018., por ende el
objetivo especifico queda demostrado. Segun Pinela y Pluas (2013) investigacion que realizo
sobre la “Fidelizacion de clientes a través de Estrategias de CRM con herramientas social
media” de la Universidad Estatal de Milagro en Ecuador para la obtencion del titulo de
Ingeniero Comercial. Se establecieron que al diagnosticar la relacion que existe entre el
marketing relacional y el trato preferencial para la fidelizacion de clientes de Empresas
Comerciales S.A. Bata es positiva media, ya que los clientes consideran que es una
correlacion que favorece a la empresa, ya que aumenta la fidelizacion de los clientes; asi
mismo, los resultados obtenido para conocer el valor de significancia de las variable denoto
un nivel es de 0.024 rechazando automéaticamente la hipdtesis nula y aceptando la hip6tesis
alterna, ya que se demuestra que existe relacion. Se coincide con la conclusion de la tesis de
Pinela y Pluas, que para lograr la fidelizacion de los clientes es necesario tener en cuenta
siempre el trato cordial ante el pablico. La teoria del marketing relacional Gummesson
(1994) es una investigacion de relaciones que conforman el marketing relacional como
aquellos que seran favorecidos, es decir mediante esta teoria se realiza un estudio en el
mercado directo y se busca una relacién entre los proveedores y los clientes externos que
acuden con frecuencia al establecimiento de su preferencia, también interviene la al proceso
las relaciones de apoyo que estan presente en todo entorno del mercado por lo cual se cambia
los paradigmas de las 4P” a las 30R"s (Rosendo & Laguna, 2012). Asi como la teoria para
fidelizacién Gremier y Brown (1998) citado por (Set6, 2014) agrega a las investigaciones
existentes respecto a la lealtad que tiene el consumidor por un producto o servicio,
desarrollando un concepto sobre la fidelizacion centrandose en las empresas que satisfacen

las necesidades que presenta el consumidor.
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V. CONCLUSION
Primera:

Se determind que con un nivel de significancia (bilateral) que es mayor a 0.05, es decir
“0.057 >0.05”, no existe relacién alguna entre ambas variables, se rechaza la hipétesis de

investigacion indicando que no existe relacion significativa.
Segunda:

Se determind que con un nivel de significancia (bilateral) es mayor a 0.05, es decir “0.090
>(0.05”, no existe relacion alguna, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis de investigacion

indicando que no existe relacion significativa.
Tercera:

Se determind que con un nivel de significancia (bilateral) es mayor a 0.05, es decir
“0.916>0.05”, no existe relacion alguna, por lo tanto, se rechaza la hipotesis de investigacion

indicando que no existe relacion significativa.
Cuarta:

Se determin6 con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.001 <0.05”,
y poseen una correlacion de 0.259**; lo cual indica que existe relacion positiva media, entre

la variable marketing relacional y dimension de las novedades.
Quinta:

Se determin6 un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.024 <0.05”, que
poseen una correlacién de 0.184*; lo cual indica que tienen una relacion positiva media,

entre la variable marketing relacional y la dimension de trato preferencial.
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VI. RECOMENDACIONES

En funcion a los resultados de la investigacion se propone las siguientes recomendaciones

con la finalidad que la tienda Bata lo tome en cuenta ya mejorar los aspectos mencionados:
Primera:

Se recomienda a la empresa que plantee estrategias de marketing relacion para lograr la
fidelizacion de los clientes, teniendo en cuenta lo que el pablico anda buscando en un

producto para generar satisfaccion al realizar su compra.
Segunda:

Se recomienda a la empresa que mantenga al personal informado con respecto a los
productos que se ofrece para que brinde a los clientes una informacion clara y detallada,

conociendo la misién y objetivos de la empresa.
Tercera:

Se recomienda a la empresa brindar los calzados de buena calidad que se presenta en la
tienda para que genere en el cliente confianza y sea recomendado, logrando asi tener clientes

nuevos.
Cuarta:

Se recomienda a la empresa implementar mas publicidad para los calzados nuevos que
ingresan al mercado, como en la tienda y por redes que son mas utilizados por el publico,

captando interés por la variedad en modelos que se ofrece.
Quinta:

Se recomienda a la empresa capacitar al trabajador constantemente para acercarse al cliente
de una manera asertiva, mostrando empatia por su preferencia y confianza a la empresa;
entender al cliente ayudara a concretar la compra, llevandose un trato grato por parte de los

trabajadores.
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Validacion del instrumento

Lima, 21 Noviembre del 2018

Estimada Dr. (a).

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su reconocido prestigio
en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle su colaboracién en la validacién del
instrumento de obtencién de datos que utilizaré en la investigacion denominada. “RELACION DEL

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE EMPRESAS COMERCIALES S.A. BATA,
MEGA PLAZA, 2018”

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e indicar si
esta de acuerdo o no con la informacién de los reactivos. En este segundo caso, le agradeceria
me sugiera como debe mejorarse la redaccion.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

4 /) [
L Euéy(

Melitor Rosales Angie Miluska
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Lima, 21 Noviembre del 2018

Estimada Dr. (a).

/g?rffaﬂZ(( éé({(u T(’ O

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su reconocido prestigio
en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle su colaboracion en la validacion del
instrumento de obtencion de datos que utilizaré en la investigacion denominada. “RELACION DEL

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE EMPRESAS COMERCIALES S.A. BATA,
MEGA PLAZA, 2018”

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencién de datos
€) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e indicar si
esta de acuerdo o no con la informacién de los reactivos. En este segundo caso, le agradeceria
me sugiera como debe mejorarse la redaccion.

®

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

1
Meliton Rosales Angie Miluska
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Lima, 21 Noviembre del 2018

Estimada Dr. (a).

‘Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su reconocido prestigio
en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle su colaboracion en la validacion del
instrumento de obtencién de datos que utilizaré en la investigaciéon denominada. “RELACION DEL

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE EMPRESAS COMERCIALES S.A. BATA,
MEGA PLAZA, 2018”

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipdtesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion e indicar si
esta de acuerdo o no con la informacién de los reactivos. En este segundo caso, le agradeceria
me sugiera como debe mejorarse la redaccion.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

e
T

Meliton Rosales Angie Miluska
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“RELACION DEL MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE EMPRESAS
COMERCIALES S.A. BATA, MEGA PLAZA, 2018”

1. Problema
1.1. Problema general

(Cual es la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de empresas
comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

1.2. Problemas especificos
a) (Cual es la relacion entre el marketing relacional y el feedback para la fidelizacion

de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

b) ;/Cudl es la relacion entre el marketing relacional y recomendacién para la
fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

¢) ¢Cudl es larelacion entre el marketing relacional y las novedades para la fidelizacion
de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?

d) (Cudl es la relacion entre el marketing relacional y el trato preferencial para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018?
2. Hipoétesis
2.1. Hipoétesis general

Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de empresas
comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

2.2. Hipétesis especificas
a) Existe relacién significativa entre el marketing relacional y el feedback para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

b) Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la recomendacion para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

c) Existe relacion significativa entre el marketing relacional y las novedades para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

d) Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el trato preferencial para la

fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.
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“RELACION DEL MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE EMPRESAS

COMERCIALES S.A. BATA, MEGA PLAZA, 2018”

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de

empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de
acuerdo al item en los casilleros siguientes:

DESACUERDO NI DESACUERDO NI ACUERDO DE ACUERDO
1 2 3
i p VALORACION
tem regunta 1 2 73
El establecimiento de calzados muestra las caracteristicas de los productos mediante paneles
1 visualmente atractivo
Procuro comprar mi calzado en este establecimiento porque la inversion que hago tiene
2 ventajas de durabilidad.
3 | Cuando requiero de calzado formal y escolar recuro al establecimiento.
La tienda de calzados pone a disposicion de los clientes la variedad de productos a la venta
4 mediante el uso de redes sociales
5 | Adquiere los productos del establecimiento de calzados porque son accesibles en los precios.
6 | El establecimiento de calzados oferta productos en variedad de materiales a gusto del cliente.
La venta de calzado del establecimiento permanentemente rota los modelos de acuerdo a las
7 tendencias de mercados por estacionalidad.
Los clientes al adquirir un calzado deseado, pueden pagarlo mediante diversas modalidades.
8 (Efectivo, tarjeta plastica)
Cuando hace efectiva su compra, el personal de atencion lo registra en una base de datos para
9 | enviar informacién referente a novedades en calzados de temporada.
El personal de atencion al usuario sugiere al cliente sobre el calzado que va de acuerdo a su
10 | estilo. a
1 Para fidelizar al cliente, el establecimiento de calzado proporciona pequefios detalles como
lapicero, libretas de notas y otros.
12 Para conocer la atencién recibida, el establecimiento de calzados recoge los datos mediante
un cuestionario.
13 | El establecimiento tiene un buzén de sugerencias para conocer las inquietudes de los clientes.
14 | Suele adquirir su calzado en el establecimiento porque denota garantia.
15 | Conoce el establecimiento de calzado porque fue recomendado por familiar o amigos.
El personal de atenci6n al publico se ve bastante involucrado en las inquietudes de calzado
16 | del cliente.
Frecuento el establecimiento de calzado porque conozco que los productos estan hechos con
17 | materia prima de calidad.
Es recomendable que el establecimiento proporcione un catalogo de precios de calzados en
18 | oferta.
Frecuentas el establecimiento porque la empresa tiene afos dedicados al mismo rubro de
19 | calzados.
Cuando la compra del calzado que adquiero un monto elevado, la empresa me oferta un
20 | descuento.
21 | El establecimiento identifica cuando su cliente es frecuente.
El establecimiento de calzados se esmera en vender variedad en modelos y colores para
22 | gusto del cliente.
23 | El personal de atencién se esmera en atender en el menor tiempo al cliente.

Gracias por su colaboracién!
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ANEXO C
Matriz de consistencia

RELACION DEL MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE EMPRESAS COMERCIALES S.A. BATA, MEGA PLAZA, 2018

POBLACION, MUESTRAY

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO MUESTREO
Hipotético
GENIERAL: 3 . GENERAL: ) GElNERAL:” S . . o CAPITAL HUMANO deductivo con
¢ Cuél es larelacion entre el marketing | Determinar la relacion entre el | Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de enfoque
relacional y la fidelizacion de clientes | marketing relacional y la fidelizacion | cliente de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, 2018. cuantitafivo
. i . NIVEL 1. Poblacion=913 clientes de la
de empresas comerciales S.A. Bata, | de clientes de empresas comerciales VARIABLE 1: empresa
Mega Plaza, 2018? S.A. Bata, Mega Plaza, 2018. , Deslc”,pt“"’l
MARKETING ATENCION AL °°"teé z‘;’:g;‘a y
RELACIONAL CLIENTE TIPO 2. Muestra= 150 clientes de la
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: Aplicada y empresa
e) ¢ Cual es la relacion entre el a) Determinar la relacion entre el | Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y el feedback técnica
marketing relacional y el feedback marketing relacional y el feedback | Para la fidelizacién de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, o
o ) R . 2018. Cuantitativo 3. Muestreo= probabilistico
para la fidelizacion de clientes de para la fidelizacién de clientes de e L . . EFICIENCIA
il AB il A B H1: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el feedback para .
empresas comerciales S.A. Bata, empresas comerciales S.A. Bata, | |5 fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, DISENO
Mega Plaza, 20187 Mega Plaza, 2018. 2018. BENEFICIOS PARA
f) ¢Cual es la relacion entre el | b) Determinar la relacion entre el | Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la .
marketing relacional y marketing  relacional 'y las | recomendacion para la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. EL CLIENTE No experimental
recomendacion para la fidelizacion recomendaciones  para  la | Bata, Mega Plaza, 2018. de cortes .
de clentes de  empresas fidelizacion de  clientes de | Hz Existe rglacilé,n significativa entre el marketing re]acional y la recomendacion transversales. TECNICA
) . para la fidelizacién de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, .
comerciales S.A. Bata, Mega empresas comerciales S.A. Bata, 2018 INFORMACION DEL
Plazg, 20187 . Mega Elaza, 2018. . Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y las novedades CLIENTE
g)¢Cudl es la relacion entre el | c) Determinar la relacion entre el | paralafidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza,
marketing  relacional 'y las marketing  relacional 'y las | 2018. Encuesta con escala tino Likert
novedades para la fidelizacion de novedades para la fidelizacion de | Hs: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y las novedades VARIABLE 2: , p
clientes de empresas comerciales clientes de empresas comerciales | Para |la fidelizacién de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, . COMUNICACION
S.A. Bata, Mega Plaza, 20187 S.A. Bata, Mega Plaza, 2018, 2018, L , . FIDELIZACION 01
by Cudl | lacié " | Ho: No existe relacién significativa entre el marketing relacional y el trato DE CLIENTES INSTRUMENTOS
) ¢Cua .es a r.e acion entre € d) Determi | laci6 " | preferencial para la fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, \l«
marketing relacional y el trato | d) Determinar la relacion entre e Meqa Plaza. 2018
i delizacié marketing relacional y el trato gariaza s : : ! EXPERIENCIA !
preferencial para la fidelizacion de . R Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el trato preferencial DELCLIENTE
clientes de empresas comerciales preferencial para la fidelizacion de | para |a fidelizacion de clientes de empresas comerciales S.A. Bata, Mega Plaza, Cuestionario

S.A. Bata, Mega Plaza, 20187

clientes de empresas comerciales
S.A. Bata, Mega Plaza, 2018.

2018.

Fuente: Elaboracién propia
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