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Resumen

El trabajo de investigacion propuesto, tuvo como objeto, establecer la relacion del
marketing relacional y el proceso de decision de compra para los clientes de la
botica Farmacenter. Se recurridé a las bases tedricas de Rivera (2016), sobre la
conceptualizacion de la variable marketing relacional; también se aludié al autor
Stanton, Etzel & Walker (2007) para definir a la variable proceso de decision de
compra. La investigacion es de tipo aplicada y de disefio descriptivo correlacional,
no experimental y transversal. La poblacién fue constituida por 90 clientes de la
botica Farmacenter, la técnica para la recoleccion de datos fue la encuesta y
como instrumento, se tomo el cuestionario. El Alpha de Cronbach para la variable
marketing relacional fue de 0.788 y para la variable proceso de decisién de
compra fue 0.787, la validez del instrumento se dio mediante el coeficiente de
Aiken, con un valor de 97.2% para marketing relacional y 96.1% para proceso de
decision de compra. Los resultados estadisticos de correlacion con el estadigrafo
Rho de Spearman fueron, para la hipotesis general un R= 0.267 y un Sig.
(Bilateral)= 0,011; rechazando la hip6tesis nula y aceptando la relacion entre las
variables. Por lo tanto, se llegd a la conclusiobn de que si existe una relacion
significativa media entre el marketing relacional y el proceso de decision de
compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Palabras clave: Marketing relacional, proceso de decisiobn de compra,
marketing directo.
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Abstract

The proposed research work was aimed at establishing the relationship of
relationship marketing and the purchase decision process for the Farmacenter
pharmacy clients. The theoretical bases of Rivera (2016) were used, on the
conceptualization of the relational marketing variable; Author Stanton, Etzel &
Walker (2007) was also referred to define the variable purchasing decision
process. The research is of an applied type and has a correlational, non-
experimental and cross-sectional descriptive design. The population consisted of
90 clients from the Farmacenter pharmacy, the data collection technique was the
survey and the questionnaire as an instrument. Cronbach's Alpha for the relational
marketing variable was 0.788 and for the purchase decision process variable was
0.787, the validity of the instrument was given using the Aiken coefficient, with a
value of 97.2% for relational marketing and 96.1% for process purchase decision.
The statistical correlation results with the Spearman’'s Rho statistic were, for the
general hypothesis, an R= 0.267 and a Sig. (Bilateral) = 0.011; rejecting the null
hypothesis and accepting the relationship between the variables. Therefore, it was
concluded that there is a significant mean relationship between relationship
marketing and the purchasing decision process in the Farmacenter pharmacy
customers.

Keywords: Relational marketing, purchase decision process, direct
marketing.
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l. INTRODUCCION



Acerca de la realidad problematica, Cruz (2018), considera que, ante el
crecimiento, competidores y la variedad de opciones en el mercado globalizado,
se requiere buscar medios e incrementar el valor del producto o servicio a los
clientes, creando una comunicaciéon bidireccional entre el negocio y el target,
identificando sus tendencias y expectativas. En esa misma idea, San Martin,
Jiménez y Lopez (2016), indicaron que las empresas de hoy buscan establecer
mutuas relaciones con sus clientes, y asi asegurar mayores utilidades con el
marketing relacional establecido. Ademas, Wassermann (2017), menciona que
para las empresas es necesario conocer quiénes son sus clientes, por qué
prefieren su producto o servicio y permanecen con él y puedan elaborar
estrategias de negocio centralizadas en el mercado y en sus clientes
primordialmente. En ese sentido, podemos afirmar que es imperativo alcanzar un
grado de relacion muy cercana y duradera con los clientes mas rentables basada
principalmente en la confianza entre vendedor y comprador apoyados en una
herramienta tecnolégica muy importante como es el Customer Relatioship
Management, CRM (Gestion de relaciones con clientes, por su traduccién del
inglés). Demo, et al. (2017) mencionan que CRM puede ofrecer un diagndéstico
confiable que ayude a los gerentes a tomar mejores decisiones, a fin de tener un
vinculo mas cercano con sus clientes, que a su vez, redundara en mejores
resultados organizacionales.

En el contexto internacional, desde el paradigma del marketing relacional.
las relaciones de tipo comercial favorecen los intercambios de técnicas y su
innovacion, esta nueva posicion de las empresas, genera un cambio en su
direccionamiento al participar en el mercado, pues las decisiones gerenciales ya
no solo se basan en el proceso de transaccion (Arosa y Chica, 2020); en ese
sentido, las herramientas de marketing conocidas se vuelven poco efectivas,
necesitan constantes cambios y actualizaciones para adoptar métodos de relacion
a largo plazo con consumidor (Avalos, Carrillo, Aguilar y Lara, 2019). Para
Guadarrama y Rosales (2015), en el desarrollo de la sociedad contemporanea, la
politica del empresariado, es dinamica, de tal manera, que el empresariado
mundial realiza una gestion de clientes, conociendo la preferencia y capacidad del
cliente que se convierte en una fortaleza de la gestibn del empresariado

contemporaneo, ello cubre sus expectativas de calidad, generando satisfaccion y



lealtad, logrando la fidelizacion de los clientes y siendo favorecidos con su
decision de compra. Asimismo, Siali, et al. (2019), explican sobre la variedad de
oferta que tienen los consumidores y lo dificil de tomar decisiones de compra,
necesitan confiar y la marca es el atajo mental mas poderoso disponible para el
consumidor.

A nivel nacional, el portal de Mincetur (2013, citado por Cruz, 2018), un
turista es motivado en un 84% por la informacion establecida en Internet, lo cual
significa, que el marketing relacional y calidad en el servicio, son factores
estratégicos muy importantes en la empresa, para captar esos clientes
potenciales de la red. Los especialistas de ESAN (2016, citado por Escudero,
2019), explican que el desarrollo de las tecnologias genera una dura
competencia, pero que permite resultados de éxito, debe gestionarse relaciones
con los clientes para conocerlo y determinar mejor sus necesidades y poder
predecir sus decisiones y deseos de compra. Mientras que para Rivera (2016), el
mercado actual es saturado, de gran competencia global y consumidores con
diversos requerimientos y estilos de consumo, por ello, urge tomar nuevas
estrategias méas adecuadas como el marketing relacional para generar valor tanto
para las empresas, trabajadores y clientes a corto, mediano y largo plazo.

Como problematica local, la botica Farmacenter creada en el afio 2008, su
ubicacion actual es en la Av. Los Postes Este, distrito de SJL y dedicada a la
venta minoritaria de productos farmacéuticos. La botica con 11 afios de existencia
en el mercado, no ha logrado crecer sostenidamente en el tiempo debido
principalmente a que el nivel de ventas se ha mantenido anclado en el pasado
guedando evidenciado en las declaraciones juradas de pago de impuestos, este
hecho no ha permitido tener los ingresos suficientes para enfrentar a los diversos
requerimientos del mercado y a la competencia cada vez mas fuerte debido a que
nos encontramos en una zona de alta concentracion de boticas, existen alrededor
de cinco boticas como inmediatos competidores como son la cadena de boticas
Novafarma, pequefas boticas como Aurora, botica Moderna y a una distancia un
poco mayor a la cadena de boticas Inkafarma (ver Anexo 07).

La botica Farmacenter expende medicinas y otros productos de tocador
principalmente de manera tradicional, sin tener una atencién personalizada y de

alto contacto con los clientes, tampoco cuenta con un registro de clientes fieles,



de potenciales compradores, no realiza un servicio de post venta; sin embargo, en
las dltimas semanas por motivo de la pandemia se activo la tienda virtual el cual
estd dando muy buenos resultados debido a la alta demanda de productos
farmacéuticos y de limpieza. Se necesita realizar una reingenieria para lograr
influir en la decision de cada vez méas consumidores, a fin de que finalmente
compren en nuestro local, sabiendo que nuestras competencias tampoco utilizan
herramientas en la decision de compra que tomen sus clientes, por ahora, solo las
ofertas y precios competitivos es la ventaja que tienen con respecto a nosotros.

Ante estos hechos que afectan de manera negativa el crecimiento de la
botica, urge desarrollar nuevas herramientas y estrategias para hacer frente a
esta situacion, por ello, el marketing relacional se tomé como alternativa para
generar una nueva etapa de relacidén entre negocio y cliente, a fin de lograr que
mas clientes tomen la decision de comprar en la botica Farmacenter, que permita
un desarrollo y crecimiento sostenido para alcanzar los objetivos originalmente
trazados. En ese sentido, la investigacion escudriiié conocer la concordancia que
existe entre el marketing relacional y el proceso de decisién de compra para los
clientes de la farmacia.

La investigacién buscé resolver problemas tanto de manera general como
especifica asi tenemos como problema general la interrogante ¢Cual es la
relacion del marketing relacional y el proceso de decision de compra en los
clientes de la botica Farmacenter? Dentro de los problemas especificos se tiene
las interrogantes ¢Cual es la relacion del marketing directo y el proceso de
decision de compra de los clientes?, ¢ Cual es la relacion del marketing uno a uno
y el proceso de decisibn de compra de los clientes?, ¢Cual es la relacion del
clienting y el proceso de decisién de compra de los clientes? ¢ Cual es la relacion
del marketing de redes y el proceso de decision de compra de los clientes? y
finalmente ¢ Cudl es la relacion de la gestion de clientes y el proceso de decision
de compra de los clientes?

Hernandez, et al. (2014), afirman que la justificacion de una investigacion
es importante porque permite demostrar las razones del porqué se realizara el
estudio (p. 40). Determinamos las razones que nos motivO a realizar la
investigacibn y que nos permita generar un aporte para la solucion de los

problemas planteados, estas pueden ser de diferentes aspectos.



La justificacion teorica de la investigacion, buscoé el aporte al conocimiento
existente acerca de las variables estudiadas; marketing relacional y proceso de
decision de compra para los clientes de la botica Farmacenter, los cuales seran
de utilidad para crear una relacion permanente con el cliente y tomen una decision
de compra favorable, por ello, se eligio utilizar las bases tedricas sobre la variable
marketing relacional y sus caracteristicas, ademas de contribuir al desarrollo de
nuevas investigaciones del marketing relacional y el incremento de ventas en
cualquier tipo de negocios ya sea pequefio, mediano o grande.

La Justificacion econdémica de la investigacion, permitio que los clientes
tomen la decision de compra en la botica Farmacenter, este hecho redundara en
beneficios econdmicos para la botica porque se producira un incremento
sustantivo en las ventas que permitira el crecimiento sostenido.

La Justificacion metodoldgica de la investigacion, seguira en su desarrollo
procedimientos de caracter cientifico que permitira estudiar la relacién existente
de los clientes con la empresa y asi producir aumento de ventas, una vez sean
demostrados su validez y confiabilidad podran de todas maneras servir para ser
utilizados en futuras investigaciones, asi como su correspondiente aplicacion a
otros negocios a fin de incrementar sus ventas de manera significativa.

Justificacion social, la presente investigacion tendra relevancia debido al
aporte que tendra para las boticas de barrio y otros negocios pequefios y
medianos a fin de no sucumbir ante los embates del poder econémico de las
grandes cadenas y la competencia en general, ya que su desapariciéon podria
generar una distorsion mayor en desmedro de la poblacion en general de tener
acceso a medicamentos a precio mucho mas accesibles y evitar de esta manera
un monopolio total en el rubro farmacéutico.

Del mismo modo se ha considerado sefialar los siguientes objetivos:
Establecer la relacion del marketing relacional y el proceso de decisién de compra
de los clientes de la botica Farmacenter como objetivo general y los siguientes
objetivos especificos: Establecer la relacion del marketing directo y el proceso de
decision de compra, establecer la relaciéon del marketing uno a uno y el proceso
de decisibn de compra, establecer la relacion del clienting y el proceso de

decision de compra, establecer la relacion del marketing de redes y el proceso de



decision de compra y por ultimo, establecer la relacion del gestién de clientes y el
proceso de decision de compra; para los clientes de la botica Farmacenter.

En relacién a la hipétesis, Hernandez, et al. (2014), indican que surgen a
partir del planteamiento de un problema y una teoria de acuerdo a nuestra
investigacion. El aceptar la hipotesis evaluada como cierta, debe no concluirse
como verdad segun los resultados, solamente incrementa evidencia (p.105).
Planteamos hipétesis tanto de manera general como especifica asi tenemos que
existe relacion del marketing relacional y el proceso de decision de compra de los
clientes, como hipétesis general y las siguientes hipétesis especificas: Existe
relacion entre el marketing directo y el proceso de decision de compra, existe
relacion entre el marketing uno a uno y el proceso de decisiébn de compra, existe
relacion entre el clienting y el proceso de decisiébn de compra, existe relacion entre
el marketing de redes y el proceso de decisibn de compra, y por ultimo; existe
relacion entre la gestién de clientes y el proceso de decision de compra, para los

clientes de la botica Farmacenter.
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Sobre los antecedentes internacionales, se considerd6 a los investigadores
Ramadhan, Kusumawati, & Mawardi, (2018), en su investigacion titulada “La
influencia del marketing relacional hacia la decision de compra y su impacto en la
satisfaccion del cliente”, de la Universidad de Brawijaya, de la ciudad de Malang,
Indonesia. El objetivo fue examinar la influencia del marketing relacional en la
decision de compra de cada cliente y su satisfaccion de la compra, examinar la
influencia de la decision de compra en la satisfaccion del cliente, también,
examinar la influencia del marketing relacional en la satisfaccion del cliente. Se
apoyaron en Kotler (2012), quien define el marketing relacional como construir
relaciones satisfactorias con clientes, proveedores, distribuidores a fin de
mantener su preferencia, asimismo en Kotler y Armstrong (2018), quienes
consideran que la decision de compra esta influenciada por la intencién pero no
siempre resulta en la compra real. La investigacion fue una explicativa con
enfoque cuantitativo. Una muestra de 118 encuestados que son clientes de
Informa. La técnica usada fue de muestreo no probabilistico al tomar muestras por
muestreo intencional. Los datos fueron recolectados mediante la distribucion de
cuestionarios. Los resultados fueron después de realizar un analisis descriptivo,
mediante el andlisis de regresion mdultiple (Path analysis), indicaron que el
marketing relacional influye significativamente en la decision de compra con un
coeficiente de correlacion de 0.424 y un valor Sig. (Bilateral)=0.00. Las
conclusiones a las que llego la investigacion fueron que el marketing relacional
obtiene un efecto directo en satisfaccion del cliente de Informa Tunjungan Plaza
Surabaya, la decisién de compra tienen un efecto directo con la satisfaccion del
cliente y el marketing relacional a su vez, tiene un efecto directo con la decision
de compra. El andlisis de la investigacion, permiti6 dar conocimiento sobre las
teorias aplicadas del marketing relacional, establecer un modelo que determindé la
causalidad o influencia entre las variables analizadas, se utilizaron procedimientos
estadisticos de ecuaciones estructurales y diagramas de ruta, ademas, permitio
demostrar de que forma el marketing relacional influye en la satisfaccion del
cliente y sobre la decision de compra. Asimismo, los resultados y conclusiones
permitieron realizar el analisis comparativo en la discusion de esta investigacion.
Limpo, Rahim & Hamzah (2018), en su investigacion "Efecto de la calidad
del producto, el precio y la promocién de la decision de compra”. El objetivo fue



analizar la influencia de la calidad del producto, el precio y la promocién de la
decision de compra en Indonesia. Los datos utilizados provienen de algunas
personas de Indonesia que generalmente beben té local. Los tedricos en que se
apoyo la investigacion fueron Armstrong, Adam, Denize y Kotler (2014) definiendo
el marketing como el proceso donde la empresa crea y construye relaciones
sélidas con los clientes y en Williams & Slama (1995), que indican que el proceso
de decision de compra describe cada etapa que un cliente atraviesa al momento
de comprar un producto. La investigacion es de tipo explicativa, con el método de
muestreo intencional utilizado en la seleccion de encuestados que involucra a
noventa y dos personas. El resultado indic6 que la calidad, el precio y la
promocién afectaron significativamente la decisibn de compra con un coeficiente
r= 0.85 y un valor Sig. (Bilateral)= 0.00, mediante el analisis de regresion multiple.
Sobre la conclusién, a partir del resultado de la variable de investigacion del té
local de Indonesia, la calidad ha influido fuertemente en la decisiébn de compra.
Por lo tanto, para mantener la valoracion del consumidor sobre la calidad del té
local de Indonesia, las compaiiias locales de té, deberian aumentar la calidad. El
aporte de la investigacion analizada, permitié dar conocimiento sobre las teorias
aplicadas a la decision de compra, a fin de establecer un modelo de regresion
para medir la causalidad o influencia entre las variables analizadas, se utilizaron
procedimientos estadisticos de minios cuadrados, ademas permiti6 demostrar
como la influencia de factores como la calidad, en los consumidores indonesios al
momento de comprar. Asimismo, los resultados y conclusiones permitieron
realizar el analisis comparativo en la discusibn de esta investigacion,
enriqueciéndola.

Asimismo, Zhu, Chang & Luo (2018) en su publicacién “Comprender la
influencia de la comunicacién C2C en la decision de compra de comunidades en
linea desde una perspectiva del modelo de adopciéon de informacién”, cuyo
objetivo fue investigar el predominio de la comunicacion cliente a cliente en la
decision de compra para los consumidores estudiados. Se apoyaron en los
estudios de Zhang, et al. (2014) que analizaron la influencia de la credibilidad esta
basada en la calidad y cantidad sobre la intencion de comportamiento de los
consumidores, asimismo, Chang y Wu (2014) examinaron la influencia de la

credibilidad de la informacion. Investigacion basada en 324 datos efectivos, la



técnica de minimos cuadrados parciales se utiliza para probar modelo propuesto.
Los resultados muestran que la calidad del argumento, la credibilidad de la fuente
y el vinculo, influyen de forma positiva en la toma de decision de compra a través
de la evaluacion de la utilidad del producto. Los resultados de la prueba del
modelo estructural muestran que los coeficientes de ruta de estandarizacién son
estadisticamente significativos, a excepcion de los coeficientes de las variables de
control sobre la decisién de compra. Segun el andlisis de regresién maltiple, el R?
de la variable decision de compra es 0.556, con un valor de Sig. (Bilateral) <0.01.
Se concluye que, quien mas influye sobre la decision de compra, es la calidad del
argumento, le sigue la credibilidad de la fuente y por ultimo la fuerza de unién o
vinculo. El aporte de esta investigacion, permite hacer comparaciones sobre la
variable decision de compra, en las correlaciones de sus dimensiones con la
variable comunicacion cliente a cliente.

Respecto a los antecedentes nacionales, encontramos Escudero (2019), en
su tesis: “Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la Consultora
Silfer System SAC”, para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, de la Universidad Sefior de Sipan, cuyo objetivo fue mejorar la
fidelidad del cliente, estableciendo una asociacién del marketing relacional y la
fidelizacion del cliente. Su apoyo teorico fue Burgos (2007) como estrategia para
aumentar, mantener e incrementar la lealtad y satisfaccion en los clientes, y en
Palmatier (2008) quien identifica la lealtad del cliente como el factor determinante
para la utilidad de la empresa. Realiz0 una investigacion descriptiva y
correlacional, de disefio no experimental, con enfoque cuantitativo, para la
recopilacion de datos se usaron cuestionarios aplicados a una muestra de 62 de
857 del total de clientes. Los resultados indicaron un nivel de correlacion r=511,
correlacién positiva moderada, con un factor Sig. (Bilateral)=0.004, en correlacion
de Pearson. Se confirma que el nivel de marketing relacional en la consultora
Silfer System es alto, ya que de sus clientes, el 81% se encuentra muy de
acuerdo con las actividades de marketing relacional aplicadas. Se concluye, que
la fidelizacion de los clientes en la empresa Silfer System SAC es de alto nivel,
pues el 97% de los clientes mantiene un sentimiento de volver a solicitar el
servicio de la consultora. La presente investigacion coadyuva a verificar la

relacion que hay entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente,
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entendiendo que un cliente fidelizado volvera con mucha frecuencia al negocio a
realizar sus compras aumentando de esta manera las ventas, reforzando nuestra
teoria de que la aplicacion del marketing relacional genera impacto en las ventas.

Garcia (2018), en su tesis “Marketing relacional y la lealtad de los clientes
en el Banco de Crédito del Pert”, a fin de obtener la licenciatura en Marketing,
Universidad Cesar Vallejo. El objetivo, fue comprobar la relacion entre marketing
relacional, marketing de redes, marketing directo, CRM y la seguridad, el
compromiso y la satisfaccion. Se apoyaron en la teoria de Rivera (2016), sobre
como marketing relacional puede generar una relaciébn aproximada al cliente, y
Garcia y Gutiérrez (2013), consideran que lo leal esta basado en vincular
emocionalmente con la marca. La investigacion fue correlacional, de disefio no
experimental, y corte transeccional. Con una poblacion de 2500 y muestra de 333,
se aplic6 una encuesta de 24 preguntas. Los resultados mostraron una
correlaciéon de 0.797 y un Sig. (Bilateral)=0.000, en correlacion Rho de Spearman,
existiendo relacion entre marketing relacional y lealtad. En este trabajo, se
concluyé que existe prueba significativa de relacion entre las variables, este
hecho refuerza la idea de que el marketing relacional es imprescindible si se
busca obtener clientes leales y esto por consiguiente redundara en un beneficio
para nuestro negocio porque ayudara a generar un impacto positivo en las ventas.
El aporte de la investigacion revisada, permitié entender las teorias aplicadas del
marketing relacional asociadas a cémo generar en el cliente la lealtad para su
fidelizacion.

Asimismo, Glener (2018), en su tesis titulada “Marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de la Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda.”,
cuyo objetivo fue medir la relacion entre las variables. Se basaron en Grénroos
(2014) quien sefnala que el marketing relacional radica en identificar, constituir,
conservar y desarrollar relaciones con el cliente para llegar a un intercambio
mutuo, y en Huete (2001), que indica que la fidelizacion crea vinculos de tipo
emocional entre la empresa y su cliente. Investigacion correlacional, poblacién
formada por 1300 socios con una muestra de 239. Los resultados indicaron el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente, es significativa con un coeficiente
de correlacion de Pearson r=0,381 y un Sig. (Bilateral)=0.00. La conclusién

permiti6 conocer que, en efecto, si existe fuerte relacién entre el marketing
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relacional y la fidelizacién de los clientes, demostrando la hipétesis de que si se
puede regular el marketing relacional dentro de la organizacién; en consecuencia
se tiene una regular fidelizacion, ya que ambas se influencian entre si. El aporte
de esta investigacion permite observar el comportamiento de las variables, y
analizar su influencia en el negocio, pues todo proceso que implique a las
empresas a adaptarse a los clientes, que son cada vez mas exigentes, demanda
una constante busqueda de estrategias que ayude a identificarlos, cautivarlos y
fidelizarlos; obteniendo una relacion de beneficio mutuo, para el cliente y la
empresa. Por ello, utilizar el marketing relacional como estrategia de fidelizacion
es garantia de éxito.

Segun la investigacion de Diaz y Moreto (2015), en su tesis titulada
Marketing relacional y ventas de los Negocios Diaz SAC Chiclayo, a fin de
obtener el Titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Sefior de
Sipan, con el objetivo de establecer la relacion entre el marketing relacional y las
ventas de la empresa Negocios Diaz SAC. Se apoyd en Gronroos (2007), quien
indica el marketing relacional radica en crear, y sobre todo conservar relaciones
con su cliente, de modo que se logren los objetivos trazados por la empresa, y en
Vaquero de la Fuente (2010), quien refiere que la razén de que la mayoria de las
empresas busquen satisfacer a sus clientes, es por finalidad econdémica. La
investigacion fue de tipo correlacional, disefio no experimental — transversal. La
poblacion fue 1800 clientes, muestra de 91. La técnica fue la encuesta. Los
resultados logrados, muestran que hay concordancia elocuente entre el marketing
relacional y las ventas con un coeficiente r=0,809 y un Sig. (Bilateral) = 0,0098,
segun la correlacion de Pearson. Se lleg6 a la conclusion que hubo deficiencia en
técnicas de ventas, pues no habia una buena relacion con los clientes. La
investigacién aporta en cuanto al desarrollo del impacto que tiene el marketing
relacional en el incremento de ventas, pues concluyé que el marketing relacional,
ayuda a conocer mejor a los clientes y conocer sus necesidades, la comprensién
y el trato amable de la empresa propicia una imagen ideal en la mejora de la
fidelizacion y la captacion de nuevos consumidores. Por lo tanto, sirve de
referencia, debido a que el investigador logra demostrar una significativa relacion
entre la aplicacion del marketing relacional y las ventas de un negocio, reforzando

el tema a tratar.
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En relaciéon al marco conceptual, sobre la variable marketing relacional,
propone el beneficio de los elementos que intervienen desarrollando a traves de la
tecnologia un rol fundamental para su aplicacion; es por ello que Rivera (2016),
especifica el marketing relacional como proceso en el ambito organizacional que
busca generar relaciones durables, con rentabilidad, con herramientas de
proactividad para satisfacer sus necesidades, individualmente (p.48). En la misma
linea de pensamiento, Guadarrama y Rosales (2015), explica que el marketing
relacional potencia el aprendizaje en el conocimiento de los clientes y como
cambian y adaptan las empresas, a fin de emerger un valor agregado. Reforzando
lo dicho, para Sarmiento, Esteban y Antonovica (2017), el marketing relacional, es
un proceso que identifica, establece, desarrolla, mantiene y, de ser necesario,
finaliza las relaciones entre los clientes, la empresa y demas socios a través del
tiempo a fin de satisfacer beneficios mutuos para generar valores mediante la
interaccion (p.14). Ademdés, Pefia, Ramirez y Osorio (2015), sefalan que el
vinculo emocional que ejerce la fidelizacidn esta sujeto a la satisfaccion que
presenta el consumidor traducido en lealtad, con la marca y empresa.

Para Rivera (2016), en su desarrollo ve mas alla de considerar CRM como
una solucion tecnoldgica, sino que confronta el marketing transaccional, con la
nueva teoria del marketing relacional, en base que los cambios del mercado
obligaron a cambiar el enfoque hacia el cliente como elemento principal,
involucrando a todas las areas de la organizacion. Es decir, primero gestionar
relaciones con sus clientes y asi pueda fidelizarlos mejor que la competencia
(p.120). EI autor resume las principales tacticas que rescata de la literatura
existente sobre el tema, aunque indica que aun puedan cambiar, segun los
desarrollos tecnolégicos, sociolégicos o legales, y que para nuestra presente
investigacion seran consideradas como dimensiones:

Primera dimension. Marketing directo. Busca el contacto con el cliente, sin
intermediarios, para una respuesta inmediata, usando uno o varios medios de
comunicaciéon (lbidem, p.123). De acuerdo a la dimension, se puede sefalar al
primer indicador: Personalizacién, el cual es el trato preferencial de la empresa al
cliente, logrando establecer una relacion con clientes individualizados, para
personalizar, las expectativas especificas son satisfechas con esta técnica.

Segundo indicador: Promocién, una vez definido el tipo de servicio a ofrecer, se
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requiere comunicar sus caracteristicas mediante diversos medios del marketing, a
fin de fidelizarlo. Tercer indicador: Multicanal, generacion de diversos medios
comprobandose que existe sinergia entre diversos medios que resulta mucha mas
eficaz que el uso de uno solo.

Segunda dimension. Marketing uno a uno, es una extension del marketing
directo segun el autor (idem, p.123), un conocimiento mas profundo, de la
necesidad del cliente para individualizar su atencién. Primer indicador:
Individualizacién, acomodarse a la necesidad de cada cliente. Segundo indicador:
Interaccion, que grado de influencia existe entre la empresa y sus clientes; y
viceversa. Tercer Indicador: Diferenciacion, los clientes son diferentes en dos
formas principales que son diferente nivel de valor y diferente necesidad.

Tercera dimension. Clienting, busca emplear mejor los recursos
econOmicos de la empresa para fidelizar a sus clientes e incrementar el valor
percibido por ellos. El clienting pretende conquistar emocionalmente a los clientes,
manejando sus expectativas de compra durante todo el proceso, a través del
conocimiento de sus necesidades tangibles e intangibles, para desarrollar su
lealtad y retenerlo (idem, p. 123). Primer Indicador: Motivacion, estimular las
emociones del cliente, para obtener su decision de compra. Segundo Indicador:
Identificacion, fortalecer la conexion que se tiene con el producto o servicio, ayuda
a construir lealtad y permanecer en el mercado. Tercer indicador 3: Percepcion de
los clientes, generar emociones positivas hacia la marca para su decision de
compra o no. Cuarto indicador: Expectativas de los clientes, valor sobre el bien o
servicio que el cliente espera por su compra. Quinto indicador: Postventa, seguir
ofreciendo atencion al cliente posterior a la venta.

Cuarta dimension. Marketing de redes, que se refiere a todas las
estrategias de mercadeo que son usadas para promover una marca mediante
redes lograndose los objetivos corporativos. ElI marketing de redes busca
identificarlo y conocerlo al consumidor e interactuar en redes de contacto para
focalizar la clientela (Iidem, p.123). Desarrolla las redes de comunicacion de forma
masiva, interactuando clientes-proveedores-distribuidores, asimismo, medios de
comunicaciéon con consultores, logrando las elaciones personales entre clientes y
empresa. Primer Indicador: Influencia de grupo, persuasion o grado de influencia

a personas o grupo y se le atribuye a un lider de opinién o de grupo (idem). Si se
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quiere influir antes las decisiones y habitos de compra, debemos influir en la
eleccion del bien o servicio, por seguimiento a un grupo o individuo referencial.
Segundo Indicador: Lideres de opinion, individuo que ejerce liderazgo, debido al
conocimiento que poseen e influencia, actuando como fuente confiable para el
grupo consumidor y el producto o servicio presentado, ejerciendo influencia en
accion y actitud.

Quinta dimension: Gestién de clientes, que es un concepto tecnolédgico
basado en una base de datos. Busca obtener informacion detallada, como
aspectos generales de los individuos, para que sirvan de referencia en la
organizacion. (idem, p.123). EI CRM unifica el marketing relacional con el sistema
informatico dirigido al cliente, con el fin de ofrecerle mejores servicios mejorando
las prestaciones de la organizacion. Primer Indicador: Segmentacion, para una
adecuada gestion de informacion de los clientes, se divide el grupo de personas
para conocer y compartir detalles de clientes, bajo factores geogréaficos,
demograficos, pictograficos y conductuales. Segundo Indicador: Retencion de
clientes, las organizaciones realizan procesos y actividades a fin de no perder
clientes, donde los clientes se vuelven recomendadores de lo adquirido. (idem).
La empresa busca establecer e identificar el valor de sus clientes para conocer
sobre sus habitos de compra. Tercer Indicador: Programacion de tareas de
seguimiento, Un sistema de CRM, no solo permite ver su informacion, sino que,
ademas, puede establecer recordatorios para seguir la comunicacion.

Como apoyo, Monferrer (2013), indicé que el marketing ha cambiado el
concepto inicial asociada las ventas de bienes y servicios denominado marketing
transaccional por un paradigma que busca una relacion duradera que se llama
marketing relacional (p.26). Al respecto, Salas (2017), establecio la influencia que
posee el marketing relacional, en organizaciones de tipo educativo, donde
apoyados en la fidelizacion y sistemas de informacion, logran el éxito al generar
lealtad en los padres de familia y estudiantes, (p.63). Se refuerza con Cruz (2018),
en su estudio consideré el proceso de mercadotecnia relacional para una
influencia en la creacion de valor en las organizaciones, asi como la satisfaccion
del cliente (p.2). Ademas, el estudio realizado por Guadarrama y Rosales (2015),
establecen la importancia de la relacion de la empresa con el cliente y su

satisfaccion, como logro esencial de la organizacion con el cliente, que se cimento
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sobre implementacion de un proceso de mejora continua del servicio o producto
construido (p.307). El autor tomando un enfoque moderno del marketing rescata
tres fases que se deben cumplir para el desarrollo del marketing relacional los
cuales seran tomados como dimensiones.

Primera dimension. Clientes, ajustado en mantener las relaciones y
orientado hacia los beneficios de los productos que generen rentabilidad para el
cliente en una Ooptica de intercambio como proceso continuo, Monferrer (2013,
p.27). Es aqui donde se origina el contacto directo con clientes rentables
utilizando la comunicacién mediante la recomendacion (boca-oreja) y el uso del
marketing directo para lograr una integracion del cliente con la empresa.

Segunda dimension. Marketing integrado, se refiere a los medios que seran
utilizados para lograr la unificacion de los diferentes canales de comunicacion, asi
el uso de redes sociales y demas medios digitales juegan una parte fundamental
en esta union que permitird la fidelidad del cliente, este marketing debera ser
realizado por todos los integrantes de la empresa. Representa una gran
oportunidad para el posicionamiento de su marca y el acercamiento con sus
clientes (Ibidem, 26).

Tercera dimension. Satisfaccion del cliente, entendiendo que un cliente
satisfecho sera un cliente fidelizado, podemos decir que es el fin que busca la
aplicacion del marketing relacional, entendiendo que el cliente encontré los
beneficios requeridos y que sus necesidades fueron atendidas de manera 6ptima
(Ibidem, 21). Al respecto, Rivera (2016), los clientes esperan que tanto los
servicios como la atencion de la empresa satisfagan sus necesidades y cuando
estas no se cumplen surgen problemas para la fidelizacion (p.317).

Por otro lado, Alcaide, et al. (2013), sostienen que el marketing relacional
es captar y fortalecer relaciones rentables entre la empresa y los clientes,
buscando lograr los maximos ingresos, por lo tanto, fomenta una relacion
duradera en base a una adecuada comunicacion (p.15). Asimismo, citan a
Groénroos (2007), definiendo el marketing relacional como el proceso de
identificacion, captacion, satisfaccion, retencion y potencializacion de relaciones
rentables con los mejores clientes, logrando ambos beneficios (p.17). En el mismo
sentido Burbano, Velastegui, Villamarin y Novillo (2018) mencionan que el

marketing relacional es una derivacion del marketing que incorpora el establecer
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vinculo entre la empresa y el cliente como estrategia para mantenerse activo
dentro del mercado y su ruda competencia actualmente (p.10). También, Sonkova
y Grabowska (2015), sostienen que el marketing relacional busca lograr equidad
entre los que intervienen en la transaccion, considerando a sus clientes y/o
proveedores como socios estratégicos (citado por Arosa y Chica, 2020, p.115).
Con, respecto a la forma de articular el marketing relacional, el autor toma ciertos
puntos que son importantes que son considerados como dimensiones.

Primera dimension. CRM, se refiere a sistemas informéticos o software que
gestionan la relacion con los clientes y esta orientada a recabar informacién que
permita ofertar productos a los consumidores que satisfagan sus necesidades y
alcancen sus expectativas, facilitando la aplicacion del marketing (Alcaide, et al.
2013, p.16). Uno de los mayores beneficios que puede sincronizarse con distintos
sistemas, permitiendo concentrar la informacion recopilada en una sola
herramienta, para optimizar procesos.

Segunda dimension. Discriminacion positiva de clientes, la organizacion
debe estar dispuesta a establecer un trato distinto a sus clientes mas valiosos, es
decir, brindar un mejor trato a nuestros mejores clientes (Idem). Esto nos permitira
que nuestros mejores clientes sean nuestros aliados para la asertiva
comunicacién y propaganda que puedan hacer a otros clientes y acercarlas a la
empresa.

Tercera dimensién. Microsegmentacién, entendiendo que el conocimiento
profundo de cada cliente, para saber sus necesidades y requerimientos, se
necesita de una segmentacion personalizada, el objetivo principal es llegar a
grupos mas pequefios y particulares para dirigir las estrategias de relaciones que
sean duraderas (idem).

Cuarta dimension. Valor de los clientes, llevando a cabo planes de accion
diferentes para tipos de distintos clientes, de esta manera vamos a conocer, la
estimacion del valor que representa cada cliente para la empresa a lo largo de
toda la vida util estimada de dicho cliente (idem).

Para la variable proceso de decision de compra, Stanton, Etzel & Walker
(2007) mencionan, que es el proceso por el cual un consumidor analiza una serie
de fases para resolver su problema de compra mediante su decision (p.97). Los

investigadores Osman, et al. (2018), creen que la decision de compra de una
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persona puede estar influenciado por estrategias de marketing y comunicacion
contempordneas, basadas en técnicas de marketing electronico (p.22). En la
misma forma de pensar los investigadores Lv, Jin y Huang (2018), indican que
puede estar influenciada por conversaciones electronicas en vivo, para reducir la
incertidumbre de la separacion del producto fisico y el flujo de informacién que
necesita el vendedor para trasladar a su cliente (p.102). Los investigadores
Alvarez y Villacrés (2017), conceptualizaron que la decision de compra se
encuentra influenciada por la interaccion personal y el comportamiento de
adquisicién de los clientes (p.78). El autor toma en cuenta varios procesos que
son considerados como dimensiones.

Primera dimension. Reconocimiento de necesidad, fundamentado en el
impulso, necesidad y/o deseo. Este punto inicia con la decisibn de compra,
reconociéndose una necesidad y motiva o impulsa al consumidor para satisfacerla
y pasar a la siguiente etapa (Stanton, Etzel & Walker, 2007, p.98). Durante la
investigacion se busca identificar las necesidades que se generan en un posible
cliente al momento de adquirir medicinas o articulos de tocador. Primer Indicador:
Necesidad, Indicador, corresponde al requerimiento de un producto o servicio de
una necesidad insatisfecha. Segundo Indicador: Deseo: corresponde al anhelo de
conseguir un bien o servicio, aunado al deseo de adquirir por gusto o preferencia.
Tercer Indicador: Satisfaccion: corresponde a la verificacion de la conformidad o
disconformidad de la atencién recibida y la satisfaccion de la calidad del bien o
servicio.

Segunda dimension. Identificacion de alternativas, es cuando el
consumidor descubre otras marcas y productos, y empieza a buscar informacién
de ellos (idem). Considera que las fuentes de informaciéon deben incluir datos
generales y asi como fuentes empiricas y publicas. La informacion es vista como
un producto que se comercializa segun la necesidad del usuario. Primer
Indicador: Producto, corresponde a la valoracion de las condiciones que posee el
bien o servicio. Segundo Indicador: Marca, corresponde a la valoracion que brinda
el cliente sobre la marca basada en el bien o servicio. Tercer Indicador:
Informacion, es el estado en que se presenta la informacion que se brinda en el
bien o servicio y la influencia que tiene la publicidad. Cuarto Indicador:

Experiencia, corresponde a la valoracion que se le estima al conocimiento que se
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tiene sobre el producto que se adquiere, asimismo, sobre la influencia de las
adquisiciones anteriormente efectuadas.

Tercera dimensién. Evaluacion de las alternativas, se analizan los pros y
contras en la opcion identificada (idem, p.98). Toda esta informacion permite
comparar diferentes alternativas ofrecidas por el mercado. Se encuentra que los
consumidores se inclinan a adquirir productos de calidad a un precio bajo, o
buscan ofertas personalizadas o por segmentos como en las grandes cadenas
farmacéuticas. Primer Indicador. Comparacion, representa la valoracion en
comparar un bien o servicio con otro, asimismo, analizar los pros y contras del
bien o servicio adquirido. Segundo Indicador: Criterios, corresponde a la
valoracion que se realiza al bien o servicio en relacion al precio y calidad.

Cuarta dimension. Decision de compra, corresponde al momento justo de
elegir comprar o no y las decisiones concernientes a la compra (idem, p.98). En
este momento el comprador ejecuta la decision de analizar la opcién mas
satisfactoria segun la necesidad. Quien toma la ejecucion de compra en este caso
son diversas de acuerdo a la necesidad, y dentro del @&mbito de las necesidades
familiares (esposo e hijos), es el ama de casa. Primer Indicador: Transaccion real,
es la valoracion que se hace sobre la decision de compra en el tiempo y el tiempo
de atencién. Segundo Indicador: Recepcién, corresponde a la valoracion que se le
otorga al bien o servicio basado en las condiciones y tiempo de entrega. Tercer
Indicador: Forma de pago, se refiere a la preferencia que tiene el consumidor
respecto a la forma de cancelacion del bien o servicio.

Quinta dimensién. Comportamiento post-compra, el comprador necesita
tener la seguridad de haber tomado una buena decision (idem, p.98). Acciones
pos compra, basado en la satisfaccion o insatisfaccion que produjo la adquisicion
del producto, generando la brecha ente expectativa y percepcion de un producto.
La satisfaccidon es importante para lograr el regreso del cliente, y convertirse en un
recomendador, asimismo, si los resultados son negativos, se asumirdn las
actitudes de los clientes como detractores del bien o servicio. Uno de los factores
fundamentales por lo cual una persona volveria a adquirir un producto deseado es
la calidad, variedad y stock del producto. Primer Indicador: Garantia: corresponde
a la valoracién de importancia y uso que posee el consumidor al adquirir un bien o

servicio. Segundo Indicador: Devolucién, es la valoracion e importancia que da el
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consumidor sobre el cambio de un bien o servicio. Tercer Indicador: Disonancia
cognoscitiva, se refiere a la apreciacion que realiza el consumidor respecto a la
ansiedad que posee por adquirir un bien o servicio.

Asimismo, Monferrer (2013), menciona el consumidor elige luego de una
compleja interaccion de muchos factores, internos y externos. Aunque el
responsable de marketing no influye directamente en la mayoria de ellos, estos
factores seran utiles al momento de identificar a los potenciales consumidores y a
disefiar productos que puedan acoplarse mejor a sus necesidades (p.83). En
concordancia, Possebon, Cervi y Knebel (2019), mencionan que comprender los
factores que influyen en las decisiones de consumo es fundamental para todas las
empresas, independientemente del segmento o sector al cual se dirigen (p.5). Por
su parte, Lecinski (2011), menciona que la primera impresion del consumidor
sobre el producto o servicio es posiblemente la decision final de compra que
ocurre en ese momento cero de la verdad (citado en Chagas y De Oliveira, 2019,
p.21). También, Sierra, Olarte y Gil (2016), en su estudio realizado lograron
determinar que, los negocios deben gestionar su presencia activa en cada etapa
del proceso de compra de sus clientes; desde reconocimiento de la necesidad,
sondeo de informacion, eleccién de proveedor, comparacion de precios, decision
de compra y pago, hasta los servicios postventa (p.19). El autor menciona que el
cliente atraviesa una serie de fases antes de finalmente decidir realizar la compra,
los cuales son tomados como dimensiones.

Primera dimensién. Reconocimiento de necesidad, el proceso inicia cuando
el consumidor reconoce tener una necesidad o problema, entonces quiere adquirir
un producto que supla esa necesidad. Es decir, hay diferencia entre su actual
estado y el que desea tener, Monferrer (2013, p.83). Es el primer paso que el
cliente toma en cuenta para empezar el proceso que conducird a finalmente,
satisfacer su necesidad.

Segunda dimensién. Busqueda de informacion, esto sera de acuerdo al
tipo de consumidor que sea y la importancia que el producto, tenga para él (gasto,
discrepancias sociales, repercusion en su imagen, aspectos afectivos, etc.),
(Ibidem, p.84).

Tercera dimension. Evaluacion de alternativas, lo primero al querer

satisfacer su necesidad, es comparar entre productos similares que puedan
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satisfacerlo, evaluar las marcas existentes y finalmente, elegir el tipo de producto,
(Ibidem, p.86). El cliente analiza todo aquello que implica al producto, sea estos
fisicos o atributos y elementos asociados a él.

Cuarta dimension. Decision de compra, Es en este momento en el cual el
cliente hace efectivo la compra considerando que es el producto mejor valorado,
gue cumple sus expectativas y satisface sus necesidades, en esta etapa existen
factores que pueden influenciar la decision como son las opiniones de otras
personas 0 grupos o situaciones imprevistas que se presenten (lbidem, p.87).

Quinta dimensién. Comportamiento postcompra, tras realizar la compra y
utilizar el producto, se forman una serie de emociones en el consumidor, que son
fundamentales en dos aspectos, su conducta luego de la compra y la opinién de
otros agentes sobre el producto (Ibidem, p.88). ElI consumidor muchas veces
entra en un proceso de contradiccién que lo hace dudar si la decisién de compra
tomada fue la correcta.

Como apoyo, Fischer y Espejo (2011), estudia el comportamiento del
consumidor y el proceso de compra, indicando que es un conjunto de fases que
atraviesa un cliente para realizar una adquisicion, cuyas etapas van cambiando
acorde a sus gustos y necesidades (p.82). Al respecto, Attri y Jain (2017)
mencionan que existen factores que influyen en el comportamiento de compra de
los clientes y ello se debe al entorno, la musica, el servicio brindado, la
distribucion y el disefio (citado en Casas, 2019, p.15). Ademas, Ortiz (2015)
explica que hay factores psico-sociolégicos, que son los que determinan el
comportamiento del usuario en su decision de compra, la comunicacién
persuasiva que se utiliza, y los vinculos emocionales (citado por Casas, 2019,
p.15). Tambien, Solis (2013), explica que la decisibn de compra acontece porque
la actividad en torno de las experiencias compartidas influye en las impresiones
acerca del producto o servicio y en el comportamiento de compra de otros
usuarios (citado por Chagas y De Oliveira, 2019, p.21). Ademas, explicaron que la
decision de compra corresponde a una serie de factores que fueron consideradas
como dimensiones.

Primera dimension. Necesidad sentida, se basa en identificar la necesidad
del consumidor, la que significa un estado de tension, la persona busca satisfacer

dicha tensién y esto lo lograra con un determinado objeto o actividad (Fischer y
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Espejo, 2011, p.83). En esta etapa comienza el proceso para la toma de decision
de compra que buscaré ser atendida de acuerdo a las particularidades de cada
cliente.

Segunda dimension. Actividad previa a la compra, La persona no siempre
satisface sus necesidades inmediatamente, sino que va adquiriendo experiencia,
y de acuerdo a cada producto, varia el tipo y duracion de actividad previa a la
compra, con la necesidad que experimenta el consumidor y su personalidad.
Viene a ser el resultado de comportamientos adquiridos anteriormente (idem).

Tercera dimension. Decision de compra, viene a ser el conjunto de
elementos como el producto, el estilo, la marca, la cantidad, la tienda o el
vendedor, fecha, precio y forma de pago que, con una gran variedad de
combinaciones, concluye en la decisién (idem, p.83). Podemos apreciar que el
cliente realiza una serie de evaluaciones antes de decidirse a realizar la compra.

Cuarta dimension. Sentimiento posterior a la compra, si bien es cierto el
producto satisface las necesidades actuales del consumidor, también puede crear
sentimientos negativos o incertidumbre, a lo que se llama disonancia cognoscitiva
(idem, p.83). Las innumerables opciones que se presentaron en el proceso hacen
que quiz& haya dudas posteriores a la compra debido a informacién desfavorable

en la eleccién que condujeron a la insatisfaccion.
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Il METODOLOGIA



3.1. Tipo y disefio de investigacion.

Tipo de investigacion.

La investigacion es de tipo aplicada, al respecto Hernandez, et al. (2014) sefialan
que una investigacion tiene dos funciones principales, producir conocimientos, Si
es béasica y resolver un problema, si es aplicada (p.42). La tesis haciendo uso de
las teorias acerca del marketing relacional buscé conocer para hacer, es decir a
partir de las teorias desarrolladas buscar resolver la problematica identificada en
la empresa que no le permite tener un crecimiento sostenido con el consiguiente
aumento de ventas en la botica Farmacenter.

Disefio de investigacion.

La investigacion es de disefio no experimental transversal, es decir, las variables
no se manipulan deliberadamente y los datos fueron recolectados en un unico
tiempo (Ibidem, p.153). Ademas, es descriptivo correlacional, es decir, busca
conocer el grado de asociacion existente entre dos conceptos en un contexto en
particular. (Ibidem, p.93). El alcance correlacional permitid describir y buscar la
relacion que existe entre el marketing relacional y el proceso de decision de
compra para los clientes de la botica Farmacenter.

3.2. Variables y operacionalizacién.

Se denomina variable a un aspecto susceptible de observarse y medirse,
se puede aplicar a los humanos u otros seres vivos, encuestas o acontecimientos
de fendbmenos mientras se le puedan dar un valor con respecto de la variable
referida (Ibidem, p.93).

Variable marketing relacional.

Definicion conceptual.

Rivera (2016) definié “El marketing relacional es el proceso que involucra a toda la
organizacion para establecer y mantener relaciones durables con mercados
rentables, a través de estrategias y tacticas proactivas para satisfacer sus
necesidades especificas, de manera individualizada” (p. 48).

Definicion operacional.

La variable marketing relacional sera medible a través de sus 5 dimensiones, las
cuales son: Marketing directo, marketing uno a uno, clienting, marketing de redes

y CRM; de ellos se obtendran sus indicadores que serviran para la elaboraciéon del
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instrumento de medicién que sera el cuestionario y que permitira obtener datos a
ser analizados estadisticamente a través del programa SPSS 26.

Indicadores.
El marketing relacional cuenta con la dimension de marketing directo que posee
tres indicadores, se refiere a: Personalizacion, promocion, multicanal; para la
dimension marketing uno a uno tiene tres indicadores, que son: Individualizacion,
interaccion y diferenciacion; para la dimension clienting, refiere a: Motivacion,
identificacion, percepcion, expectativas del cliente y posventa; para la dimension
marketing de redes: Influencia de grupo y lideres de grupo; por ultimo para la
dimension gestion de clientes, tiene los siguientes indicadores: Segmentacion,
retencién de clientes y programacion de tareas de seguimiento.

Escala de medicion.
En la investigacion se utilizo la escala ordinal. Segun Hernandez, et al. (2014) en
este nivel hay varias categorias; asimismo, se mantiene un orden de mayor a
menor (p.215). En la investigacion se empled la escala ordinal tipo Likert para los
instrumentos.

Variable proceso de decision de compra.

Definicién conceptual.
Stanton, Etzel & Walker (2007), definié: como el ambiente de marketing y hacer
compras, los consumidores entran en un proceso de decisiéon. Una forma de
examinar ese proceso es verlo como la resolucién de problemas. un problema
que puede resolver mediante una compra, el consumidor pasa por una serie de
etapas logicas para llegar a una decisién (p.97).

Definicion operacional.
La variable proceso de decision de compra sera medible a través de sus 5
dimensiones, las cuales son: Reconocimiento de la necesidad, identificacion,
evaluacion de alternativas, decisién de compra y comportamiento post compra; de
ellos se obtendran sus indicadores que servirdn para la elaboracion del
instrumento de medicién que sera el cuestionario y que permitira obtener datos a
ser analizados estadisticamente a travées del programa SPSS 26.

Indicadores.
El proceso de decisidon de compra cuenta con la dimension reconocimiento de la

necesidad que posee tres indicadores, se refiere a: Necesidad, deseo y

25



satisfaccion; para la dimension identificacion de alternativas tiene tres indicadores,
que son: Marca, informacién y experiencia; para la dimension evaluacion de
alternativas, refiere a: Comparacion y criterios; para la dimensién decision de
compra: Transaccion, recepcion y forma de pago; por ultimo para la dimension
comportamiento post compra, tiene los siguientes indicadores: Garantia,
devolucién y disonancia cognoscitiva

Escala de medicion.

En la investigacion se utilizé la escala ordinal. Segun Hernandez, et al. (2014) en
este nivel hay varias categorias; asimismo, se mantiene un orden de mayor a
menor (p.215). En la investigacion se empled la escala ordinal tipo Likert para los
instrumentos.

3.3. Poblacion y muestra.

Poblacion.

Se define como el conjunto de casos que coinciden en su totalidad con una serie
de descripciones (lbidem, p.174). La poblacion que fue objeto de la investigacion
estuvo conformada por clientes que de manera frecuente vienen a la botica
Farmacenter a realizar sus compras o hacer uso de los demas servicios que son
brindados en el establecimiento, todos ellos hacen un total de 90 clientes.

Criterio de inclusion. Se tomaron en cuenta a las personas que hacen
compras frecuentemente, es decir aquellos que por lo menos visitan el local una
vez al mes a realizar sus compras o hacer uso de los demas servicios que brinda
el establecimiento.

Criterio de exclusion. Clientes cuya asistencia al establecimiento es de
manera ocasional, es decir, que el personal del establecimiento no reconoce o no
ve haciendo compras o uso de algun servicio por un periodo mayor a dos meses.

Muestra censal.

Hernandez, et al. (2014), indican que se puede efectuar un censo cuando
debamos incluir todos los elementos de la poblacion (p.172). Dado que nuestra
poblacién fue relativamente pequefia, la recoleccion de datos se realiz6 mediante
una muestra censal, considerando que el Departamento de Investigacion de la
Universidad Cesar Vallejo ha establecido que para las poblaciones cuya cantidad
son menores a 100 elementos, la aplicacion del instrumento se realizard a la

totalidad de la poblacion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez vy
confiabilidad.

Técnica de recoleccion de datos.
Hernandez, et al. (2014), indica que recolectar los datos implica elaborar un plan
detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un proposito
especifico (p.198). La técnica empleada en la investigacion fue la encuesta que
nos permitio realizar las preguntas de manera escrita a los clientes.

Instrumento de recoleccion de datos.
Hernandez, et al. (2014) indican que, un instrumento de medicion es adecuado,
cuando registra datos observables que verdaderamente representan las variables
qgue el investigador quiere estudiar (p.199). El instrumento que fue aplicado a los
clientes frecuentes de la botica Farmacenter fue el cuestionario, que estuvo
compuesto por un acervo de preguntas procedente de los indicadores que
midieron las dimensiones de las variables estudiadas, consta de 30 items por
cada variable con Escala de Likert, con los siguientes valores: 1. Nunca, 2. Casi
Nunca, 3. A veces 4. Casi siempre y 5. Siempre.

Validez de los instrumentos.
El siguiente paso en la investigacion es calcular la validez del instrumento
utilizado. Para Hernandez, et al. (2014) se refiere al grado en que un instrumento
sea de tal manera planificada, realizada y aplicada, midiendo realmente lo que se
propone medir. (p.200). Para verificar la validez, se contrastan los indicadores con
las preguntas que miden cada variable. El cuestionario de la investigacion fue
validado por expertos (ver Anexo 03), alcanzando un 96% segun el coeficiente V
de Aiken (ver Anexo 04).

Confiabilidad.
Por otro lado, Hernandez, et al. (2014) cita a Kellstedt y Whitten (2013) indicando
un instrumento es confiable, si el grado en que su aplicacion repetidas veces y al
mismo individuo, provoca el mismo resultado (p.200). Fueron analizados los 90
datos procedentes de la poblacion de estudio, sin ninguna exclusién. Se alcanz6
30 preguntas planteadas para los cuestionarios de ambas variables, con el test
Alpha de Cronbach de 0,788>0,70 exigible para marketing relacional y 0,787>0,70
exigible para proceso de decisiébn de compra; concluyendo que el instrumento es

fiable para ambos cuestionarios (ver Anexo 05).
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3.5. Procedimientos.

Hernandez, et al. (2014), lo describe como una recapitulacion del desarrollo de la
investigacion, paso por paso (p.343), respecto a la recopilacion de datos en la
investigacion se realizé de manera autoadministrada y de manera individual, es
decir, se le entregd los cuestionarios a los clientes frecuentes cuando vinieron a
realizar sus compras o hacer uso de algun otro servicio que ofrece el
establecimiento, para tener éxito se aplico la estrategia de hacer un porcentaje de
descuento en la siguiente compra por la deferencia que tuvieron de contestar el
cuestionario, a fin de aplicarlo directamente, sin intermediarios y con las
respuestas marcadas por ellos mismos (Ibidem, p.233).

3.6. Método de anélisis de datos.

El andlisis de los datos se efectla sobre la matriz de datos utilizando un programa
computacional (Ibidem, p.272). El método de analisis de datos se dio mediante la
estadistica descriptiva univariada que nos permitié realizar el andlisis de cada
variable y dimension de manera individual, reportando sus respectivas tablas de
frecuencias para cada una de ellas, también, se realizé la estadistica descriptiva
bivariada, donde se realiz6 el andlisis del cruce entre variables y dimensiones que
reportd las tablas cruzadas para cada uno de ellos. Adicionalmente, se realizé la
prueba de normalidad para determinar el tipo de muestra y elegir el estadigrafo,
gue en este caso fue Rho de Spearman, utilizado para muestras no paramétricas.
Finalmente, se realiz6 el analisis inferencial bivariado con la respectiva prueba de
las hipétesis para medir el grado de relacion entre cada una de ellas. Se hizo uso
del software SPSS 26 para el procesamiento de los datos.

3.7. Aspectos éticos.

La ética normativa estudia los posibles criterios para determinar cuando una
accion es correcta y cuando no lo es, y esta debe juzgarse con base a sus
consecuencias. La investigacion es de caracter académico, contiene conceptos,
definiciones y terminologia correspondiente a un marco teorico relacionado a las
ciencias administrativas, adquirida de fuentes confiables citando a sus respectivos
autores, respetando las normas APA; asimismo se respeté la privacidad de cada
resultado obtenido y de las personas encuestadas, quienes no fueron forzadas a

brindar informacién.
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V. RESULTADOS



4.1. Andlisis descriptivo univariado.

Tabla 1

Frecuencias de la variable marketing relacional.

Marketing Relacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido Deficiente 11 12,2 12,2 12,2
Regular 46 51,1 51,1 63,3
Optimo 33 36,7 36,7 100,0
Total 90 100,0 100,0
“ariable

an

30

Frecuencia

Deficiente

Regular Optimao

Marketing Relacional

Figura 1. Histograma de frecuencias de la variable marketing relacional.

Nota. De acuerdo a la tabla 1 y la figura 1, del 100% de los encuestados; el

51.11% manifesté que el marketing relacional se expresa de manera regular en

los clientes de la botica Farmacenter. Sin embargo, el 36,67% manifesté se

expresa de manera oOptima en los clientes de la botica Farmacenter. También

existe el 12.22% que manifestd que el marketing relacional se expresa de manera

deficiente en los clientes de la botica Farmacenter.
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Tabla 2

Frecuencias de la dimension marketing directo.

Marketing Directo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 9 10,0 10,0 10,0
Regular 32 35,6 35,6 45,6
Optimo 49 54,4 54,4 100,0
Total 90 100,0 100,0

Dimension

Frecuencia

Marketing Directo

Deficiente Regular Optimo

Figura 2. Histograma de frecuencias de la dimension marketing directo

Nota. De acuerdo a la tabla 2 y la figura 2, del 100% de los encuestados; el

54.44% manifestd que el marketing directo se expresa de manera Optima en los

clientes de la botica Farmacenter. Sin embargo, el 35.56% manifesté que el

marketing directo se expresa de manera regular en los clientes de la botica

Farmacenter. También existe el 10.00% que manifestd que el marketing directo se

expresa de manera deficiente en los clientes de la botica Farmacenter.
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Tabla 3

Frecuencias de la dimension marketing uno a uno.

Marketing uno a uno

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido Deficiente 20 22,2 22,2 22,2
Regular 42 46,7 46,7 68,9
Optimo 28 31,1 31,1 100,0
Total 90 100,0 100,0

Dimension

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Marketing 1 x 1

Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimension marketing uno a uno

Nota. De acuerdo a la tabla 3 y la figura 3, del 100% de los encuestados; el
46.67% manifestd que el marketing uno a uno se expresa de manera regular en
los clientes de la botica Farmacenter. Sin embargo, el 31,11% manifesté que el
marketing uno a uno se expresa de manera Optima en los clientes de la botica
Farmacenter. También existe el 22.22% que manifestd que el marketing uno a
uno se expresa de manera deficiente en los clientes de la botica Farmacenter.
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Tabla 4

Frecuencias de la dimension clienting.

Clienting

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 43 47,8 47,8 47,8
Regular 26 28,9 28,9 76,7
Optimo 21 23,3 23,3 100,0

Total 90 100,0 100,0
Dimension

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Clienting

Figura 4. Histograma de frecuencias de la dimension clienting

Nota. De acuerdo a la tabla 4 y la figura 4, del 100% de los encuestados; el
47.78% manifestd que el clienting se expresa de manera deficiente en los clientes
de la botica Farmacenter. Sin embargo, el 28.89% manifestd que el clienting se
expresa de manera regular en los clientes de la botica Farmacenter. También
existe el 23.33% que manifestd que el clienting se expresa de manera deficiente

en los clientes de la botica Farmacenter.
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Tabla 5

Frecuencias de la dimension marketing de redes.

Marketing de redes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido Deficiente 29 32,2 32,2 32,2
Regular 19 211 21,1 53,3
Optimo 42 46,7 46,7 100,0
Total 90 100,0 100,0

Dimension

50

40

0

Frecuencia

0

Deficiants Reqular Ciptirma
Marketing de redes

Figura 5. Histograma de frecuencias de la dimensién marketing de redes

Nota. De acuerdo a la tabla 5 y la figura 5, del 100% de los encuestados; el

46.67% manifestd que el marketing de redes se expresa de manera Optima en los

clientes de la botica Farmacenter. Sin embargo, el 32,22% manifesté que el

marketing de redes se expresa de manera deficiente en los clientes de la botica

Farmacenter. También existe el 21.11% que manifesté que el marketing de redes

se expresa de manera regular en los clientes de la botica Farmacenter.
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Tabla 6

Frecuencias de la dimension gestion de clientes.

Gestion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Deficiente 27 30,0 30,0 30,0
Regular 37 41,1 41,1 71,1
Optimo 26 28,9 28,9 100,0
Total 90 100,0 100,0

Dimension

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

CRM

Figura 6.Histograma de frecuencias de la dimensién gestion de clientes.

Nota. De acuerdo a la tabla 6 y la figura 6, del 100% de los encuestados; el

41.11% manifesto que la gestion de clientes se expresa de manera regular en los

clientes de la botica Farmacenter. Sin embargo, el 30,00% manifesté que la

gestion de clientes se expresa de manera deficiente en los clientes de la botica

Farmacenter. También existe el 28.89% que manifestd que la gestion de clientes

se expresa de manera 6ptima en los clientes de la botica Farmacenter.
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Tabla 7

Frecuencias de la variable proceso de decision de compra.

Proceso de decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido Deficiente 13 14,4 14,4 14,4
Regular 35 38,9 38,9 53,3
Optimo 42 46,7 46,7 100,0
Total 90 100,0 100,0

Variable

Frecuencia

Deficiente Reqular Optimo

Proceso de decision de compra

Figura 7. Histograma de frecuencias de la variable proceso de decision de compra

Nota. De acuerdo a la tabla 7 y la figura 7, del 100% de los encuestados; el
46.67% manifestd que el proceso de decisidbn de compra se expresa de manera
optima en los clientes de la botica Farmacenter. Sin embargo, el 38,89%
manifesté que el proceso de decision de compra se expresa de manera regular en
los clientes de la botica Farmacenter. También existe el 14.44% que manifesto
que el proceso de decision de compra se expresa de manera deficiente en los
clientes de la botica Farmacenter.
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4.2. Andlisis descriptivo bivariada.
Tabla 8
Cruce entre marketing relacional y proceso de decisién de compra.

Proceso de decision de compra

Deficiente Regular Optimo Total
Marketing Relacional  Deficiente 2,2% 6,7% 3,3% 12,2%
Regular 7,8% 24,4% 18,9% 51,1%
Optimo 4,4% 7,8% 24,4% 36,7%
Total 14,4% 38,9% 46,7%  100,0%
Proceso
de
decision
de
compra
M Deficiente
M Regular
M Optimo

Recuento

Deficiente Regular Optimo

Marketing Relacional

Figura 8. Histograma del cruce de variables marketing relacional y proceso de

decision de compra

Nota. De acuerdo a la tabla 8 y la figura 8, del 100% de los encuestados, el
24,44% se evidenci6 que del cruce de las variables marketing relacional y proceso
de decision de compra resultdé en un nivel 6ptimo; del mismo modo el 24,44% se
evidencié que del cruce de las variables marketing relacional y proceso de
decision de compra resulto en un nivel regular; sin embargo, el 2.22% expreso
que del cruce de las variables marketing relacional y proceso de decisién de
compra resulto en un nivel deficiente. Es importante sefalar que el 18,89%
manifestd que cuando la variable marketing relacional esta a nivel regular, la
variable proceso de decisibn de compra alcanza el nivel 6ptimo. También, el

7,78% considero que cuando la variable marketing relacional esta a nivel éptimo,
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la variable proceso de decision de compra alcanz6 el nivel regular. Ademas, el
7,80% considero que cuando la variable marketing relacional esta a nivel regular,
la variable proceso de decision de compra alcanzé el nivel deficiente. Asimismo,
el 6.67% considero que cuando la variable marketing relacional esta a nivel
deficiente, la variable proceso de decision de compra alcanzo el nivel regular. El
4.44% considerd que cuando la variable marketing relacional esta a nivel 6ptimo,
la variable proceso de decision de compra alcanzo el nivel deficiente. Por ultimo,
el 3.33% considerd6 que cuando la variable marketing relacional esta a nivel

deficiente, la variable proceso de decision de compra alcanzé el nivel 6ptimo.

Tabla 9
Tabla cruzada entre la dimension marketing directo y la variable proceso de

decision de compra

Proceso de decision de compra

Deficiente  Regular  Optimo Total
Marketing directo Deficiente 3,3% 3,3% 3,3% 10,0%
Regular 5,6% 18,9% 11,1% 35,6%
Optimo 5,6% 16,7% 32,2% 54,4%
Total 10,0% 14,4% 38,9% 46,7%
Proceso
de
decision
de
compra
B D=ficiente
B Ragular
W Optinio

Recuento

5 56%

Dieficiente Reqular Optimo

Marketing Directo

Figura 9. Histograma del cruce entre la dimensiéon marketing directo y la variable

proceso de decision de compra
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Nota. De acuerdo a la tabla 9 y la figura 9, del 100% de los encuestados, el
32,22% expresd que del cruce de la dimension marketing directo y la variable
proceso de decision de compra resulté en un nivel éptimo; el 18.89% evidencid
que del cruce de la dimensién marketing directo y la variable proceso de decision
de compra resultd en un nivel regular; sin embargo, el 3.33% expreso que del
cruce de la dimensiébn marketing directo y la variable proceso de decision de
compra resulté en un nivel deficiente. Es importante sefialar que el 16.67%
manifestd que cuando la dimension marketing directo estd a nivel optimo, la
variable proceso de decision de compra alcanza el nivel regular. También, el
11.11% consider6 que cuando la dimensién marketing directo esté a nivel regular,
la variable proceso de decision de compra alcanzé el nivel éptimo. Ademas, el
5,56% considero que cuando la dimension marketing directo esta a nivel 6ptimo,
la variable proceso de decisién de compra alcanzé el nivel deficiente. Asimismo,
el 5.56% considero que cuando la dimensién marketing directo esta a nivel
regular, la variable proceso de decision de compra alcanz6 el nivel deficiente.
También, el 3.33% consideré que cuando la dimension marketing directo esta a
nivel deficiente, la dimensién variable proceso de decision de compra alcanzé6 el
nivel éptimo. Por ultimo, el 3.33% considerd que cuando la dimension marketing
directo esta a nivel deficiente, la variable proceso de decision de compra alcanzo6
de la misma manera el nivel deficiente.
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Tabla 10
Cruce entre la dimensién marketing uno a uno y la variable proceso de decision

de compra.
Proceso de decision de compra
Deficiente  Regular  Optimo Total
Marketing uno a uno Deficiente 2,2% 15,6% 4,4% 22,2%
Regular 10,0% 14,4% 22,2% 46,7%
Optimo 2,2% 8,9% 20,0% 31,1%
Total 22,2% 14,4% 38,9% 46,7%
Proceso
de
decision
da
compra
M Dizficients
W Ragular
W Optime

Recuento

Deficienta Reagular Dptimo

Marketing 1 x1

Figura 10. Histograma del cruce entre la dimensiobn marketing uno a uno y la

variable proceso de decisién de compra

Nota. De acuerdo a la tabla 10 y la figura 10, del 100% de los encuestados, el
20.00% expres6 que del cruce de la dimension marketing uno a uno y la variable
proceso de decision de compra resultd en un nivel 6ptimo; el 14.44% evidencio
qgue del cruce de la dimension marketing uno a uno y la variable proceso de
decisién de compra resultdé en un nivel regular; sin embargo, el 2.22% expreso
que del cruce de la dimension marketing uno a uno y la variable proceso de
decision de compra resulté en un nivel deficiente. Es importante sefialar que el
22.22% manifestd que cuando la dimension marketing uno a uno esta a nivel
regular, la variable proceso de decisibn de compra alcanza el nivel Optimo.
También, el 15.56% consider6 que cuando la dimension marketing uno a uno esta
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a nivel deficiente, la variable proceso de decision de compra alcanzo el nivel

regular. Ademas, el 10.00% considero que cuando la dimensién marketing uno a

uno estd a nivel regular, la variable proceso de decision de compra alcanzé el

nivel deficiente. Asimismo, el 8.89% considero que cuando la dimension

marketing uno a uno estad a nivel Optimo, la variable proceso de decision de

compra alcanzo el nivel regular. También, el 4.44% consider6 que cuando la

dimensién marketing uno a uno estad a nivel deficiente, la dimension variable

proceso de decision de compra alcanzé el nivel éptimo. Por ultimo, el 2.22%

consideré que cuando la dimensiébn marketing uno a uno esta a nivel 6ptimo la

variable proceso de decisién de compra alcanzé el nivel deficiente.

Tabla 11

Cruce entre la dimension clienting y la variable proceso de decisién de compra.

Proceso de decisién de compra

Deficiente  Regular Optimo Total
Clienting Deficiente 6,7% 24,4% 16,7% 47,8%
Regular 5,6% 8,9% 14,4% 28,9%
Optimo 2,2% 5,6% 15,6% 23,3%
Total 47,8% 14,4% 38,9% 46,7%
FProceso
de
decision
de
compra
B Dsficients
.F-!t.\-gul:l
B Ciptimo

Recuento

Deficianta Ragular

Clienting

Figura 11. Histograma del cruce entre la dimension Clienting

Proceso de decisién de compra.

y la variable
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Nota. De acuerdo a la tabla 11 y la figura 11, del 100% de los encuestados, el
15.56% expreso que del cruce de la dimensién clienting y la variable proceso de
decision de compra resultdé en un nivel éptimo; el 8.89% evidencié que del cruce
de la dimension clienting y la variable proceso de decision de compra resulté en
un nivel regular; sin embargo, el 6.67% expresé que del cruce de la dimension
clienting y la variable proceso de decision de compra resulté en un nivel
deficiente. Es importante sefialar que el 24.44% manifestd que cuando la
dimensién clienting esta a nivel deficiente, la variable proceso de decision de
compra alcanza el nivel regular. También, el 16.67% consider6 que cuando la
dimensién clienting esta a nivel deficiente, la variable proceso de decision de
compra alcanzé el nivel optimo. Ademas, el 14.44% considero que cuando la
dimension clienting esta a nivel regular, la variable proceso de decisién de compra
alcanzé el nivel 6ptimo. Asimismo, el 5.56% considero que cuando la dimensién
clienting esta a nivel 6ptimo, la variable proceso de decisién de compra alcanzo el
nivel regular. También, el 5.56% considerd que cuando la dimensién clienting esta
a nivel regular, la dimension variable proceso de decision de compra alcanzo el
nivel deficiente. Por ultimo, el 2.22% consider6é que cuando la dimensién clienting
esta a nivel optimo, la variable proceso de decisibn de compra alcanz6 de la
misma manera el nivel deficiente.
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Tabla 12
Cruce entre la dimension marketing de redes y la variable proceso de decision de

compra.
Proceso de decision de compra
Deficiente  Regular  Optimo Total
Marketing de redes Deficiente 3,3% 15,6% 13,3% 32,2%
Regular 4,4% 11,1% 5,6% 21,1%
Optimo 6,7% 12,2% 27,8% 46,7%
Total 32,2% 14,4% 38,9% 46,7%
Proceso
de
decision
de
compra
M Dzficients
M Ragular
M Optime

Recuento

Deficients Regular Optimo

Marketing de redes

Figura 12 .Histograma del cruce entre la dimensién marketing de redes y la

variable proceso de decision de compra

Nota. De acuerdo a la tabla 12 y la figura 12, del 100% de los encuestados, el
27.78% expreso que del cruce de la dimension marketing de redes y la variable
proceso de decision de compra resultd en un nivel 6ptimo; el 11.11% evidencid
que del cruce de la dimensidon marketing de redes y la variable proceso de
decision de compra resultdé en un nivel regular; sin embargo, el 3.33% expreso
que del cruce de la dimension marketing de redes y la variable proceso de
decision de compra resulté en un nivel deficiente. Es importante sefialar que el
15.56% manifestd que cuando la dimension marketing de redes esta a nivel
deficiente, la variable proceso de decisibn de compra alcanza el nivel regular.
También, el 13.33% considerd que cuando la dimensién marketing de redes esta
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a nivel deficiente, la variable proceso de decision de compra alcanzo el nivel
optimo. Ademas, el 12.22% considero que cuando la dimension marketing de
redes esta a nivel 6ptimo, la variable proceso de decisién de compra alcanzo el
nivel regular. Asimismo, el 6.67% considero que cuando la dimension marketing
de redes esta a nivel 6ptimo, la variable proceso de decision de compra alcanzé el
nivel deficiente. También, el 5.56% consideré que cuando la dimension marketing
de redes esta a nivel regular, la dimension variable proceso de decision de
compra alcanzo el nivel optimo. Por udltimo, el 4.44% consideré que cuando la
dimension marketing de redes esté a nivel regular, la variable proceso de decision

de compra alcanz6 de la misma manera el nivel deficiente.

Tabla 13
Cruce entre la dimension gestion de clientes y la variable proceso de decision de

compra.
Proceso de decision de compra
Deficiente  Regular  Optimo Total
Gestion de clientes Deficiente 4,4% 10,0% 15,6% 30,0%
Regular 7,8% 22,2% 11,1% 41,1%
Optimo 2,2% 6,7% 20,0% 28,9%
Total 30,0% 14,4% 38,9% 46,7%
Proceso
de
decision
de
compra
W Dsficiente
M Ragular
M Cptimics

Recuento

Deficienta Ragular Optimo

CRM

Figura 13. Histograma del cruce entre la dimensién gestion de clientes y la

variable proceso de decisién de compra
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Nota. De acuerdo a la tabla 13 y la figura 13, del 100% de los encuestados, el
22.22% expreso que del cruce de la dimension gestion de clientes y la variable
proceso de decisiébn de compra resultdé en un nivel regular; el 20.00% evidencio
que del cruce de la dimension gestion de clientes y la variable proceso de
decision de compra resulté en un nivel 6ptimo; sin embargo, el 4.44% expreso
que del cruce de la dimensién gestion de clientes y la variable proceso de
decision de compra resultd en un nivel deficiente. Es importante sefialar que el
15.56% manifestd que cuando la dimension gestidon de clientes, esta a nivel
deficiente, la variable proceso de decision de compra alcanza el nivel éptimo.
También, el 1.11% consideré que cuando la dimensién gestion de clientes esta a
nivel regular, la variable proceso de decision de compra alcanzé el nivel 6ptimo.
Ademas, el 10.00% considero que cuando la dimension gestion de clientes esta a
nivel deficiente, la variable proceso de decision de compra alcanzd el nivel
regular. Asimismo, el 7.78% considero que cuando la dimensién gestién de
clientes esta a nivel regular, la variable proceso de decision de compra alcanzé el
nivel deficiente. También, el 6.67% considerd que cuando la dimensidn gestion de
clientes esta a nivel 6ptimo, la dimension variable proceso de decisidbn de compra
alcanzo el nivel regular. Por ultimo, el 2.22% consideré que cuando la dimension
gestion de clientes esta a nivel éptimo, la variable proceso de decision de compra
alcanzo de la misma manera el nivel deficiente.
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4.3. Pruebade normalidad.

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Valor p > 0.05 Los datos siguen una distribucion normal.
Hipotesis alterna Valor p <0.05 Los datos no siguen una distribucion normal.
Tabla 14

Prueba de normalidad para las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing relacional ,099 90 ,028 ,955 90 ,003
Proceso de decisién de compra ,138 90 ,000 ,924 90 ,000
Marketing directo ,168 90 ,000 ,934 90 ,000
Marketing uno a uno ,109 90 ,010 ,959 90 ,007
Clienting ,161 90 ,000 ,943 90 ,001
Marketing de redes ,253 90 ,000 ,869 90 ,000
Gestion de clientes ,145 90 ,000 ,948 90 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. En la tabla 14, la prueba de normalidad para determinar la bondad de ajuste
de las distribuciones para las variables marketing relacional y proceso de decision
de compra; asi como para las dimensiones marketing directo, marketing uno a
uno, clienting, marketing de redes y gestion de clientes, se determiné aplicar la
prueba Kolmogorov-Smirnov por ser una poblacion de 90 elementos > a 30
elementos de estudio; dando como resultado para la variables y dimensiones el
valor p=0,000 = 0,05; aceptando la hipétesis alterna, pues los datos de la variable
no siguen una distribucion normal. En consecuencia, se aplicé el estadigrafo de
Rho de Spearman para analizar muestras no paramétricas en las hipétesis
planteadas y evaluar el grado de correlacion entre las variables y dimensiones del

estudio.
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4.4. Andlisis inferencial bivariada.
Tabla 15
Niveles de correlacién bilateral.

Niveles Rango
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta.
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte.
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.11 a-0.50 Correlacién 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 Correlacién positiva media.
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable.
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte.
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Tomado de la revista cientifica Movimiento Cientifico, 8(1), p.100. Mondragdn, M. (2014).
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Prueba de hipotesis general.
Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion del marketing relacional y el proceso de decision de
compra de los clientes de la botica Farmacenter.

Ha  Existe relacion del marketing relacional y el proceso de decisiéon de compra

de los clientes de la botica Farmacenter.

Tabla 16
Prueba de hipétesis general.

Correlaciones

Rho de Marketing Relacional Coeficiente de 267
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) ,011

N 90

Proceso de decisién de Coeficiente de 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) .

N 90

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. En la tabla 16, se encontr6 que la relacién entre las variables marketing
relacional y el proceso de decisibn de compra es significativa en el nivel 0,267
positivo; por lo tanto, se puede inducir que existe correlacién positiva media entre
las variables de estudio. Manifiesta una curva de tendencia positiva; por lo tanto,
se puede deducir que la relacion es directamente proporcional; es decir, que a
mayor injerencia de la variable marketing relacional mayor sera el proceso de
decision de compra de los clientes de la Botica Farmacenter.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,011<0,05 indica que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva media entre las variables marketing relacional y el proceso de

decision de compra de los clientes de la Botica Farmacenter.

48



Prueba de hipodtesis especifica 1.
Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacién entre el marketing directo y el proceso de decisién de
compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Ha  Existe relacion entre el marketing directo y el proceso de decision de

compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Tabla 17
Prueba de hipotesis especifica 1.

Correlaciones

Proceso de
Marketing decision de
Directo compra

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 270
Spearman Directo Sig. (bilateral) : ,010
N 90 90
Proceso de  Coeficiente de correlacion 2707 1,000
decision de  Sig. (bilateral) ,010 :
compra N 90 90

** L a correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. En la tabla 17, se encontré que la relacién entre la dimension marketing
directo y la variable proceso de decisién de compra es significativa en el nivel
0,270 positivo; por lo tanto, se puede inducir que existe correlacion positiva media
entre la primera dimension y la segunda variable de estudio. Manifiesta una curva
de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir que la relacién es
directamente proporcional; es decir, que a mayor nivel de la dimension marketing
directo, mayor sera el nivel de la variable proceso de decisién de compra en los
clientes de la Botica Farmacenter.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,010<0,05 indica que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva media entre la dimensiéon marketing directo y la variable

proceso de decision de compra en los clientes de la Botica Farmacenter.
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Prueba de hipotesis especifica 2.
Hipotesis estadistica.

Ho  No existe relacion entre el marketing uno a uno y el proceso de decision de
compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Ha  Existe relacion entre el marketing uno a uno y el proceso de decisién de
compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Tabla 18

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Proceso de
Marketing decision de
1x1 compra

Rho de Spearman Marketing Coeficiente de correlacién 1,000 2737
1x1 Sig. (bilateral) . ,009
N 90 90
Proceso de Coeficiente de correlacion 273" 1,000
decision de Sig. (bilateral) ,009 .
compra N 90 90

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

Nota. En la tabla 18, se encontré que la relacion entre la dimensién marketing uno
a uno y la variable proceso de decisibn de compra es significativa en el nivel
0,273 positivo; por lo tanto, se puede inducir que existe correlacidon positiva media
entre la segunda dimension y la segunda variable de estudio. Manifiesta una
curva de tendencia positiva; por lo tanto, se puede deducir que la relacién es
directamente proporcional; es decir, que a mayor nivel de la dimension marketing
uno a uno mayor sera el nivel de la variable proceso de decisiébn de compra en los
clientes de la Botica Farmacenter.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,009<0,05 indica que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva media entre la dimensién marketing uno a uno y la variable

proceso de decision de compra en los clientes de la Botica Farmacenter.
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Prueba de hipotesis especifica 3.
Hipotesis estadistica.

Ho  No existe relacidon entre el clienting y el proceso de decision de compra en
los clientes de la botica Farmacenter.

Ha  Existe relacion entre el clienting y el proceso de decisién de compra en los

clientes de la botica Farmacenter.

Tabla 19

Prueba de hipétesis especifica 3.

Correlaciones

Proceso de
decision de
Clienting compra
Rho de Spearman Clienting Coeficiente de correlacion 1,000 213
Sig. (bilateral) . ,044
N 90 90
Proceso de  Coeficiente de correlacién 213 1,000
decision de  Sig. (bilateral) ,044 :
compra N 90 90

** L a correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. En la tabla 19, se encontrd que la relacion entre la dimensién clienting y la
variable proceso de decision de compra es significativa en el nivel 0,213 positivo;
por lo tanto, se puede inducir que existe correlacién positiva media entre la tercera
dimension y la segunda variable de estudio. Manifiesta una curva de tendencia
positiva; por lo tanto, se puede deducir que la relacibn es directamente
proporcional; es decir, que a mayor nivel de la dimensién clienting, mayor sera el
nivel de la variable proceso de decisién de compra en los clientes de la Botica
Farmacenter.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,044<0,05 indica que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna; afirmando que, si existe una
correlacion positiva media entre la dimension clienting y la variable proceso de

decision de compra en los clientes de la Botica Farmacenter.
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Prueba de hipotesis especifica 4.

Hipotesis estadistica.

Ho  No existe relacion entre el marketing de redes y el proceso de decision de

compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Ha  Existe relacion entre el marketing de redes y el proceso de decision de

compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Tabla 20
Prueba de hipotesis especifica 4.

Correlaciones

Proceso de
Marketing de decisién de
redes compra

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,139
Spearman deredes  Sig. (bilateral) . ,193
N 90 90
Proceso de Coeficiente de correlacion ,139 1,000
decision de  Sig. (bilateral) ,193 :
compra N 90 90

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

Nota. En la tabla 20, se encontré que la relacion entre la dimension marketing de

redes y la variable proceso de decision de compra tiene un valor de 0,139 positivo

bajo; este valor no ha sido suficiente para establecer una relacion entre la

dimensién marketing de redes y la variable proceso de decision de compra en los

clientes de la botica Farmacenter.

Decision. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,193>0,05 se acepta la hipotesis nula y

se rechaza la hipétesis alterna; afirmando que no existe relacion entre la

dimensién marketing de redes y la variable proceso de decision de compra.

Podemos deducir que las respuestas de los encuestados no fueron homogéneas

debido a que la poblacién en estudio no esta familiarizada con el manejo de las

redes sociales y su influencia.
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Prueba de hipodtesis especifica 5.
Hipotesis estadistica.

Ho  No existe relacion entre la gestion de clientes y el proceso de decision de
compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Ha  Existe relacion entre la gestion de clientes y el proceso de decisién de
compra en los clientes de la botica Farmacenter.

Tabla 21
Prueba de hipotesis especifica 5.

Correlaciones

Proceso de
Gestién de decision de
clientes compra

Rho de Gestiéon de Coeficiente de correlacion 1,000 ,130
Spearman clientes Sig. (bilateral) . 221
N 90 90
Proceso de Coeficiente de correlacion , 130 1,000
decision de  Sig. (bilateral) 221 :
compra N 90 90

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

Nota. En la tabla 21, se encontré que la relacién entre la dimensién gestién de
clientes y la variable proceso de decision de compra tiene un valor 0,130 positivo
bajo, este valor no es suficiente para establecer la relacién entre la dimension
gestion de clientes y la variable proceso de decisién de compra.

Decisiébn. De acuerdo al Sig. (Bilateral)=0,221>0,05 indica que se acepta la
hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna, afirmando que no existe relacion
entre la dimension gestion de clientes y la variable proceso de decision de
compra. Las respuestas de los encuestados fueron heterogéneas poniendo en
evidencia que la gestion de clientes no tiene relevancia para la decision de
compra de los clientes, esto puede explicarse en la carencia de un sistema
informatico por parte de la empresa que hace que no exista una base de datos de
los clientes con los que se pueda hacer seguimiento individualizado de manera

automatica.
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V. DISCUSION



La investigacion tuvo como finalidad establecer la relacion del marketing
relacional y el proceso de decision de compra de los clientes de la botica
Farmacenter del distrito de San Juan de Lurigancho; ademas se plante6 objetivos
especificos como son establecer la relacion entre el marketing directo y el proceso
de decision de compra, establecer la relacion entre el marketing uno a uno y el
proceso de decision de compra, establecer la relacion entre el clienting y el
proceso de decision de compra, establecer la relacion entre el marketing de redes
y el proceso de decision de compra y por ultimo, establecer la relacion entre la
gestidén de clientes y el proceso de decision de compra. Los resultados logrados
luego de analizar los datos recolectados a la totalidad de la poblacion nos
permitieron obtener inferencias investigativas que se contrastaron a través de las
evidencias externas e internas.

La hipétesis general planteada propuso establecer la existencia de la
relacion del marketing relacional y el proceso de decisibn de compra para los
clientes de la botica Farmacenter cuyos resultados nos permitié contrastar con las
evidencias internacionales y nacionales referidos en los antecedentes de la
investigacion. Los resultados descriptivos obtenidos del andlisis univariado sobre
la variable marketing relacional, reflejo que del 100% de los encuestados, el
51.11% manifestd que el marketing relacional se expresa de manera regular;
ademas, el 36,67% manifestdé que el marketing relacional se expresa de manera
Optima; sin embargo, existe el 12.22% que manifestd que el marketing relacional
se expresa de manera deficiente. Con respecto a la variable proceso de decision
de compra, del 100% de los encuestados; el 46.67% manifestd que se expresa de
manera Optima, también el 38,89% manifestd que se da de manera regular; sin
embargo, existe el 14.44% que manifestd que se da de manera deficiente. Del
cruce de las variables marketing relacional y proceso de decisién de compra el
resultado fue un coeficiente de correlacién de 0,267 y un Sig. (Bilateral)=0,011
gue nos indica que hay un nivel de correlacion positiva media entre las variables
de estudio. La investigacion esta en concordancia con la investigacion realizada
por Ramadhan, Kusumawati, y Mawardi (2018) quienes plantearon en su
hipotesis de estudio que si existe influencia del marketing relacional en la decision
de compra sobre la satisfaccion del cliente, confirmando su pronéstico con el

analisis donde obtuvieron un coeficiente de 0.424 y un sig. Bilateral de 0.00,
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demostrando que existe un nivel de influencia del marketing relacional en la
decision de compra y la satisfaccion de los clientes, de acuerdo a su teorico
Reichheld, et al. (2000) quienes expresaron que el marketing relacional puede
ayudar a la organizacion a tabular e identificar los datos de los clientes para
aumentar la lealtad. Refuerza la tesis de Glener (2018) quien planteé la hipotesis
de que si existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacion en los clientes de la Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda.,
confirmando su prondstico con el estadigrafo r de Pearson donde obtuvo un
Coeficiente = 0, 381 que permite afirmar que existe un nivel de correlacion
positiva media entre las variables y un Sig. bilateral = 0,000 que nos permite
afirmar que si existe relacién entre las variables, basado en su tedrico Kotler
(2006) quien define al marketing relacional como un conjunto de procesos afines
para gestionar las relaciones con los clientes, construyendo asi, relaciones
duraderas y firmes con las organizaciones o con las personas, que podrian influir
en el éxito de las actividades de la empresa directa o indirectamente.
Adicionalmente fortifica la investigacion de Diaz y Moreto (2015), que logro
demostrar que, si existe relacion significativa entre el marketing relacional y las
ventas en Negocios Diaz SAC, sus resultados con el estadigrafo r de Pearson
fueron un coeficiente de correlacion de 0.809, el cual nos demuestra un grado de
correlacion positivo alto y un Sig. bilateral = 0,0098 que demuestra que, existe
relacion entre el marketing relacional y las ventas, sustentado en su tedrico
Gronroos (2007) pues considera el marketing relacional como un enfoque en el
consumidor; involucrar a la organizacion en su sentido mas amplio en actividades
de marketing, para mantener un vinculo a largo plazo. En conclusion, los
resultados comparados en la correlacion entre las variables estudiadas
alcanzaron en la mayoria de casos una relacion que va de media positiva a
considerable positiva a partir de los analisis realizados. Por lo tanto, podemos
afirmar que el marketing relacional esta relacionado de forma directa con la
decision de compra del cliente. Ademas, es preciso sefialar que el desarrollo del
marketing relacional requiere de mucho empleo de tecnologia, redes y estrategias
de contacto directo con el cliente para su pleno desarrollo por lo que se dificulta
su implementacion en las pequefias empresas y esto pueda manifestarse en los

resultados por debajo del promedio; sin embargo, entendiendo que los beneficios

56



podrian ser mayores a la inversién de ninguna manera seria utdpico pensar en su
implementacion. Otro hecho no menos importante es la circunstancia en la que se
realiz6 el estudio, la pandemia del coronavirus cambio muchos habitos,
costumbres, necesidades y todo cuanto involucra las actividades diaria de las
personas, creemos firmemente que este hecho influyé para que los resultados
sean relativamente bajos, asegurando que en condiciones “normales” los
resultados podian ser mucho mas positivos, ademas, esta misma circunstancia
hizo que tuviéramos que reducir significativamente nuestra poblacién de estudio a
solo los clientes que asisten de manera muy frecuente al establecimiento que
resulto ser personas mayores de edad que nos estan familiarizas con el uso de
tecnologia y redes. En términos que el proceso de decision de compra se
concretice en los clientes de la botica Farmacenter, los autores proponen
fortalecer el marketing relacional en la botica Farmacenter mediante el contacto
directo y personalizado con los clientes para involucrarse de manera profunda en
sus requerimientos y necesidades de cada uno de ellos. Para cumplir este
objetivo la empresa necesariamente tiene que desarrollar una base de datos
automatizada con toda la informacién posible de cada cliente y de esta manera
hacer llegar la informacién de diversas actividades, promociones y absolver sus
dudas e inquietudes cuando sea necesario. Por otro lado, haciendo uso de
tecnologias y redes es completamente necesario el uso de las diferentes
herramientas que nos ofrece el internet con la creacion de una pagina web
interactiva y una tienda virtual.

En relacion con la primera hipotesis especifica planteada, el resultado
descriptivo obtenido del analisis univariado sobre la dimension marketing directo,
mostro que del 100% de los encuestados; el 54.44% manifestd que se expresa de
manera 6ptima, ademas el 35.56% manifestdé que se expresa de manera regular;
Sin embargo, existe el 10.00% que manifestd se expresa de manera deficiente.
Del cruce de la dimension marketing directo y proceso de decision de compra el
resultado fue un coeficiente de correlacion de 0,270 y un Sig. (Bilateral)= 0,010,
que nos indica que el nivel de correlacion es positiva media entre la dimension
marketing directo y el proceso de decision de compra. Se refuerza con la
investigacién internacional de Limpo, Rahim y Hamzah (2018) que menciona que

la calidad, precio y promocién tuvo un efecto significativo y positivo en las
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decisiones de compra de los consumidores sustentado en los resultados logrados
con el estadigrafo r de Pearson cuyo coeficiente de correlacién r=0.85 que nos
indica que existe una correlacién positiva alta y un Sig. bilateral =0.00 que nos
indica la significancia existente entre variables, de acuerdo con sus tedricos
utilizados Armstrong, Adam, Denize y Kotler (2014) que definen al marketing
relacional, como el proceso mediante el cual la organizacion crea y construye
relaciones solidas con los clientes. En conclusion, los resultados comparados del
analisis univariado y del nivel de correlacién alcanzado podemos afirmar que si
existe concordancia y que la dimensién marketing directo va de una relacion
media a una relacion alta con el proceso de decisién de compra. En términos que
el proceso de decision de compra se concretice en los clientes de la botica
Farmacenter, los autores proponen fortalecer el marketing directo en la botica
Farmacenter mediante la creaciébn de un sistema interactivo que utilice uno o
varios medios para lograr una respuesta medible haciendo uso de teléfono,
internet, correo y la interaccion personal del vendedor y cliente, todo con el
objetivo de promocionar al maximo de manera personalizada y lograr una relaciéon
estable y duradera.

En relacion con la segunda hipotesis especifica planteada, el resultado
descriptivo obtenido del andlisis univariado sobre la dimension marketing uno a
uno, mostré que del 100% de los encuestados; el 46.67% manifesté que el
marketing uno a uno se expresa de manera regular; ademas, el 31,11% manifesto
que el marketing uno a uno se expresa de manera 6ptima; sin embargo, existe el
22.22% que manifestd que el marketing uno a uno se expresa de manera
deficiente. Del cruce de la dimension marketing uno a uno y el proceso de
decision de compra el resultado fue un coeficiente de correlacion de 0,273 y un
Sig. (bilateral) = 0,009, que nos indica que existe un nivel de correlacion positiva
media entre la dimensién marketing uno a uno y el proceso de decision de
compra. Se refuerza con la investigacion nacional de Garcia (2018) que determiné
que, si existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la confianza
de los clientes del Banco de Crédito del Peru, Brefia 2018. se demostro la relacion
significativa a través de la prueba estadistica Rho de Spearman donde se obtuvo
un Coeficiente r= 0,581 que nos indica que existe un nivel de correlacion positiva

considerable y un Sig. (bilateral) = 0,000 que nos indica que si existe relacion
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entre el marketing relacional y la confianza de los clientes, ademas logro
demostrar que si existe una relacion significativa entre el marketing relacional y el
compromiso de los clientes del Banco de Crédito del Peru, Brefia 2018, los
resultados obtenidos mediante el estadigrafo Rho de Spearman fueron un
coeficiente de correlacion de 0,717 la cual nos indica que existe grado de
correlacion considerable y un Sig. (bilateral) que nos indica que si existe relacion
entre el marketing relacional y el compromiso de los clientes, de acuerdo con sus
tedricos utilizados Rivera (2016), sobre como el marketing relacional puede crear,
y consolidar una relacién cercana con el cliente y como segundo teérico a Garcia
y Gutiérrez (2013), quienes consideran que la lealtad se basa en el vinculo
emocional que siente el consumidor por la marca. En conclusion, los resultados
comparados del analisis univariado y del nivel de correlaciéon alcanzado podemos
afirmar que va desde un nivel medio hasta alto, manifestando que si existe
concordancia con los resultados obtenidos en la investigacion. En términos que el
proceso de decision de compra se concretice en los clientes de la botica
Farmacenter, proponemos fortalecer el marketing uno a uno en la botica
Farmacenter mediante la identificacion y diferenciacion de manera profunda a los
clientes de la botica Farmacenter, entendiendo que se tiene que conocer a
cabalidad sus necesidades, intereses y todo cuanto puede requerir, ademas la
empresa debe adaptar algunos aspectos de su comportamiento y cultura
organizacional a fin de satisfacer las necesidades que los clientes han expresado
de forma individual.

En relacidbn con la tercera hipdtesis especifica planteada, el resultado
descriptivo obtenido del andlisis univariado sobre la dimension clienting, mostro
que del 100% de los encuestados; el 47.78% manifesté que el clienting se
expresa de manera deficiente; ademas, el 28.89% manifesté que el clienting se
expresa de manera regular; sin embargo, existe el 23.33% que manifesté que el
clienting se expresa de manera 6ptima. Del cruce de la dimension clienting y el
proceso de decision de compra el resultado fue un coeficiente de correlaciéon de
0,213 y un Sig. (bilateral)= 0,044, que nos indica que existe un nivel de correlacion
positiva media entre la dimension clienting y el proceso de decision de compra. Se
refuerza con la investigaciéon nacional de Escudero (2019), determinando la

existencia de la relaciébn entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
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clientes, los resultados obtenidos a través del estadigrafo r de Pearson fueron un
coeficiente de correlaciéon de 0,511 lo cual nos indica un nivel de correlacion
considerable y un Sig. (Bilateral) = 0.004 llegando a la conclusion de que si existe
relacion entre cada una de las variables, de acuerdo con sus teoricos utilizados
Christopher, Payne y Ballantyne (1994), quienes sostienen que la fidelidad del
cliente se obtiene de retenerlos y situarlos siempre en primer lugar, trabajando las
discrepancias entre lo que esperan y lo que es. En conclusién, los resultados
comparados del analisis univariado y del nivel de correlacion alcanzado podemos
afirmar que la relacion va desde un nivel medio a considerable estando en
tendencia con los resultados obtenidos. En términos que el proceso de decision
de compra se concretice en los clientes de la botica Farmacenter, los autores
proponen fortalecer el clienting en la botica Farmacenter mediante el cambio en la
orientacién de la botica para pasar de centrarse en la atencion al producto, a
centrarse en las emociones de los clientes que generara de todas maneras
fidelidad, aumento en las ventas y que mas clientes tomen la decision de comprar
en la botica Farmacenter.

En relacion con la cuarta hipo6tesis especifica planteada, el resultado
descriptivo obtenido del andlisis univariado sobre la dimension marketing de
redes, mostré que del 100% de los encuestados; el 46.67% manifesté que el
marketing de redes se expresa de manera 6ptima; Sin embargo, el 32,22%
manifestdé que el marketing de redes se expresa de manera deficiente, también
existe el 21.11% que manifestd que el marketing de redes se expresa de manera
regular. Del cruce de la dimension marketing de redes y el proceso de decision de
compra, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0,139 no siendo suficiente
para alcanzar una relacion y un Sig. (Bilateral) = 0,193, que nos indica que no
existe un nivel de relacién entre la dimension marketing de redes y el proceso de
decisién de compra, creemos que la disminucién de la poblacion de estudio a solo
los clientes frecuentes, teniendo en cuenta que, por la naturaleza del negocio son
personas mayores no muy adecuadas al manejo de redes, incidieron en que
manifestaran una relacion muy deébil del marketing de redes en su decision de
compra. Sin embargo, contradice nuestros resultados el estudio de Zhu, Chang y
Luo (2018) quien determind que, si hay influencia de la comunicacién de cliente a

cliente en la decisibn de compra de los consumidores en las comunidades en
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linea, evidenciado en sus resultados obtenidos con un coeficiente de 0.556 que
determina el grado de determinacién y un Sig.(Bilateral)=0.00 que determina que,
si hay influencia de ambas variables, sustentado en su teérico Adjei, et al.(2010)
quien manifiesta que, los consumidores utilizan mas cada vez, la comunidad en
linea como vehiculo para recopilar informacion previa a la compra. En conclusion,
los resultados comparados nos hacen ver que va desde baja a considerable
existiendo una contradiccion hacia nuestros resultados que determina que no
existe relacion. En términos que el proceso de decisidbn de compra se concretice
en los clientes de la botica Farmacenter y entendiendo que las pymes siguen sin
reconocer la importancia de las redes sociales, proponemos, con objetivos claros,
con apertura a ir a los clientes, con la calidad de los productos y su posterior
control de resultados, utilizar a los clientes antiguos para sumar nuevos clientes
basado en los contactos que pueda tener, la vecindad en la que se desarrolla y
asi poder general el contagio para que mas clientes tomen la decision de compra
en la botica Farmacenter.

En relacion con la quinta hipétesis especifica planteada, el resultado
descriptivo obtenido del andlisis univariado sobre la dimension gestion de clientes,
mostré que del 100% de los encuestados; el 41.11% manifestd que gestién de
clientes se expresa de manera regular; Sin embargo, el 30,00% manifesté que la
gestion de clientes se expresa de manera deficiente, también existe el 28.89%
que manifestd que la gestidén de clientes se expresa de manera Optima. Del cruce
de la dimensién gestion de clientes y el proceso de decision de compra, se obtuvo
un coeficiente de correlacion de 0,130 y un Sig. (Bilateral) = 0,221, lo que indica
gue no existe un nivel de correlacion entre la dimension gestion de clientes y el
proceso de decisibn de compra, en contraposicibn a nuestros resultados
alcanzados tenemos la investigacion de Glener (2018) quien logré determinar que
si existe una relacion relevante entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo. Los resultados obtenidos
fueron un coeficiente r= 0,381 que nos permite ver el grado de correlacidén positiva
media existente y un Sig. (Bilateral) =0,000 evidenciando que si existe relacion
entre las variables, de acuerdo a su tedrico Kotler (2006) quien define al
marketing relacional como un conjunto de procesos afines para gestionar su

relacion con el cliente, estableciendo de esta forma, relaciones duraderas y
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sélidas con las personas u organizaciones que influyen en el éxito de las
actividades de la organizacion. En conclusion, los resultados comparados de los
analisis nos evidencian un nivel de contradiccion en los resultados, entendiendo
que la gestion de manejo de clientes requiere de la implementacién de una
tecnologia que permita tener registro de los clientes que no lo tiene implementado
la empresa. En términos que el proceso de decisiobn de compra se concretice en
los clientes de la botica Farmacenter proponemos adquirir un software de gestion
empresarial o en su defecto uno mas econémico donde podamos registrar toda la
informacion de los clientes, esto nos permitira hacer tareas de seguimiento,
segmentacion, mejorar la productividad, tener méas clientes formados. De esta
manera tener un negocio basado en la informacién de los requerimientos,

necesidades y otros de la botica Farmacenter.
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VI. CONCLUSIONES



Coleman y Unrau (2005), indican que al elaborar las conclusiones, la interrelacion

entre la recopilacién y el analisis, nos va a permite mayor variabilidad en la

valoracion de los datos y adaptabilidad (Citado por Hernandez, et al, 2014, p.

419). Tomando en cuenta cada objetivo planteado y los resultados obtenidos de

los datos de las variables estudiadas en la investigacion, llegamos a las siguientes

conclusiones:

Primera:

Segunda:

De acuerdo a la estadistica descriptiva de la variable marketing
relacional, del 100% de los encuestados, el 51.11% manifestd que
se expresa de manera regular; ademas, el 36,67% manifestd que
se expresa de manera 6ptima; sin embargo, existe el 12.22% que
manifestd que se expresa de manera deficiente. Con respecto a la
variable proceso de decision de compra, del 100% de los
encuestados; el 46.67% manifestd que se expresa de manera
Optima, también el 38,89% manifestd que se da de manera regular;
sin embargo, existe el 14.44% que manifestd que se da de manera
deficiente. Del cruce de las variables marketing relacional y proceso
de decision de compra el resultado fue un coeficiente de correlacion
de 0,267 y un Sig. (bilateral)=0,011 que nos indica que existe un
nivel de correlacion positiva media entre las variables de estudio.
De los resultados obtenidos se puede deducir la existencia de una
leve homogeneidad de varianzas en relacion a la media, quiere
decir que las respuestas obtenidas de parte de los encuestados
para la primera variable varian de forma distinta a las respuestas de
la segunda variable, entendiéndose que para los clientes frecuentes
de la botica Farmacenter que son en su mayoria personas mayores
a 50 afios el marketing relacional no tiene mucha relevancia en su
proceso de decision de compra.

De acuerdo a la estadistica descriptiva obtenido del analisis
univariado sobre la dimension marketing directo, mostré que del
100% de los encuestados; el 54.44% manifestd que se expresa de
manera oOptima, ademas el 35.56% manifestd que se expresa de

manera regular; Sin embargo, existe el 10.00% que manifesté se
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Tercera:

expresa de manera deficiente. Del cruce de la dimension marketing
directo y proceso de decision de compra el resultado fue un
coeficiente de correlacién de 0,270 y un Sig. (bilateral)=0,010, que
nos indica que existe un nivel de correlacion positiva media entre la
dimension marketing directo y el proceso de decision de compra.
De los resultados obtenidos se puede deducir la existencia de una
leve homogeneidad de varianzas en relacion a la media, quiere
decir que las respuestas obtenidas de parte de los encuestados
para la primera dimension varian de forma distinta a las respuestas
de la segunda variable, entendiéndose que para los clientes
frecuentes de la botica Farmacenter que son en su mayoria
personas mayores a 50 afios el marketing directo no tiene mucha
relevancia en su proceso de decision de compra.

De acuerdo a la estadistica descriptiva obtenido del andlisis
univariado sobre la dimension marketing uno a uno, mostré que del
100% de los encuestados; el 46.67% manifestd que el marketing
uno a uno se expresa de manera regular; ademas, el 31,11%
manifesté que el marketing uno a uno se expresa de manera
Optima; sin embargo, existe el 22.22% que manifesté que el
marketing uno a uno se expresa de manera deficiente. Del cruce de
la dimension marketing uno a uno y el proceso de decision de
compra el resultado fue un coeficiente de correlacion de 0,273 y un
Sig. (bilateral)=0,009, que nos indica que existe un nivel de
correlacion positiva media entre la dimensién marketing uno a uno y
el proceso de decision de compra. De los resultados obtenidos se
puede deducir la existencia de una leve homogeneidad de
varianzas en relacién a la media, quiere decir que las respuestas
obtenidas de parte de los encuestados para la segunda dimension
varian de forma distinta a las respuestas de la segunda variable,
entendiéndose que para los clientes frecuentes de la botica
Farmacenter que son en su mayoria personas mayores a 50 afos
el marketing uno a uno, no tiene mucha relevancia en su proceso

de decision de compra.
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Cuarta:

Quinta:

De acuerdo a la estadistica descriptiva obtenido del andlisis
univariado sobre la dimension clienting, mostré que del 100% de los
encuestados; el 47.78% manifestd que el clienting se expresa de
manera deficiente; asimismo, el 28.89% manifesté que el clienting
se expresa de manera regular; sin embargo, existe el 23.33% que
manifestd que el clienting se expresa de manera deficiente. Del
cruce de la dimension clienting y el proceso de decision de compra
el resultado fue un coeficiente de correlacion de 0,213 y un Sig.
(bilateral)=0,044, que nos indica que existe un nivel de correlacién
positiva media entre la dimension clienting y el proceso de decision
de compra. De los resultados obtenidos se puede deducir la
existencia de una leve homogeneidad de varianzas en relacién a la
media, quiere decir que las respuestas obtenidas de parte de los
encuestados para la tercera dimension varian de forma distinta a
las respuestas de la segunda variable, entendiéndose que para los
clientes frecuentes de la botica Farmacenter que son en su mayoria
personas mayores a 50 afios el clienting no tiene mucha relevancia
en su proceso de decisién de compra.

De acuerdo a la estadistica descriptiva obtenido del analisis
univariado sobre la dimensién marketing de redes, mostré que del
100% de los encuestados; el 46.67% manifesté que el marketing de
redes se expresa de manera Optima; Sin embargo, el 32,22%
manifestd que el marketing de redes se expresa de manera
deficiente, también existe el 21.11% que manifesté que el marketing
de redes se expresa de manera regular. Del cruce de la dimension
marketing de redes y el proceso de decision de compra el resultado
fue un coeficiente de correlacion de 0,139 y un Sig.
(bilateral)=0,193, que nos indica que no existe un nivel de
correlacion entre la dimension marketing de redes y el proceso de
decision de compra. De los resultados obtenidos se puede deducir
la existencia de una heterogeneidad de varianzas en relacion a la

media, quiere decir que las respuestas obtenidas de parte de los
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Sexta:

encuestados para la cuarta dimension varian de forma muy distinta
a las respuestas de la segunda variable, uno de los factores que
influyé para estos resultados fue que los clientes frecuentes de la
botica Farmacenter que son en su mayoria personas mayores de
edad y no estan familiarizados con el manejo de las redes sociales
se encuentran casi al margen de esta herramienta haciendo que el
marketing de redes no tenga relevancia en su de decision de
compra. Ademas, consideramos que siendo la poblacion de estudio
pequefia y restringida a los clientes frecuentes, no permitié que se
considerara a otro tipo de clientes que si usan las redes sociales.

De acuerdo a la estadistica descriptiva obtenido del analisis
univariado sobre la dimension gestion de clientes, mostré que del
100% de los encuestados; el 41.11% manifesté que la gestion de
clientes se expresa de manera regular; sin embargo, el 30,00%
manifestd que la gestion de clientes se expresa de manera
deficiente, también existe el 28.89% que manifesté que la gestion
de clientes se expresa de manera Optima. Del cruce de la
dimension gestidn de clientes y el proceso de decision de compra el
resultado fue un coeficiente de correlacion de 0,130 y un Sig.
(bilateral) = 0,221, que nos indica que no existe un nivel de
correlacién entre la dimension gestion de clientes y el proceso de
decision de compra. De los resultados obtenidos se puede deducir
la existencia de una heterogeneidad de varianzas en relacién a la
media, quiere decir que las respuestas obtenidas de parte de los
encuestados para la quinta dimension varian de forma muy distinta
a las respuestas de la segunda variable, entendiéndose que para
los clientes frecuentes de la botica Farmacenter la gestién de
clientes no tiene relevancia en la decision de compra. Uno de los
factores que determinan este hecho es que la empresa no cuenta
sistema informatico que le permita tener una base de datos de
clientes y por consiguiente, no dispone de la informacion necesaria
para realizar diversas tareas de seguimiento, segmentacion,

permitir recuperar ventas que, caso contrario, estarian perdidas y
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Séptima:

sobre todo educar a los clientes para atraerlos hacia la botica, este
hecho hace que los clientes no sientan que la gestion de clientes
tenga relevancia con su decisién de compra.

Del andlisis de manera general podemos decir que la aplicacion
sola de la tecnologia y redes no es suficiente para poder alcanzar
los objetivos, el aspecto fundamental es la relacion que tiene que
existir con el factor humano, el compromiso de todos los
involucrados dentro de la organizacion juega un papel muy
importante para que muchos mas clientes tomen la decision de
compra. La coyuntura dominada por la emergencia mundial y
nacional a causa del coronavirus afecto sin lugar a dudas el
proceso de investigacion debido a las limitaciones generadas por la
inmovilizacién social, la afectacion psicolégica, economica Yy
emocional de todas las familias, estos hechos hicieron que se vean
reflejados en los resultados donde hay un porcentaje considerable

gue se da de manera deficiente.
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VIl.  RECOMENDACIONES



De acuerdo a los resultados obtenidos y considerando lo expuesto en las

conclusiones de la investigacion, se plantea una serie de recomendaciones sobre

los objetivos de estudio a continuacion:

Primera:

Segunda:

Se recomienda a partir de los resultados de la correlacion de
variables que alcanzaron una relacién positiva media, profundizar el
marketing relacional en la botica Farmacenter mediante el contacto
directo y personalizado con los clientes para involucrarse de
manera profunda en sus requerimientos y necesidades de cada uno
de ellos. Para cumplir este objetivo se debe contratar los servicios
de un personal especializado que se encargue de gestionar una
base de datos con la ayuda de un software, esto con el fin de
almacenar toda la informacion necesaria, clasificarlos a cada uno
de ellos segun sus necesidades y caracteristicas especificas. Esto
permitird, identificar las fallas y corregir todo aquello que produce
insatisfaccion en los clientes, atenderlos por la rentabilidad que
proveen a la botica a mediano y largo plazo, generar el
establecimiento y fortalecimiento de las relaciones de la empresa
con los clientes. Ademas, haciendo uso de tecnologias y redes es
completamente necesario el uso de las diferentes herramientas que
nos ofrece el internet creando para tal fin una péagina web
interactiva y una tienda virtual que ayudaran de manera significativa
a interactuar periédicamente con los clientes.

Segun los resultados de la correlacion entre la dimensién

marketing directo y la segunda variable que alcanzaron una

relacion positiva media, se recomienda profundizar el marketing

directo mediante el disefilo de una estrategia que permita una

comunicacién inmediata y posterior a su visita para manifestarle el

gusto de haberlos tenido en el local y que de todas maneras

esperamos Su regreso que le espera un presente a recoger.

Ademas, hacer un cronograma de envido de informacion por lo

menos dos veces al afo, haciéndoles llegar las ofertas y

promociones. Se hara necesario la creaciébn de un sistema

interactivo que utilice uno o varios medios a fin de lograr una
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Tercera:

Cuarta:

Quinta:

respuesta medible, haciendo uso de teléfono, internet, correo y la
interaccion personal del vendedor - cliente todo con el objetivo de
personalizar la atencion y lograr una relacion estable y duradera.
Segun los resultados de la correlacion entre la dimension
marketing uno a uno y la segunda variable que alcanzaron una
relacion positiva media, se recomienda profundizar el marketing
uno a uno en la botica Farmacenter mediante la identificacion y
diferenciacion de manera profunda a los clientes, entendiendo que
se tiene que conocer a cabalidad sus necesidades, intereses y
todo cuanto puede requerir, manteniendo la comunicacion con
clientes ya sea antiguos o nuevos; para este fin, se debe adaptar
algunos aspectos de su comportamiento y cultura organizacional
para desarrollar una estrategia que para personalizar las boletas,
forma de entregar el producto y su empaque, esto con la finalidad
de hacerle sentir Unico a cada cliente y permita involucrarse
profundamente con el cliente, todo esto sera posible haciendo uso
de toda la informacion recabada anteriormente.

Se recomienda a partir de los resultados de la correlacion entre la
dimensién clienting y la segunda variable que alcanzaron una
relacion positiva media, profundizar el clienting mediante el cambio
en la orientacion de la empresa, es decir, centrarse en las
emociones de los clientes que generara de todas maneras
fidelidad, aumento en las ventas e influir en la decision de compra,
para este fin, con el compromiso de todos los colaboradores
desarrollar estrategias para utilizar todas las fechas importantes
del calendario como son el dia de la madre, dia del padre, fiestas
patrias y navidad e impulsar una campafia que los involucre y les
haga sentir lo significativo de esas fechas, se puede preparar unos
presentes para entregar a los clientes seleccionados y agarrar el
lado emocional de cada uno de ellos y en el mediano y largo plazo
lograr conquistarlos emocionalmente.

Segun los resultados de la correlacion entre la dimensién

marketing de redes y la segunda variable que nos permite
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Sexta:

Séptima:

establecer la no existencia de relacion entre la dimension y
variable y conociendo que las pymes siguen sin reconocer la
importancia de las redes sociales y sabiendo que el marketing de
redes involucra principalmente el uso de las diferentes plataformas
y herramientas existentes en internet, se recomienda ampliar la
poblacion de estudio para involucrar a aquellos clientes que estan
familiarizados con el uso de redes sociales, identificAndolos quien
tiene contacto con quien en las redes (vecinos de redes), haciendo
uso de estas influencias de grupos producir un efecto de contagio
entre ellos. Ademas, es necesario crear una medida de control
para ir evaluando el éxito de las interacciones que se puedan
generar, mediante el nUmero de comentarios, cambios de estado y
compartir las publicaciones que realiza la empresa.

Segun los resultados de la correlacion entre la dimension gestion
de clientes (CRM) y la segunda variable que nos permite
establecer la no existencia de relacion entre la dimension y
variable, conociendo que esta dimension se basa en un conjunto
de sistemas informéticos para el manejo de informacion que es
parte fundamental para la implementacibn del marketing
relacional, se recomienda adquirir un software de gestidn
empresarial o en su defecto uno méas econémico donde podamos
registrar toda la informacion de los clientes y tener una base de
datos, esto nos permitira hacer tareas de seguimiento,
segmentacion, tener mas clientes formados, y mejorar la
productividad. Esto nos permitirA automatizar muchos procesos
productivos y comerciales.

Por ultimo, viendo la poca homogeneidad de respuestas de los
encuestados y entendiendo que la poblacion de estudio fue
limitada a los clientes frecuentes que en su mayoria son adultos
mayores y poco conocedores del manejo de redes y tecnologia, se
sugiere para futuras investigaciones ampliar la poblacion a los
clientes de entre 18 y 80 afios, este rango permitira la inclusion de

clientes muy familiarizados con el manejo de redes y tecnologias.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables.
Operacionalizacion de la variable 1: Marketing relacional
Variable Definicién Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional Medicion
Personalizacién
Marketing Promocion
directo Multicanal
Rivera (2016) “El marketing La variable  marketing Ordinal
relacional es el proceso que relacional serd medible a Individualizacién
involucra a toda la través de sus 5 Marketing uno Interaccion 1.Nunca
organizacién para dimensiones, de ellos se a uno Diferenciacién 2.Casi nunca
establecer 'y mantener obtendran sus indicadores 3.A veces
relaciones durables con que serviran para la Motivacién 4.Casi siempre
Marketing mercados  rentables, a elaboracion del instrumento Identificacion 5.Siempre
relacional través de estrategias y de medicion que sera el Percepcion
tacticas proactivas para cuestionario y que permitira Clienting Expectativas del
satisfacer sus necesidades obtener datos a ser cliente
especificas, de manera analizados Posventa
individualizada”. (p. 48). estadisticamente a través
del programa SPSS Influencia de grupo
version 26. Marketing de Lideres de grupo
redes
Segmentacion
Retencion de
clientes
Gestion de Programacion de
relacién con el tareas de
cliente seguimiento

Fuente: Elaboracion propia



Operacionalizacion de la variable 2: Proceso de decision de compra

Variable Definicién Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Conceptual Operacional Medicién
Reconocimiento Necesidad
de la necesidad Deseo
Stanton, Etzel & Walker La variable decisiébn de Satisfaccion Ordinal
(2007), Para lidiar con el compra sera medible a
ambiente de marketing y través de sus 5 Identificacién de Marca 1. Nunca
hacer compras, los dimensiones, de ellos se alternativas Informacién 2. Casi hunca
consumidores entran en un obtendran sus indicadores Experiencia 3. Aveces
proceso de decisibn. Una que serviran para la 4. Casi siempre
Proceso de forma de examinar ese elaboracion del instrumento Comparacion 5. Siempre
decision de proceso es verlo como la de medicion que sera el Evaluacion de Criterios
compra resolucién de problemas. un cuestionario y que permitira alternativas
problema que puede obtener datos a ser
resolver mediante una analizados Transaccion
compra, el consumidor pasa estadisticamente a través Decisién de Recepcion
por una serie de etapas del programa SPSS version compra Forma de pago

I6gicas para llegar a una
decision. (p.97).

26

Comportamiento
post compra

Garantia
Devolucién
Disonancia
cognoscitiva

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 02:

Instrumento de recoleccién de datos.

CUESTIONARIO: MARKETING RELACIONAL Y DECISION DE COMPRA

Este cuestionario, busca medir la relacidon entre el Marketing Relacional y la decisién de compra en la botica
FARMACENTER. Instrucciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que refleje
mejor su situacién, marcando con una (X), su respuesta, considerando la siguiente escala.

1 2 3

4

5

NUNCA CASI NUNCA A VECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

VARIABLE: MARKETING RELACIONAL

ESCALA DE MEDICION

N° PERSONALIZACION 1 2 3 4
E El personal que lo atiende lo reconoce
o Se le brinda un buen trato
z PROMOCION 1 2 3 4
% 3 Encuentra promociones
E 4 Es importante para ud. las promociones
E MULTICANAL 1 2 3 4
= 5 Existe contacto mediante las redes sociales
6 Realizaria pedidos de productos mediante sus redes sociales
INDIVIDUALIZACION 1 2 3 4
% 7 Tiene un trato Unico cuando realiza sus compras
< 8 Le saludan por sus nombres y apellidos
) INTERACCION 1 2 3 4
a 9 Se encuentra satisfecha con la atencién brindada
E 10 | Existe buena relacion entre la botica y ud
E DIFERENCIACION 1 2 3 4
<§‘ 11 | Se atiende sus necesidades requeridas
12 | Realizas tus compras en la botica con frecuencia
MOTIVACION 1 2 3 4
13 Se encuentra motivado al realizar sus compras
14 | Le emociona realizar sus compras en la botica
LEALTAD 1 2 3 4
15 | Prefiere nuestra botica a la de la competencia
16 | Existe confianza en nuestra botica
2 PERCEPCION DE LOS CLIENTES 1 2 3 4
= 17 | Se siente valorado por la botica
g 18 | Siente temor al realizar sus compras en la botica
EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES 1 2 3 4
19 | Cumple con sus expectativas el servicio brindado
20 | Encuentra siempre lo que busca
POSTVENTA 1 2 3 4
21 Recibe ayuda u orientacién posterior a su compra
22 | Son atendidas las incidencias o quejas posterior a la compra?
w INFLUENCIA DE GRUPO 1 2 3 4
8 23 | Sigue a grupos en las redes sociales
é E 24 | sesiente influenciado por grupos en las redes sociales
g o LIDERES DE OPINION 1 2 3 4
<§f 25 | Sigue a personas que le inspiran en las redes sociales
26 | Sesiente influenciado por alguna persona en redes sociales
SEGMENTACION 1 2 3 4
w 27 Es importante el precio cuando adquiere sus productos
2 Yl 28 | Toma la primera decisién de compra del producto
© 3 RETENCION DE CLIENTES 1 2 3 4
g d 29 | Consideras volver a realizar tus compras
PROGRAMAR TAREAS DE SEGUIMIENTO 1 2 3 4
30 | Desea informacién adicional de los productos que compra




VARIABLE: PROCESO DE DECISION DE COMPRA

ESCALA DE MEDICION

N° NECESIDAD 1 2 3 4 5
g 1 Requieres otro tipo de productos
S 2 | Tienes necesidades insatisfechas
O DESEO 1| 2 [ 3| 4a]s
<Zn: 3 | Anhelas conseguir productos novedosos
o 4 | Sientes deseo de adquirir lo que te gusta
3 SATISFACCION 1| 2 3 4 5
P 5 | Estas conforme con la atencién recibida
6 | Te satisface la calidad de los productos
PRODUCTO 1 2 3 4 5
2 7 Estan en buenas condiciones los productos
; 8 | Encuentras los productos que buscas
<Z( MARCA 1 2 3 4 5
@ 9 | Prefieres productos de marca reconocida
E 10 | Aceptas productos sustitutos o genéricos.
et INFORMACION 1 2 3 4 5
J 11 | Lees las etiquetas o inserto de los productos
"',:' 12 | Influyen las propagandas en tu compra
S EXPERIENCIA 1 2 3 4 5
= 13 | Conoces del producto que adquieres
14 | Influye en tus compras experiencias anteriores
— COMPARACION 1 2 3 4 5
<z( 15 | Comparas un producto con otro
E 16 | Analizas los proy contra de los productos
= CRITERIOS 1 2 3 4 5
u>_; 17 | Teinteresa el precio al elegir un producto
18 | Teinteresa la Calidad al elegir un producto
TRANSACCION 1 2 3 4 5
S 19 | Decides rapidamente la compra a realizar
% 20 | Te atiende la venta en un tiempo razonable
8 RECEPCION 1 2 3 4 5
a 21 | Recibes los productos en buenas condiciones
% 22 | Te entregan los productos en tiempo razonable
g FORMA DE PAGO 1 2 3 4 5
& | 23 | Prefieres hacer el pago con tarjeta
24 | Prefieres hacer el pago en efectivo
GARANTIA 1 2 3 4 5
|9 25 | Esimportante la garantia de un producto
Z | 26 | Haces uso de la garantia de un producto
S ( DEVOLUCION 1 2 3 4 5
E Y 27 | Te aceptan cambios o devoluciones
o 9 28 | Haces uso de la politica de devoluciones
g DISONANCIA COGNOSCITIVA 1 2 3 4 5
O | 29 | Usastodos los productos que compras
30 | Te causa ansiedad luego de comprar algun producto

Muchas gracias por su participaciéon!




Anexo 03: Validacion de instrumento por expertos.

Experto N° 01 Mg. Diana Huamani Cajaleon

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING RELACIONAL

_______ DIMENSIONES / ftems PERTINENCIA RELEVANCIA |  CLARIDAD |
DIMENSION 1: MARKETING DIRECTO Mb[ D[ A[MA|[MD| D | A |MAIMD| D | A MA
PERSONALIZACION

1 | El personal que lo atiende lo reconoce g #7 il
2 | El personal de la botica le brinda un buen trato e pd ~

PROMOCION
3 | En la botica encuentra promociones # P ]
4 | Es importante para usted las promociones ~ -~ e

MULTICANAL
5 | Existe contacto mediante las redes sociales P 7 A

Realiza pedidos de productos mediante las redes. 2 A
DIMENSION 2: MARKETING 1X1 7
INDIVIDUALIZACION

7 | Tiene un trato tnico cuando realiza sus compras 7 & L
8 | Le saludan por sus nombres y apellidos f > 7

INTERACCION ‘ I
9 | Se encuentra satisfecha con la atencién brindada i y % -
10 | El personal le brinda otro tipo de ayuda 5 s

DIFERENCIACION
11 | Se atiende sus necesidades requeridas S 7
12 | Realiza sus compras en la botica con frecuencia > P
DIMENSION 3: CLIENTING

MOTIVACION
13 | Se encuentra motivado al realizar sus compras v pd -
14 | Le emociona realizar sus compras en la botica - 7 P




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

LEALTAD
15 | Prefiere nuestra botica a la de la competencia o I A
16 | Existe confianza de su parte en nuestra botica 3 o P
PERCEPCION DE LOS CLIENTES
17 | Se siente valorado como cliente de la botica 2
18 | Siente temor al realizar sus compras en la botica 7
EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES
19 | Cumple con sus expectativas el servicio brindado P
20 | Encuentra siempre lo que busca P il -
POSTVENTA
21 | Recibe ayuda u orientacidn posterior a su compra o
22 | Son atendidas sus incidencias o quejas o Z
DIMENSION 4: MARKETING DE REDES
INFLUENCIA DE GRUPO
23 | Sigue a grupos en las redes sociales
24 | Se siente influenciado por grupos en las redes P
LIDERES DE OPINION
25 | Sigue a personas inspiradoras en las redes sociales /
26 | Se siente influenciado por una persona en las redes i P
—~ DIMENSION 5: CRM :
SEGMENTACION
27 | Es importante el precio cuando adquiere producto P s
28 | Toma la primera decisién de compra del producto b2
RETENCION DE CLIENTES
.| 29 | Consideras volver a realizar tus compras 7 S e
‘ 'PROGRAMAR TAREAS DE SEGUIMIENTO

30 | Desea informacidn adicional del producto comprado g o P 4
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OBSERVACIONES:
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable (>X) Aplicable después de corregir () No aplicable ( )

e
APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: Dr. / Mg._ DI ANK  (duarap  CAIALECH on: U3 eUgaUg
ESPECIALIDAD DEL VALIDADOR: ADH N STRA con

X de L del 201°)

Ipertinencia: El [tem corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El [tem es apropiado para representar al componente 'f ‘
o dimensidn especifica del constructo. : J

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anuncio del [tem, es
conciso, exacto y directo. Firma del Experto Informante
Especialidad

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los {tems planteados
son suficientes para medir la dimension.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL PROCESO DE COMPRA

N | DIMENSIONES / [tems PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD MO D [ A[MA|[MD[ D [ A [MA|MD| D | A |MA
NECESIDAD
1 | Cuando ingresa a la botica requiere otro tipo de productos /
2 | Tiene necesidades insatisfechas P
DESEO
3 | Anhela conseguir productos novedosos e
4 | Siente deseo de adquirir lo que te gusta - ~
SATISFACCION
5 | Esta conforme con la atencion recibida e i L
6 | Te satisface la calidad de los productos 7 ~
DIMENSION 2: IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS
PRODUCTO
7 | Esta en buenas condiciones los productos - e
8 | Encuentra los productos que buscas P " s
MARCA
9 | Prefiere productos de marca reconocida - o
10 | Acepta productos sustitutos o genéricos P e
INFORMACION
11 | Lee las etiquetas o inserto de los productos > 2 i
12 | Influye las propagandas en tu compra 7 o
EXPERIENCIA
13 | Conoce del producto que adquieres - [ /
14 | Influye en tus compras experiencias anteriores 2 " rs
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS
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COMPARACION

15 | Compara un producto con otro e i
16 | Analiza los pro y contra de los productos s P <

CRITERIOS
17 | Teinteresa el precio al elegir un producto P D
18 | Teinteresa la Calidad al elegir un producto »

DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA
TRANSACCION

19 | Decide rdpidamente la compra a realizar T
20 | Te atiende la venta en un tiempo razonable & A

RECEPCION
21 | Recibe los productos en buenas condiciones P P P
22 | La entrega de productos es en tiempo razonable i -

FORMA DE PAGO
23 | Prefiere hacer el pago con tarjeta o
24 | Prefiere hacer el pago en efectivo 7 7 7
DIMENSION 5:COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA

GARANTIA [
25 | Es importante la garantia de un producto - -
26 | Hace uso de la garantia de un producto - o P

DEVOLUCION ;
27 | Los cambios o devoluciones son aceptados ] A - _
28 | Hace uso de la politica de devoluciones _~ 7 A
DISONANCIA COGNOSCITIVA

29 | Usa todos los productos que compras ~ P A
30 | Te causa ansiedad luego de comprar algun producto / v
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OBSERVACIONES:

) No aplicable ( )

U36Ugausg

OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable (>X) Aplicable después de corregir (
DiANvE duadaN: cAJALECN DNI:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: Dr. / Mg.
ADH (N STRA o

ESPECIALIDAD DEL VALIDADOR:

R e Ge2m9

1pertinencia: El [tem corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El [tem es apropiado para representar al componente 1
o dimensién especifica del constructo. g

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anuncio del item, es
conciso, exacto y directo.

Firma del Experto Informante
o N . Especialidad

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los [tems planteados

son suficientes para medir la dimensién.



Experto N° 02 Mg. Luis Alberto Flores Bolivar
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING RELACIONAL

~___ DIMENSIONES / ftems PERTINENCIA RELEVANCIA |  CLARIDAD |
DIMENSION 1: MARKETING DIRECTO MO:[ D [ [MA[MD ] B | A BRI B ] R WA
PERSONALIZACION
1 | El personal que lo atiende lo reconoce P& Pl /
El personal de la botica le brinda un buen trato S
PROMOCION
3 | Enla botica encuentra promociones Pl ¥l
Es importante para usted las promociones Pl
MULTICANAL
5 | Existe contacto mediante las redes sociales 7
6 | Realiza pedidos de productos mediante las redes. ek
DIMENSION 2: MARKETING 1X1
INDIVIDUALIZACION
7 | Tiene un trato unico cuando realiza sus compras S D
8 | Le saludan por sus nombres y apellidos ¥ < -

INTERACCION

9 | Se encuentra satisfecha con la atencion brindada o P s

10 | El personal le brinda otro tipo de ayuda 5 > .7

DIFERENCIACION
11 | Se atiende sus necesidades requeridas L P
12 | Realiza sus compras en la botica con frecuencia Lz P
DIMENSION 3: CLIENTING

MOTIVACION

13 | Se encuentra motivado al realizar sus compras A P

14 | Le emociona realizar sus compras en la botica bl P
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LEALTAD
15 | Prefiere nuestra botica a la de la competencia e g
16 | Existe confianza de su parte en nuestra botica
PERCEPCION DE LOS CLIENTES
17 | Se siente valorado como cliente de la botica P
18 | Siente temor al realizar sus compras en la botica P sl
EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES
19 | Cumple con sus expectativas el servicio brindado 7" r il il
20 | Encuentra siempre lo que busca - i
POSTVENTA
21 | Recibe ayuda u orientacion posterior a su compra i ~ _
22 | Son atendidas sus incidencias o quejas o
DIMENSION 4: MARKETING DE REDES
INFLUENCIA DE GRUPO |
23 | Sigue a grupos en las redes sociales S o
24 | Se siente influenciado por grupos en las redes P L
LIDERES DE OPINION
25 | Sigue a personas inspiradoras en las redes sociales s A
26 | Se siente influenciado por una persona en las redes a
DIMENSION 5: CRM [
SEGMENTACION
27 | Es importante el precio cuando adquiere producto > >
28 | Toma la primera decision de compra del producto - >
RETENCION DE CLIENTES
29 | Consideras volver a realizar tus compras _‘/ b e
PROGRAMAR TAREAS DE SEGUIMIENTO
30 | Desea informacion adicional del producto comprado =8 [ P




\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

OBSERVACIONES:
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable ( /)/ Aplicable después de corregir () No aplicable ( )
APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: Dr./r\;g./ ﬂm’é) Boli ma O/lUT.J QUBM"}O oni:__ (23S LU/3
{ /) i <
ESPECIALIDAD DEL VALIDADOR: Me C’:é&)w ew |- 19]' L
= 4

7L de AoV del201]

1pertinencia: El [tem corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El [tem es apropiado para representar al componente
o dimensién especifica del constructo.

3(Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anuncio del [tem, es
conciso, exacto y directo.

\> g
Firma del Experto Informante
o o ; Especialidad
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los tems planteados
son suficientes para medir la dimensidn.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL PROCESO DE COMPRA

R

| DIMENSIONES/ tems : PERTINENCIA RELEVANCIA ~ CLARIDAD X
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD MD|[ D | A [MA|MD| D | A |MAIMD| D | A |MA
NECESIDAD
1 | Cuando ingresa a la botica requiere otro tipo de productos e ¥l
2 | Tiene necesidades insatisfechas 7 ]
DESEO
3 | Anhela conseguir productos novedosos e - v
4 | Siente deseo de adquirir lo que te gusta e T
SATISFACCION
5 | Esta conforme con la atencidn recibida e -
6 | Te satisface la calidad de los productos B 4 P A
DIMENSION 2: IDENTIFICACION DE ALTERNATIVAS
PRODUCTO
7 | Estd en buenas condiciones los productos P s P
8 | Encuentra los productos que buscas P P
MARCA
9 | Prefiere productos de marca reconocida A P e
10 | Acepta productos sustitutos o genéricos Vs | 2
INFORMACION '
11 | Lee las etiquetas o inserto de los productos - Py
12 | Influye las propagandas en tu compra P
EXPERIENCIA \
13 | Conace del producto que adquieres |~ i Vs
14 | Influye en tus compras experiencias anteriores e 1 A A
DIMENSION 3: EVALUACION DE ALTERNATIVAS 1
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COMPARACION
15 | Compara un producto con otro e L
16 | Analiza los proy contra de los productos i Lz
CRITERIOS
17 | Te interesa el precio al elegir un producto - Pl
18 | Teinteresa la Calidad al elegir un producto A 7
DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA P Pl
TRANSACCION
19 | Decide rapidamente la compra a realizar A il
20 | Te atiende la venta en un tiempo razonable S e
RECEPCION
21 | Recibe los productos en buenas condiciones i P 7
22 | La entrega de productos es en tiempo razonable P PG
FORMA DE PAGO \ i
23 | Prefiere hacer el pago con tarjeta I 7 G >
24 | Prefiere hacer el pago en efectivo ; /' s
DIMENSION 5:COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA 3 :
GARANTIA !
25 | Es importante la garantia de un producto \ 5
26 | Hace uso de la garantia de un producto 4 ‘ 7
DEVOLUCION } }
27 | Los cambios o devoluciones son aceptados | { A ~
28 | Hace uso de la politica de devoluciones i ! | S /
DISONANCIA COGNOSCITIVA ’
29 | Usa todos los productos que compras . 1‘ P T
30 | Te causa ansiedad luego de comprar algin producto E o re
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OBSERVACIONES:
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable () Aplicable después de corregir () No aplicable ()
APELLIDOS Y NOMBRES DEL JUEZ VALIDADOR: Dr. / g 1 Love) (Al omn k) MBead s DNI:
ESPECIALIDAD DEL VALIDADOR: Me (= \J;_vjj Yeblieg S
/
1L e MY der2o1]
ey

'Pertinencia: El [tem corresponde al concepto tecrco formu s P / \

?Relevancia: El {tem es apropiado para representar sl comporent // )

o dimensidn especifica del constructo /

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunco cel tem e \, ’,/

conciso, exacto y directo. Fazmﬁmperlo Informante

] Especialidad
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ltems plantes

son suficientes para medir la dimension



Anexo 04:

Detalle de resultados de la V-AIKEN.

Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken Marketing Relacional

N° ltems X DE V Aiken

Relevancia 4 0.00 1.00

1. El personal que lo atiende lo reconoce Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

2. El personal de la botica le brinda un buen trato Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 35 0.71 0.83

3. En la botica encuentra promociones Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 35 0.71 0.83

Relevancia 35 0.71 0.83

4. Es importante para usted las promociones Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

5. Existe contacto mediante las redes sociales Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

6. Realiza pedidos de productos mediante las redes Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

7. Tiene un trato Unico cuando realiza sus compras Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

8. Le saludan por sus nombres y apellidos Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

9. Se encuentra satisfecha con la atencién brindada Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

10. El personal le brinda otro tipo de ayuda Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

11. Se atiende sus necesidades requeridas Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

12. Realiza sus compras en la botica con frecuencia Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

13. Se encuentra motivado al realizar sus compras Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

14. Le emociona realizar sus compras en la botica Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

15. Prefiere nuestra botica a la de la competencia Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 3.5 0.71 0.83

16. Existe confianza de su parte en nuestra botica Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 35 0.71 0.83

Relevancia 35 0.71 0.83

17. Se siente valorado como cliente de la botica Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 35 0.71 0.83

Relevancia 35 0.71 0.83

18. Siente temor al realizar sus compras en la botica Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 35 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

19. Cumple con sus expectativas el servicio brindado Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

20. Encuentra siempre lo que busca Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

21. Recibe ayuda u orientacién posterior a su compra Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

22. Son atendidas sus incidencias o quejas Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

23. Sigue a grupos en las redes sociales Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

24. Se siente influenciado por grupos en las redes Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

25. Sigue a personas inspiradoras en las redes sociales Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

26. Se siente influenciado por una persona en las redes Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

27. Es importante el precio cuando adquiere producto Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

28. Toma la primera decisién de compra del producto Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

29. Consideras volver a realizar tus compras Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

30. Desea informacioén adicional del producto comprado Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00




Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken Proceso decisién de compra

N° items X DE V Aiken

Relevancia 4 0.00 1.00

1. Cuando ingresa a la botica requiere otro tipo de productos Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

2. Tiene necesidades insatisfechas Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 35 0.71 0.83

3. Anhela conseguir productos novedosos Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 35 0.71 0.83

4. Siente deseo de adquirir lo que te gusta Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

5. Esta conforme con la atencién recibida Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

6. Te satisface la calidad de los productos Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

7. Esta en buenas condiciones los productos Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

8. Encuentra los productos que buscas Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

9. Prefiere productos de marca reconocida Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

10. Acepta productos sustitutos o genéricos Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

11. Lee las etiquetas o inserto de los productos Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

12. Influye las propagandas en tu compra Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

13. Conoce del producto que adquieres Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

14. Influye en tus compras experiencias anteriores Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

15. Compara un producto con otro Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 35 0.71 0.83

16. Analiza los pro y contra de los productos Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

17. Te interesa el precio al elegir un producto Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 35 0.71 0.83

Relevancia 35 0.71 0.83

18. Te interesa la calidad al elegir un producto Pertinencia 35 0.71 0.83
Claridad 35 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

19. Decide rapidamente la compra a realizar Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

20. Te atiende la venta en un tiempo razonable Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

21. Recibe los productos en buenas condiciones Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

22. La entrega de productos es en tiempo razonable Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

23. Prefiere hacer el pago con tarjeta Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

24. Prefiere hacer el pago en efectivo Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

25. Es importante la garantia de un producto Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

26. Hace uso de la garantia de un producto Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

27. Los cambios o devoluciones son aceptados Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

28. Hace uso de la politica de devoluciones Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

29. Usa todos los productos que compras Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

30. Te causa ansiedad luego de comprar algdn producto Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00




Anexo 05:

Detalle de confiabilidad.

Prueba de fiabilidad para la variable marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,788 30

Estadisticas de total de elemento

Media de Alfa de
escalasi Varianza de Cronbach
el escalasiel Correlacio si el
elemento elementose ntotalde elemento
se ha ha elementos se ha
suprimido  suprimido  corregida suprimido
1. El personal que lo atiende lo reconoce 108,09 90,441 -,190 ,804
2. Se le brinda un buen trato 107,56 85,014 ,145 , 790
3. Encuentra promociones 107,76 82,164 ,407 778
4. Es importante para ud. las promociones 107,42 81,820 487 776
5. Existe contacto mediante las redes sociales 107,79 83,225 ,235 ,786
6. Realizaria pedidos de productos mediante sus redes 107,70 79,156 ,615 , 769
sociales
7. Tiene un trato Unico cuando realiza sus compras 107,79 81,382 ,506 775
8. Le saludan por sus nombres y apellidos 108,31 84,239 ,163 , 790
9. Se encuentra satisfecha con la atencion brindada 107,94 91,671 -,247 ,809
10. Existe buena relacion entre la botica y ud 107,60 84,939 174 , 788
11. Se atiende sus necesidades requeridas 108,00 85,730 ,156 ,788
12. Realizas tus compras en la botica con frecuencia 107,82 85,564 ,120 , 790
13. Se encuentra motivado al realizar sus compras 107,47 79,870 ,504 773
14. Le emociona realizar sus compras en la botica 107,49 80,073 ,438 775
15. Prefiere nuestra botica a la de la competencia 108,22 83,905 ,217 , 786
16. Existe confianza en nuestra botica 108,43 82,271 ,368 ,780
17. Se siente valorado por la botica 108,17 86,028 ,102 , 791
18. Siente temor al realizar sus compras en la botica 108,71 87,421 -,014 , 798
19. Cumple con sus expectativas el servicio brindado 108,10 82,967 ,285 ,783
20. Encuentra siempre lo que busca 108,08 79,061 ,540 771
21. Recibe ayuda u orientacidn posterior a su compra 107,33 77,708 , 701 , 765
22. Son atendidas las incidencias o quejas posterior a la 108,02 82,314 ,367 , 780
compra?
23. Sigue a grupos en las redes sociales 107,60 86,827 ,049 , 793
24. se siente influenciado por grupos en las redes 107,81 78,514 472 773
sociales
25. Sigue a personas que le inspiran en las redes 107,83 81,264 514 775
sociales
26. Se siente influenciado por alguna persona en redes 107,82 81,901 ,452 77
sociales
27. Es importante el precio cuando adquiere sus 107,67 82,045 ,318 , 782
productos
28. Toma la primera decision de compra del producto 108,17 79,736 ,558 71
29. Consideras volver a realizar tus compras 107,86 79,968 ,669 ,770
30. Desea informacion adicional de los productos que 107,84 80,762 ,280 , 785

compra




Prueba de fiabilidad para la variable proceso de decisién de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 787 30

Estadisticas de total de elemento

Media de Alfa de
escalasiel Varianzade Correlacion Cronbach si
elemento se escalasiel total de el elemento

ha elemento se  elementos se ha
suprimido  ha suprimido  corregida suprimido
1. Requieres otro tipo de productos 104,94 111,087 -,241 ,803
2. Tienes necesidades insatisfechas 105,27 102,310 ,280 ,782
3. Anhelas conseguir productos novedosos 104,68 103,682 ,225 , 784
4. Sientes deseo de adquirir lo que te gusta 104,86 112,417 -,322 ,805
5. Estas conforme con la atencién recibida 104,97 107,156 -,024 , 794
6. Te satisface la calidad de los productos 104,60 99,703 ,486 774
7. Estan en buenas condiciones los productos 104,50 105,242 ,109 ,788
8. Encuentras los productos que buscas 105,02 98,943 473 774
9. Prefieres productos de marca reconocida 105,10 94,743 577 , 766
10. Aceptas productos sustitutos o genéricos 105,07 99,299 ,463 774
11. Lees las etiquetas o inserto de los productos 105,36 97,243 ,535 770
12. Influyen las propagandas en tu compra 104,92 102,657 ,229 , 784
13. Conoces del producto que adquieres 105,28 100,338 ,469 776
14. Influye en tus compras experiencias anteriores 104,66 101,419 ,328 ,780
15. Comparas un producto con otro 105,20 98,139 439 74
16. Analizas los pro y contra de los productos 105,18 95,766 527 , 769
17. Te interesa el precio al elegir un producto 105,23 115,956 -,504 ,813
18. Te interesa la Calidad al elegir un producto 104,88 99,884 374 778
19. Decides rapidamente la compra a realizar 105,29 98,747 ,338 779
20. Te atiende la venta en un tiempo razonable 104,68 105,637 ,083 , 789
21. Recibes los productos en buenas condiciones 104,67 95,708 ,603 , 767
22. Te entregan los productos en tiempo 104,67 97,393 ,615 ,769
razonable
23. Prefieres hacer el pago con tarjeta 105,48 99,308 ,265 , 784
24. Prefieres hacer el pago en efectivo 105,04 95,728 425 774
25. Es importante la garantia de un producto 105,34 103,509 , 166 , 787
26. Haces uso de la garantia de un producto 105,50 100,478 ,364 778
27. Te aceptan cambios o devoluciones 105,42 98,179 ,450 774
28. Haces uso de la politica de devoluciones 105,32 98,176 ,454 774
29. Usas todos los productos que compras 105,10 96,001 470 772
30. Te causa ansiedad luego de comprar algin 106,41 99,279 ,235 , 787

producto




Anexo 06: Autorizacion de aplicacion de instrumento.

BOTICAS

FARMACENTER

AUTORIZACION DE LA EMPRESA

rstimados miembros del lurado de la Universidad Cesar Vallejo

Me complace en enviarles un cordial saludo y hacer de su conocimiente gue los estudiants
Hetsabe Loui Rojas Sotelo con DNI 41907147 y Tito Amano Salas Marguez con DNI 32305114
studiantes de 13 carrera de Administracion de Empresas de la Universidad Cesar 0, €5ta
AUTORIZADOS para la realizacion del proyecto de investigacion Marketing relaconal y € proceso g«
decision de compra de los clientes de la botica farmacenter durante los c X
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Anexo 07: Evidencias de la realidad problemética.

Sustento PDT Declaraciones juradas hechas a la Sunat donde se consigna el

impuesto a la renta pagado en Agosto 2019.

Constancia Formulario - 0621

—|dentificacidn de la Transaccion:

Facha:

10092018 09:03:53

Wimero de Formulario : 0621
Womero de Orden : 924508877
Fecha de presentacidn ; 19/0902019

——Datos de la Declaracion:

RUC : 20402971066

Nombre o Razdn Social : CORPORACION FARMACEMTER S.A.C.
Periodo - 201908

Semana: 0

Tipo de Declaracidn : Original

—Detalle de Tributos:

1011 IGV - OPER. INT. - CTA PROPIA 5.0

3N RENTA - REGIMEN ESPECIAL 5/ 45

Total a Pagar 51,45

presentada consignando los siguientes datos.

201908 1011 IGV - OPER. INT. - CTA.

Usted no ha realizado &l pago de la deuda, recusrde que deberd cancelar el saldo deudor de la declaracian

201908 3111 RENTA - REGIMEN

5.4




Sustento PDT Declaraciones juradas hechas a la Sunat donde se consigna el

impuesto a la renta pagado en Julio 2019.

Constancka Formulario - 0621 Fetha: 2082010 09:10:15

—dentificacion de la Transaccion:

Mumero de Formulario . 0621
Wimero de Orden : 923167880
Fecha de presentacién : 20/08/2019

— Datos de [a Declaracion:

RUC : 20492971066

Mombre o Razon Social | CORFORACION FARMACENTER S.AC.
Perioda : 201807

Semana: 0

Tipo de Declaracian : Original

Detalle de Tributos.

1011 IGY - OPER. INT. - CTA. PROPIA 1 =1
31 RENTA - REGIMEN ESPECIAL S 3 =1
Total a Pagar 53 S0

Usted no ha realizado el pago de la deuda, recuerde que debera cancelar el saldo deudor de la declaracion
presentada consignando los sigulentes datos:

201907 1011 IGV - OPER. INT. - CTA. S/,
201907 3111 RENTA - REGIMEN 8/.35




Sustento PDT Declaraciones juradas hechas a la Sunat donde se consigna el
impuesto a la renta pagado en Junio 2019.

Conslancia Formularno - 0621 PR WU U

— |dentificacidn de la Transaccion:

Nimero de Formulario : 0621
Mimero de Orden : 921882848
Fecha de presentacian - 18/07/2019

—Datos de la Declaracidn;

RUC : 20492971066

Nombre o Razdn Social - CORPORACION FARMACENTER SAC.
Periodo : 201506

Semana:. 0

Tipo de Declaracién : Original

—{etalle de Tributos:

1011 IGV - OPER. INT. - CTA. PROPIA 51, S,
3111 RENTA - REGIMEN ESPECIAL 54 8
Total a Pagar 54 L1

Usted no ha realizado &l pago de la devda, recuerde que debera cancelar el saldo deydor de la declaracion
presentada consignando los siguientes datos:

201906 1011 I1GV - OPER. INT. - CTA. 8.
201906 3111 RENTA - REGIMEN 8




Sustento PDT Declaraciones juradas hechas a la Sunat donde se consigna el

impuesto a la renta pagado en Mayo 2019.

Constancia Formulario - 0621 FEnaC TR U

— |dentificacion de la Transaccion:

Mimero de Formulano : 0621
Mumen de Orden : 920068551
Fecha de presentacién : 18/06/2018

——Datos de la Declaracion:

RUC . 20492971066

Mombre o Razdn Social - CORPORACION FARMACENTER S AC
Periodo : 201905

Semana: 0

Tipo de Declaracién - Original

——Detalle de Tributos:
1011 IGV - OPER. INT. - CTA. FROPIA =18 5
3111 RENTA - REGIMEN ESPECIAL S/ 64 =1
Total a Pagar T S/

Usted no ha realizado el pago de la dewda, recuerde que debera cancelar el saldo deudor de la declaracion
presentada consignando los sigubentes datos.

201905 1011 IGV - OPER. INT. - CTA. 5.
201805 3111 RENTA - REGIMEN S/ 64)




Fotos: Entorno de la botica Farmacenter, alta concentracion de boticas en la zona.
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Base de datos.

Anexo 08

Marketing Relacional

Base de datos variable
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Anexo 09:

Matriz de consistencia.

Marketing relacional y el proceso de decision de compra de los clientes de Farmacenter

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Personalizacion
iCudl es la relacion del marketing  Establecer la  relacion del Existe relacion del marketing Marketing directo UEE?::;T ) ny
relacional y el proceso de decision ~marketing relacional y el proceso ~ relacional 'y el proceso de MEtOdque I:)’:St'gauon:
o ipotético
de compra de los clientes de la de decision de compra de los d?C|5|on de compra de los Marketing uno a uno Individualizacién Deductivo
) clientes de la botica clientes de la botica Farmacenter Interaccién
botica Farmacenter? Diferenciacién
Farmacenter. L. e Tipo de Investigacidn:
Hipétesis especificas - )
Problemas especificos iati ifi i i6 i Clienti Motivacion Aplicada
ro P! Objetivos especificos: Existe relaciéon del marketing Marketing ienting |dentificacién
¢Cudl es la relacion del marketing  Establecer la relacion del directo vy el proceso.de decision elacional Eercefc?n - Disefio de Investigacién:
directo y el proceso de decisién de  marketing directo y el proceso de compra de los clientes de la P’;z\e’znata'vas el cliente No experimental
compra de los clientes de la botica  de decisién de compra de los botica Farmacenter,
Farmacenter? clientes de la botica . . . Marketing de redes Influencia de grupo Invgspgauon: valel
Farmacenter, Existe relacién del marketing uno Lideres de grupo Descriptivo Correlacional
a uno y el proceso de decision de . - Ent Cuantitati
H = 1A i . t: ntoque: Cuantitativo
éCudl es la relacion del marketing Establecer la relacion del compra de los clientes de la RZf;ec?é:C;ZnC“emes q
uno a uno y el proceso de decisién marketing uno a unoy el botica Farmacenter, Gestidn de clientes Prograrﬁacién de tareas de Muestra 90 clientes
de compra de los clientes de la proceso de decisién de compra seguimiento
botica Farmacenter? de los clientes de la botica Existe relacién del clienting y el N Instrumentos
Farmacenter proceso de decisién de compra Re°°”°°'m'?"t° de la Necesidad Para Marketing Relacional
Cusl es la relacién del clienti de los clientes de la botica necesidad Deseo (30 reactivos con escala de
éCual es la relacion del clienting y ., Satisfaccién Lickert. Para Proceso de
o Establecer la relacién del Farmacenter, isfacci ert
el proceso de decision de compra L s decision de compra (30)
) : clienting y el proceso de decision _ y _ Identificacién de reactivos con escala de
de los clientes de la botica 4o compra de los clientes de la Existe relacion del marketing de alternativas Marca Lickert
. fei s Informacién
Farmacenter? botica Farmacenter redes y el proceso de decision de Proceso de Experiencia 1. Nunca, 2. Casi nunca, 3.
compra de los clientes de la decision d A veces, 4. Casi siempre, 5
L : ecision de i i :
éCudl es la relacién del marketing ~ Establecer la relacion del botica Farmacenter Evaluacion de alternativas » Siempre
Keti I compra Comparacion
marketing de redes y el proceso

de redes y el proceso de decisién
de compra de los clientes de la
botica Farmacenter?

¢Cual es la relacién de la gestion de
clientes y el proceso de decisién de
compra de los clientes de la botica
Farmacenter?

de decisién de compra de los
clientes de la botica Farmacenter

Establecer la relacion de la
gestidn de clientes y el proceso
de decisién de compra de los
clientes de la botica
Farmacenter.

Existe relacion de la gestion de
clientes y el proceso de decision
de compra de los clientes de la
botica Farmacenter.

Decisién de compra

Comportamiento post
compra

Criterios

Transaccion
Recepcién
Forma de pago

Garantia
Devolucién
Disonancia cognoscitiva

Estadistica
Estad. Descriptiva, mostrar
tablas y figuras de
informacion

Estad. Inferencial, se midié
la correlacién a través del
procedimiento Rho de
Spearman.




Anexo 10:

Matriz de evidencias externas.

Matriz de evidencias empiricas a nivel internacional

Autor Hipotesis Resultado
Path Analysis
Ramadhan, Si existe influencia del marketing relacional en Coeficiente (8) 0.424

Kusumawati, y
Mawardi (2018)

la decision de compra sobre la satisfaccion del
cliente.

Sig. Bilateral =
(p<0.05)

Limpo, Rahimy
Hamzah (2018)

La calidad, el precio y la promocién en
simultaneo significativo y positivo en la
decisiéon de compra

Regresién multiple
Correlacién
Coeficiente r=0.85
Sig. Bilateral =
(p<0.05)

Zhu, Chang y Luo

Si hay influencia de la comunicacioén C2C en la

Coeficiente de determ.
R%=0.556

decision de compra de los consumidores en Sig. Bilateral = 0.00
(2018) . )
las comunidades en linea. (p<0.01)
Matriz de evidencias empiricas a nivel nacional
Autor Hipotesis Resultado

Escudero (2019)

Si existe relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacién de los clientes en la consultora
Silfersysten SAC, Lima 2019.

Correlacién Pearson
Coeficiente r=511
Sig.Bilateral=0.004
(p<0.01)

Garcia (2018)

Si existe una relacién significativa entre el
marketing relacional y la lealtad de los clientes
del Banco de Crédito del Peru, Brefia 2018.

Rho de Spearman
Coeficiente =0.797
Sig.Bilateral=0.000
(p<0.01)

Glener (2018)

Existe una relacion significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente
de la Cooperativa de ahorro y crédito Trujillo.

Correlacién Pearson
Coeficiente r= 0,381
Sig.Bilateral=0.000
(p<0.05)

Diaz y Moreto (2015)

Si existe relacion significativa entre el
marketing relacional con las ventas de
Negocios Diaz SAC

Correlaciéon Pearson
Coeficiente r=0,809
Sig.Bilateral=0,0098
(p<0,05)

0.00

0.00



Anexo 11:

Matriz de evidencias internas.

Matriz de evidencias empiricas internas

Autor

Hipotesis

Resultado

Hipotesis general

Existe relacion del marketing relacional y el
proceso de decisién de compra de los clientes
de la botica Farmacenter, 2020

Rho de Spearman
Coeficiente = 0,267
Sig.Bilateral=0,011
(p<0.05)

Hipotesis especifica 1

Existe relacion del marketing directo y el
proceso de decision de compra en los clientes
de la botica Farmacenter, 2020

Rho de Spearman
Coeficiente = 0,270
Sig.Bilateral=0,010
(p<0.05)

Hipotesis especifica 2

Existe relacion del marketing 1x1 y el proceso
de decision de compra en los clientes de la
botica Farmacenter, 2020

Rho de Spearman
Coeficiente = 0,273
Sig.Bilateral=0,009
(p<0.05)

Hipétesis especifica 3

Existe relacion del clienting y el proceso de
decision de compra en los clientes de la botica
Farmacenter, 2020

Rho de Spearman
Coeficiente = 0,213
Sig.Bilateral=0,044
(p<0.05)

Hipotesis especifica 4

No existe relacion del marketing de redes y el
proceso de decision de compra en los clientes
de la botica Farmacenter, 2020

Rho de Spearman
Coeficiente = 0,139
Sig.Bilateral=0,193
(p>0.05)

Hipotesis especifica 5

No existe relacion de la gestién de clientes y el
proceso de decision de compra en los clientes
de la botica Farmacenter, 2020

Rho de Spearman
Coeficiente = 0,130

Sig.Bilateral=0,221>0,

05
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