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Resumen
La presente investigacion tuvo como titulo “Incidencia del marketing relacional en la
satisfaccion del cliente de las empresas Retail de Nuevo Chimbote, 2022” tuvo como
finalidad evaluar la incidencia del marketing relacional en la satisfaccion del cliente.
Para ello se tuvo que desarrollar una investigacion de tipo aplicada, de nivel
correlacional-causal, y de disefio no experimental trasversal. Asimismo, se utilizé6 una
muestra de 385 clientes de las empresas Retail de Nuevo Chimbote, en el afio 2022,
por esta razén se utilizé la técnica de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.
Dentro de los resultados se obtuvo que las empresas tienen un nivel regular de
marketing relacional en promedio con el 79% de los clientes, asimismo la satisfaccion
es considerada como alta en promedio calificado por el 55.1% de los clientes, por
consiguiente, se encontré que las tres dimensiones del marketing relacional inciden en
la satisfaccion al cliente. Concluyéndose que el marketing relacional incide de forma
significativa, con un nivel de significancia de 0y nivel de correlacion de 0.75, afirmando
gue en la medida que las empresas desarrollen un buen marketing relacional, la

satisfaccion también sera buena en una medida de fuerte a alta.

Palabras clave: Marketing relacional, satisfaccion, retail.
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Abstract

The present investigation was entitled "Incidence of relational marketing in customer
satisfaction of Retail companies in Nuevo Chimbote, 2022" with the purpose of
evaluating the incidence of relational marketing in customer satisfaction. For this, an
applied type of research had to be developed, at a correlational-causal level, and with
a non-experimental transversal design. Likewise, a sample of 385 clients of the Nuevo
Chimbote Retail companies was used, in the year 2022, for this reason the survey
technique was used and the instrument was the questionnaire. Among the results, it
was obtained that companies have a regular level of relational marketing on average
qualified by 79% of clients, likewise satisfaction is considered high on average qualified
by 55.1% of clients, therefore, it was found that the three dimensions of relationship
marketing affect customer satisfaction. Concluding that relationship marketing has a
significant impact, with a significance level of 0 and a correlation level of 0.75, stating
that to the extent that companies develop good relationship marketing, satisfaction will
also be good to a strong or high extent.

Keywords: Relationship marketing, satisfaction, retail.
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l. INTRODUCCION

En el entorno competitivo que se desempefian las empresas, ya no basta con solo
conseguir clientes, ahora es necesario lograr tener una relacion un vinculo emocional
entre la empresa y el cliente que lo motive a sentirse satisfecho con el producto o
servicio que le ofrece la empresa que lo lleve incluso a recomendar a otros entre
familiares y amigos a comprar los productos de la empresa, en ese sentido el marketing
relacional juega un papel fundamental para lograr dichas actitudes en el cliente.
Dicha estrategia se ha convertido en un verdadero desafio ya que no todas las
empresas han logrado tener los resultados esperados, debido a distintas razones entre
la principal esté la falta de conocimiento de las estrategias de marketing relacional, por
ejemplo la empresa Baratodo S.A quien en Ecuador tuvo problemas en generar un
vinculo emocional con sus clientes como consecuencia esto afecto la satisfaccion del
cliente y sobre todo tuvo una caida en las ventas afectando los ingresos de rentabilidad
de la misma (Choca et al., 2019).

Asimismo, el mal manejo de un marketing relacional puede ocasionar muchas veces
baja satisfaccion del cliente pues se sienten disconformes hasta el grado de realizar
reclamos, en este sentido se evidencio que en Esparfa el 80% de los ciudadanos
confirman haber reclamado y quejado a diferentes empresas en general, este es un
claro ejemplo de que las empresas espafiolas no cumplieron con satisfacer las
necesidades del consumidor y mas aun lograr generar un vinculo emocional (Martinez,
2020).

En el Peru también se da mucha importancia a la satisfaccion al cliente ya que el 35%
de las empresas peruanas considera la experiencia que tiene la empresa con el
negocio; y para ello es sumamente importante lograr un buen marketing de relaciones,
sin embargo soélo el 26% estd aplicando una estrategia para tener una buena
experiencia y relacion con el cliente; como se aprecia todavia existe una gran parte de
empresas, el 74% que le falta aplicar dichas estrategias de relacién, debido a la falta
de conocimiento o falta de confianza de los buenos resultados que puede dar a la
organizacion dichas estrategias (Peru-retail, 2018).

En este contexto se aprecia el problema del marketing, relacional y la satisfacciéon a

nivel mundial y nacional, sin embargo, en la realidad local especialmente en las



empresas Retail de Nuevo Chimbote, quienes estan realizando esfuerzos por aplicar
estrategias de marketing relacional, se ha evidenciado como problema principal
conocer silas estrategias de estas empresas estan logrando su objetivo o la incidencia
gue tiene dicha estrategia en la satisfaccién del cliente, aspecto importante, pues sélo
conociendo dicha informacion podran tomar decisiones que le permitan reforzar dichas
estrategias o corregirlas porque en caso contrario, de no saber dicha informacién, las
empresas podrian estar utilizando estrategias de marketing relacional ineficaces, y
estar gastando tiempo, dinero y recursos en vano lo que perjudicaria no solo su
relacion con el cliente sino también el crecimiento de sus ingresos y utilidades. Es por
ello que el problema que se formul6 fue ¢ Cudl es la incidencia del marketing relacional
en la satisfaccién del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 20227

Ante ello, dicha investigacion se justificO por sus implicancias practicas, porque
resolvié un problema latente en las empresas Retail en Nuevo Chimbote que es el
saber cual es incidencia del marketing relacional en la satisfaccion del cliente, ya que
s6lo sabiendo dicha informacion podran tomar decisiones sobre como mejorar 0
corregir dichas estrategias de marketing relacional.

De igual forma, se justificé por su relevancia social ya que esta investigacion favorecio
0 beneficio en primer lugar a las empresas Retail quienes ya estan encaminadas a
realizar el marketing relacional y es importante para ellas conocer la incidencia que
esta teniendo su trabajo en la satisfaccion del cliente, pero también beneficio a las
empresas en general al saber que estrategias de marketing relacional utilizar para
tener resultados mas Optimos.

Ademas, se justificd por su valor metodolégico ya que, los instrumentos que se
utilizaron para recopilar y analizar la informacién sobre las variables marketing
relacional y satisfaccion al cliente, pasaron por la prueba de validez y confiabilidad que
garantiza su utilidad en el ambito de la investigacion cientifica.

Por ultimo, se justifico por su aporte tedrico debido a que dicha investigacion refuerza
la teoria del marketing relacional y la satisfaccion al cliente; y concluye con la incidencia
gue tiene la variable independiente sobre la dependiente. Ademas, de que los

resultados y conclusiones que se exponen en esta investigacion sirven como sustento



tedrico para investigaciones que se realicen sobre las variables, pero en otras
realidades probleméaticas.

En este sentido es importante definir el siguiente objetivo de la investigacion el cual
consistio en Determinar la incidencia del marketing relacional en la satisfaccion del
cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022.

Asimismo, como objetivos especificos importantes para desarrollar la investigacion
fueron: Determinar el nivel del marketing relacional de las empresas Retail en Nuevo
Chimbote, 2022. Determinar el nivel de satisfaccion del cliente de las empresas Retail
en Nuevo Chimbote, 2022. Establecer la incidencia de la confianza en la satisfaccion
del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022. Establecer la incidencia
del compromiso en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo
Chimbote, 2022. Establecer la incidencia del valor percibido en la satisfaccion del
cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022.

Para cerrar el capitulo se expone la hipétesis de investigacion que fue Hi: el marketing
relacional incide significativamente en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail
en Nuevo Chimbote, 2022. Y como hipétesis nula HO: el marketing relacional no incide
significativamente en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo
Chimbote, 2022.



Il. MARCO TEORICO

En el ambito internacional se realizaron investigaciones donde (Ngoma et al.,2019),
realizé su investigacion, el objetivo fue evaluar la relacion del marketing relacional con
la satisfaccion y fidelizacion del cliente, para ello realizaron una investigacién no
experimental de corte trasversal, y seleccionaron una muestra 385 clientes a quienes
se les aplico la encuesta, de esta forma llegaron a la conclusion de que el marketing
relacional tiene una fuerte correlacion en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes
con un indice de correlacién r:0.50 lo que indica una relacion moderada; asimismo se
encontr6 fuerte relacion de los componentes del marketing relacional donde la
confianza tiene un indice de relacion de 0.41; la comunicacién tiene un indice de
relacién de 0.47, la reciprocidad tiene un indice de relacion de 0.45 con la satisfaccidon
y lealtad del cliente.

También, Bravo (2019) desarrollo su estudio donde tuvo que determinar cual es la
relacion del marketing relacional con la fidelizacion en una empresa de Bolivia, para
ello, el disefio aplicado fue no experimental y de corte transaccional, de esa forma se
utilizé la técnica de la encuesta para obtener informacion de 107 clientes de la
empresa, lo que contribuyd a que se concluyera que existe relacion significativa del
marketing relacional con la fidelizacion del cliente con un nivel de significancia menor
a 0.05 y un indice de correlacién a 0.49 lo que indica una correlacion moderada, dicha
conclusiéon es importante para la investigacion ya que se entiende que si un cliente es
fiel a la empresa es porque hay algo que lo tiene satisfecho.

A nivel nacional también se realizaron investigaciones donde Astoquilca (2021) realizé
su investigacion de nivel correlacional y disefio no experimental por ello su objetivo fue
medir el grado de influencia del marketing relacional en la captacion de clientes en una
empresa en Tacna, para ello utiliz6 como muestra a 90 clientes a quienes se les aplico
la técnica de la encuesta, que contribuyé a que se concluyera que el marketing
relacional puede influir de forma significativa (e =0.00) en la captacion de los clientes,
asimismo el nivel correlacional de Rho de Spearman fue de 0.49 lo que indica una
correlacién positiva moderada.

Asimismo, Giraldo y Bazan (2019), realizaron su investigacion donde su objetivo

principal fue de establecer como incide el marketing relacional para fidelizar a los



clientes en una empresa de Huaraz, para ello realizaron una investigacion de nivel
correlacional causal, donde encuestaron a una muestra de 246 clientes, en el que se
llegd a concluir que existe incidencia significativa del marketing relacional en la
fidelizacién del cliente con una incidencia del 63% eso quiere decir que a medida que
la empresa trabaje por realizar un marketing relacional eficaz, este incidira en un
incremento de la fidelidad de un 63%.

Ademés, Umpiri y Condori (2019), realizaron su investigacion donde su proposito fue
determinar la influencia del marketing relacional en la satisfaccion del cliente de una
empresa en San Isidro, para ello realizaron una investigacion de tipo aplicada, con un
nivel correlacional-causal, es por ello que evaluaron la influencia de una variable sobre
la otra, asimismo se tomd en cuenta una muestra de 37 clientes de la empresa a
guienes se les encuesto, de esta forma se concluye que el marketing relacional tiene
una incidencia fuerte en la satisfaccion del cliente con un indice de correlacion de 0.667
y una significancia de 0.000 corroborando dicha incidencia. Ademas, en la empresa se
encontré que el 37% tiene un marketing relacional bajo, y el 35% de los clientes tiene
una satisfaccion mala, siendo el que mayor predomina, ademas el 32.4% tiene una
buena satisfaccion y el otro 32.4% tiene una satisfaccion regular.

Finalmente, Adanaqué (2018) realizé su investigacion donde su proposito fue
determinar como las estrategias del marketing relacional lograron fidelizar a los
clientes de una organizacion en Chiclayo, para ello realizaron una investigacion de tipo
aplicada, con un disefio de investigacion no experimental y nivel correlacional-causal,
para ello realizaron la aplicacion de la encuesta a una muestra de 42 clientes lo que
les ayudo a concluir que las estrategias de marketing relacional afectan
significativamente a la fidelizacion de los clientes ya que contribuyen a que la relacion
empresa-cliente sea mas solida, duradera y existan actitudes favorables que
contribuyan a mantener el compromiso de seguir requiriendo los servicios de la
empresa.

Por otro lado, se debe conocer a plenitud la definicion de las variables de investigacion
en ese caso Gummesson (2017) define el marketing relacional como la capacidad que
tiene la empresa para lograr atraer, mantener y mejorar las relaciones con los clientes.

Ademas, (Larentins et al. 2018), define el marketing relacional como el trabajo que



realizo una empresa para mantener relaciones duraderas en el tiempo con los
consumidores favoreciendo un beneficio reciproco. Segun Verma & Sharma (2016) el
marketing relacional es el negocio de atraer y mejorar las relaciones a largo plazo con
los clientes. Segun Huang (2015) afirma que el marketing relacional es la capacidad
de la empresa para atraer a los consumidores, mantener las relaciones, y terminarlas
cuando es necesario a fin de lograr la satisfaccién de todos los involucrados.

Por tanto, el marketing relacional se considera una herramienta viable para obtener
una ventaja competitiva sostenible (Jones et al., 2015) y su relevancia en el entorno
del marketing contemporaneo es indiscutible (Brodie, 2017; Gummerus, et al., 2017;
Payne, 2017; Sheth, 2017). En la aplicacion del marketing relacional es importante
medir la intensidad de la relacién que se tiene con el cliente (Hajli, 2014; Vesel &
Zabkar, 2010). Entre los distintos factores que ayudan a evaluar dicha relacion se
encuentran la confianza y el compromiso considerados componentes centrales o
predictores de la calidad de la relacion (So et al., 2016). Por lo tanto, a los efectos de
este estudio, se exploran mas a fondo la satisfaccion, la confianza y el compromiso del
cliente para determinar su efecto en la participacion del cliente. Ademas de estos
factores, también se examina el valor percibido por el cliente al considerarse otra
variable clave del marketing relacional (Shukla et al., 2016).

La confianza se ha definido como “la voluntad de depender de un socio de intercambio
en quien se tiene confianza” (Moorman et al., 1993). La confianza es fundamental en
los intercambios relacionales entre las partes interesadas. Es importante, ya que se
espera que los clientes compren servicios que aun no han experimentado (Moreira &
Silva, 2015). Por lo tanto, la confianza también se relaciona con la credibilidad
percibida y la benevolencia de la empresa que brinda el servicio. La confianza en la
credibilidad denota la creencia del cliente en la capacidad de la empresa de servicios
para brindar servicios de alta calidad, mientras que la confianza en la benevolencia se
asocia con la creencia del cliente en la capacidad de la empresa para ofrecer un
servicio competente y confiable (Kandampully, et al., 2015).

Ademas, la confianza se relaciona con el grado en que el proveedor actla con
integridad y honestidad. Se argumenta que la confianza del consumidor genera

beneficios como la reduccién del riesgo y mayor satisfaccion. Las percepciones de



confianza se desarrollan con el tiempo y se basan en interacciones repetidas con un
proveedor de servicios. La confianza mutua entre las partes interesadas puede resultar
en un comportamiento de intercambio de informacion tacito, un comportamiento no
oportunista y el fomento de asociaciones duraderas (Chen et al., 2016)

Morgan y Hunt (1994) definen el compromiso como un socio de intercambio que cree
que una relacion continba con otro, es tan importante como para garantizar los
maximos esfuerzos para mantenerla. Segun (Shukla et al.,2016), el compromiso se
relaciona con el desincentivo para cambiar de pareja en la relacion. En general, el
compromiso con el cliente se considera una construccién compleja que se desarrollo
a partir de la literatura sobre comportamiento organizacional/psicologia de la
organizacion industrial; es de naturaleza actitudinal y se relaciona con los sentimientos
de una persona en participar en determinadas conductas (Fullerton, 2014). Asimismo,
Allen y Meyer en 1990 (citado en Shukla et al., 2016) mencionaron que el compromiso
del cliente comprende tres componentes: compromiso afectivo, compromiso de
continuidad y compromiso normativo. EI compromiso afectivo mide los sentimientos y
vinculos emocionales que los clientes pueden desarrollar hacia la empresa que presta
el servicio. El compromiso de continuidad evalGa la inclinacion de los clientes a
permanecer con la empresa de servicios, debido a la falta de alternativas mas
beneficiosas. Los clientes que estan normativamente comprometidos con la empresa
de servicios tienen un sentido de obligacion de permanecer en la relacion.

El compromiso del cliente es importante en la industria de servicios, especialmente la
dimension del compromiso afectivo que se cree que contribuye a una mayor retencion
y defensa del cliente. El compromiso afectivo se mide investigando hasta qué punto el
cliente esta apegado al proveedor del servicio, experimenta un sentido de pertenencia
y quiere seguir siendo un cliente (Shukla et al., 2016).

Valor percibido por el cliente: El valor percibido por el cliente se ha definido desde
diferentes perspectivas, incluida la perspectiva del estudio basada en el precio, la
perspectiva de la teoria de medios, fines y el enfoque del valor utilitario y hedénico
(Hellier et al., 2003). En consonancia con estudios previos sobre el valor, la perspectiva
de la teoria del valor percibido de Zeithaml (1988) se adoptaron a los fines de este

estudio para guiar la investigacion adicional. Segun Zeithaml (1988), las percepciones



de valor dependen del precio pagado por la oferta de un producto, las expectativas del
cliente de un producto, la calidad obtenida en relacién con el precio pagado y lo que
los consumidores reciben en comparacion con lo que han proporcionado en la
transaccion (Sanchez & Iniesta, 2007).

Segun Zeithaml (1988), el valor percibido por el cliente puede definirse formalmente
como la evaluacion general del consumidor sobre la utilidad de un producto basada en
las percepciones de lo que recibe y lo que entrega. Los clientes luego basaran sus
decisiones en ofertas de productos que maximizaran el valor y les permitiran obtener
la mayor rentabilidad (Dootson et al., 2016). Teniendo en cuenta la visién del valor
percibido de Zeithaml (1988), el constructo se mide determinando hasta qué punto el
cliente cree que el precio cobrado por un producto o servicio es aceptable y bajo, en
comparacion con otros proveedores, y si se proporcionan beneficios adicionales y el
producto o el servicio es flexible es suficiente para satisfacer sus necesidades (Hellier
et al., 2003).

Por otro lado, es importante medir la satisfaccion al cliente, que se describe como el
estado psicolégico resumido que resulta cuando la emocion que rodea a la expectativa
no confirmada se combina con los sentimientos previos del consumidor sobre la
experiencia de consumo (Leninkumar, 2017). La satisfaccién se produce cuando los
clientes experimentan una refutacion positiva de las expectativas o un nivel placentero
de cumplimiento relacionado con el consumo (Kim & Christine, 2013). Por lo tanto, las
percepciones de satisfaccion del cliente se desarrollan como resultado de
interacciones anteriores con un proveedor de servicios (Santouridis & Veraki, 2017;
Amin, 2016). Las evaluaciones cognitivas y afectivas se basan en los episodios de
consumo experimentados por los clientes (Solimun, 2018). Algunos académicos
también creen que la satisfaccién del cliente tiene un componente acumulativo,
relacionado con la evaluacion total del servicio recibido segun lo experimentado por
numMerosos encuentros de servicio.

Asimismo, se considerd importante medir la satisfaccion al cliente por el modelo
Servperf, debido a la concordancia con muchos autores de que el modelo Servqual
tiene una deficiencia al medir las expectativas y percepcién en un mismo momento, ya

gue lo mas apropiado es medir las expectativas antes de adquirir el servicio o comprar



el producto, pero ese detalle no se toma en cuenta en dicho modelo. En ese sentido el
modelo Servperf propuesto por Cronin y Taylor (1994), que fue basada como una
alternativa al modelo Servqual (Parasuraman et al., 1988), tiene como objetivo
principal medir la satisfaccion al cliente en base a percepcién y en funcién a cinco
dimensiones las cuales se proceden a explicar (Kaura et al., 2015; Kim & Kim, 2016;).
Tangibilidad: es parte importante para evaluar el servicio que ofrece una empresa, que
esta constituida por todos los aspectos fisicos y visibles del servicio como son los
equipos y herramientas para brindar el servicio, la instalacién del local de atencién, la
vestimenta y apariencia de los colaboradores, y el orden y limpieza en general. Todos
estos detalles conforman los aspectos tangibles que indican que la empresa se esta
comprometiendo por que sus clientes tengan un servicio de calidad (Kasiri et al., 2017,
Malhotra, et al., 2017).

Fiabilidad: Dicha dimensién se enfatiza en lograr que el cliente sienta la confianza que
le entregaran o recibira un servicio de calidad, esto implica que se cumpla con todos
los aspectos del servicio prometido, lo que incluye el servicio en si y también cumplir
con los plazos de atencion y los horarios de trabajo (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016;
Ren & Lam, 2016).

La capacidad de respuesta: Como su nombre lo indica esta referido a la capacidad de
la empresa para responder de forma rapido a las solicitudes del cliente sobre por
ejemplo la consultas respecto a un producto o servicio, respuesta rapida al precio y
funcionamiento de los productos, respuestas a quejas y reclamos de forma rapida, aun
si los clientes se tardan en responder la empresa siempre debe de estar dispuesto a
responder de forma rapida en este sentido quedara demostrado que la esta se
preocupa y tiene la voluntad de ayudar al cliente (Samad, 2014; Schijns et al., 2016).
La seguridad: es otro aspecto crucial en la calidad de servicio, ya que si el cliente no
percibe que el servicio o producto que recibira sera el optimo es poco probable que
guiera adquirirlo, en este sentido en la seguridad es necesario que el colaborador sea
competente en habilidad, conocimiento y cortesia, de estd manera la seguridad se
trasmitird cuando exista interaccion con el cliente. Por otro lado, también es
fundamental comunicar dicha garantia al publico por medio de los logros obtenido a

causa de brindar un excelente servicio. (Srivastava & Rai, 2016; Su et al., 2016).



La empatia: esta dimensidn esta mas centrada en el trato del colaborador con el cliente
este debe ser personalizado, una atencion Unica, un trato preferencial, lograr que el
cliente se sienta comodo y como en casa. Ver que no sélo nos preocupamos por que
compren a la empresa, sino que sobre todo queremos su beneficio y se sienta contenta
de esta en la empresa, para ellos es fundamental una buena capacitacion en
habilidades blandas, trato amable, cordial, una sonrisa amigable y natural, puede influir
mucho en lograr que el cliente este comodo viendo o comprando lo que necesita en la
empresa (Usman & Rehman, 2017; Slack, et al., 2020).

10



IILMETODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacién:

El tipo de investigacion que se desarrolla en este estudio fue aplicado, debido a que
estas investigaciones tienen como objetivo solucionar problemas, haciendo uso de las
teorias de las variables involucradas (Hernandez & Mendoza, 2018), en ese sentido
se utilizé las teorias del marketing relacional y la satisfaccién, para solucionar los
problemas evidenciados en las empresas Retalil.

Disefio de investigacion:

El disefio de investigacion es la representacion de como se realiza la medicion de las
variables para obtener los resultados que cumplan con los objetivos de investigacion,
en este caso se utiliza el disefio no experimenta-trasversal, es decir no se manipularon
variables y la medicion fue en un momento determinado (Hernandez & Mendoza,
2018), dichas acciones se realizaron en esta investigacion, no se manipularon las
variables y la medicion se realizé por Unica vez a los clientes de las empresas Retalil.
Figura 1

Disefio de investigacion

X1

— e —

e
N

Donde:

O: Observacion de la muestra

X1: Variable marketing relacional
Y2: Variable satisfaccion del cliente

r: Es la relaciéon causal de las variables
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El nivel de la investigacion fue correlacional-causal, pues se midio la relacion e
incidencia que tiene la variable independiente en la dependiente (Hernandez &
Mendoza, 2018), en este caso como incide el marketing relacional en la satisfaccion
del cliente.

Y respecto al enfoque utilizado este fue cuantitativo, ya que en esta investigacién se
realizaron calculos matematicos, y las variables fueron estudiadas en términos
numeéricos y porcentuales, para ello se realizo la codificacion de las respuestas de los
cuestionarios a términos cuantitativos (Hernandez & Mendoza, 2018).

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing relacional

Definicion conceptual: Gummesson (2017) define el marketing relacional como la
capacidad que tiene la empresa para lograr atraer, mantener y mejorar las relaciones

con los clientes.

Definicion operacional: El marketing relacional es trabajo que realiza la empresa
para mantener enganchados a sus clientes a ellos, dicho trabajo se mide a través de
la percepcion de los clientes en tres aspectos fundamentales que son la confianza, el

compromiso, el valor percibido.

Indicadores: Confianza de los clientes sus indicadores son: Credibilidad, honestidad
del compromiso, sus indicadores son: afectivos, de continuidad y de obligacion. Del

valor percibido sus indicadores son: Precio, expectativas, calidad y beneficios.
Escala de medicion: Ordinal
Variable dependiente: Satisfaccion al cliente

Definicion conceptual: el estado psicolégico resumido que resulta cuando la
emocion que rodea a la expectativa no confirmada se combina con los sentimientos

previos del consumidor sobre la experiencia de consumo (Leninkumar, 2017).

Definicion operacional: La satisfaccion es el grado de placer o complacencia que

tiene un consumidor después de haber comprado un producto o servicio, que es
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medido a través de tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y

empatia.

Indicadores: De la tangibilidad son: instalaciones fisicas, personal, equipos. De la
fiabilidad son: informacién clara, cumplimiento de protocolos, cumplimiento de entrega
de productos. De capacidad de respuesta son: Rapidez al atender pedidos, Rapidez
al atender consultas. De seguridad son: Conocimiento del servicio, aptitud del
personal. De empatia son: Atencidn personalizada, atenciones amigables, interés en

dar comodidad.
Escala de medicidon: Ordinal

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de anélisis

Poblacion: La poblacion de la investigacion es considerada parte importante en un
estudio cientifico, pues de ella se recolecta informacion que es analizada y es
plasmado en los resultados para llegar a resolver la problematica (Hernandez &
Mendoza, 2018). Para esta ocasion se utilizé un universo poblacional infinito porque
se desconocen la cantidad de todos los consumidores de las empresas Retail de
Nuevo Chimbote. Asimismo, para tener un analisis mas especifico de la realidad
problematicas se tuvieron los siguientes criterios para seleccionar a la poblacion, los
criterios de inclusion fueron: Consumidores que sean cliente de una empresa Retail,
ser mayor de edad, vivir en Nuevo Chimbote, tener como minimo seis meses
comprando en las empresas Retail. Los criterios de exclusion fueron: Personas que
vivan en un lugar diferente a Nuevo Chimbote, menores de edad, y que no sean
clientes de las empresas Retail. De esta forma la poblacion estuvo constituida por
todos los consumidores que sean clientes de la empresa Retail en Nuevo Chimbote,
gue es considerado una poblacién infinita ya que se desconoce la cantidad exacta de
esta poblacion.

Muestra: La muestra es definida como un subconjunto de la poblacién que cuenta con
las mismas cualidades y elementos de esta (Hernandez & Mendoza, 2018). Asimismo,
debido a que la poblacién es infinita, para calcular la muestra se utilizé la formula para

poblaciones infinitas, con un nivel de confianza del 95% y margen del error de 5%, de
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esta forma se obtuvo como resultado una muestra de 385 clientes Neochimbotanos de
las empresas Retail.

Muestreo: EIl tipo de muestreo fue probabilistico estratificado, donde todos los
miembros de la poblacién fueron divididos en estratos por edades, y seleccionados de
acuerdo a la proporcién de edad que indica la INEI (2021), de esta forma se encuest6
a 135 clientes dela empresa Retail de Nuevo Chimbote entre las edades de 18 a 30
afos, ademas a 100 clientes de 31 a 39 afios, luego a 85 clientes de 40 a 55 afios, y
finalmente a 65 clientes de 56 a 70 afios (ver anexo 3), completando el nimero
muestral de 385 clientes (Hernandez & Mendoza, 2018).

Y la unidad de analisis fueron los clientes de las empresas Retail domiciliados en
Nuevo Chimbote, 2022.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos a utilizar fue la encuesta, que es una técnica que
tiene como proposito recopilar informacion sobre la muestra de estudid por medio de
realizar un conjunto de preguntas bien estructuradas, en donde la persona encuestada
responde a dichas preguntas siendo registradas y procesadas en una base de datos
por el encuestador (Hernandez & Mendoza, 2018).

Asimismo, se utiliz6 como instrumento el cuestionario el consiste en tener una serie de
preguntas con alternativas de respuestas relacionados con las variables que en este
caso fue el markentig relacional con un conjunto de 17 preguntas y para la variable
calidad de servicio con un conjunto de 13 preguntas (Hernandez & Mendoza, 2018),
es por ello que se utilizé dicho instrumento para esta investigacion.

Ademas, también se realizaron prueban para que dichos instrumentos puedan
recopilar informacién correcta y sirva para la investigacion, en tal sentido un método
utilizado fue la prueba de validez que consiste la evaluacién del instrumento de que
mide realmente las variables de estudio, para fue necesario utilizar el juicio de expertos
(Hernandez & Mendoza, 2018), donde se recurrid a la experiencia de expertos sobre
las materias de marketing relacional y satisfaccion, teniendo una calificacion de muy

bueno, siendo esto un resultado satisfactorio.
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Otra prueba utilizada fue la de confiabilidad que consiste en evaluar que el documento
brinde resultados coherentes en el tiempo y en las evaluaciones que se realicen
(Herndndez & Mendoza, 2018). Para esta investigacion se utilizo el Alfa de Cronbach
donde el indice sali6 0.926 que lo hace altamente confiable al instrumento.

3.5. Procedimientos

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se realizaron los siguientes
procedimientos:

Se disefié el cuestionario en funcién a los indicadores de las variables, una vez creado
dicho cuestionario, se procedié a llevar a tres expertos, en la materia de marketing
para que den prueba de que el instrumento mide realmente la variable marketing
relacional y satisfaccion al cliente.

Luego que el instrumento paso la prueba de validez, se procedi6 a realizar una prueba
piloto que consiste en aplicar el cuestionario a 15 personas que contengan
caracteristicas similares a la muestra en estudio, pero de una localidad distinta a
Nuevo Chimbote, como por ejemplo Trujillo, obtenido esos datos se realizd la
confiabilidad del instrumento por medio del alfa de Cronbach para evaluar si el
instrumento es confiable.

Logrando una buena calificacion en la validez y la confiabilidad en el indice de alfa de
Cronbach, luego se procedi6 a realizar la encuesta, para ello se utilizé el método de
muestreo por estratos, asimismo se utilizd la recomendacion donde los mismos
participantes podian recomendar a otros conocidos para que puedan llenar la
encuesta, dicha estrategia se aplicé hasta llegar al nimero muestral por cada estrato
de edad escogido en el muestreo estratificado.

Una vez realizada las encuestas, las respuestas de los encuestados fueron codificadas
y procesadas en una hoja de calculo de Excel para que sean analizados en el

programa estadistico SPSS version 25.

3.6. Método de analisis de datos
Para esté investigacion se utilizaron los siguientes métodos de andlisis: la estadistica
descriptiva para desarrollar los objetivos que miden el nivel tanto del marketing

relacional como el de la satisfaccién del cliente, dicho resultados fueron expresados
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en tablas de frecuencia relativa, y absoluta, asimismo por medio de su respectivo
grafico de barras por cada una de las tablas.

También se utiliz6 la estadistica inferencial por medio del estadistico Rho de Spearman
y demostrar si existe incidencia de las dimensiones del marketing relacional con la

satisfaccion del cliente y para probar la hipétesis de investigacion.

3.7. Aspectos éticos

En los aspectos de ética es importante resaltar algunos principios que se tomoé en
cuenta y el cual se encuentra registrado en el Cédigo de ética de la universidad César
Vallejo (2020) bajo resolucion N° 0262-2020/UCV, y se proceden a explicar a
continuacion:

Se tomo en cuenta el principio del cuidado del medio ambiente, al hacer uso minimo
del papel, asimismo se cuida la biodiversidad al poner en préactica los protocolos de
bioseguridad recomendados por las autoridades de salud y de esta forma evitar la
propagacion de virus denominado Covid-19.

Asimismo, se aplicé el principio de justicia al dar un trato imparcial a todos los
participantes, ademas de que a todos se le solicitdé su consentimiento antes de
participar en la encuesta.

Finalmente el principio de respeto a la propiedad intelectual se aplico en la medida que
se respeto la autoria de los distintos investigadores que aportaron en la investigacion
con sus hallazgos teoricos sobre las variables, para ello se dio la cita correspondiente
por medio la norma internacionales APA version séptima edicidn, y para que no haya
suspicacia de plagio la investigacion paso por el programa de anti plagio Turniting, que

muestra el nivel de originalidad de un documento de investigacion.

16



IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la incidencia del marketing relacional en la satisfaccion

del cliente de las empresas Retail de Nuevo Chimbote, 2022

Tabla 1
Incidencia del marketing relacional en la satisfaccion del cliente de las empresas Retalil

de Nuevo Chimbote.

Satisfaccion

. Total
Bajo Regular Alto
Recuento 3 3 0 6
. % dentro de
Bajo .
Marketing 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
relacional
Recuento 0 165 139 304
Marketing % dentro de
] Regular ]
relacional Marketing 0,0% 54,3% 45,7% 100,0%
relacional
Recuento 0 2 73 75
% dentro de
Alto .
Marketing 0,0% 2,7% 97,3% 100,0%
relacional
Recuento 3 170 212 385
% dentro de
Total ]
Marketing 0,7% 44,2% 55,1% 100,0%
relacional

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas
Retalil.

Interpretacion: En la tabla 1, se puede observar como esta incidiendo el marketing
relacional en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote,
donde se encuentra que del 100% de los clientes que han calificado al marketing
relacion de las empresas Retail como bajo, el 50% tiene una satisfaccion baja, y el otro

50% tiene una satisfaccion regular. Ademas del 100% de los clientes que han

17



calificado al marketing relacional de las empresas Retail como regular, el 54.3% tiene
un nivel de satisfaccién regular, y el 45.7% tiene un nivel alto. Y finalmente del 100%
de los clientes que han calificado al marketing relacional de las empresas Retail como
alto, el 97.3% tiene una satisfaccion alta y el 2.7% tiene una satisfaccion regular. De
esta forma se puede observar que a medida que existe un buen nivel de marketing
relacional generado por el trabajo de la empresa, esto va incidir en un 97.3% para que
la satisfaccion del cliente sea buena.

Prueba de hipétesis

Para saber que estadistico utilizar que determine la incidencia de una variable sobre
la otra, se realiza la prueba de normalidad, en tal sentido la hip6tesis nula es HO: Los
datos tienen una distribucién normal y la hipétesis alterna es Ha: Los datos no tienen
una distribucion normal.

Se toma un nivel de significancia de 0.05

Como la muestra es mayor a 50 la prueba estadistica a usar es de Kolmogorov-

Smirnova

Tabla 2

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing relacional ,099 385 ,000
Satisfaccion al cliente ,080 385 ,000

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas
Retalil.

Decision: fue de determinar que los datos no tienen una distribucién normal, dado que
el nivel de significancia fue menor a 0.05, en ese sentido se escoge como método para
evaluar la incidencia la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.

Hi: el marketing relacional incide significativamente en la satisfaccion del cliente de las

empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022.
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Y como hipotesis nula HO: el marketing relacional no incide significativamente en la

satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022.

Tabla 3
Prueba estadistica para determinar la incidencia del marketing relacional en la
satisfaccion
) y Marketing
Satisfacciéon ]
relacional
Coeficiente de correlacion 1,000 , 715"
Sig. (bilateral) . ,000
Satisfaccion
N 385 385
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 715" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
Marketing
relacional
N 385 385

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas
Retail.

Interpretacion: Debido a que el nivel de significancia de la prueba estadistica de
Rho de spearman es de 0, menor a 0.05 que el error maximo esperado, se rechaza la
hipétesis nula que dice “ el marketing relacional no incide significativamente en la
satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022” y se acepta
la hipotesis de investigacion que dice el marketing relacional incide significativamente
en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022”. Lo
gue afirma lo encontrado en la tabla 1, donde se encontr6 que a medida que la
empresa genere un buen marketing relacional en los clientes, la satisfaccion de estos
también aumentara. Asimismo, debido a que el coeficiente de correlacion es de 0.71
se puede afirmar que la incidencia es positiva alta, es decir, el aumento de la

satisfaccion a causa del marketing relacional es alto en las empresas Retail.
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Objetivo especifico N° 1: Determinar el nivel del marketing relacional de las empresas
Retail en Nuevo Chimbote, 2022.

Tabla 4
Nivel de marketing relacional de las empresas Retail en Nuevo Chimbote

Marketing relacional

. Total
Bajo Regular Alto
Recuento 0 82 36 118
Metro % dentro de
Empresa 0,0% 69,5% 30,5%  100,0%
Recuento 0 73 7 80
Plaza Vea % dentro de
Empresa 0,0% 91,3% 8,8% 100,0%
Supermercados Recuento 4 36 4 a4
% dentro de
Tottus Empresa 9,1% 81,8% 9,1% 100,0%
Recuento 0 24 1 o5
Empresa Promart Home Center % dentro de
Empresa 0,0% 96,0% 4,0% 100,0%
Recuento 1 58 1 60
Saga Falabella % dentro de
Empresa 1,7% 96,7% 1,7% 100,0%
Recuento 0 15 14 29
Sodimac % dentro de
Empresa 0,0% 51,7% 48,3%  100,0%
Recuento 1 16 12 29
Ripley % dentro de
Empresa 3,4% 55,2% 41,4%  100,0%
Recuento 6 304 75 385
Total % dentro de
Empresa 1,6% 79,0% 19,5%  100,0%

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas
Retalil.

Descripcién: En tabla 4, se puede observar el nivel de marketing relacional de
las empresas Retail en Nuevo Chimbote, encontrandose que la empresa que tiene una
mayor proporcion de clientes que consideran como alto el nivel del marketing relacional
es Sodimac con el 48.3%, luego le sigue Ripley donde el 41.4% de sus clientes
considera que su marketing relacional es alto, en tercer lugar estd Metro donde el

30.5% de sus clientes considera que el marketing relacional es alto, en cuarto lugar
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esta Supermercados Tottus con un porcentaje mucho menor, ya que solo el 9.1%

considera que el marketing relacional es alto, en quinto lugar esta Plaza vea donde el

8.8% de sus clientes considera que el marketing relacional es alto, en sexto lugar esta

Promart Home Center donde el 4% considera que el marketing relacional es alto y por

altimo se encuentra Saga Falabella donde solo el 1.7% indica que el marketing

relacional es alto. Asimismo, es importante destacar que a pesar de haber una

clasificacion sobre quién tiene un mejor marketing relacional, la mayoria de los

clientes, el 79%, consideran que el marketing relacional de todas estas empresas es

regular.

Objetivo especifico N° 2: Determinar el nivel de satisfaccion del cliente de las

empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022.

Tabla 5

Nivel de satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote

Satisfaccion

) Total
Bajo Regular Alto
Met Recuento 0 43 75 118
etro
% dentro de Empresa 0,0% 36,4% 63,6%  100,0%
Recuento 0 20 60 80
Plaza Vea
% dentro de Empresa 0,0% 25,0% 75,0%  100,0%
Supermercados Recuento 3 26 15 44
Tottus % dentro de Empresa 6,8% 59,1% 34,1%  100,0%
Promart Home Recuento 0 13 12 25
Empresa
Center % dentro de Empresa 0,0% 52,0% 48,0%  100,0%
Recuento 0 39 21 60
Saga Falabella
% dentro de Empresa 0,0% 65,0% 35,0%  100,0%
) Recuento 0 12 17 29
Sodimac
% dentro de Empresa 0,0% 41,4% 58,6%  100,0%
. Recuento 0 17 12 29
Ripley
% dentro de Empresa 0,0% 58,6% 41,4%  100,0%
Total Recuento 3 170 212 385
ota
% dentro de Empresa 0,7% 44,2% 55,1%  100,0%

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas

Retail.
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Descripcion: En tabla 5, se puede observar el nivel de satisfaccion que tienen los
clientes de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, encontrandose que los clientes
con mayor nivel de satisfaccion son los de Plaza vea con un 75% de su clientes que
se encuentran altamente satisfechos, luego le sigue Metro con un 63.6% de clientes
altamente satisfechos, en tercer lugar esta Sodimac con un 58.6% de clientes
satisfechos, en cuarto lugar estd Promart Home Center con un 48% de clientes
satisfechos, en quinto lugar esta Ripley con un 41.4% de clientes satisfechos, en sexto
lugar esta Saga Falabella con un 35% de clientes satisfechos y en séptimo lugar esta
Supermercados Tottus con un 34.1% de clientes satisfechos. Asimismo, es importante
destacar que el nivel promedio de satisfaccion en las empresas es alto con un 55.1%
de clientes satisfechos.

Objetivo especifico N° 3: Establecer la incidencia de la confianza en la satisfaccion

del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022.

Tabla 6
Incidencia de la confianza en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en

Nuevo Chimbote

Satisfaccion

) Total
Bajo Regular Alto
Recuento 0 2 9 11
Bajo i
% Confianza 0,0% 18,2% 81,8% 100,0%
Recuento 3 107 35 145
Confianza  Regular ]
% Confianza 2,1% 73,8% 24,1% 100,0%
Recuento 0 61 168 229
Alto
% Confianza 0,0% 26,6% 73,4% 100,0%
Recuento 3 170 212 385
Total )
% Confianza 0,7% 44,2% 55,1% 100,0%

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas
Retail.
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Interpretacion: En la tabla 6, se puede observar como esta incidiendo la dimension
confianza en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote,
donde se observa que del 100% de los clientes que considera el nivel de confianza del
marketing relacional como bajo, el 81.8% tiene una satisfaccion alta, y el 18.2%
regular. Ademas, del 100% de los clientes que tiene un nivel de confianza regular el
73.8% tiene un nivel de satisfaccion regular, el 24.1% tiene un nivel alto y el 2.1% un
nivel bajo. Y finalmente del 100% de clientes que tiene un nivel de confianza alto, el
73.4% tiene una satisfaccién alta y el 26.6% tiene un nivel de satisfaccion regular. De
esta forma se puede observar que cuando exista un buen nivel de confianza en los
clientes generado por el trabajo de la empresa, esto va incidir en un 73.4% en la
satisfaccion buena de los clientes. Siendo corroborado por la prueba estadistica de
Rho de Spearman.

Tabla 7

Prueba estadistica para establecer la incidencia de la confianza en la satisfaccion

Satisfaccion

Coeficiente de correlacion ,583"
Rho de Spearman Confianza Sig. (bilateral) ,000
N 385

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas

Retalil.
Interpretacion: Debido a que el nivel de significancia de la prueba estadistica de Rho

de spearman es de 0, menor a 0.05 que es el error maximo esperado, se puede afirmar
gue existe incidencia significativa de la confianza en la satisfaccion del cliente. Lo que
afirma lo encontrado en la tabla 6, donde se afirmé que a medida que la empresa
genere una buena relacion de confianza en los clientes, la satisfaccion de estos

también aumentara.
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Objetivo especifico N° 4: Establecer la incidencia del compromiso en la satisfaccion

del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022.

Tabla 8
Incidencia del compromiso en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en
Nuevo Chimbote.

Satisfaccion

Total
Bajo Regular Alto
Bajo Recuento 3 50 17 70
% Compromiso 4,3% 71,4% 24,3% 100,0%
i Recuento 0 118 146 264
Compromiso  Regular i
% Compromiso 0,0% 44, 7% 55,3% 100,0%
Alto Recuento 0 2 49 51
% Compromiso 0,0% 3,9% 96,1% 100,0%
Total Recuento 3 170 212 385
% Compromiso 0,7% 44,2% 55,1% 100,0%

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas

Retail.
Interpretacion: En la tabla 8, se puede observar como esta incidiendo la dimension

compromiso en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote,
donde se observa que del 100% de clientes que tiene un nivel de compromiso bajo, el
71.4% tiene una satisfaccion regular, en el 24.3% es alto y en el 4.3% es bajo. Ademas
del 100% de los clientes que tiene un nivel de compromiso regular el 55.3% tiene un
nivel de satisfaccion alto, y el 44.7% tiene un nivel regular. Y finalmente del 100% de
clientes que tiene un nivel de compromiso alto, el 96.1% tiene una satisfaccion alto y
el 3.9% tiene un nivel de satisfaccion regular. De esta forma se puede observar que a
medida que existe un buen nivel de compromiso en los clientes generado por el trabajo
de la empresa, esto va incidir en un 96.1% en que la satisfaccion del cliente sea buena.

Esto es corroborado por la prueba estadistica de Rho de Spearman.
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Tabla 9

Prueba estadistica para establecer la incidencia del compromiso en la satisfaccion

Satisfaccion

Coeficiente de correlacion ,613"
Rho de Spearman Compromiso Sig. (bilateral) ,000
N 385

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas

Retail.
Interpretacion: Debido a que el nivel de significancia de la prueba estadistica de Rho

de spearman es de 0, menor a 0.05 que el error maximo esperado, se puede afirmar
gue existe incidencia significativa del compromiso en la satisfaccion del cliente.
Afirmando, lo encontrado en la tabla 8, donde se afirmo que a medida que la empresa
genere un buen compromiso en los clientes, la satisfaccion de estos también

aumentara.

Objetivo especifico N° 5: Establecer la incidencia del valor percibido en la satisfaccion

del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022.

Tabla 10
Incidencia del valor percibido en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en

Nuevo Chimbote.

Satisfaccion

) Total
Bajo Regular Alto
Bai Recuento 3 37 9 49
ajo
: % Valor percibido 6,1% 75,5% 18,4% 100,0%
o Recuento 0 133 177 310
Valor percibido Regular o
% Valor percibido 0,0% 42,9% 57,1% 100,0%
Alt Recuento 0 0 26 26
0
% Valor percibido 0,0% 0,0% 100,0%0  100,0%
Total Recuento 3 170 212 385
ota
% Valor percibido 0,7% 44,2% 55,1% 100,0%

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas
Retail.
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Interpretacion: En la tabla 10, se puede observar como esté incidiendo la dimension
valor percibido en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo
Chimbote, donde se encuentra que del 100% de los clientes que considera que el valor
percibido de la calidad es bajo, el 75.5% tiene una satisfaccion regular, en el 18.4% es
altoy en el 6.1% es regular. Ademas del 100% que tiene un nivel de valor percibido de
los clientes como regular, el 57.1% tiene un nivel de satisfaccion alto, y el 42.9% tiene
un nivel regular. Y finalmente del 100% de clientes que tiene un nivel de valor percibido
como alto, el 100% tiene una satisfaccion alto. De esta forma se puede observar que
a medida que exista un buen nivel de valor percibido en los clientes generado por el
trabajo de la empresa, esto va a incidir en un 100% para que la satisfaccion del cliente
sea buena. Esto es corroborado por la prueba estadistica de Rho de Spearman.
Tabla 11

Prueba estadistica para establecer la incidencia del valor percibido en la satisfaccion

Satisfaccion

Coeficiente de correlacion ,659™
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman Valor percibido
N 385

Nota. Elaborado en base a las respuestas obtenidas de los clientes de las empresas
Retalil.

Interpretacion: Debido a que el nivel de significancia de la prueba estadistica de Rho
de spearman es de 0, menor a 0.05 que es el error maximo esperado, se puede afirmar
gue existe una incidencia significativa del valor percibido en la satisfaccion del cliente.
Lo que afirma lo encontrado en la tabla 10, donde se mencion6 que a medida que la
empresa genere un buen valor percibido en los clientes, la satisfaccion de estos

también aumentara, pero en la misma proporcion.
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V. DISCUSION

En esta investigacion se ha enfatizado la importancia que tiene el marketing relacional
para formar vinculos que mantengan satisfechos a los clientes y que ayuden a la
empresa a tener una mejor gestion de sus relaciones con los clientes, esto contribuira
a que las empresas puedan tener una fuerte fidelizacion y asegurar las ventas de sus
productos, contribuyendo a su crecimiento y desarrollo econémico; por esta razén a
continuacién se exponen los resultados encontrados respecto a la variable marketing
relacional y satisfaccion, contrastando con los antecedentes y aportes tedéricos.

En este sentido se encontr6 que la empresa que tiene una mayor proporciéon de
clientes que consideran como alto el nivel del marketing relacional es Sodimac con el
48.3%, luego le sigue Ripley donde el 41.4% de sus clientes considera que su
marketing relacional es alto, en tercer lugar esta Metro donde el 30.5% de sus clientes
considera que el marketing relacional es alto, en cuarto lugar esta Supermercados
Tottus con un porcentaje mucho menor, ya que solo el 9.1% considera que el marketing
relacional es alto, en quinto lugar esta Plaza vea donde el 8.8% de sus clientes
considera que el marketing relacional es alto, en sexto lugar esta Promart Home Center
donde el 4% considera que el marketing relacional es alto y por ultimo se encuentra
Saga Falabella donde sélo el 1.7% indica que el marketing relacional es alto.
Asimismo, es importante destacar que a pesar de haber una clasificacion sobre quién
tiene un mejor marketing relacional, la mayoria de los clientes, el 79%, consideran que
el marketing relacional de todas estas empresas es regular.

Estos resultados demuestran que realizar el marketing relacional no es una tarea
sencilla, sino que requiere de conocimientos especializados y amplia experiencia, ya
gue a pesar de que estas empresas tienen tiempo en el mercado no pueden realizar
un marketing relacional de alta calidad, ya que, a pesar de que Sodimac es la empresa
gue mayor marketing relacional realiza, su proporcién mayor es considerada como
regular, sin embargo vale la pena que las empresas se esfuercen por seguir
desarrollando dicha teoria, esto concuerda con Adanaqué (2018), quien realizé su
investigacion y encontr6 que las estrategias de marketing relacional afectan
significativamente a la fidelizacion de los clientes ya que contribuyen a que la relacion

empresa-cliente sea mas solida, duradera y existan actitudes favorables que
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contribuyan a mantener el compromiso de seguir requiriendo los servicios de la
empresa.

Concordando con la teoria de Jones et al. (2015), quienes afirmaron que el marketing
relacional se considera una herramienta viable para obtener una ventaja competitiva
sostenible. Por tanto, se puede determinar que la empresa que esta en primer lugar
dando una mejor estrategia de marketing relacional es Sodimac (48.3%), no obstante,
todas en general tienen que realizar esfuerzos por mejorar y que la mayor proporcion
del marketing relacional pase de regular a un nivel alto.

Respecto al objetivo especifico 2, se encontré que los clientes con mayor nivel de
satisfaccion son los de Plaza vea con un 75% de su clientes que se encuentran
altamente satisfechos, luego le sigue Metro con un 63.6% de clientes altamente
satisfechos, en tercer lugar esta Sodimac con un 58.6% de clientes satisfechos, en
cuarto lugar esta Promart Home Center con un 48% de clientes satisfechos, en quinto
lugar esta Ripley con un 41.4% de clientes satisfechos, en sexto lugar estd Saga
Falabella con un 35% de clientes satisfechos y en séptimo lugar estd Supermercados
Tottus con un 34.1% de clientes satisfechos.

Asimismo, es importante destacar que el nivel promedio de satisfaccion en las
empresas es alto con un 55.1% de clientes satisfechos. Dichos resultados difieren con
lo encontrado por Umpiri y Condori (2019) quienes afirmaron que la satisfaccion al
cliente en las empresas de Lima en el distrito de San Isidro en su mayoria (37%) es
mala. Es importante este hecho ya que refleja la realidad, donde satisfacer al cliente
se ha convertido en otra tarea de arduo trabajo, en donde se tiene que tener paciencia
y buen animo para lograr los resultados esperados.

Concordando con la teoria de Kim y Christine (2013) donde indica que la satisfaccion
tiene que ver con la capacidad de la empresa para lograr satisfacer las expectativas
del cliente, la cual puede ser lograda a medida que la empresa conozca mas al cliente.
De esta forma se determina que la satisfaccion a los clientes es algo dificil de lograr,
pero no imposible, y que las empresas del sector Retail estdn haciendo un buen trabajo
teniendo como pionero a la empresa Plaza Vea (75%), y con promedio de satisfaccion
alta del 55% lo que refleja que un poco mas de la mitad de los clientes se sienten

satisfechos.
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Asimismo, se establecio la incidencia de la confianza en la satisfaccion del cliente de
las empresas Retail en Nuevo Chimbote, 2022. Se encontr6 que del 100% de los
clientes que considera el nivel de confianza del marketing relacional como bajo, el
81.8% tiene una satisfaccion alta, y el 18.2% regular. Ademas, del 100% de los clientes
gue tiene un nivel de confianza regular el 73.8% tiene un nivel de satisfaccion regular,
el 24.1% tiene un nivel alto y el 2.1% un nivel bajo. Y finalmente del 100% de clientes
que tiene un nivel de confianza alto, el 73.4% tiene una satisfaccion alta y el 26.6%
tiene un nivel de satisfaccion regular.

De esta forma se puede observar que cuando exista un buen nivel de confianza en los
clientes generado por el trabajo de la empresa, esto va incidir en un 73.4% en la
satisfaccion buena de los clientes. Se observa que a medida que la confianza aumenta,
la satisfaccion también, esto fue corroborado por la prueba de Rho de Spearman con
un nivel de significancia menor a 0.05, ya que fue de 0. Dichos resultados concuerdan
por lo encontrado en la investigacion de Ngoma et al. (2019), quien menciona que la
confianza tiene un indice de relacion de 0.41 con la satisfaccion y fidelizacién de
cliente.

Dicha afirmacion es corroborada por la teoria de Chen et al. (2016), donde argumentan
gue la confianza del consumidor genera beneficios como la reduccion del riesgo y
mayor satisfaccion. De esta forma se determina que la incidencia de la confianza del
cliente es significativa en su satisfaccion, con un nivel de significancia de 0 (menor a
0.05), y un indice de Rho de spearman de 0.58 que es positiva moderada, infiriéndose
gue una mejora en la confianza del cliente, también aumentara la satisfaccion de forma
moderada.

De igual forma, respecto al objetivo especifico 4, que fue establecer la incidencia del
compromiso en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote,
2022. Se encontré que del 100% de clientes que tiene un nivel de compromiso bajo, el
71.4% tiene una satisfaccion regular, en el 24.3% es alto y en el 4.3% es bajo. Ademas
del 100% de los clientes que tiene un nivel de compromiso regular el 55.3% tiene un
nivel de satisfaccion alto, y el 44.7% tiene un nivel regular. Y finalmente del 100% de
clientes que tiene un nivel de compromiso alto, el 96.1% tiene una satisfaccion alto y

el 3.9% tiene un nivel de satisfaccion regular.
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Se observa que a medida que el compromiso aumenta, la satisfaccion también, esto
fue corroborado por la prueba de Rho de Spearman con un nivel de significancia menor
a 0.05, ya que fue de 0. Dichos resultados concuerdan por lo encontrado en la
investigacion de Bravo (2019) quien concluyé que existe relacion significativa del
marketing relacional con la fidelizacion del cliente con un nivel de significancia menor
a 0.05 y un indice de correlaciéon a 0.49 lo que indica una correlacion moderada, dicha
conclusion es importante para la investigacion ya que se entiende que si un cliente es
fiel a la empresa es porque hay algo que lo tiene satisfecho.

Dicha afirmacion es corroborada por la teoria de Shukla et al. (2016), donde
argumentan que el compromiso del cliente es importante en la industria de servicios,
especialmente en la dimensién del compromiso afectivo que se cree que contribuye a
una mayor retencion del cliente. EI compromiso afectivo se mide investigando hasta
gué punto el cliente esta apegado al proveedor del servicio, ya que este experimenta
un sentido de pertenencia y quiere seguir siendo un cliente. De esta forma se
determina que la incidencia del compromiso del cliente es significativa en su
satisfaccion, con un nivel de significancia de 0 (menor a 0.05), y un indice de Rho de
spearman de 0.61 que es positiva comenzando a pasar el nivel moderado para
convertirse en fuerte, lo cual indica que a medida que se mejore el compromiso del
cliente, la satisfaccion también aumentara de forma moderada a fuerte.

De igual forma, respecto al objetivo especifico 5, que fue establecer la incidencia del
valor percibido en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail. Se encontroé que
del 100% de los clientes que considera que el valor percibido de la calidad es bajo, el
75.5% tiene una satisfaccion regular, en el 18.4% es alto y en el 6.1% es bajo. Ademas
del 100% que tiene un nivel de valor percibido de los clientes como regular, el 57.1%
tiene un nivel de satisfaccion alto, y el 42.9% tiene un nivel regular. Y finalmente del
100% de clientes que tiene un nivel de valor percibido como alto, el 100% tiene una
satisfaccion alto.

Se observa que a medida que el valor percibido aumenta, la satisfaccion también, esto
fue corroborado por la prueba de Rho de Spearman con un nivel de significancia menor

a 0.05, ya que fue de 0. Asimismo, es importante recalcar que de todas las
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dimensiones el valor percibido es el que mayor fuerza de incidencia tiene con un indice
0.659.

Dichos resultados concuerdan con Giraldo y Bazan (2019) quienes concluyeron que
existe incidencia significativa del marketing relacional en la fidelizacion del cliente con
una incidencia del 63% eso quiere decir que a medida que la empresa trabaje por
realizar un marketing relacional eficaz, este incidira en un incremento de la fidelidad
de un 63%, dicha conclusion es importante para la investigacién pues se puede
presenciar la reaccion de un cliente cuando esta satisfecho que es ser fiel a la
empresa, de alli lo importante que la empresa genere marketing relacional
enfocandose en el valor percibido pues de esta forma el cliente entendera que la
empresa le genera mas beneficios que otros de la competencia repercutiendo mas en
la satisfaccion y fidelizacion.

Dicha afirmacion es corroborada por la teoria de Hellier et al. (2003), donde argumenta
que el valor percibido del cliente se mide determinando hasta qué punto el cliente cree
gue el precio cobrado por un producto o servicio es aceptable y bajo en comparaciéon
con otros proveedores, y si se proporcionan beneficios adicionales y el producto o el
servicio es flexible y suficiente para satisfacer sus necesidades. De esta forma se
determina que la incidencia del valor percibido del cliente es significativa en su
satisfaccion, con un nivel de significancia de 0 (menor a 0.05), y un indice de Rho de
spearman de 0.659 y su indice es mayor a la confianza y compromiso, pasando de un
nivel moderado para convertirse en fuerte, lo cual indica que a medida que se mejore
el valor percibido, la satisfaccion también aumentara de forma moderada.

Finalmente, respecto al objetivo general que fue determinar la incidencia del marketing
relacional en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail en Nuevo Chimbote,
2022. Se encontré que del 100% de los clientes que han calificado al marketing
relacional de las empresas Retail como bajo, el 50% tiene una satisfaccion baja, y el
otro 50% tiene una satisfaccion regular. Ademas del 100% de los clientes que han
calificado al marketing relacional de las empresas Retail como regular, el 54.3% tiene
un nivel de satisfaccion regular, y el 45.7% tiene un nivel alto. Y finalmente del 100%
de los clientes que han calificado al marketing relacional de las empresas Retail como

alto, el 97.3% tiene una satisfaccion alta y el 2.7% tiene una satisfaccion regular.
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Se observa que a medida que el marketing relacional aumenta, la satisfaccién también,
esto fue corroborado por la prueba de Rho de Spearman con un nivel de significancia
menor a 0.05, ya que fue de 0. Dichos resultados concuerdan por lo encontrado en la
investigacion de Ngoma et al (2019) quienes concluyeron que el marketing relacional
tiene una fuerte correlacion en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes con un indice
de correlacién r:0.50 lo que indica una relacion moderada.

Dicha afirmacién es corroborada por la teoria de Huang (2015) donde argumenta que
el marketing relacional es la capacidad de la empresa para atraer a los consumidores,
mantener las relaciones, terminarlas cuando es necesario a fin de lograr la satisfaccion
de todos los involucrados. De esta forma se determina que la incidencia del marketing
relacional en el cliente es significativa en su satisfaccion, con un nivel de significancia
de 0 (menor a 0.05), y un indice de Rho de spearman de 0.715 y su indice es mayor a
sus tres dimensiones, pasando de un nivel moderado para consolidarse en fuerte, lo
cual indica que a medida que se mejore el marketing relacional, la satisfaccion también

aumentara de forma fuerte en las empresa Retail de Nuevo Chimbote.
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VI. CONCLUSIONES

1. La incidencia del marketing relacional es significativa en la satisfaccion del cliente,
y con un indice de Rho de spearman de 0.715, pasando de un nivel moderado para
consolidarse en fuerte, demostrando que a medida que se mejore el marketing
relacional la satisfaccion del cliente también aumentara de forma fuerte.

2. Todas las empresas Retail en su conjunto tienen un nivel marketing relacional
regular con un 79% de clientes que asi lo consideran, asimismo la empresa que
mejor posicionada se encuentra en la aplicacion de estrategia de marketing
relacional es Sodimac con la aprobacion del 48.3% de sus clientes, no obstante,
todas en general tienen que realizar esfuerzos por mejorar y que la mayor
proporcién de marketing relacional pase de regular a un nivel alto.

3. Las empresas Retail en su conjunto tienen un nivel de satisfaccion de sus clientes
en un nivel alto con un 55% de clientes que asi lo consideran, asimismo de todas
las empresas la que mejor posicionada se encuentra en la aplicacion de estrategia
de marketing relacional es Plaza Vea con la aprobacion del 75% de sus clientes, no
obstante, todas en general tienen que realizar esfuerzos por mejorar y que la
diferencia de satisfaccion “alta” con “regular” sea mayor.

4. Laincidencia de la confianza del cliente es significativa en la satisfaccion del cliente,
y con un indice de Rho de spearman de 0.58 que va de positiva a moderada, lo cual
indica que a medida que se mejore la confianza del cliente, la satisfaccion también
aumentara de forma moderada.

5. La incidencia del compromiso del cliente es significativa en la satisfaccion del
cliente, y con un indice de Rho de spearman de 0.61 que es positiva comenzando
a pasar el nivel moderado para convertirse en fuerte, lo cual indica que a medida
gue se mejore el compromiso del cliente, la satisfaccion también aumentara de
forma moderada a fuerte.

6. La incidencia del valor percibido del cliente es significativa en la satisfaccion del
cliente y con un indice de Rho de spearman de 0.659 y su indice es mayor a la
confianza y compromiso, pasando de un nivel moderado para convertirse en fuerte,
lo cual indica que a medida que se mejore el valor percibido, la satisfaccién también

aumentara de forma moderada a fuerte.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda a otros investigadores, a realizar estudios de tipo correlacional-
causal de la incidencia del marketing relacional en la satisfaccion, pero en otros
sectores poco estudiados como lo son la comida rapida, los servicios de delivery; a
fin de corroborar si el marketing relacional aplica también para otros sectores.

. Se recomienda a los gerentes de las empresas Retail de Nuevo Chimbote a:

Evaluar constantemente el marketing relacional que desarrollan, a fin de realizar
estrategias efectivas que motiven al cliente a seguir comprando a la empresa, a

pesar de la variedad de ofertas que realiza la competencia.

. Asimismo, evaluar la satisfaccion a los clientes, aunque la mayor proporcion de

clientes considera estar altamente satisfecho, la diferencia con los que estan
regularmente satisfecho es poca, por esta razon es importante conocer que

aspectos de la empresa no esta dando los resultados que se espera.

. Continuar realizando estrategias que generen confianza en el cliente como, por

ejemplo, brindar garantias en sus productos, ser honestos en sus precios, y sobre

todo asegurar que los productos o servicios que ofrezcan sean de calidad.

. De igual forma, debido a que el compromiso incide en la satisfaccion se recomienda,

a generar concursos que premien la fidelidad de sus clientes, para ello deben de
contar con una base de datos de sus clientes la cuales pueden llenar de forma
voluntaria explicandoles que dicha informacion serd importante para saber qué
cosas les gustarian que le regalen a fin de premiar su fidelidad y constancia al

comprar.

. Ademas, al saber que el valor percibido es la dimensidén que mayor incidencia tiene

en la satisfaccion, se recomienda sobre todo a las empresas que tienen poco nivel
de satisfaccion en sus clientes a colocar precios competitivos acorde al mercado,
asimismo aplicar descuentos ganchos que motiven a los clientes a comprar en la

empresa, sin perder la calidad de los productos ofrecidos.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de las variables

) Definicion Definicion ) ) ) Escala de
Variables ) Dimensiones | Indicadores L
conceptual | operacional medicion
Confianza de Credibilidad
Gummesso .
los clientes Honestidad
n (2017)
define el Es la Compromiso
marketing | capacidad que afectivo
Variable relacional | tiene la
: : Compromiso Compromiso
e ) del cliente de continuidad
capacidad | tener buenas
gue tiene la | relaciones con Compromiso )
. L Ordinal
empresa | sus clientes el de obligacion
Marketing para lograr | cual es medido
. Expectativa
relacional atraer, a través de la
mantenery | confianza de Calidad
mejorar las | los  clientes, Valor
relaciones | compromiso percibido
del cliente y el .-
con los y Beneficio
clientes. valor
percibido.
Es el estado | La satisfaccion Instalaciones
psicolégico | es el grado de fisicas
Variable resumido placer o
dependiente | 4ue resulta | complacencia | Tangibilidad Personal
cuando la que tiene un
emocion consumidor
; P Equipos
Satisfaccion que rodea a después de
del cliente la haber
. . Informacion Ordinal
expectativa | comprado un Fiabilidad rdina
clara
no producto o




confirmada
se combina
con los
sentimiento
S previos
del
consumidor
sobre la
experiencia
de consumo
(Leninkuma
r, 2017).

servicio, que
es medido a
través de
tangibilidad,
fiabilidad,
capacidad de
respuesta,
seguridad y
empatia.

Cumplimiento

de protocolos

Cumplimiento
de entrega de

productos

Capacidad de

respuesta

Rapidez al
atender

pedidos

Rapidez al
atender

consultas

Seguridad

Conocimiento

del servicio

Aptitud del

personal

Empatia

Atencion

personalizada

Atenciones

amigables

Interés en la

comodidad




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos.

Cuestionario para medir la incidencia del marketing relacional en la satisfaccion de los

clientes de las empresas Retail de Nuevo Chimbote, 2022.

Declaro estar informado de la investigacion, y que mediante el presente
cuestionario que tiene por objetivo medir la incidencia del marketing relacional
en la satisfaccion de los clientes de las empresas Retail de Nuevo Chimbote,
2022. Se recogerd la informacién pertinente por lo que participo de manera

voluntaria, honestay anénima.

Instrucciones: Tenga la amabilidad de leer detenidamente cada pregunta y marcar la
respuesta que considere que se aplica a la empresa de la que usted se considera

cliente, le rogamos total honestidad en sus respuestas, gracias.

l. Pregunta de identificacion

[.1 ¢ Cual es su género?
a) Masculino
b) Femenino

.2 ¢ En qué rangos se encuentra su edad?
a) 18 a 30 afios
b) 31 a 39 afios
c) 40 a 55 afos
d) 56 a 70 afnos

1.3. ¢, De qué empresa Retail se considera cliente?
a) Metro
b) Plaza Vea
¢) Supermercados Tottus
d) Promart Home Center
e) Saga Falabella

f) Sodimac

g) Ripley



Preguntas de las variables de estudio.

ftems

Totalment
e de

acuerdo

De
acuerd

o

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerd
0

En
desacuerd
0]

Totalmente
en
desacuerd
o}

¢ Considera que
los productos son
originales y
brindan la garantia
ensu

funcionamiento?

¢Cree que la
empresa es
honesta al
comunicar precios,
calidad,
promociones de

sus productos?

¢ Se siente
emocionalmente
feliz cada vez que
acude al
supermercado y le
genera
compromiso de

compra?

¢ Siente que hay
fuertes lazos

afectivos entre




usted y la empresa
gue le genera
compromiso de

compra?

¢ Considera que la
empresa le ha
dado momentos
emocionalmente
gratificantes y le
compromete a
comprar con

mayor frecuencia?

¢,Cree que el
supermercado de
su preferencia es
la Unica que le
brinda los
productos que

necesita?

¢ Considera que el
supermercado es
la Unica que le da
el servicio que
realmente

necesita?

¢ Continuaria
siendo cliente del
supermercado a

pesar de cualquier




circunstancia que

ocurra?

¢ Considera que
los clientes deben
ser fieles al
supermercado por
todo el trabajo que
hacen de darles un
servicio de
calidad?

10

¢Cree que los
clientes no deben
tener actitudes
contrarias al
supermercado
debido a todo el
esfuerzo que hacer
por darles una

buena atencién?

11

¢, Considera que la
empresa se
preocupa por el
bienestar del
cliente y por ello
deben ser
totalmente fieles a

ella?

12

¢ Siente que los

productos y




servicios que
ofrece el
supermercado
siempre cumplen
con sus

expectativas?

13

¢El precio de los
productos que
compré en el
supermercado
cumplieron con

Sus expectativas?

14

¢, Opina que el
supermercado se
caracteriza por
vender productos y
servicios de

excelente calidad?

15

¢, Considera que el
precio de los
productos y
servicios del
supermercado
estan en armonia

con la calidad?

16

¢ El supermercado
suele otorgarles
premios

adicionales por




comprarle

regularmente?

17

¢El supermercado
suele darle
descuento por ser
un cliente que le
compra con

regularidad?

18

¢ Considera que la
infraestructura del
supermercado se
encuentra en
optimas

condiciones?

19

¢, Ha percibido que
el personal que
atiende en el
supermercado
suele tener una
vestimenta limpia y

bien arreglada?

20

¢, Considera que
los trabajadores
del supermercado
suelen tener
equipos
adecuados para la
presentacion de

sus productos?




21

¢,Cree que el
supermercado se
caracteriza por
siempre comunicar
de forma claray
fiable sobre los
productos o
servicios que

ofrece?

22

¢,Ha percibido que
se cumplen con los
protocolos de
bioseguridad en
las instalaciones

del supermercado?

23

¢, Considera que el
supermercado se
caracteriza por
siempre cumplir
con la entrega de
sus productos en
el momento

oportuno?

24

¢En su opinion los
trabajadores del
supermercado
actian con rapidez
para atender sus

pedidos?




25

¢Ha percibido que
los trabajadores
del supermercado
suelen atender sus
duda o consultas

con prontitud?

26

¢, Ha observado
gue el personal
tiene un
conocimiento
especializado
sobre los
productos que
vende el

supermercado?

27

¢, Considera que el
personal que
atiende en el
supermercado esta
altamente
capacitado para
brindarle una
atencion de

calidad?

28

¢,Cree que en el
supermercado se
suele brindar una
atencion
personalizada a

cada cliente que




ingresa a

comprar?

29

¢ Se siente como
en casa, por el
trato amigable que
recibe, cada vez
gue ingresa a las
instalaciones del

supermercado?

30

¢ Considera que
todos los
trabajadores del
supermercado se
preocupan por su

comodidad?




Anexo 2.1 Ficha técnica del instrumento

FICHA TECNICA — Cuestionario para medir la incidencia del marketing relacional
en la satisfaccion de los clientes de las empresas Retail de Nuevo Chimbote,
2022

DATOS INFORMATIVOS

Técnica: Encuesta

Tipo de instrumento: Cuestionario
Lugar: Nuevo Chimbote

Forma de aplicacion: Individual
Autor: Propia

-~ ® o o0 T p

Medicion: Marketing relacional y satisfaccion al cliente

Administracion: Clientes de las empresas Retail en Nuevo Chimbote

> @

Tiempo de aplicacion: 30 minutos

Il. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Identificar los niveles de marketing relacional y satisfaccion al cliente

lIl. VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento fue sometido a validez de contenido para comprobar si los items estan
bien definidos en relacién con la variable planteada, y si las instrucciones son claras
y precisas, a fin de evitar confusion al desarrollar la prueba. Esta validacidon consistio
en la seleccion de tres expertos, en investigacion y en la tematica de investigacion
guienes revisaron la matriz de operacionalizacion de las variables, y cada uno de los
items del instrumento para verificar si realmente miden los indicadores y dimensiones

de la variable.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, se aplicé una prueba piloto con 15
participantes; posterior a ello, los resultados fueron sometidos a los procedimientos del
método Alfa de Cronbach, cuyo calculo fue a=0.926 este resultado permite afirmar que

el instrumento presenta una confiabilidad muy fuerte.



IV. DIRIGIDO A:

Clientes de las empresas Retail de Nuevo Chimbote

V. MATERIALES NECESARIOS:

Computadora, internet, 14piz y borrador.

VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:
El instrumento referido presenta 30 items con opciones de respuesta en escala de
Likert que poseen una valoracion de 1 a 5 puntos cada uno segun el formato de

pregunta.

La evaluacion de los resultados se realiza por dimensiones calculando el promedio de

los items que corresponden.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Dimensiones items
Confianza de los 1,2
clientes

, _ 3,4,5,6,7,8,9,10, 11
Compromiso del cliente

Valor percibido 12,13,14,15,16,17
Tangibilidad 18,19,20
Fiabilidad 21,22,23
Capacidad de
24,25
respuesta
Seguridad 26,27

Empatia 28,29,30




BAREMO POR VARIABLE

Variable Total, de items | Puntaje | Escala |Valoraciéon

62 - 85 Alto

Marketing relacional 17 85 40-61| Medio
17 -39 Bajo
48 - 65 Alto

Satisfaccion al cliente 13 65 30-47| Medio
13-29 Bajo

BAREMO POR DIMENSIONES
Dimension T(?tal, de Puntaje Escala |Valoracion
items

8-10 Alto

Confianza de los clientes 2 10 5-7 Medio
2-4 Bajo
34 — 45 Alto

Compromiso del cliente 9 45 22 -33 Medio
9-21 Bajo
23-30 Alto

Valor percibido 6 30 15-22 Medio
6-14 Bajo
12 -15 Alto

Tangibilidad 3 15 8-11 Medio
3-7 Bajo
12 -15 Alto

Fiabilidad 3 15 8-11 Medio
3-7 Bajo




8-10 Alto
Capacidad de respuesta 10 5-7 Medio
2-4 Bajo
8-10 Alto
Seguridad 10 5-7 Medio
2-4 Bajo
12-15 Alto
Empatia 15 8-11 Medio
3-7 Bajo




Anexo 3. Célculo de la muestra.

La muestra se calcul6 por medio de la férmula para poblaciones infinitas debido a

gue no se tiene el nimero exacto de los integrantes de la poblacion.

Z%pq
n= 62
_ 1.9620.5% 0.5
= T0.052
n = 385

Para la estratificacion de la muestra se tomo en cuenta los estratos de edades que

brinda la INEI para region de Ancash, que es la region de donde pertenece la ciudad

de Nuevo Chimbote.

Cuadro 1:

Estratificacion de la muestra.

Edades Pobladores Porcentaje Personas a encuestar
18 a 30 afos 196,236 35% 135
31 a 39 afios 143,907 26% 100
40 a 55 afios 124,283 22% 85
56 a 70 afios 98,118 17% 65
Total 562,544 100% 385

Nota. elaboracion propia.



Anexo 4. Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de
elementos
,926 30

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varianza de Correlacion total Alfa de
si el elemento escala siel de elementos Cronbach i el
se ha suprimido elemento se ha corregida elemento se ha
suprimido suprimido
P1 59,93 151,638 ,511 ,924
P2 59,67 155,667 ,221 ,926
P3 59,93 153,924 ,329 ,926
P4 59,93 153,352 ,293 ,926
P5 59,53 152,410 ,449 ,924
P6 59,47 148,124 ,571 ,923
P7 59,87 155,124 ,234 ,926
P8 57,53 145,981 ,661 ,922
P9 59,47 143,695 ,842 ,919
P10 58,53 146,552 ,628 ,922
P11 59,67 143,952 ,826 ,920
P12 59,67 149,524 ,587 ,923
P13 58,20 142,743 ,604 ,922
P14 59,60 145,114 ,788 ,920
P15 58,60 148,257 ,588 ,923
P16 58,33 139,095 ,617 ,923
P17 59,27 151,210 ,363 ,926
P18 59,80 151,886 ,392 ,925
P19 59,80 160,314 -,145 ,931
P20 59,60 141,400 ,793 ,919
P21 59,33 141,810 ,684 ,921
P22 59,80 151,886 ,501 ,924
P23 59,53 138,695 ,875 ,918

P24 59,33 151,667 ,436 ,925



P25
P26
P27
P28
P29
P30

59,47
59,27
59,47
59,47
59,40
59,13

151,124
148,352
142,695
149,695
143,543
152,410

,392
,460
,552
ATT
, 789
271

,925
,924
,924
,924
,920
,927




Anexo 4.1. Base de datos de la prueba piloto
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Anexo 5. Validez del instrumento

Matriz de Validacion

Incidencia del marketing relacional en la satisfaccion del cliente de las empresas Retail de Nuevo Chimbote, 2022,
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Anexo 7. Tablas y figuras como resultado de la aplicacion del instrumento.

Tabla 12

¢, Cual es su género?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Femenino 44 29,5 29,5 29,5
Masculino 105 70,5 70,5 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en
Nuevo Chimbote

Figura 2

¢, Cual es su género?
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Nota: Figura elaborada de los datos de la tabla 12



Tabla 13

¢En qué rangos se encuentra su edad?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
56 a 70 anos 6 40 40 40
18 a 30 afios 11 7,4 7,4 11,4
31 a 39 afnos 11 7.4 7.4 18,8
40 a 55 afos 121 81,2 81,2 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en

Nuevo Chimbote

Figura 3

¢ En qué rangos se encuentra su edad?
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Nota: Figura elaborada de los datos de la tabla 13



Tabla 14
¢De qué empresa Retall se considera cliente?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Lo
valido acumulado
Sodimac 6 4,0 4,0 4,0
Ripley 6 4,0 4,0 8,1
Promart Home Center 7 4,7 4.7 12,8
Saga Falabella 22 14,8 14,8 27,5
Supermercados o4 16.1 16.1 43,6
Tottus
Plaza Vea 32 21,5 21,5 65,1
Metro 52 34,9 34,9 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en

Nuevo Chimbote

Figura 4
¢,De qué empresa Retail se considera cliente?
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Nota: Figura elaborada de los datos de la tabla 14



Tabla 15

¢, Considera que los productos son originales y brindan la garantia en su
funcionamiento?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 1 7 7 7
desacuerdo
En desacuerdo 2 1,3 1,3 2,0
Ni de acuerdo, ni en 22 14.8 14.8 16.8
desacuerdo
Totalmente de 29 195 19.5 36,2
acuerdo
De acuerdo 95 63,8 63,8 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en
Nuevo Chimbote

Figura 5

¢, Considera que los productos son originales y brindan la garantia en su

funcionamiento?
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Nota: Figura elaborada de los datos de la tabla 15



Tabla 16
¢, Cree que la empresa es honesta al comunicar precios, calidad ,promociones de sus
productos ?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 1 7 7 7
desacuerdo
Totalmente de 8 5.4 5.4 6.0
acuerdo
En desacuerdo 15 10,1 10,1 16,1
Ni de acuerdo, ni en 44 290.5 290.5 45.6
desacuerdo
De acuerdo 81 54,4 54 4 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en
Nuevo Chimbote

Figura 6

¢,Cree que la empresa es honesta al comunicar precios, calidad, promociones de sus
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Nota: Figura elaborada de los datos de la tabla 16



Tabla 17
¢ Se siente emocionalmente feliz cada vez que acude al supermercado y le genera

compromiso de compra ?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 2 13 13 13
desacuerdo
Totalmente de . 47 4.7 6.0
acuerdo
En desacuerdo 8 5,4 5,4 11,4
Ni de acuerdo, ni en 65 43.6 43,6 55.0
desacuerdo
De acuerdo 67 45,0 45,0 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en

Nuevo Chimbote

Figura 7
¢ Se siente emocionalmente feliz cada vez que acude al supermercado y le genera

compromiso de compra ?
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Tabla 18

¢ Siente que hay fuertes lazos afectivos entre usted y la empresa que le genera
compromiso de compra?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 5 3.4 3.4 3.4
desacuerdo
Totalmente de 6 40 4.0 7.4
acuerdo
En desacuerdo 30 20,1 20,1 27,5
De acuerdo 42 28,2 28,2 55,7
Ni de acuerdo, ni en 66 44.3 44,3 100.0
desacuerdo
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en

Nuevo Chimbote

Figura 8
¢ Siente que hay fuertes lazos afectivos entre usted y la empresa que le genera
compromiso de compra ?
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Tabla 19
¢ Considera que la empresa le ha dado momentos emocionalmente gratificantes y le

compromete a comprar con mayor frecuencia?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en 2 1.3 1.3 13
desacuerdo
Totalmente de 4 27 27 4.0
acuerdo
En desacuerdo 24 16,1 16,1 20,1
Ni de acuerdo, ni en 59 39.6 39.6 59,7
desacuerdo
De acuerdo 60 40,3 40,3 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en

Nuevo Chimbote

Figura 9
¢ Considera que la empresa le ha dado momentos emocionalmente gratificantes y le
compromete a comprar con mayor frecuencia?
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Tabla 20
¢,Cree que el supermercado de su preferencia es la Unica que le brinda los productos

gue necesita?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de 5 3.4 34 3.4
acuerdo
Totalmente en 11 7.4 7.4 10,7
desacuerdo
De acuerdo 30 20,1 20,1 30,9
Ni de acuerdo, ni en 44 295 290.5 60.4
desacuerdo
En desacuerdo 59 39,6 39,6 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en

Nuevo Chimbote

Figura 10
¢,Cree que el supermercado de su preferencia es la Unica que le brinda los productos

gue necesita?
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Nota: Figura elaborada de los datos de la tabla 20



Tabla 21
¢, Considera que el supermercado es la Unica que le da el servicio que realmente

necesita?

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de y 47 47 47
acuerdo
Totalmente en 9 6.0 6.0 10.7
desacuerdo
De acuerdo 26 17,4 17,4 28,2
Ni de acuerdo, ni 47 315 315 59,7
en desacuerdo
En desacuerdo 60 40,3 40,3 100,0
Total 149 100,0 100,0

Nota: datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes de la empresa Retail en

Nuevo Chimbote

Figura 11
¢, Considera que el supermercado es la Unica que le da el servicio que realmente

necesita?

a0

40

30

Porcentaje

20

Totalmente de Totalmente en De acuerdo Mi de acuerdo, ni En desacuerdo
acuerdo desacuerdo en desacuerdo

Nota: Figura elaborada de los datos de la tabla 21
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