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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada Marketing Relacional en las Tiendas de Prendas de Vestir,
Ciudad de Abancay — 2019, tuvo como objetivo principal describir como es el marketing
relacional en las tiendas de prendas de vestir. En ese sentido, segiin Reinares y Ponzoa (2004)
el marketing relacional son las actividades desarrolladas por una empresa hacia sus clientes
dirigidas a crear una relacion estable, a través, de la oferta de productos o servicios acorde a sus
necesidades y expectativas que implica conseguir su satisfaccion, intercambio de comunicacion
constante y la entrega de valor anadido con el objetivo de retenerlos y fidelizarlos. También,
Chiesa (2012) sostiene que el marketing relacional “es un sistema de gestion empresarial y
comercial que, identificando a nuestros clientes, establece y cultiva relaciones duraderas con
los mismos, creando vinculos con beneficios para ambas partes” (p. 125). Es decir, el marketing
relacional estd dirigido a establecer una relacion a largo plazo con los clientes, para ello es
necesario satisfacer al cliente de la mejor forma e impedir que busquen otras opciones de oferta
y asi conseguir la retencion y fidelizacion que tanto busca una empresa, de ahi que, tanto el
cliente como la empresa salen beneficiadas. De forma similar, el marketing relacional para
Koster (2017) “son las relaciones con los clientes y la empresa a largo plazo, que trata de buscar
una fidelizacién para que ambas partes salgan beneficiadas una de la otra” (p. 19). En ese
entender, el marketing relacional es fundamental para las empresas ya que al retener a los
clientes aumentara las ventas haciendo que la empresa sea rentable y consiga la sostenibilidad
en el mercado, ademads, “atraer a un nuevo cliente podria costar cinco veces mas que retener a
un cliente actual” (Kotler y Keller, 2012, p. 20). En tal sentido, es importante que las empresas
enfoquen su atencion a los clientes actuales, es mas, las tiendas de prendas de vestir de la ciudad
de Abancay tienen la oportunidad de crear relaciones con sus clientes ya que existe cercania

con ellos al momento de realizar las compras.

Por consiguiente, se formul6 el siguiente problema general de investigacion: ;Como es el

marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, de la ciudad de Abancay, 2019?

De la misma forma, se formul6 el siguiente objetivo general de investigacion: Describir como

es el marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, de la ciudad de Abancay, 2019.
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Por otra parte, el contenido de la investigacion consta de seis capitulos, que son los siguientes:

Capitulo I, aborda el planteamiento del problema que comprende: la descripcion del problema
de investigacion (a nivel internacional, nacional y local), enunciado del problema general y

especificos, y la respectiva justificacion (teérica, metodologica y social).

El capitulo II, corresponde al planteamiento del objetivo de investigacion (general y
especificos) y operacionalizacion de variable que indica la manera como se aborda y mide la

variable marketing relacional a través de sus dimensiones e indicadores.

En el capitulo III, se desarrolla el marco teérico referencial donde se presenta: los antecedentes
de la investigacion (a nivel internacional, nacional y local); marco teodrico relacionado a las
principales definiciones de la variable marketing relacional, modelos teoricos, definiciones de

las dimensiones, principios, entre otros aspectos y; por ultimo, el marco conceptual.

El capitulo IV, aborda la metodologia en donde se especifica: el tipo, nivel, disefio de
investigacion, y descripcion ética, asimismo; se detalla la poblacion y muestra; la técnica e
instrumento mediante el cual se ha podido recoger los datos sobre el marketing relacional a
partir de la percepcion de los clientes y procedimiento de la investigacion referido a los pasos

para contestar a los objetivos propuestos en la investigacion.

El capitulo V, presenta los resultados y discusion en donde se realiza: el analisis de los
resultados a nivel de variable (marketing relacional) y dimensiones (beneficios funcionales,
beneficios sociales, satisfaccion del cliente y compromiso percibido) mediante tablas de

frecuencia y grafico de barras, tablas cruzadas; y la discusion de resultados.

Y en el capitulo VI, se expone las conclusiones y recomendaciones. Finalmente, se presenta

las referencias bibliograficas y anexos.
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RESUMEN

El proposito de la presente investigacion fue describir como es el marketing relacional en las
tiendas de prendas de vestir, de la ciudad de Abancay, 2019. La metodologia planteada fue de
tipo basica, de nivel descriptivo, asimismo, el disefio de investigacion fue no experimental de
corte transversal. Por otra parte, se utilizd la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento de recoleccidon de datos. En ese sentido, la poblacion estuvo constituida por el total
de 38 509 clientes de las tiendas de prendas de vestir, del cual se obtuvo una muestra
probabilistica equivalente a 380 clientes. La validez del instrumento se comprobd mediante el
juicio de expertos y su fiabilidad segun el alfa de Cronbach que estimoé un coeficiente de 0,945.
El procesamiento de los datos se realizé mediante la estadistica descriptiva y los resultados se
presentan a través de tablas de frecuencias y figuras ilustrativas. De acuerdo con los resultados
obtenidos, el marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir de la ciudad de Abancay
es de nivel regular segiin el 61.3% de los clientes encuestados en las dimensiones beneficios
funcionales, beneficios sociales, satisfaccion del cliente y compromiso percibido, seguido del
22.9% en un nivel bajo y el 15.8% alto. Se concluyd que el marketing relacional es regular en
las tiendas de prendas de vestir de la ciudad de Abancay, es decir, estas tiendas aplican de forma
parcial el marketing relacional, ya que, cumplen con algunas caracteristicas de las dimensiones

consideradas en la presente investigacion.

Palabras clave: clientes, marketing, relacion, retencion.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to describe what relationship marketing is like in clothing
stores in the city of Abancay, 2019. The proposed methodology was basic, descriptive, and the
research design was non-experimental. cross section. On the other hand, the survey was used
as a technique and the questionnaire as a data collection instrument. In this sense, the population
consisted of a total of 38,509 clients of clothing stores, from which a probabilistic sample
equivalent to 380 clients was obtained. The validity of the instrument was verified through
expert judgment and its reliability according to Cronbach's alpha, which estimated a coefficient
of 0.945. The data processing was carried out using descriptive statistics and the results are
presented through frequency tables and illustrative figures. According to the results obtained,
relationship marketing in clothing stores in the city of Abancay is of a regular level according
to 61.3% of the customers surveyed in the dimensions functional benefits, social benefits,
customer satisfaction and perceived commitment, followed by 22.9% at a low level and 15.8%
at a high level. It was concluded that relationship marketing is regular in clothing stores in the
city of Abancay, that is, these stores partially apply relationship marketing, since they meet

some characteristics of the dimensions considered in this research.

Keywords: customers, marketing, relationship, retention.
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CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema
Debido a los constantes cambios tecnologicos y la globalizacion, las empresas en la
actualidad se desenvuelven en un entorno cada vez mas competitivo, en el que la oferta
de productos son parecidos y a precios similares, como consecuencia es vital poner énfasis
en el servicio que acompafia al producto y el trato que recibe el cliente mediante el uso de
estrategias de marketing relacional que permita retener y fidelizar a los clientes para
asegurar la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa en el mercado (Renart, 2004). De
acuerdo con Magro (2017) el marketing relacional es un conjunto de acciones que la
empresa adopta para crear una relacion a largo plazo con los clientes con la finalidad de

fidelizarlos.

Asimismo, Castanoén (2019) considera que es indispensable para las empresas
implementar estrategias de marketing relacional que les ayude a captar clientes y vender
sus productos o servicios, pero sobre todo, retener a sus clientes a largo plazo a través

de la comunicacion e interaccion antes, durante y después de la compra.

De acuerdo con Cavazos y Giuliani (2008) el marketing relacional est4 siendo practicado
por muchas empresas, particularmente globales, pero también es cierto que algunas no

conocen las orientaciones modernas del marketing.

A nivel internacional, segun Lopez (2016) entre algunas empresas que estan aplicando el
marketing relacional son Google, Facebook, Microsoft y Mastercard quienes han
conseguido la lealtad de sus usuarios, para ello han tenido que orientar sus esfuerzos en
crear la mejor experiencia del usuario y satisfacer sus expectativas y necesidades, es decir,

toda la gestion empresarial esta orientado al cliente.

Por otra parte, un estudio por la compaiiia Mediapost (2019) afirma que en Espaia solo 1

de cada 3 clientes recibe continuamente informacion acerca de nuevos productos,
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promociones y ofertas personalizadas después de haber realizado una compra; al respecto
la Asociacion de Marketing de Espafia (2019) manifiesta que esto significa “que hay un
70% de los casos en los que las firmas no interactuan asiduamente con sus clientes y, en
consecuencia, les es muy dificil fidelizarlos” (p. 1). Asimismo, segun Mediapost (2019)
el 94.1% de clientes cambian con frecuencia de tienda lo que significa que existe poca

retencion y lealtad del cliente.

Por otro lado, en Latinoamérica segun un informe de la compania Nielsen (2015) en el
marco del marketing relacional sélo el 46% de las empresas minoristas ofrece algiin
programa de fidelizacion a sus clientes como eventos para entrega de premios, descuentos,
cupones, etc, como recompenza por las compras realizadas de tal forma para retenerlos,
por consiguiente, s6lo el 18% de los clientes son leales a sus establecimientos de su

preferencia.

Por su parte, Recalde y Paéz (2019) manifiestan que en Ecuador las empresas no estan
aplicando 100% marketing relacional, es decir, aunque algunas de las pequefias y
medianas empresas cuentan con un plan de marketing relacional para interactuar y
mantener una relacion a largo plazo con sus clientes, no todas poseen un software o
programas tecnologicos para tal fin, pues, s6lo de forma escrita y manual construyen un

registro de datos e informacion sobre sus clientes.

En otro ambito, segin Cruz (2016) a las empresas colombianas les falta aplicar el
marketing relacional ya que siguen dirigiendo sus esfuerzos de marketing a concretar
ventas a través de estrategias tradicionales, es decir, falta tener mas conciencia en pedir
datos y hacer uso de estos para mejorar la experiencia del cliente, sin embargo, las
empresas tienen la posibilidad de asistir a foros de marketing relacional promovido por
organizaciones que cuentan con expertos en el tema para brindar herramientas de gestion

de las relaciones con los clientes.

A nivel nacional, en palabras de Barron (2011) el marketing relacional en el Pera es un
tema bastante abandonado por las empresas, muy pocas conocen las estrategias dirigidas
a retener los clientes actuales o mejorar las ventas a través de la creacion de una relacion
con los clientes, es decir, el problema se encuentra en la escasa interaccion estable del

responsable de ventas con los clientes, de modo similar Estela (2017) sefiala que las
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empresas peruanas tienen dificultades en establecer una interaccion constante con los

clientes ya que solo enfocan sus esfuerzos en concretar las ventas.

Al mismo tiempo, segin un estudio desarrollado por Deloitte (2017) en el Pera son pocas
las empresas que han dirigido sus esfuerzos en entender, escuchar al cliente y colocar en
el centro de sus actividades, en el sector comercio minorista solo el 26% de las empresas
entre pequefias, medianas y grandes capturan la informacion del cliente con el fin de
satisfacerlo, mejorar su experiencia y crear una relacion solida, es decir, la gestion del
negocio bajo el enfoque del marketing relacional y el uso de herramientas de tecnologia

para la gestion de la experiencia del cliente es baja.

A nivel local, seglin sefiala Camargo y Valenzuela (2017) el marketing relacional es poco
usual en las tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay, porque los esfuerzos de
marketing estdn enfocados generalmente en el producto ofrecido y la venta. Por
consiguiente, el 95% de clientes manifiestan que las tiendas de prendas de vestir se
descuidan en darles la importancia necesaria en el proceso de compra, ademads, el 48%
indica que estas tiendas deberian capacitar al personal de ventas para mejorar el servicio

de atencion.

Se percibe reducidos beneficios funcionales traducido en la escasa atencion personalizada
al cliente por parte de las tiendas de prendas de vestir de la ciudad de Abancay, por otro
lado, también es limitado los beneficios sociales otorgados al cliente como la atencién
basada en el trato amistoso y familiar haciendo que el disfrute de la compaiia y tiempo
del vendedor sea pobre, asimismo, se percibe escasa satisfaccion del cliente debido a que
es reducido el cumplimiento de las necesidades y expectativas de los clientes y, por
ultimo, el compromiso percibido hacia el establecimiento y desarrollo de una relacion a

largo plazo con los clientes es poco comun.

De seguir con un limitado marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir de la
ciudad de Abancay, seguird existiendo reducidos beneficios funcionales, limitados
beneficios sociales, escasa satisfaccion del cliente y reducido compromiso percibido lo
que no permitird construir una relaciéon a largo plazo con los clientes, retenerlos, ni
fidelizarlos. A su vez, estos establecimientos estaran propensos a la quiebra por falta de

rentabilidad, lo que es atin mas problematico para la sociedad y la economia de la region
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ya que afectara el empleo local de las personas que lo ocupan, generando mas

informalidad.

Pero una mejora en el marketing relacional de las tiendas de prendas de vestir de la ciudad
de Abancay, permitira tener mejores beneficios funcionales, buenos beneficios sociales
para los clientes, asimismo el compromiso percibido respecto a las tiendas sera positivo
y por tanto habrd mayor satisfaccion del cliente. De esta manera, éstas tiendas podran
retener y fidelizar a sus clientes actuales que implicaria la sostenibilidad de las mismas en

el mercado.

Enunciado del problema
1.2.1  Problema general
(Como es el marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, de la ciudad

de Abancay, 2019?

1.2.2  Problemas especificos
e ;Como son los beneficios funcionales del marketing relacional en las tiendas

de prendas de vestir, de la ciudad de Abancay?

e ;Qué beneficios sociales del marketing relacional muestran las tiendas de

prendas de vestir, de la ciudad de Abancay?

e ,;Como es la satisfaccion del cliente de las tiendas de prendas de vestir

respecto al marketing relacional, en la ciudad de Abancay?

e ;Como es el compromiso percibido de las tiendas de prendas de vestir

respecto al marketing relacional, en la ciudad de Abancay?

Justificacion de la investigacion

Segin Hernandez y Mendoza (2018) la justificaciéon comprende el para qué de la
investigacion, es decir, aborda las razones por las cuales es importante realizar el estudio
y la utilidad que se derivan del mismo; para informar la importancia de una investigacion
existen criterios a tomar en cuenta, algunos de ellos son: el valor térico, utilidad

metodologica y la relevancia social.
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Justificacion teérica
La presente investigacion incrementa el conocimiento cientifico existente con la
descripcion del marketing relacional a partir de cada uno de sus elementos que
lo conforman, para ello se realizdé una revision a profundidad de la teoria,
modelos y antecedentes que sustentan dicha variable; es decir, se conoce en
mayor medida el comportamiento del marketing relacional en el contexto de

tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay.

Ademas, servira para que otros investigadores utilicen como referencia en

futuros estudios de otro alcance o nivel.

Justificacion metodolégica

Esta investigacion se justifica metodoldgicamente porque aporta un instrumento
de medicion del marketing relacional que ha sido previamente validado
mediante juicio de expertos y cuenta con validez de contenido, asi como, su

confiabilidad ha sido determinado por el alfa de Cronbach.

Justificacion social

La presente investigacion servird como fuente de informacion para el sector
comercio de prendas de vestir de la ciudad de Abancay y otros sectores de
comercio o servicio donde existe un alto grado de cercania entre vendedor y
cliente, ya que proporciona informacion acerca de la percepcion que el cliente
abanquino tiene respecto al marketing relacional. Por consiguiente, estas
empresas podran hacer un diagnodstico y mejorar la gestion de su negocio
tomando en consideracion al marketing relacional que es vital para retener y
fidelizar a los clientes, y asi lograr la sostenibilidad del negocio, lo que a su vez

ayuda a mantener el empleo de muchos ciudadanos.
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CAPITULO I
OBJETIVOS E HIPOTESIS

2.1 Objetivos de la investigacion

2.1.1

2.1.2

Objetivo general

Describir como es el marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, de

la ciudad de Abancay, 2019.

Objetivos especificos
e Conocer como son los beneficios funcionales del marketing relacional en las

tiendas de prendas de vestir, de la ciudad Abancay.

e Identificar que beneficios sociales del marketing relacional muestran las

tiendas de prendas de vestir, de la ciudad de Abancay.

e Describir como es la satisfaccion del cliente de las tiendas de prendas de

vestir respecto al marketing relacional, en la ciudad de Abancay.

e Conocer como es el compromiso percibido de las tiendas de prendas de

vestir respecto al marketing relacional, en la ciudad de Abancay.
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2.2 Operacionalizacion de variable
Tabla 1
Operacionalizacion de variable
Variable Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
- Atencion rapida y oportuna
Marketing relacional ' Con;ejos
Beneficios Con 1anza
funcionales : Atepcwn prufiente y honesta
Son las acciones de la ’ Mejor.es precios
empresa encaminadas a . Atencion personalizada
crear vinculo con los .
clientes, el cual esta - Trato familiar y cercano
constituido por los - Trato cordial y amistoso
beneficios funcionales, El marketing relacional esta '+ Empatia
beneficios sociales, Ting Beneficios sociales - Disfrute de la compaiiia y tiempo
. ., constituido por cuatro .
satisfaccion y Sy - Reconocimiento 1 Nunca
. elementos principales que .
compromiso, elementos . . . Valores morales 2 Casi Nunca
son: beneficios funcionales, .
que la empresa debe . . 3 Indeciso
beneficios sociales, . o
entregar para desarrollar y . ., . Necesidades 4 Casi Siempre
., satisfaccion del cliente y . .
mantener una relacion a - oy - Expectativas 5 Siempre
compromiso percibido de la . 2 . . .
largo plazo, y que resultan oreanizacion Satisfaccion del - Relacion calidad/precio
ser analizados por los & ’ cliente - Experiencias
mismos clientes a través de - Repeticion de compra
los. encuentros . Recomendacion
comerciales, por ello se
hab’la de satisfacciéq del - Cumplimiento de promesas
cliente y compromiso . - Relacion a largo plazo
‘peI‘C.l’bldO de la Compro.mlso - Inversion de tiempo y recursos
organizacion (Marzo et al., percibido . Atencién de reclamos

2006)

- Percepcion de beneficios
- Identificacion

Nota. Elaboracion propia a partir de la revision del marco tedrico

www.nitropdf.com




-12 de 129-

CAPITULO III
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes

3.1.1

Antecedentes internacionales

a)

b)

Segun Medina et al. (2018) en el articulo cientifico titulado “Marketing
relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la boutique VERY
CHIC, sector norte, ciudad Guayaquil” publicado en la revista Observatorio
de la Economia Latinoamericana, se plante6 por objetivo describir las
caracteristicas del marketing relacional de la boutique y establecer una
propuesta de estrategias de marketing relacional, metodolégicamente una
investigacion de nivel descriptivo, de enfoque mixto, cuya poblacion estuvo
conformada por 351 clientes. A partir del cual, llegaron a la siguiente

conclusion:

Mayoritariamente los clientes encuestados enunciaron que la boutique
ofrece productos de calidad y de tendencia, a precios acorde a su economia,
por lo que, estan satisfechos en su mayoria, sin embargo, el servicio de
atencion basado en la calidez es insuficiente, por ende, es un aspecto a

mejorar.

Segin Cruz (2018) en el articulo cientifico titulado “Aplicacion de la
mercadotecnia relacional en una empresa de venta de café de Baja
California” publicado en la revista Region y Sociedad, se planted por
objetivo proponer un proceso de mercadotecnia relacional en la empresa,
cuya poblacion estuvo conformada por 149 clientes, metodologicamente una
investigacion de nivel descriptivo, disefio no experimental transeccional. A

partir del cual, llegd a la siguiente conclusion:

Dentro del marketing relacional; el 95.3% de clientes encuestados estan

satisfechos respecto al producto porque perciben que el café ofrecido es de
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calidad y existe gran variedad en la oferta de la empresa, y en ese sentido
recomendarian a la empresa, sin embargo, en el caso del servicio de atencion
los clientes encuestados calificaron como una experiencia negativa.
Asimismo, llegaron a la conclusion de que el marketing relacional es

importante para la competitividad de las empresas.

¢) Segun Rodriguez (2014) en la investigacion titulada “Marketing relacional
para las microempresas de servicios Caso: Cafeterias del Municipio de
Chalco Estado de México”; tesis realizado para optar el Titulo de licenciado
en Contaduria, impartido por la Universidad Autonoma del Estado de
Meéxico; donde se planted por objetivo diagnosticar los factores que permitan
aplicar el marketing relacional para mejorar las relaciones con los clientes;
investigacion de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, disefio no
experimental transversal; cuya poblacion estuvo conformada por 15

cafeterias. A partir de ello, arribo a la siguiente conclusion:

La mayoria de las cafeterias no tienen conocimiento acerca del marketing
relacional, tampoco de los beneficios que les puede aportar, solo se enfocan
en concretar la venta al momento que el cliente llega al establecimiento, mas

no se ocupan en generar una relacion a largo plazo.

3.1.2  Antecedentes nacionales
a) Segun Exebio y Flores (2016) en la investigacion titulada ‘“Marketing
relacional y ventas en la tienda comercial Sexy Addiction — Chiclayo”, tesis
para optar el Titulo de Licenciado en Administracion, de la Universidad
Sefior de Sipan; donde se formul6 como objetivo determinar la relacion entre
el marketing relacional y ventas en la tienda; metodoldgicamente la
investigacion fue de nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental
transversal; cuya poblacion fue de 161 clientes. A partir del cual, han llegado

a la siguiente conclusion:

Se hall6 un nivel regular de marketing relacional porque los clientes perciben
cierto compromiso de la tienda mediante sus trabajadores (predisposicion en
resolver dudas y problemas), de igual modo se encuentran satisfechos
regularmente con los productos (calidad y disefio), sin embargo, necesitan

WCAILA BRI
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mejorar ain mas la relacion con los clientes a través de la comunicacion, y

deben enfocar los esfuerzos a identificar las necesidades de los clientes.

Segun Trejo (2017) en la investigacion titulada “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes de Ruby’s boutique de la ciudad de Huaraz,
20177, tesis para optar el Titulo de Licenciada en Administracion de la
Universidad César Vallejo, donde se determind por objetivo establecer la
relacion del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes;
metodoldgicamente una investigacion de enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y disefio no experimental, cuya poblacion estuvo conformada
por 113 clientes. A partir del cual, concluyd en cuanto al marketing

relacional:

El nivel de marketing relacional es alto puesto que, mayoritariamente los
clientes encuestados se sienten satisfechos con el servicio brindado por la
boutique, los vendedores les genera confianza en el proceso de compra, y

absuelven sus dudas y reclamos de forma oportuna.

Segun Olortigue (2018) en la investigacion titulada “Marketing relacional
en la empresa Kaizen, Huaraz 2018 tesis para optar el Titulo de Licenciada
en Administracion impartida por la Universidad San Pedro de Huaraz, donde
se formulé como objetivo identificar las caracteristicas del marketing
relacional en la empresa Kaizen, metodoldgicamente la investigacion fue de
nivel descriptivo, disefio no experimental de corte transversal, cuya
poblacion estuvo conformada por 60 clientes frecuentes. Del cual, arribo a

la siguiente conclusion:

El marketing relacional es promedio o regular en la empresa Kaizen, debido
a que gran mayoria de los clientes encuestados mencionan que los
colaboradores de la empresa son muy amables y cumplen con las promesas
ofrecidas, sin embargo, no existe un trato personalizado y afirman que no se

interesan por conocer sus gustos y preferencias.
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3.1.3 Antecedentes locales

a)

b)

Segun Camargo y Valenzuela (2017) en la investigacion titulada “El
marketing relacional y la fidelizacion del cliente de las tiendas de prendas de
vestir de la ciudad de Abancay 2016 tesis para optar el Titulo de Licenciada
en Administracion de Empresas, impartido por la Universidad Nacional
Micaela Bastidas de Apurimac; en dicha investigacién se formuldé como
objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y fidelizacion
del cliente en las tiendas de prendas de vestir; metodologicamente una
investigacion de tipo aplicada, nivel descriptivo - relacional y disefio no
experimental transversal; cuya poblacion estuvo conformada por 164

clientes. A partir de ello, logré llegar a la siguiente conclusion:

El marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir es poco usual en
el proceso de compra porque estdn mas enfocadas en el ofrecimiento del
producto y mas no en el establecimiento de una relacion a largo plazo. Por
ello, consideran que deberian capacitar al personal de ventas en el servicio

de atencion al cliente.

Segin Ramos (2018) en la investigacion titulada “Marketing relacional y
fidelizacion de los socios de la cooperativa de ahorro y crédito Santiago
Apostol de Talavera LTDA., Andahuaylas-Apurimac, 2018 tesis para optar
el Titulo de Licenciada en Administracion de Empresas impartida por la
Universidad Nacional José Maria Arguedas, cuyo objetivo fue determinar la
relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de los socios,
metodologicamente una investigacion de enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y disefio no experimental transversal; la poblacion estuvo
conformada por 270 socios. A partir del cual, respecto a la variable

marketing relacional llego a la siguiente conclusion:

El 41. 48% de socios encuestados nunca perciben marketing relacional,
seguido de 35.56% casi nunca. Es decir, gran parte de los socios encuestados
afirman que la cooperativa no trabaja en la gestion de relaciones con ellos a

fin de retenerlos y la personalizacion del servicio.
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¢) Segun Gonzales (2018) en la investigacion titulada “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes en los centros de estética del distrito de
Andahuaylas - 2017 tesis para optar Titulo de Licenciado en
Administracion de Empresas de la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, donde el objetivo fue determinar la relacion del marketing
relacional con la fidelizacion de clientes, metodoléogicamente una
investigacion de enfoque cuantitativo, tipo bésica, nivel correlacional y
disefio no experimental transversal, cuya poblacion estuvo conformada por

188 clientes. A partir del cual, llegd a la siguiente conclusion:

Se evidencid que los centros de estética hacen uso del marketing relacional
en un nivel regular, porque los clientes encuestados perciben que
normalmente el servicio es bueno y de calidad, el personal inspira confianza,
por ello, regularmente volverian a optar por el servicio y recomendarian a su
entorno mas cercano; sin embargo, dichos establecimientos dificilmente
solicitan sus datos para mantener una comunicacion constante mediante el

uso de tecnologias.

WCAILA BRI
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Antecedentes Internacionales

Antecedentes Nacionales

Antecedentes Locales

Medina et al. (2018) en el articulo
cientifico “Marketing relacional
para generar fidelidad hacia los
clientes de la boutique VERY
CHIC, sector norte, ciudad
Guayaquil” concluyeron de acuerdo
a la mayoria de los clientes
encuestados la boutique ofrece
productos de calidad y de tendencia,
a precios acorde a su economia, por
lo que, estan satisfechos en su
mayoria, sin embargo, el servicio de
atencion basado en la calidez es
insuficiente, por ende, es un aspecto
a mejorar.

Exebio y Flores (2016) en la tesis
“Marketing relacional y ventas en
la tienda comercial Sexy
Addiction — Chiclayo” hallaron
un nivel regular de marketing
relacional porque los clientes
perciben cierto compromiso de la
tienda mediante sus trabajadores,
de igual modo se encuentran
satisfechos regularmente con los
productos, sin embargo, necesitan
mejorar aun mas la relacién con
los clientes a través de la
comunicacién, y deben enfocar
los esfuerzos a identificar las
necesidades de los clientes.

Camargo y Valenzuela (2017) en
la tesis “El marketing relacional y
la fidelizacion del cliente de las
tiendas de prendas de vestir de la
ciudad de Abancay” encontraron
que el marketing relacional en las
tiendas de prendas de vestir es poco
usual en el proceso de compra
porque estan mas enfocadas en el
ofrecimiento del producto y mas no
en el establecimiento de una
relaciéon a largo plazo. Por ello,
consideran que deberian capacitar
al personal de ventas en el servicio
de atencion al cliente.

Cruz (2018) en el articulo cientifico
“Aplicacion de la mercadotecnia
relacional en una empresa de venta
de café de Baja California”
concluy6 que dentro del marketing
relacional a pesar de que los clientes
en su mayoria estan satisfechos con
el producto, calificaron el servicio
de atencion al cliente como una
experiencia negativa.

Trejo (2017) en la investigacion
titulada “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes de
Ruby’s boutique de la ciudad de
Huaraz, 20177, concluyé que el
nivel de marketing relacional es
alto puesto que, mayoritariamente
los clientes encuestados se
sienten satisfechos con el servicio
brindado por la boutique, los
vendedores les genera confianza
en el proceso de compra, y
absuelven sus dudas y reclamos
de forma oportuna.

Ramos (2018) en la tesis
“Marketing relacional y
fidelizacion de los socios de la
cooperativa de ahorro y crédito
Santiago Apostol de Talavera
LTDA., Andahuaylas-Apurimac”
concluyd que la mayoria de los
socios no perciben marketing
relacional en la cooperativa, éstos
no trabajan en la personalizacion
de los servicios y la gestion de
relaciones con los socios.

Rodriguez (2014) en la tesis
“Marketing relacional para las
microempresas de servicios Caso:
Cafeterias del Municipio de Chalco
Estado de México” concluyd que

las cafeterias no tienen
conocimiento del marketing
relacional sb6lo se enfocan en

concretar la venta al momento que
el cliente visita al establecimiento.

Olortigue (2018) en la tesis
“Marketing relacional en Ila
empresa Kaizen, Huaraz 2018”
concluyd6 que el marketing
relacional en la empresa es
regular ya que segin la mayoria
de clientes el trato es amable y
cumplen con las promesas
ofrecidas, pero, no existe un trato
personalizado y no se interesan
por conocer sus gustos 'y
preferencias.

Gonzales (2018) en la tesis
“Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes en los
centros de estética del distrito de
Andahuaylas” evidenci6 que los
centros de estética hacen uso del
marketing relacional en un nivel
regular, porque los clientes
perciben que normalmente el
servicio es bueno y de calidad, el
personal inspira confianza, por
ello, regularmente volverian a
optar por el servicio |y
recomendarian a su entorno mas
cercano; sin embargo, dichos
establecimientos dificilmente
solicitan sus datos para mantener
una comunicacion  constante
mediante el uso de tecnologias.

Nota. Elaboracion propia a partir de los antecedentes
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3.2 Marco tedrico

3.2.1

Marketing relacional

De acuerdo con Stanton et al. (2007) marketing “es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion” (p. 6), es decir, estd referido al conjunto de
actividades de la empresa dirigidas a crear un producto, fijar su precio,
promocionar, y organizar su puesta fisica en el mercado (plaza) a fin de satisfacer

las necesidades del cliente y conseguir los objetivos de la empresa.

También para Kotler y Keller (2012) el marketing “es un proceso social por el cual
tanto grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros
grupos e individuos” (p. 5), es social porque intervienen personas donde una parte
ofrece un producto o servicio (empresa) con beneficios o utilidad para la otra parte

(clientes) con el fin de alcanzar sus objetivos como empresa.

Por otra parte, el término relacional es referente a la relacion, en tal sentido, la
Real Academia Espafiola (RAE, 2018) manifiesta que relacion significa

“conexion, correspondencia, trato, comunicacion de alguien con otra persona” (p.

1.

En ese sentido, Reinares y Ponzoa (2004) afirman que el marketing relacional son
las actividades desarrolladas por una empresa hacia sus clientes dirigidas a crear
una relacion estable, a través, de la oferta de productos o servicios acorde a sus
necesidades y expectativas que implica conseguir su satisfaccion, intercambio de
comunicacion constante y la entrega de valor afiadido con el objetivo de retenerlos

y fidelizarlos.

La definicion anterior hace énfasis en tres puntos clave, la satisfaccion de las
necesidades y expectativas, la creacion de relaciones estables y el ofrecimiento de
beneficios adicionales al producto o servicio ofertado que impida a los clientes la

eleccion de otros competidores.
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Desde la posicion de Marzo et al. (2006) marketing relacional son aquellas
acciones de la empresa encaminadas a crear vinculo con los clientes, el cual esta
constituido por los beneficios funcionales, beneficios sociales, satisfaccion y
compromiso, elementos que la empresa debe otorgar a sus clientes para desarrollar
y mantener una relacion a largo plazo. Asimismo, Pedraja y Rivera (2002) sostiene
que marketing relacional esta referido a las actividades orientadas a establecer,
desarrollar y mantener relaciones comerciales duraderas con el cliente mediante
la oferta de beneficios agregados al producto con el proposito de conseguir la

lealtad del cliente.

Por su parte, Chiesa (2012) refiere que marketing relacional “es un sistema de
gestion empresarial y comercial que, identificando a nuestros clientes, establece y
cultiva relaciones duraderas con los mismos, creando vinculos con beneficios para
ambas partes” (p. 125). Cabe precisar que, este conjunto de actividades enfocadas
en la creacion de una relacion duradera con los clientes se manifiesta en beneficios
tanto para la empresa como el cliente. De modo similar, Alet (citado por Sarmiento

et al., 2017) sostiene que el marketing relacional:

Es el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los
clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes, que
incluyen a vendedores, prescriptores, distribuidores y a cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la

relacion. (p. 383)

En otras palabras, el marketing relacional estad “centrado en el establecimiento,
desarrollo y mantenimiento de relaciones continuas entre comprador y vendedor

como fuente de beneficios mutuos para las partes” (Ruiz et al., 2009, p. 65).

En la opinion de Restrepo (2005) el marketing relacional:
Es un proceso que gestiona los recursos de la empresa para crear la mejor
experiencia posible y el maximo valor al cliente. Reconoce la importancia
de interactuar con el cliente individualmente, creando un clima de mayor
confianza y seguridad que repercutird en mayores beneficios para una

empresa. (p. 265)
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De acuerdo con Kdster (2017) el marketing relacional “son las relaciones con los
clientes y la empresa a largo plazo, que trata de buscar una fidelizacion para que
ambas partes salgan beneficiadas una de la otra” (p. 19). Esta definicion, deja en

claro que el objetivo primordial del marketing relacional es la lealtad del cliente.

Por su parte, Sarmiento (2015) sefiala que marketing relacional “es el proceso de
identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, terminar las
relaciones entre la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo
con el fin de satisfacer beneficios mutuos y cocrear valores mediante la

interaccion” (p. 52).

Existe una variedad de definiciones de marketing relacional, a continuacion en la
tabla 3 se presenta definiciones de algunos autores que acufiaron sus ideas desde

el inicio de su estudio.

Tabla 3

Definiciones del marketig relacional

DEFINICIONES DEL MARKETING DE RELACIONES

AUTOR DEFINICION
Berry (1983) Consiste en atraer, mantener y realzar las relaciones con los clientes.

Marketing orientado a preservar fuertemente y a alargar las
Jackson (1985) relaciones con los integrantes de la relacion.

Consiste en establecer, mantener, realzar y negociar relaciones con
el cliente (a menudo, pero no necesariamente siempre, relaciones a

Gronroos (1990) largo plazo), de tal modo que los objetivos de las partes involucradas
se consigan. Esto se logra a través de un intercambio mutuo y del
cumplimiento de promesas.

Berry y El marketing de relaciones supone atraer, desarrollar y retener las
Parasuraman (1991)  relaciones con los clientes.

Es un esfuerzo integrado para identificar, mantener y construir una
red con consumidores individuales y fortalecer continuamente la red
Shani y Chalasani para el beneficio mutuo de ambas partes a través de contactos
(1992) interactivos, individualizados y de valor afiadido durante un periodo
de tiempo largo.

Es una aproximacion centrada en el cliente donde una empresa
Evans y Laskin busca relaciones empresariales a largo plazo con los clientes
(1994) actuales y potenciales.

Nota. Reinares y Ponzoa (2004). Marketing relacional: Un nuevo enfoque para la
seduccion y fidelizacion del cliente. (p. 18)
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A partir de las definiciones de la tabla N° 3, se puede considerar, que el marketing
relacional centra su atencién en conservar una relaciéon comercial a largo plazo
con los clientes a través de la entrega de beneficios, de tal modo la empresa
consigue la lealtad por parte del cliente, lo que significa mutua ganancia (tanto

para el cliente como para la empresa).

Una definicion desde un punto de vista més practico es:
El marketing relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial
es como la vida misma, se basa en las relaciones, y para ello utiliza todas
las técnicas a su alcance, incluyendo las ultimas tecnologias en
comunicacion y produccidén para convertir cualquier contacto con un
cliente real o potencial en una relacion duradera y satisfactoria para la

marca y el consumidor. (Calvo y Reinares, 1999, p. 126)

Gomez (2011) indica respecto al marketing relacional que su proposito es crear
valor para el cliente, conseguir su satisfaccion, asimismo, retener y lograr la lealtad

del cliente mejorando asi la rentabilidad del negocio a largo plazo.

3.2.2 Modelos del marketing relacional
3.2.2.1 Modelo de marketing relacional de Marzo et al.
El marketing relacional segin Marzo et al. (2006) son aquellas acciones
de la empresa encaminadas a crear vinculo con los clientes, el cual esta
constituido por los beneficios funcionales, beneficios sociales,
satisfaccion y compromiso, elementos que la empresa debe entregar a
sus clientes para desarrollar y mantener una relacion a largo plazo, que a
través de los encuentros comerciales resultan ser analizados por los
mismos clientes y por ello se habla de satisfacciéon del cliente y

compromiso percibido de la organizacion como se puede ver en la figura

1.
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Figura 1

Modelo de marketing relacional de Marzo et al.

Beneficios
funcionales

Beneficios
sociales

Marketing
Relacional

Satisfaccion
del cliente

Compromiso
percibido

Nota. Elaboracion propia a partir de Marzo et al. (2006). Valoracion de
los resultados organizacionales derivados del marketing relacional
atendiendo a las caracteristicas del cliente. (p. 161)

De la misma forma, Reynolds y Beatty (1999) afirman que para cimentar
relaciones satisfactorias con los clientes es importante y necesario
otorgar tanto beneficios funcionales y sociales, ya que estos elementos
se convierten en una fuerza impulsora para crear y mantener una relacion

mas cercana con los clientes.

En el contexto de establecimientos minoristas, el marketing relacional
debe ser visto a través de los ojos del cliente, ya que su objetivo es

construir y mantener relaciones con los clientes ( Gronroos, 1990).

En consecuencia, para el desarrollo de la presente investigacion se
considera: los beneficios funcionales, beneficios sociales, satisfaccion
del cliente y el compromiso percibido como dimensiones a fin de
describir como es el marketing relacional en las tiendas de prendas de

vestir de la ciudad de Abancay.
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3.2.2.2 Modelo del marketing relacional de Payne et al.
Payne et al. (1994) consideran que el marketing relacional esta
compuesto por tres elementos: el servicio al cliente, la calidad y el
marketing; los cuales deben ser explotadas en conjunto y es a partir de
esa accion coordinada que surge el marketing relacional como se muestra

en la figura 2.

Figura 2

Modelo de marketing relacional de Payne et al.

4

Calidad

SerYlClO al Marketing
cliente

A @

»  Marketing relacional

Nota. Payne et al. (1994). Marketing relacional: Integrando la calidad,

el servicio al cliente y el marketing. (p. 5)
Estos autores creen que, para retener y mantener relaciones a largo plazo
con los clientes es crucial que la empresa gestione de forma conjunta y
no aislada el servicio al cliente, la calidad y el marketing, ya que estos
elementos se interrelacionan: el servicio al cliente que implica
actividades relacionadas con la entrega del producto en el tiempo y lugar
oportuno, asi como, el trato o la atencidon prestada; la calidad (calidad
percibida) que constituye el cumplimiento de las expectativas o deseos
del cliente segiin la percepcion de éste luego de haber adquirido un
producto o servicio, y por ultimo; el marketing tradicional centrada en
captar clientes a través de la mezcla de producto, precio, plaza y
promocion. Todo ello genera valor superior para el cliente, satisfaccion
y por ultimo lealtad que es el propdsito del marketing relacional (Payne

et al., 1994).
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3.2.2.3 Modelo compromiso-confianza del marketing relacional de Morgan
y Hunt

Segin Morgan y Hunt (1994) “el marketing relacional se refiere a todas
las actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y
mantener intercambios relacionales exitosos” (p. 34). Es decir, son
acciones centradas en conseguir una relacion entre la empresa y el
cliente, donde ambas partes logren su objetivo, el cliente satisfacer sus

necesidades y la empresa conseguir la lealtad del cliente.

Partiendo de la definicién anterior, Morgan y Hunt (1994) consideran
que la empresa puede desarrollar diez formas de marketing relacional
(por ejemplo: con los clientes finales, proveedores de bienes,
proveedores de servicios, competidores, organizaciones sin fines de
lucro, gobierno, distribuidores, areas funcionales, empleados y unidades
de negocio) y en cualquiera de esas posibilidades de relacion el
compromiso y la confianza son dos constructos clave en la
implementacidon de una estrategia de marketing relacional efectivo, el
compromiso permite a los clientes a resistir a otras alternativas atractivas
y la confianza a creer que la empresa actia de forma correcta
disminuyendo la incertidumbre o riesgo en el intercambio de un producto

0 servicio.

Para estos autores, los dos constructos son considerados como variables
mediadoras clave entre cinco antecedentes (costos de terminacion de la
relacion, beneficios de la relacion, valores compartidos, comunicacion 'y
comportamiento oportunista) y cinco resultados (conformidad,
propension a irse, cooperacion, conflicto funcional e incertidumbre en la

toma de decisiones) como se muestra en la figura 3.
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Figura 3
Modelo del marketing relacional de Morgan y Hunt
Costos de Conformidad

terminacion
de la
relacion

Beneficios Compromiso Propension
de la relacional a irse
relacion

Cooperacion

Valores
compartidos

Confianza

Conflicto
funcional

Comunicacion

Comportamiento

oportunista Incertidumbre

Nota: Morgan y Hunt (1994). La teoria compromiso-confianza de
marketing relacional. (p. 22)

Se deduce que los costos de terminacion de la relacion (referida a las
pérdidas esperadas por terminar una relacion entre la empresa y el
cliente) hace que la relacion sea vista como importante creando asi mayor
compromiso entre las partes, al mismo tiempo, esto genera mayor
aceptacion de politicas de la otra parte (conformidad); la percepcion de
beneficios de la relacién motiva a un mayor compromiso, lo que a su vez
el compromiso logra una menor propension a irse porque ese valor sera
apreciado; por otro lado la coexistencia de valores compartidos crea mas
confianza y compromiso, éstos al mismo tiempo genera cooperacion

entre las partes (Morgan y Hunt, 1994).

Asimismo, la existencia de una comunicacion de calidad y frecuente
produce mayor confianza y éste Ultimo conduce a un mayor conflicto

funcional (desacuerdos entre las partes pero que resulta ser positivo
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porque promueve su solucion); mientras que la percepcion de un
comportamiento oportunista (busqueda de interés propio sin considerar
los intereses de la otra parte) debilita la confianza, pero una relacion

basada en la confianza disminuira la incertidumbre (Morgan y Hunt,

1994).

3.2.3 Dimensiones del marketing relacional.
3.2.3.1 Beneficios funcionales
Segin Marzo et al. (2006) los beneficios funcionales estan referidas a la
atencion rapida y oportuna que incluye ahorro de tiempo para el cliente
en el servicio prestado por la empresa, los consejos beneficiosos que
ayuda a tomar la mejor decision de compra, la confianza y prudencia
brindada en el proceso de transaccidon, asimismo, beneficios econdmicos

y atencion personalizada.

Los beneficios funcionales incluyen ahorros de tiempo, consejos que
facilitan la decision de compra, atencion prudente y honesta referida a la
explicacion de los riesgos y beneficios que conlleva adquirir un servicio
o producto determinado y confianza que significa un servicio en el que
se puede creer. También comprende los beneficios de tipo econdomico
como mejores precios relacionado con las ofertas/descuentos y

personalizacion de servicio (Reynolds y Beatty, 1999).

3.2.3.2 Beneficios sociales
Los beneficios sociales segiin Marzo et al. (2004) son aquellos beneficios
o valor que la empresa proporciona a sus clientes afines al trato familiar
y cercano, trato cordial y amistoso en el servicio de atencion prestado,
asimismo, servicio basado en valores morales, la empatia (es decir, el
esfuerzo por entender e identificar los gustos y preferencias), la creacion
de un ambiente agradable en el que el cliente disfrute de la compaiiia y
tiempo del vendedor, asi como, el reconocimiento. Por lo tanto “cubriran
la necesidad humana bésica de sentirse importantes” Jackson (citado en

Marzo et al., 20006, p. 54).
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También Reynolds y Beatty (1999) define los beneficios sociales como
acciones encaminadas a ofrecer familiaridad y cercania al cliente,
amistad comercial, reconocimiento (por ejemplo: que el vendedor
reconozca al cliente cuando éste retorne). De la misma forma, hace
hincapié¢ en los valores morales como el respeto, amistad, tolerancia,
empatia y entre otros, para crear una relacion solida y que los clientes

disfruten de la compania del vendedor.

3.2.3.3 Satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente de acuerdo con Marzo et al. (2006) expresa la
evaluacion individual que el cliente hace sobre las acciones de una
empresa y el resultado del servicio adquirido en relacion al cumplimiento
de sus expectativas; supone proporcionar experiencias unicas y positivas
al cliente. La satisfaccion del cliente también estd vinculada a la

evaluacion de la calidad y precio del servicio o producto adquirido.

Seglin Reynolds y Beatty (1999) la satisfaccion del cliente es el grado en
que el desempeno percibido del producto y/o servicio coincide con las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes. Asimismo, la
satisfaccion estd asociada con la recomendacion y repeticion de compra

(esto es, la posibilidad de que el cliente vuelva a comprar en la empresa).

Kotler y Armstrong (2007) afirman, que la satisfaccion del cliente es el
“grado en que el desempefio percibido de un producto coincide con las
expectativas del comprador” (p. 14). Si el resultado se queda corto
respecto de las expectativas, el consumidor estard decepcionado; si
cumple con las expectativas, estara satisfecho; si sobrepasa las
expectativas, el consumidor estard encantado (Kotler y Keller, 2012).
Entonces, la satisfaccion es el cumplimiento de las expectativas del
cliente segtin la percepcion de éste como resultado de haber comprado

un producto o recibido un servicio.

De acuerdo con Evans y Lindsay (2008) la expectativa se puede entender
de dos maneras, primero lo que el cliente cree que va a recibir, y lo que

el cliente quiere recibir; “las expectativas se producen a partir de

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-28 de 129-
experiencias de compra previas, consejos de amigos y colegas, y la

informacion y promesas de las empresas y sus competidores” (Kotler y

Keller, 2012, p. 128).

3.2.3.4 Compromiso percibido de la organizacion
Segun Marzo et al. (2006) “el compromiso percibido de la organizacion
refleja las creencias que tienen los clientes sobre el nivel de compromiso
mantenido por dicha organizacion” (p. 157).
El compromiso es definido como aquel elemento del marketing
relacional que expresa la union psicoldgica que caracteriza una relacion
a largo plazo entre la empresa y el cliente, por ello el compromiso
percibido de la organizacion son las creencias del cliente de que la
empresa actia de forma responsable cumpliendo con las promesas
ofrecidas, atendiendo sus reclamos, de la misma forma, cuando el cliente
percibe compromiso de la organizacion llega a identificarse con este

ultimo creando un compromiso mutuo (Marzo el al., 2014).

Segin Dwyer et al. (1987) el compromiso es “una promesa implicita o
explicita de una relacion continua entre las partes del intercambio” (p.
19). Es decir, el compromiso es un estado que describe la continuidad de

una relacion comercial entre la empresa y el cliente.

Morgan y Hunt (1994) consideran que el compromiso es fundamental
para el desarrollo de relaciones entre cliente y empresa, un componente
clave es de realizar esfuerzos en términos de inversion de tiempo y
recursos para mantener una relacion a largo plazo. Ademads, el
compromiso se ve influenciado por la percepcion de beneficios de la

relacion.

3.2.4 Principios del marketing Relacional
Los principios del marketing relacional que expone Renart (2004) llamadas

también las “6 Is” son las que se detallan a continuacion:

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-29 de 129-
a) Informacion. Significa que el marketing relacional se rige o fundamenta en
la construccion de una base de datos de los clientes que permita el mejor

conocimiento de ellos.

b) Inversion. Se basa en emplear esfuerzo, tiempo y dinero en los mejores

clientes con la posibilidad de satisfacerlos y conseguir su lealtad.

¢) Individualizacién. Basada en la personalizacion del producto y/o servicio,

asi como, la comunicacion con cada cliente en funcidn a sus necesidades.

d) Interaccion. Se basa en el establecimiento de didlogo constante con los

clientes.

e) Integracion. Se apoya en la incorporacion al cliente en las actividades de

creacion de valor.

f) Intencion. Se basa en la voluntad de crear una relacion tnica y distinta con

cada cliente.

3.2.5 Elciclo del marketing relacional
Teniendo en cuenta a Pérez y Ramirez (2015) “el marketing relacional se
concentra en un solo cliente e intenta ofrecerle todos los servicios personalizados
que requiera, no solo en un instante, sino a lo largo de toda la vida del consumidor”
(p. 46). Para lograr este propodsito, Pérez y Ramirez (2015) afirman que es

necesario seguir el siguiente curso:

a) Identificacion de los clientes. Quiere decir reconocer a los clientes, sus

necesidades y preferencias.
b) Diferenciacion de los clientes. Una vez identificado y reconocido sus necesidades

y preferencias, en el marketing relacional se procede a tratarlos de manera distinta

y adecuada porque cada cliente es Unico.
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Interaccién con cada cliente. El contacto con un cliente es una oportunidad para
conocer mas sobre €l, y ésta informacion individual permite una mejor relacion

con ellos.

Ofrecimiento de un producto o servicio personalizado. Consiste en darle a cada

cliente lo que quiere de acuerdo con la informacion obtenida.

Importancia del marketing relacional

El marketing relacional adquiere importancia porque permite la retencion del
cliente a través de una interaccion continua. Al respecto, Kotler y Keller (2012)
sostienen que “atraer a un nuevo cliente podria costar cinco veces mas que retener
a un cliente actual” (p. 20), de modo similar, Reinares y Ponzoa (2004) dicen que
conseguir nuevos clientes cuesta mucho mds que mantener los ya existentes y
orientar esfuerzos en disminuir el abandono de clientes se traduce en mejores

beneficios para la empresa.

Por su parte, Renart (2004) afirma que el marketing relacional tiene importancia
creciente para las empresas ya que “los productos son cada vez mas parecidos y la
diferenciacion entre la oferta de distintas empresas tiende a migrar hacia el
servicio que acompana al producto y hacia el trato que recibe el cliente” (p. 70),
cabe precisar que, el marketing relacional basada en el establecimiento y
mantenimiento de relaciones con los clientes, es decir, el hecho de interactuar
constantemente con el cliente significa tener mayor informacion sobre ellos, lo
que conduce a la entrega de un servicio de atencidn y trato mas personalizado
orientadas a la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes mejor

que la competencia.

Marketing digital

El marketing digital es la aplicaciéon de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales, es decir, aborda el uso de las nuevas
tecnologias por parte de la empresa a fin de satisfacer mejor a los clientes (Viteri

etal., 2018).
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3.2.7.1 Importancia del marketing digital para establecer relaciones con
los clientes

Entre algunas estrategias para desarrollar marketing digital son el sitio
web, blog empresarial, redes sociales, publicidad online, email
marketing entre otros, los cuales tienen un efecto muy importante al
ampliar las vias de comunicacion entre la organizacion y el cliente, a su
vez constituyen un apoyo esencial para desarrollar relaciones

comerciales con los clientes (Salazar et al., 2017)

3.2.8 Normas ISO-para la calidad de prendas de vestir
El Organismo Internacional de Normalizacioén (ISO) estd compuesta por diversas
organizaciones nacionales de normalizacion denominado organismos miembros
de ISO, en ese sentido, Peru es miembro de ISO a través del Instituto Nacional de
Calidad (INACAL), esta institucién es el referente en materia de calidad y
encargado de conducir el desarrollo de normas técnicas para productos, procesos

o servicios a nivel nacional (NTP 134.400, 2015).

3.2.8.1 Norma Técnica Peruana NTP 231.400:2015 TEXTILES.

Etiquetado para prendas de vestir y ropa para el hogar
La presente Norma Técnica Peruana establece los requisitos que deben
cumplir las etiquetas de las prendas de vestir en cuanto al material, la
informacion que debe contener, las materias textiles componentes, asi
como la fijacién y ubicacion de etiquetas segin la caracteristica
individual de cada prenda de vestir con la finalidad de garantizar la
calidad, facilitar el comercio, licitaciones publicas, proteger al

consumidor, el medio ambiente y la salud (NTP 134.400, 2015).

a) Material
El primer requisito que debe cumplir la etiqueta de una prenda de
vestir es que el material no debe producir incomodidad al usuario y
que tenga una duracion igual al producto, es decir, no debe afectarse

su calidad con el lavado y planchado posterior (NTP 134.400, 2015).

b) Informacion
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La informacidn que debe contener las etiquetas son: a) Composicion
de las fibras el cual debe expresarse en porcentaje con relacion a la
masa de las diferentes fibras en orden de predominio de dicho
porcentaje; b) Pais de origen; ¢) Talla conforme al Sistema
Internacional de Unidades de Medida (SI); d) Instrucciones de

cuidado y conservacion a través del uso de simbolos, leyendas o

ambos y e) Razon social (NTP 134.400, 2015).

Fijacion y ubicacion

Las etiquetas técnicas y de marca deben estar obligatoriamente
cosidas o adheridas por un proceso de termofijacién o similar que
garantice la duracion de la adhesion a la prenda de vestir, y ubicadas
en una zona de fécil acceso y observacion. Es obligatorio una
etiqueta permanente en toda prenda de vestir a excepcion de prendas
como conjuntos para recién nacidos, prendas desechables, prendas
reversibles, pantimedias, medias de nylon, entre otros, que debido a
su naturaleza deberan llevar pegada en su empaque la etiqueta con
la informacion requerida en la presente Norma Técnica Peruana, ya
que, al adherirlas directamente en el producto se les perjudique en su

estética y valor (NTP 134.400, 2015).

En cuanto al requisito instrucciones de cuidado y conservacion existe

otra norma que a continuacion se desarrolla.

3.2.8.2 Norma Técnica Peruana NTP-ISO 3758: 2020 Cédigo para

etiquetado de conservacion por medio de simbolos

Esta Norma Técnica Peruana fue elaborado tomando en consideracion la

norma ISO 3758: 2012 y establece un conjunto de simbolos graficos de

conservacion facilitando informacion para prevenir un dafio irreversible

de las prendas de vestir, se consideran los tratamientos domésticos de

lavado, blanqueado, secado y planchado; asi también, abarca de la

limpieza en seco y en humedo aplicado por profesionales (Intertek,

2018).
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A continuacion, se detalla cada proceso y su simbologia de cuidado y
conservacion para asegurar la calidad y durabilidad de las prendas de

Vestir.

Tabla 4
Proceso de lavado

Proceso Simbolo

Lavado a mano

No lavar
Temperatura maxima de lavado 30 ° C proceso normal
Temperatura maxima de lavado 30 ° C proceso suave

Temperatura maxima de lavado 30 ° C proceso muy suave

EEE K E

Nota. Elaboracion a partir de Intertek (2018)

Tabla 5
Proceso de blanqueamiento
Proceso Simbolo
Cualquier agente blanqueador permitido A

No usar blanqueador A

Nota. Elaboracion a partir de Intertek (2018)

Tabla 6
Proceso de secado natural
Proceso Simbolo
Secado en linea |
Secado en linea por goteo 1]
Secado plano —_—

Secado plano por goteo

Secado en linea a la sombra

Nota. Elaboracion a partir de Intertek (2018)
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Tabla 7
Proceso de secado en secadora
Proceso Simbolo
Secado a temperatura normal max. 80 °C B
Secado a temperatura mas baja max. 60 °C m

No secar en secadora E

Nota. Elaboracion a partir de Intertek (2018)

Tabla 8
Proceso de planchado

Proceso Simbolo

Planchado a una temperatura maxima de 200 °C
Planchado a una temperatura maxima de 150 °C
Planchado a una temperatura maxima de 110 °C sin vapor

No planchar
Nota. Elaboracion a partir de Intertek (2018)

B DR

Tabla 9
Proceso de cuidado textil profesional

Proceso Simbolo

Limpieza en seco profesional en tetracloroeteno
Limpieza en seco profesional en hidrocarburos
No lavar en seco

Proceso normal de limpieza hiimeda profesional

No lavar en hiimedo profesional

Nota. Elaboracion a partir de Intertek (2018)

OO

3.2.9 Otras normas ISO
3.2.9.1 Norma ISO-9001
Esta norma establece los requisitos de un sistema de gestion de la calidad
que permite a cualquier tipo de organizacién entregar un producto o

servicio que logre satisfacer al cliente, sus principios son la orientacion
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al cliente, liderazgo, mejora continua, participacion optima del personal,

entre otros (Normas 1SO, 2012).

3.2.9.2 Norma ISO-10001
La Norma ISO-10001 Satisfaccion del cliente. Directrices para los
codigos de conducta, establece orientaciones sobre codigos de conducta
para las empresas que sirven para eliminar o reducir las quejas o
reclamaciones, aumentado de esa forma la satisfaccion del cliente (Euro

Quality Consulting, 2018).

Marco conceptual

a)

b)

¢)

d)

g)

h)

Marketing: “Es satisfacer las necesidades de manera rentable”. (Kotler y Keller,

2012, p. 5)

Necesidad. “Estados de carencia percibida”. (Kotler & Armstrong, 2007, p. 5)

Satisfaccion: “Juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un

producto en relacion con las expectativas”. (Kotler y Keller, 2012, p. 11)

Cliente: “Es toda persona, grupo o entidad, que recibe servicios de otra”. (Nuiiez,

2000, p. 113)

Cliente potencial: “Son aquellos (...) que no le realizan compras a la empresa en

la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro”.

(Thompson, 2006, p. 1)

Cliente actual: “Son aquellos (...) que le hacen compras a la empresa de forma

periodica o que lo hicieron en una fecha reciente”. (Thompson, 2006, p. 1)

Producto. “Bienes y servicios que se ofrecen para satisfacer un deseo”. (Garnica y

Maubert, 2009, p. 26).

Fidelidad: “un compromiso profundo de recompra de un producto o servicio”.

Oliver citado por (Fandos et al., 2011, p. 42).
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i) Lealtad: “Supone la existencia de una actitud favorable hacia la empresa relativa a
alternativas potenciales y un comportamiento de compra repetido” Dick y Basu

(citado por Pedraja y Rivera, 2002, p. 152).

J) Captacion: “Accion que se utiliza para atraer a una persona a nuestro negocio”.

(Ramos, 2018, p. 38)

k) Retencién: “Acciones que ejecuta una organizacion para poder reducir la pérdida

de clientes logrando satisfacer sus necesidades”. (Ramos, 2018, p. 38).

1) Intercambio. “Acto de conseguir un producto que se desea ofreciendo algo,

generalmente dinero, a cambio”. (Garnica y Maubert, 2009, p. 30 )

m) Transaccion. Trato por el cual dos partes llegan a un acuerdo comercial de

compraventa (Garnica y Maubert, 2009).

n) Competencia: “Se refiere a que existen varios ofertantes de un mismo producto o
servicio y por ende una pluralidad de demandantes”. (Gamarra y Cespedes, 2018, p.

34)

0) Valor total. “Conjunto de beneficios que los clientes esperan de un producto o

servicio”. (Garnica y Maubert, 2009, p. 27)

p) Valor afiadido. “Conjunto de caracteristicas adicionales del producto o servicio que
se ofrece que hacen que sea mas atractivo para el cliente frente a la competencia™.

(Escuela de Negocios y Direccion, 2015, p. 1)

q) Mercado. “Suma de todos los compradores reales y potenciales de un producto”.

(Garnica y Maubert, 2009, p. 31)

r) Mercado meta. “Es la parte del mercado disponible calificado al que la empresa

decide servir”. (Garnica y Maubert, 2009, p. 32)
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s) Sistema. “Conjunto de elementos que interactuan y se interrelacionan entre si, que
puede ser ideal o real, que poseen principios 0 normas que regulan su

funcionamiento”. (Bembibre, 2008, p. 1)

t) Proceso. “Es un conjunto de fases sucesivas o serie de pasos organizados y

sistematizados cuyo fin es alcanzar un objetivo determinado”. (Porporatto, 2015, p.

1)

u) Ventaja competitiva. “Cualquier caracteristica de una organizacién o marca que

los clientes consideran deseable y diferente de las de la competencia™ (Stanton et

al., 2007, p. 728).

v) Prenda de Vestir. “confexion que tiene como finalidad cubrir parte del cuerpo

humano, excepto calzado” (NTP 134.400, 2015, p. 4)
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Tipo y nivel de investigacion

4.1.1

4.1.2

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, al respecto Carrasco (2005) sefiala que es
aquella investigacion que “no tiene propoésitos aplicativos inmediatos, pues solo
busca ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes
acerca de la realidad” (p. 43). Asimismo, Ezequiel (2011) define la investigacion
basica como aquella “que se realiza con el proposito de acrecentar los
conocimientos teoricos para el progreso de una determinada ciencia, sin

interesarse directamente en sus posibles aplicaciones o consecuencias practicas”

(p. 42).

La presente investigacion amplia el conocimiento existente respecto al marketing
relacional, ya que, con la descripcion a partir de cada uno de los elementos que lo
conforma segun la teoria que sostiene Marzo et al (2006) se conoce en mayor
medida el comportamiento de la variable en el contexto de las tiendas de prendas

de vestir de la ciudad de Abancay.

Nivel de investigacion
El nivel de investigacion fue descriptivo, de acuerdo con Hernandez y Mendoza

(2018) sostienen que:

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fenomeno que se someta a un analisis. Es decir,
miden o recolectan datos y reportan informacion sobre diversos conceptos,
variables, aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno o problema

a investigar. (p. 108)
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En cuanto a la variable marketing relacional, primero se cuantifico los datos para
describir en funcién a sus dimensiones, de tal manera se pudo especificar las

caracteristicas de la variable en mencion.

Diseiio de investigacion
Hernédndez y Mendoza (2018) indican que un disefio es un “plan o estrategia que se
desarrolla para obtener la informacion (datos) requerida en una investigacion con el fin

ultimo de responder satisfactoriamente el planteamiento del problema” (p. 150).

En tal sentido, la presente investigaciéon se apoyd en un disefio no experimental, al
respecto Hernandez y Mendoza (2018) afirman que son “estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su
ambiente natural para analizarlos” (p. 175). Ademas, esta investigacion estuvo basada en
un disefio transeccional o transversal porque en este estudio se “recolectan datos en un

solo momento, en un tiempo unico” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 176).

Es decir, los datos sobre el marketing relacional se recolectaron tal como se presentaron
en la realidad, de manera que no se ha manipulado la variable, también estos datos se

recopilaron una unica vez en un momento dado.

Descripcion ética de la investigacion

La presente investigacion cumple con los parametros éticos en su elaboracion. En ese
sentido “la ética debe estar necesariamente presente en los investigadores y debe ser
respetada a través de los estilos normativos de citacion y referenciacion” (Salazar et al.,
2018, p. 309). Por otra parte, Herndndez y Mendoza (2018) afirman que un elemento
esencial de la ética en la investigacion es que las consecuencias de realizarlo no impliquen
dafio o tenga efectos negativos sobre otros seres humanos o la naturaleza. Es decir, para
la redaccion de la investigacion se ha utilizado las normas APA séptima edicion, ademas,
el estudio en todo su proceso no ha ocasionado dafios, ni perjudicado el bienestar de otras

personas.

Poblacion y muestra
4.4.1 Poblacion
Segin Hernandez y Mendoza (2018) la poblacion “es el conjunto de todos los

casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 195). Para la presente
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investigacion, siguiendo la definicioén anterior y tomando en cuenta la capacidad
de compra de los individuos en las tiendas de prendas de vestir se considero
clientes la poblacion del area urbana del distrito de Abancay (ciudad de Abancay)
de 18 a 61 afios de edad que seglin los datos estadisticos del Instituto Nacional de

Estadistica e Informéatica (INEI, 2018) conforman un total de 38 509 clientes.

Tabla 10

Poblacion objeto de estudio

RANGO DE EDAD NUMERO DE HABITANTES
18-28 14769
29-39 11286
40-50 7775
51-61 4679
TOTAL 38 509

Nota. Elaboracion propia a partir del INEI (2018). Resultados definitivos de los
censos nacionales 2017. (pp. 69-72)

Muestra

Segun Hernandez y Mendoza (2018) la muestra es un “subgrupo del universo o
poblacién del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de é€sta, si
se desean generalizar los resultados” (p. 196), es decir, una parte que representa a
la poblacion objeto de estudio, asimismo, Bernal (2010) afirma que muestra “es la
parte de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente se obtiene la
informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion

y la observacion de las variables objeto de estudio” (p. 161).

La muestra de la investigacion es probabilistica, porque “todas las unidades, casos
o elementos de la poblacion tienen al inicio la misma posibilidad de ser escogidos

para conformar la muestra” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 200).

Asi pues, para calcular el tamafio de la muestra se utiliz6 la formula para poblacion

finita.

Hallando la muestra:
z2 *pxq*N
" E2(N-1)+z2%+p*q

n
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1.962+0.5%0.5+*38509
" 0.052(38509-1)+1.962+0.5+0.5

n=380.375

Redondeando se tiene = 380

donde:

n= tamafio de la muestra

N= tamafio de la poblacion

Z= grado de confiabilidad 95% (es decir, Z = 1.96)
E= error (5%)

q= probabilidad de éxito (0.50)

p= probabilidad de fracaso (0.50)

Por lo tanto, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, fue
necesario encuestar un total de 380 clientes para describir como es el marketing

relacional en las tiendas de prendas de vestir de la ciudad de Abancay.

Procedimiento de la investigacion

Para contestar a los objetivos planteados en la presente investigacion, se recogid datos a
través del uso de una encuesta (cuestionario) medida en la escala de Likert, instrumento
validado por juicio de expertos y calculado su confiabilidad mediante alfa de Cronbach,
luego se proceso los datos en el software estadistico SPSS, finalmente se ha obtenido
tablas de frecuencias y graficos de barras que permitidé describir la variable marketing

relacional.

Técnicas e instrumentos
4.6.1 Técnicas
La técnica que se utiliz6 en la presente investigacion para recopilar datos respecto

a la variable marketing relacional fue la encuesta:

La Encuesta:

Bernal (2010) afirma que la encuesta “es una de las técnicas de recoleccion de
informacion mas usadas (...) la encuesta se fundamenta en un cuestionario o
conjunto de preguntas que se preparan con el propdsito de obtener informacion de

las personas” (p. 194).
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4.6.2 Instrumentos
Para la presente investigacion se utiliz6 el cuestionario como instrumento de la

encuesta.

El Cuestionario:

“Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables a medir”. (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 251). El cuestionario estuvo
compuesta por 24 items o preguntas para la variable marketing relacional, que
fueron medidos a través de la escala de Likert de 5 puntos, siendo 1: nunca; 2: casi

nunca; 3: indeciso; 4: casi siempre y 5: siempre.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSIONES

5.1 Analisis de resultados
Una vez recogido los datos a través del cuestionario, se ha elaborado una base de datos y
procesado en el programa SPSS para el andlisis estadistico descriptivo en vista que la
variable estudiada es categorica con escala de medicion nominal y ordinal (Valderrama,
2015). En tal sentido, a continuacidn se presenta las tablas de frecuencias y los gréaficos

de barras de los datos generales, variable marketing relacional y sus dimensiones.

Datos generales

Tabla 11
Género
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Masculino 165 43.4 43.4 43.4
Vialido Femenino 215 56.6 56.6 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento

Figura 4

Género

Género

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

Masculino Femenino

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento
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Se observa en la tabla 11 y figura 4 referente al dato sociodemografico género, de un total
de 380 clientes encuestados de las tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay,
215 participantes pertenecen al género femenino dando un porcentaje de 56.6% y 165
participantes pertenecen al género masculino haciendo un porcentaje de 43.4%. Teniendo
en cuenta estos resultados se considera que las mujeres concurren con mas frecuencia a

las tiendas a realizar compras.

Tabla 12
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
18-28 250 65.8 65.8 65.8
29-39 101 26.6 26.6 92.4
Valido  40-50 24 6.3 6.3 98.7

51-61 5 1.3 1.3 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento

Figura 5
Edad

Edad

70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

18-28 29-39 40-50 51-61

10.0
0.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento

Se observa en la tabla 12 y figura 5 referente al dato sociodemografico edad, de un total
de 380 clientes encuestados de las tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay,
el 65.8% que corresponde a 250 clientes poseen entre 18 a 28 afios de edad, el 26.6% que
concierne a 101 clientes poseen entre 29 a 39 afios de edad, el 6.3% que pertenece a 24

clientes tienen entre 40 a 50 afios de edad y el 1.3% que corresponde a 5 clientes
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manifiestan tener entre 51 a 61 afios de edad. Teniendo en cuenta estos resultados se
afirma que las personas jovenes son los que en mayor parte han venido visitando las

tiendas de prendas de vestir a diferencia de los clientes mayores.

5.1.1 Variable marketing relacional
A continuacion, se presenta la descripcion de las tablas de frecuencias y grafico

de barras de la variable marketing relacional.

Tabla 13

Variable Marketing Relacional

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Bajo 87 22.9 22.9 22.9
Regular

Valido g 233 61.3 61.3 84.2
Alto 60 15.8 15.8 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento

Figura 6

Variable Marketing Relacional
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento

En la tabla 13 y figura 6 se observa que, de un total de 380 clientes encuestados
de las tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay el 61.3% (233)
perciben el marketing relacional en un nivel regular, seguido del 22.9% (87) en un
nivel bajo y el 15.8% (60) alto. Teniendo en cuenta estos resultados se considera
que el uso del marketing relacional como estrategia para gestionar las tiendas es

regular en los aspectos de los beneficios funcionales, beneficios sociales,
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satisfaccion del cliente, y compromiso percibido. En ese sentido, el marketing
relacional es muy importante porque permite retener y fidelizar a los clientes y

que los resultados se vean en un incremento de ventas en las tiendas.

5.1.1.1 Dimension beneficios funcionales
Tabla 14

Dimension Beneficios Funcionales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 114 30.0 30.0 30.0
Valido Regular 218 57.4 57.4 87.4
Alto 48 12.6 12.6 100.0
Total 380 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del
instrumento
Figura 7
Dimension Beneficios Funcionales
Beneficios Funcionales
57.4
60.0
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

En la tabla 14 y figura 7 se observa que, respecto a la dimension
beneficios funcionales de un total de 380 clientes encuestados de las
tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay el 57.4% (218)
perciben los beneficios funcionales del marketing relacional en un nivel
regular, seguido del 30% (114) en un nivel bajo y el 12.6% (48) alto.
Teniendo en cuenta estos resultados se considera que los beneficios
funcionales que ofrecen las tiendas es regular, ya que, las tiendas casi
siempre brindan una atencion rapida y oportuna lo que indica ahorro de

tiempo para el cliente, casi siempre dan consejos beneficiosos que ayuda
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a la mejor decision de compra, sin embargo, casi nunca existe una
atencion prudente fundamentada en la declaracion de las ventajas y
riesgos posibles de las prendas que adquieren, casi nunca existe una
atencion personalizada, casi nunca los clientes obtienen mejores precios
(como descuentos y las ofertas) cuando recurren por segunda vez, por
otro lado, el cliente se muestra indeciso al calificar la confianza brindada
por el vendedor durante el proceso de compra. Cabe indicar que, la
dimension beneficios funcionales es importante porque permite al cliente
realizar la mejor decision de compra y por lo tanto se estara mas cerca a

lo que toda empresa busca la satisfaccion del cliente.

Dimension beneficios sociales

Tabla 15
Dimension Beneficios Sociales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 64 16.8 16.8 16.8
. Regular 263 69.2 69.2 86.1
Valido 53 13.9 13.9 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

Figura 8

Dimension Beneficios Sociales
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

En la tabla 15 y figura 8 se observa que, respecto a la dimension
beneficios sociales de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas

de prendas de vestir en la ciudad de Abancay el 69.2% (263) perciben
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los beneficios sociales del marketing relacional en un nivel regular,
seguido del 16.8% (64) en un nivel bajo y el 13.9% (53) alto. Teniendo
en cuenta estos resultados se considera que los beneficios sociales que
ofrecen las tiendas es regular, ya que, el personal de ventas casi siempre
brinda una atencion cordial y amistosa, al mismo tiempo los clientes
consideran que los valores morales en las tiendas son importantes
siempre, no obstante, casi nunca se esfuerzan por identificar sus gustos
y preferencias, casi nunca el trato es familiar y cercano, casi nunca el
cliente disfruta de la compaiiia y el tiempo que pasa con el vendedor,
casi nunca son reconocidos cuando retornan a la tienda por segunda vez.
Cabe sefialar, que otorgar beneficios sociales al cliente es vital porque
permite comunicar al cliente lo importante que es para la empresa, por
lo tanto ““cubriran la necesidad humana basica de sentirse importantes”

Jackson (citado en Marzo et al., 2006, p. 54).

5.1.1.3 Dimension satisfaccion del cliente

Tabla 16
Dimension Satisfaccion del Cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 87 22.9 22.9 22.9
s Regular 235 61.8 61.8 84.7
Valido s pio 58 153 15.3 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

Figura 9

Dimension Satisfaccion del Cliente
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos
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En la tabla 16 y figura 9 se observa que, respecto a la dimension
satisfaccion del cliente de un total de 380 clientes encuestados de las
tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay el 61.8% (235)
estan satisfechos en un nivel regular, seguido del 22.9% (87) en un nivel
bajo y el 15.3% (58) alto. Teniendo en cuenta estos resultados se
considera que la satisfaccion del cliente respecto al marketing relacional
es regular, puesto que, casi siempre estan satisfechos con la relacion
calidad/precio de las prendas que adquieren, en tal sentido casi siempre
recomendarian a personas cercanas de su entorno la tienda que mas
frecuentan, pero, casi nunca las tiendas entienden las necesidades de los
clientes, casi nunca cumplen las expectativas del cliente en cuanto a la
atencion, casi nunca entregan experiencias Unicas, y por ultimo, estan
indecisos de poder volver a comprar en la misma tienda. Ante todo, la
satisfaccion del cliente es crucial, ya que interfiere de manera directa en
la lealtad por parte del cliente. Los clientes satisfechos recomendaran la
empresa y volveran a comprar de manera reiterada, o de lo contrario

haran criticas desfavorables sobre la misma.

5.1.1.4 Dimension compromiso percibido
Tabla 17

Dimension Compromiso Percibido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 171 45.0 45.0 45.0
. Regular 177 46.6 46.6 91.6
Valido
Alto 32 8.4 8.4 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos
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Figura 10

Dimension Compromiso Percibido

Compromiso Percibido
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

En la tabla 17 y figura 10 se observa que, respecto a la dimension
compromiso percibido de un total de 380 clientes encuestados de las
tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay el 46.6% (177)
perciben el compromiso de la tienda en un nivel regular, seguido del 45%
(171) en un nivel bajo y el 8.4% (32) alto. Teniendo en cuenta estos
resultados, se considera que el compromiso percibido es regular con una
tendencia a ser baja, debido a que las tiendas, casi nunca cumplen con
las de promesas ofrecidas, casi nunca se esfuerzan en construir y
mantener una relacion a largo plazo, casi nunca estan dispuestos a
invertir tiempo y recursos en construir una relacion y la mayor parte de
los clientes casi nunca se identifica con alguna tienda, ademads, las
tiendas nunca brindan el libro de reclamaciones ante cualquier
disconformidad del cliente. También es necesario indicar que, la
dimension compromiso percibido se basa en la nocion de continuidad de
la relacion mediante el cumplimiento de las promesas, se trata de estar
dispuesto a realizar esfuerzos a corto plazo con el fin de mantener dicha

relacion a lo largo del tiempo.
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5.1.2 Tablas cruzadas
5.1.2.1 Género y marketing relacional
Tabla 18
Género y marketing relacional
. Marketing relacional Total
Bajo Regular Alto
Masculino 22 118 25 165
Género 13.3% 71.5% 15.2% 100.0%
Femenino 65 115 35 215
30.2% 53.5% 16.3% 100.0%
Total 87 233 60 380
22.9% 61.3% 15.8% 100.0%

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

Figura 11
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

En la tabla 18 y figura 11 se observa que, del total de 380 encuestados,
el 71.5% (118) del género masculino y el 53.5% (115) del género

femenino consideran que el marketing relacional es regular.

5.1.2.2 Edad y marketing relacional
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Tabla 19
Edad y marketing relacional
. Marketing relacional Total
Bajo Regular Alto
50 156 44 250
18-2
8-28 20.0% 62.4% 17.6% 100.0%
33 54 14 101
29-39
32.7% 53.5% 13.9% 100.0%
Edad 4 18 2 24
40-50
16.7% 75.0% 8.3% 100.0%
0 5 0 5
51-61 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Total 87 233 60 380
22.9% 61.3% 15.8% 100.0%

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

Figura 12
Edad y marketing relacional
=i Marketing
= relacional
.Ea_m
.F.:gu.]ar
B itto

Recuento

18-28 29-39 40-50 51-61
Edad

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

De la tabla 19 y figura 12 se observa que, del total de 380 clientes
encuestados cuya edad oscila entre 18 a 61 afios de edad en su mayoria
consideran que el marketing relacional es regular en las tiendas de

prendas de vestir de la ciudad de Abancay.

5.1.2.3 Beneficios funcionales y marketing relacional
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Tabla 20
Beneficios funcionales y marketing relacional
Marketlng relacional Total
Bajo Regular Alto
Baio 79 35 0 114
J 69.3% 30.7% 0.0% 100.0%
Beneficios funcional Reoular 8 190 20 218
enchiclos Tuncionates & 3.7%  872%  92%  100.0%
0 8 40 48
Alt
© 0.0% 16.7% 83.3%  100.0%
87 233 60 380

Total
ot 29%  613%  158%  100.0%

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

Figura 13
Beneficios funcionales y marketing relacional
il Marketing
el relacional
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

De la tabla 20 y figura 13 se observa que, cuando los beneficios
funcionales es regular el marketing relacional es regular de acuerdo con
el 87.2% (190) de clientes encuestados en las tiendas de prendas de vestir

de la ciudad de Abancay.

5.1.2.4 Beneficios sociales y marketing relacional

WCAILA BRI
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Tabla 21
Beneficios sociales y marketing relacional
Marketlng relacional Total
Bajo Regular Alto
Baio 49 15 0 64
J 76.6% 23.4% 0.0% 100.0%
38 212 13 263
Benefici ial Regul
enetieios soctates BT 144%  806%  4.9%  100.0%
0 6 47 53
Alt
° 0.0% 11.3% 88.7% 100.0%
87 233 60 380

Total
o 229%  613%  158%  100.0%

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

Figura 14
Beneficios sociales y marketing relacional
. Marketing
i relacional
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

De la tabla 21 y figura 14 se observa que, cuando los beneficios sociales
es regular el marketing relacional es regular de acuerdo con el 80.6%
(212) de clientes encuestados en las tiendas de prendas de vestir de la

ciudad de Abancay.

5.1.2.5 Satisfaccion del cliente y marketing relacional

WCAILA BRI
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Tabla 22
Satisfaccion del cliente y marketing relacional
Marketmg relacional Total
Bajo Regular Alto
Baio 73 14 0 87
! 83.9% 16.1% 0.0% 100.0%
. . . 14 211 10 235
Satisfaccion del cliente Regular 6.0% 29 8% 43% 100.0%
0 8 50 58
Alt
° 0.0% 13.8% 86.2%  100.0%
87 233 60 380

Total 229%  613%  158%  100.0%

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

Figura 15
Satisfaccion del cliente y marketing relacional
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Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

De la tabla 22 y figura 15 se observa que, cuando la satisfaccion del
cliente es regular el marketing relacional es regular de acuerdo con el
89.8% (211) de clientes encuestados en las tiendas de prendas de vestir

de la ciudad de Abancay.
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5.1.2.6 Compromiso percibido y marketing relacional
Tabla 23
Compromiso percibido y marketing relacional
Marketmg relacional Total
Bajo Regular Alto
Baio 81 90 0 171
J 47.4% 52.6% 0.0% 100.0%
. - 140 31 177
Compromiso percibido Regular 3.4% 79.1% 17.5% 100.0%
0 3 29 32
Alt
© 0.0% 9.4% 90.6% 100.0%
87 233 60 380

Total 229%  613%  158%  100.0%

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

Figura 16
Compromiso percibido y marketing relacional

Marketing
relacional
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W gular
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Bajo Regular Alto
Compromiso percibido

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos

De la tabla 23 y figura 16 se observa que, si el compromiso percibido es
regular el marketing relacional es regular de acuerdo con el 79.1% (140)
de clientes encuestados en las tiendas de prendas de vestir de la ciudad

de Abancay.

WCAILA BRI
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5.2 Discusion
En base a los resultados obtenidos de la investigacion “Marketing relacional en las tiendas
de prendas de vestir, ciudad de Abancay — 2019 se contrasta con los antecedentes y las
bases teoricas que sustentan la investigacion considerando que el objetivo de la presente
investigacion es describir como es el marketing relacional en las tiendas de prendas de

vestir.

Habiendo analizado los resultados obtenidos se indica que, la utilizacion del marketing
relacional por parte de las tiendas de prendas de vestir es regular. En efecto, en cuanto a
la dimension beneficios funcionales los clientes encuestados perciben que casi siempre:
la atencion es rapida y oportuna, brindan consejos beneficiosos que les ayuda a tomar la
mejor decision de compra, sin embargo, casi nunca: existe un servicio de atencion

personalizada y obtienen mejores precios al retornar por segunda vez a la misma tienda.

En lo que toca a la dimension beneficios sociales casi siempre el personal de ventas brinda
un trato cordial y amistoso, no obstante, el cliente casi nunca: disfruta de la compaiiia del

vendedor en el proceso de compra y es reconocido cuando retorna por segunda vez.

Mientras en lo que concierne a la dimension satisfaccion del cliente ellos manifiestan estar
casi siempre satisfechos con la relacion calidad/precio de las prendas que adquieren en tal
sentido recomendarian la tienda que mas frecuentan, pero, afirman que las tiendas casi
nunca: entienden las necesidades del cliente, cumplen con sus expectativas y brindan

experiencias unicas y positivas.

Y, por ultimo, en lo referente a la dimensidon compromiso percibido las tiendas casi
nunca: cumplen con las promesas ofrecidas, estan dispuestos a invertir tiempo y recursos
en crear una relacion a largo plazo con los clientes y como consecuencia los clientes casi
nunca se sienten identificado con una tienda especifica como para convertirse en un

cliente fiel.

Estos resultados coincide con lo encontrado por Exebio y Flores (2016) quienes por medio
de su tesis “Marketing relacional y ventas en la tienda comercial Sexy Addiction —
Chiclayo” hallaron un nivel regular de marketing relacional porque los clientes perciben
cierto compromiso de la tienda mediante sus vendedores, de igual modo se encuentran
satisfechos regularmente con los productos, sin embargo, necesitan mejorar ain mas la

WCAILA BRI
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relacion con los clientes a través de la comunicacion, y deben enfocar los esfuerzos a

1dentificar las necesidades de los clientes.

Del mismo modo, es similar con lo evidenciado por Medina et al. (2018) quienes en el
articulo cientifico titulado “Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes
de laboutique VERY CHIC, sector norte, ciudad Guayaquil” concluyeron que los clientes
encuestados en su mayoria enunciaron que la boutique ofrece productos de calidad y de
tendencia, a precios acorde a su economia, por lo que, estan satisfechos en su mayoria,
sin embargo, el servicio de atencidon basado en la calidez es insuficiente, por ende, es un

aspecto a mejorar.

Sin embargo, se difiere con lo encontrado por Trejo (2017) quien por medio de su tesis
“Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de Ruby’s boutique de la ciudad de
Huaraz, 2017, concluy6 que el nivel de marketing relacional en la boutique Ruby’s es
alto puesto que, mayoritariamente los clientes encuestados se sienten satisfechos con el
servicio brindado por la boutique, los vendedores les genera confianza en el proceso de

compra, y absuelven sus dudas y reclamos de forma oportuna.

Por otro lado, también se difiere con Camargo y Valenzuela (2017) quienes en su tesis
“El marketing relacional y la fidelizacion del cliente de las tiendas de prendas de vestir de
la ciudad de Abancay” hallaron que el marketing relacional en las tiendas de prendas de
vestir es poco usual en el proceso de compra porque estin mas enfocadas en el
ofrecimiento del producto y mas no en el establecimiento de una relacion a largo plazo.
Por ello, consideran que deberian capacitar al personal de ventas en el servicio de atencion

al cliente.

Por su parte, la teoria de marketing relacional de Marzo et al. (2006) sostiene que la
empresa necesariamente debe entregar beneficios funcionales, beneficios sociales,
satisfaccion y compromiso para construir y mantener una relacion a largo plazo con los
clientes, sin embargo, en la investigacion “Marketing relacional en las tiendas de prendas
de vestir de la ciudad de Abancay-2019” se evidencid que las tiendas en estudio cumplen
parcialmente con algunas caracteristicas de cada elemento del marketing relacional
considerados por estos autores. También, para los teéricos Morgan y Hunt (1994) la
confianza y el compromiso son dos elementos clave para crear una relacion existosa a

largo plazo con los clientes, pero, de acuerdo con los resultados de la investigacion las
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tiendas de prendas de vestir casi nunca ponen en practica las caracteristicas de la
dimension compromiso, y respecto a la percepcion de confianza que brinda el personal de

ventas la mayoria de clientes estan indecisos en la valoracion de tal pregunta.

Por lo expuesto anteriormente, las tiendas de prendas de vestir en la ciudad de Abancay
aplican de forma parcial el marketing relacional, ya que, cumplen con algunas
caracteristicas de las dimensiones consideradas en la investigacion lo que supone vacios

en su aplicacion.

T
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDA CIONES

6.1 Conclusiones

En funcion de los resultados de campo obtenidos sobre marketing relacional y los

objetivos propuestos se ha logrado llegar a las siguientes conclusiones:

a)

b)

En relacion al objetivo general de la investigacion, el marketing relacional en las
tiendas de prendas de vestir de la ciudad de Abancay se encuentra en un nivel regular
segun el 61.3% de clientes encuestados en las dimensiones beneficios funcionales,
beneficios sociales, satisfaccion del cliente y compromiso percibido, seguido del
22.9% en un nivel bajo y el 15.8% alto. Cabe mencionar, que los propietarios de las
tiendas consideran que es importante el marketing relacional, pero en la préctica solo

la mitad toma acciones al respecto.

En lo concerniente al primer objetivo especifico, los beneficios funcionales del
marketing relacional tienen una calificacién de nivel regular segin el 57.4% de
clientes encuestados, seguido del 30% en un nivel bajo y el 12.6% alto; ya que los
clientes indican que casi siempre obtienen consejos que les ayuda a tomar la mejor
decision de compra, frecuentemente existe una atencion rapida y oportuna que implica
ahorro de tiempo para el cliente, sin embargo, casi nunca la atencion es personalizada
y resulta dificil obtener mejores precios como descuentos y ofertas especiales. En esta
misma linea, los propietarios manifiestan que orientan a los clientes durante el proceso

de compra, pero tienen dificultades para identificar los gustos y preferencias.

Con respecto al segundo objetivo especifico, los clientes encuestados afirman que casi
siempre existe un trato cordial y amistoso en ese sentido consideran que los valores
morales son importantes siempre para crear una relacion entre la empresa y cliente;
no obstante, el cliente casi nunca cree que es reconocido cuando retorna por segunda
vez, rara vez disfruta de la compafiia del vendedor y apenas recibe un trato familiar.

Por ello, los beneficios sociales del marketing relacional se encuentran en un nivel
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regular segun el 69.2% de clientes encuestados, seguido del 16.8% en un nivel bajo y
el 13.9% alto. Habria que decir también, los propietarios de las tiendas consideran que

le prestan poca atencion a los clientes que frecuentan.

d) En relacion al tercer objetivo especifico, la satisfaccion del cliente respecto al
marketing relacional se encuentra en un nivel regular segiin el 61.8% de clientes
encuestados, seguido del 22.9% en un nivel bajo y el 15.3% alto, porque los clientes
manifiestan que casi siempre estan satisfechos con la calidad/precio de las prendas
que adquieren en tal sentido estan dispuestos a recomendar las tiendas que frecuentan;
sin embargo, consideran que casi nunca las tiendas entienden sus necesidades,
raramente el servicio de atencion brindada cumple con sus expectativas y escasamente
brindan experiencias unicas por lo que estan indecisos de poder volver a comprar en

una misma tienda.

e) En lo que toca al cuarto objetivo especifico, el compromiso percibido de las tiendas
de prendas de vestir en la ciudad de Abancay respecto al marketing relacional es de
nivel regular segtn el 46.6% de clientes encuestados, seguido del 45% en un nivel
bajo y el 8.4% alto, porque los clientes consideran que casi nunca las tiendas cumplen
con las promesas ofrecidas, casi no estan dispuestas a invertir tiempo y recursos en
construir una relacion a largo plazo, asimismo, casi nunca se sienten identificados con

una tienda especifica.

Entre las limitaciones mas relevantes: Se tuvo dificultad al momento de la recoleccion de
informacion, ya que algunos clientes se mostraron reacios a colaborar con las encuestas a
razon del contexto delicado por la pandemia del Covid-19, esto a su vez, implic6 demora

en completar los 380 cuestionarios.

Entre los problemas que no fueron resueltos en esta investigacion, es no profundizar en
los factores que influyen en el desarrollo del marketing relacional porque el nivel de
investigacion empleado es meramente descriptivo. Otro de los problemas ha sido no
abordar los efectos que puede producir el marketing relacional en otras variables. Asi
mismo, los resultados hallados en esta investigacion no pretenden solucionar algin
problema de manera inmediata, procura ser una herramienta informativa tanto para las

tiendas y futuras investigaciones.

WCAILA BRI
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El aporte de la presente investigacién a la comunidad cientifica es el incremento del

conocimiento acerca del marketing relacional que se ha encontrado en un nivel regular,

constituye una evidencia del comportamiento de esta variable en el contexto de las tiendas

de prendas de vestir donde convive el marketing transaccional enfocada a las ventas en el

corto plazo y el marketing relacional ya que estan considerando algunas caracteristicas de

¢ésta en la gestion del negocio o interaccion con los clientes. Esto a su vez constituye

informacion para futuras investigaciones y base para investigaciones de mas profundidad

como el de nivel relacional y explicativo.

Recomendaciones

a)

b)

d)

Se recomienda a los futuros investigadores considerar los resultados y las
conclusiones de la presente investigacion como referencia o antecedente para realizar
estudios de mas profundidad como el de nivel relacional o explicativo. Por otro lado,
para realizar mejoras en las futuras investigaciones se recomienda aplicar
instrumentos tanto para las empresas como para los clientes que ayuden a obtener
informacion mas objetiva. Se recomienda hacer una investigacion comparativa con
dos poblaciones diferentes para saber en qué contextos empresariales la aplicacion del

marketing relacional es mas frecuente y adecuado.

Se recomienda a la Escuela Académico Profesional de Administracion formar alianzas
con la Municipalidad Provincial de Abancay, Gobierno Regional de Apurimac a
través de la Gerencia Regional de Desarrollo Economico o Subgerencia de Mypes y
Competitividad y otros entes competentes con el objetivo de organizar eventos de
capacitacion para mejorar en las dimensiones beneficios funcionales, beneficios
sociales, satisfaccion del cliente y compromiso percibido de las tiendas de prendas de

vestir.

En vista que la dimension beneficios funcionales del marketing relacional es regular,
se recomienda crear un registro de datos de los clientes, que permita manejar
informacion oportuna y a su vez mantener una comunicacion constante con los
clientes con la finalidad de personalizar el servicio ya que cada cliente tiene

necesidades, gustos y preferencias unicas.

A raiz de que los beneficios sociales del marketing relacional se vienen manejando de

manera regular se recomienda mejorar el desarrollo de las habilidades comunicativas
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de los vendedores mediante programas de capacitacion para brindar un mejor servicio,
esta mejora en las habilidades comunicativas (escucha activa, empatia, contacto
visual, buen manejo de la comunicacion no verbal, entre otros) permitira a los clientes
sentirse importantes en las interacciones comerciales y disfrutar de la compaiiia de los

vendedores.

e) Dado que la satisfaccion del cliente respecto al marketing relacional es regular, se
recomienda hacer investigacion de mercado para mejorar en los aspectos de
cumplimiento de necesidades y expectativas mejorando asi las experiencias del

cliente.

WCAILA BRI
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Anexo 01: Matriz de consistencia
Problemas Objetivos Variable Dimensiones Indicadores Metodologia
- Atencion rapida y oportuna
Beneficios + Consejos
funcionales ' Conﬁf‘flza Poblacién
Problema general _ Objetivo general ' 1z;‘;[te'nclon prudente y honesta 38 509 clientes
:Como es el marketing relacional en las Descrll?lr como es el marketing r'elacmnal €jores precios .
tiendas de prendas de vestir, de la en las tiendas de prendas de vestir, de la . Atencion personalizada Muegtra
ciudad de Abancay, 20197 ’ ciudad de Abancay, 2019. 380 clientes
Problemas especificos Objetivos especificgs - Trato fami.liar y cercano ) Ti 0 de. )
(Como son los beneficios funcionales Cocher como son los beneﬁcps . - Trato ?Ordlal y amistoso _g_mvest’l acion
del marketing relacional en las tiendas func’lonales del marketing relz}c10nal en Bene.ficms ‘ Empatla B . Bésica
de prendas de vestir, de la ciudad de la}s tiendas de prendas de vestir, de la sociales : Dlsfrute.de. la compafiia y tiempo ‘
Abancay? ’ ciudad Abancay. - Reconocimiento Nivel de
’ . Valores morales investigacién
s . . . Identificar que beneficios sociales del Descriptiva
(,ng beneficios somales' del marketing marketing relacional muestran las tiendas .
relacional muestran las tiendas de 4 das d tir. de la ciudad d Marketing Disefio d
prendas de vestir, de la ciudad de ¢ prendas de vestir, de la cludad de Relacional | a0 €8
Abancay? Abancay. ' investigacion
Necesidades No
Como es la satisfaccion del cliente de Df:scribir como es la satisfaccion del . ) . : Expec'tativas' . experimental-
las tiendas de prendas de vestir respecto cliente de las tlenQas de pre.ndas de vestir Satisfaccién - Relacion calidad/precio transversal
| marketine relacional. en la ciudad de respecto al marketing relacional, en la del - Experiencias
aAbancay? g ? ciudad de Abancay. cliente . Repetici(’)n de compra Técnica
' . Recomendacion Encuesta
(Como es el compromiso percibido de Congge rcomo es ¢l compromiso o
las tiendas de prendas de vestir respecto percibido de las tiendas de prendas de - Cumplimiento de promesas Instrumento
al marketing relacional, en la ciudad de vestir respecto al marketing relacional, en - Relaci6n a largo plazo Cuestionario
Abancay? la ciudad de Abancay. . - Inversion de tiempo y recursos
Compromiso . Atencisn de reclamos
percibido

- Percepcion de beneficios
- Identificacién

Nota. Tabla elaborada a partir de la revision del marco tedrico
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Anexo 02: Cuestionario

Me dirijo cordialmente a wusted, con la finalidad de solicitar su cooperacion, para responder el
presente cuestionario de opinidon. Sus respuestas representan un valioso aporte para la realizacion del proyecto
de tesis “Marketing Relacional en las Tiendas de Prendas de Vestir, Ciudad de Abancay - 2019”, para optar
el Titulo Profesional de Licenciada en Administracion. La informaciéon que suministre sera utilizada para
fines académicos y tendrd caracter confidencial. Por tal motivo, le agradezco por su colaboracion.

INSTRUCCIONES:

A continuacion, se presenta preguntas relacionadas al Marketing relacional en las tiendas de prendas de
vestir de la ciudad de Abancay 2019, por favor marque con un aspa (X) la alternativa que refleje mejor su opinion
sobre cada una de las preguntas.

Género: Masculino ( ) Femenino ( )

Edad: 18-28 () 29-39( ) 40-50 () 51-61 ()

ITEMS

BOUNN
0s109pu[

Marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, ciudad de Abancay-2019

BOUNN ISBD
axdwars 1s8)
ardwarg

._‘
[\
w
N
(o)

N° | VARIABLE 01: MARKETING RELACIONAL

DIMENSION 1. Beneficios funcionales
1 | El personal de ventas se esfuerza en brindar una atencion rapida y oportuna.
El personal de ventas proporciona consejos beneficiosos que ayuda a tomar la mejor
2 | decision de compra.
El personal de ventas brinda la confianza necesaria durante el tiempo que demoro en
3 |latienda.
El personal de ventas actia de forma prudente y honesta indicandome los beneficios
4 |y riesgos posibles respecto a las prendas que adquiero.
Cuando recurro por segunda vez obtengo mejores precios (descuentos u ofertas
5 |especiales) que la mayoria de clientes no puede obtener.
6 | Me brinda una atencion personalizada (acorde a mis intereses, gustos y preferencias).
DIMENSION 2. Beneficios sociales
7 | El personal de ventas brinda un trato familiar y cercano.
El personal de ventas brinda un trato cordial y amistoso.
El personal de ventas se esfuerza por identificar mis gustos y preferencias.
10 | Disfruto de la compaiiia y el tiempo que paso con el vendedor.
El personal de ventas me reconoce facilmente cuando retorno por segunda vez.
En las tiendas de prendas de vestir los valores morales son importantes para crear el
12 | vinculo.
DIMENSION 3. Satisfaccion del cliente

13 | Las tiendas de prendas de vestir entienden las necesidades especificas que requiero.

o]

o

14 | El personal de ventas brinda una atencion que cumple con mis expectativas.

15 | Estoy satisfecho con la relacion calidad/precio de las prendas que adquiero.

16 | El personal de ventas logra brindarme experiencias tinicas y positivas.

17 | Basandome en toda mi experiencia, volveria a comprar en la misma tienda.

18 | Recomendaria a personas cercanas de mi entorno a visitar la tienda que mas frecuento.

DIMENSION 4. Compromiso percibido
19 | Las tiendas de ropa cumplen con las promesas ofrecidas.

Las tiendas de ropa se esfuerzan en construir, mantener y fortalecer una relacion a largo
20 | plazo.
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21 | Considero que las tiendas estan dispuestas a invertir tiempo y recursos en la relacion.
Las tiendas de ropa me brinda su libro de reclamaciones ante cualquier
22 | disconformidad.
Considero que tengo beneficios al continuar mi relacion con las tiendas de prendas de
23 | vestir.
24 | Me siento identificado con alguna tienda a la cual concurro frecuentemente.

Gracias por su participacion...
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Anexo 03: Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.945 24
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Anexo 04: Validacion de encuestas

FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Dr. Freddy Vega Loavza

Titulo de la Investigacion:
de Abancay

2019
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Marketing Relacional en las Tiendas de Prendas de Vestir, Ciudad

Objetivo: Describir como es el marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir. de
fa ciudad de Abancay. 2019

Unidad de analisis: Clientes de las Tiendas de Prendas de Vestir

Investigador: Bach. Lis Ledn Laura

Instrumento: Cuestionario

N

01
02
03

04

05
706 |
07
08

EVIDENCIAS

[

| Operacionalizacion de la variables

| INDICADORES

|
|
|
+
|

!

o B

Metodologia

‘ l’cmm'lm;\‘«‘k' reactivos ; Coherencia i
| Cantidad  de reactivos para  medir | Suficiencia

E variable .

i Basados en aspectos tedricos de la | Consistencia

variable

| Expre: ~.1du en hechos perceptibles | Objetividad
Oportunidad
| Clandad

Actualidad

| Adecuado para los sujetos de estudio

Acorde al avance de la

[ Formulado con lenguaje apropiado
’ ciencia y

| tec nologia

VALORACION
i 5

~a

|/

Xl

()‘)
Il)

\Im Stra una organiz: !Elt)ll logica Orgamzacion |
Calidad de instrucciones Calidad
TOTAL a b |c

. A
COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 = (031612550 = 0. BB= 88

NOTA: El instrumento se considera vilido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado

por los tres expertos es > 70%

Abancay, 20 de diciembre de 2019
l/ ” /\
El 4 "ACULTAD / - //
~7 € bu';“ oy "f !
/ »

""?‘1.’.)&‘-(91 o/
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FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Dr. Wilson Mollocondo Flores

Titulo de la Investigacion: “Marketing Relacional en las Tiendas de Prendas de Vestir, Ciudad

de Abancay - 2019"

Objetivo: Describir como es el marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, de

la ciudad de Abancay, 2019

Unidad de analisis: Clientes de las Tiendas de Prendas de Vestir

Investigador: Bach. Lis Leon Laura

Instrumento: Cuestionario.

Ne EVIDENCIAS INDICADORES | VALORACION |

g 1 |12 |3 (& |5

01 | Operacionalizacion de la variables | Metodologia X

02 | Pertinencia de reactivos | Coherencia | | X ;
(03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia A |

04 | Basados en aspectos tedricos de la variable | Consistencia f i 2 1
| 05_| Expresado en hechos perceptibles | Objetividad [ !

06 | Adecuado para los sujetos de estudio | Oportunidad \ A |
"7 | Formulado con lenguaje apropiado | Claridad X1*

08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad XAl
| 09 | Muestra una organizacion logica | Organizacion | X
| 10 | Calidad de instrucciones i | Calidad X :
[— TOTAL a |b [c [d [e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 = (2324115, /50 = 0. 8H = gi»

NOTA: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (C)
otorgado por los tres expertos es = 70%

Abancay, 16..4¢. diziembrade 2019

Selld y firma del experto
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FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto: Dra. Rosario Leticia Valer Montesinos

-78 de 129-

Titulo de la Investigacion: “Marketing Relacional en las Tiendas de Prendas de Vestir, Ciudad
de Abancay - 2019"

Objetivo: Describir como es el marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, de
la cludad de Abancay, 2019

Unidad de analisis: Clientes de las Tiendas de Prendas de Vestir

Investigador: Bach. Lis Leon Laura

Instrumento: Cuestionario.

Ne EVIDENCIAS INDICADORES | VALORACION |
1 (2 ]3(4]5|
01 | Operacionalizacion de la variable Metodologia X |
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia X |
03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia X |
04 | Basados en aspectos tedricos de la variable | Consistencia X |
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetividad X '
06 | Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad X
07 | Formulado con lenguaje apropiado Claridad X
08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad X .
109 | Muestra una organizacion logica | Organizacion | | | X
10 | Calidad de instrucciones Calidad X :
TOTAL a|bjlc|d|e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (atb+ctd+e) /50 = (03+20+20) /50 = 0.86-86%

NOTA: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (C) otorgado
por los tres expertos es = 70%

Abancay, 17 de diciembre del 2019

e

iR

==

B

Firma y sello del experto

Re

yositorio Institucional - UNAMBA Per




-79 de 129-

g
Q.

Anexo 05: Encuesta rellenada

Cuestionario

Me dirijo cordialmente a usted,con la finalidad de solicitar su cooperacion, para responder el
presente cuestionario de opinion. Sus respuestas representan un valioso aporte para la realizacion del proyecto
de tesis “Marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, ciudad de Abancay - 2019, para optar
el Titulo Profesional de Licenciada en Administracion. La informacién que sumimistre serd utilizada
para fines académicos y tendrd caricter confidencial Por tal motivo, le agradezco por su colaboracion

INSTRUCCIONES:

A continuacion, se presenta preguntas relacionadas al Marketing relacional en las tiendas de prendas
de vestir de la ciudad de Abancay 2019, por favor marque con un aspa (X) la altemativa que refleje mejor su
opinién sobre cada una de las preguntas

Género: Masculino (X)  Femenino ( )

Edad: 18-28( ) 29-39(¢) 40-50 () 5161 ()

ITEMS

NN
ro | BOUNN ISED

Marketing relacional en las tiendas de prendas de vestir, ciudad de Abancay-2019 §

osiapu]
adwats 158

EXT (TTRIT

e
&
“wn

N ]vumnu: 01: MARKETING RELACIONAL

DIMENSION 1. Beneficios funcionales
1 | El personal de ventas se esfuerza en brindar una atencion ripida y oportuna. X
El personal de ventas proporciona consejos beneficiosos que ayuda a tomar la mejor |
2 | decision de compra, X
El personal de ventas brinda la confianza necesaria durante el tiempo que demoro en
3 |latienda. o
E! personal de ventas actia de forma prudente y honesta indicandome los beneficios

> [>x< X

Cuando recurro por segunda vez obtengo mejores precios (descuentos u ofertas
5 | especiales) que la mayoria de clientes no puede obtener.
Me brinda una atencion personalizada (acorde a mis intereses, gustos y
6 | preferencias)

DIMENSION 2, Beneficios sociales
7 | El personal de ventas brinda un trato familiar y cercano,
8 | El personal de ventas brinda un trato cordial y amistoso
9 | El personal de ventas se esfuerza por identificar mis gustos v preferencias.
10 | Disfruto de la compafiia y el tiempo que paso con el vendedor.
| 11 | El personal de ventas me reconoce facilmente cuando retorno por segunda vez.
En las tiendas de prendas de vestir los valores morales son importantes para crear el
| 12 | vinculo X
DIMENSION 3. Satisfaccion del cliente
13 | Las tiendas de prendas de vestir entienden las necesidades especificas que requiero

14 | El personal de linynibpr_lda una atencion que cumple con mis expectativas X

> X X

> |

>

15 | Estoy satisfecho con la relacion calidad/precio de las prendas que adquiero X

16 | El personal de ventas logra brindarme experiencias unicas y positivas. X

1 'Ll Basdndome en loda _t_t_\i experiencia, volveria a comprar en la misma tienda. ‘ ] X
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| Recomendarin a personas cercanas de mi entomo a visitar la tienda que mas ‘ |
18 | frccucmo X |
DIMFVSIO\' 4. Compromiso percibido _
;_ 19 | | Las tendas de ropa cumplen con las promesas ofrecidas. I1X
‘ Las nendas de ropa se esfuerzan en construir, mantener y fortalecer una relacion al
|20 |largoplazo - 1X1
| 21 | Considero que las ucndas estan duspumas a invertir tsempo y recursos en la relacion | X
Las tiendas de ropa me brnda su lLibro de reclamaciones ante  cualquier
22 | disconformidad. X |
Considero que tengo beneficios al contmuar mi relacion con las tiendas de prendas |
23 | de vestr | X
24 | Me siento |dcnuﬁcado con alguna tienda a la cual concurro frecuentemente | | IX | .

Gracias por su participacion...
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Tabulacion de datos

Anexo 06

p24

p23

p22

p21

p20

p19

pl18

pl7

plé

pls

pl4

pl3

pl2

pll

pl0

p9

p8

p7

pé

pS

p4

p3

p2

pl

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

www.nitropdf.com




-82 de 129-

36
37

38
39
40
41

42
43

44
45

46
47

48

49
50

51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64

65

66
67

68

69
70

71

72
73

www.nitropdf.com




-83 de 129-

74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87
88
89
90

91

92

93

94

95

96
97

98

99

100
101

102
103

104
105

106
107
108
109

110
111

www.nitropdf.com




-84 de 129-

112
113
114
115
116
117
118
119
120
121

122
123

124
125

126
127
128
129

130
131

132
133

134
135

136
137
138
139

140
141

142
143

144
145

146
147
148
149

www.nitropdf.com




-85 de 129-

150
151

152
153

154
155

156
157
158
159

160
161

162
163

164
165

166
167
168
169

170
171

172
173

174
175

176
177
178
179

180
181

182
183

184
185

186
187

www.nitropdf.com




-86 de 129-

188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225

www.nitropdf.com




-87 de 129-

226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263

www.nitropdf.com




-88 de 129-

264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301

www.nitropdf.com




-89 de 129-

302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339

www.nitropdf.com




-90 de 129-

340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377

www.nitropdf.com




378

379

380

-91 de 129-
2 2
2
2 2

www.nitropdf.com




-92 de 129-

Anexo 07: {tems de la encuesta

Pregunta 1: El personal de ventas se esfuerza en brindar una atencion rapida y oportuna.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado
Nunca 8 2.1 2.1 2.1
Casi Nunca 111 29.2 29.2 31.3
Indeciso 68 17.9 17.9 49.2
Valido .
Casi Siempre 154 40.5 40.5 89.7
Siempre 39 10.3 10.3 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 40.5% (154) indican que casi siempre el personal
de ventas se esfuerza en brindar una atencion rapida y oportuna, 29.2% (111) casi nunca, 17.9%

1ndica estar 1n €C1S0, . 0 SsiIcmpre 'y 2.1%o nunca.
(68) indi indeciso, 10. 3% (39) si 2.1% (8)

Pregunta 2: El personal de ventas proporciona consejos beneficiosos que ayuda a tomar la

mejor decision de compra

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1

valido acumulado

Nunca 20 53 53 53

Casi Nunca 110 28.9 28.9 34.2

) Indeciso 66 17.4 17.4 51.6

Valido o
Casi Siempre 137 36.1 36.1 87.6
Siempre 47 12.4 12.4 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 36.1% (137) mencionan que el personal de ventas
proporciona casi siempre consejos beneficiosos que ayuda a tomar la mejor decision de compra,

28.9% (110) casi nunca, 17.4% (66) indica estar indeciso, 12.4% (47) siempre y 5.3% (20)

nunca.
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Pregunta 3: El personal de ventas brinda la confianza necesaria durante el tiempo que demoro

en la tienda.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje e

valido acumulado

Nunca 28 7.4 7.4 7.4

Casi Nunca 88 232 232 30.5

] Indeciso 114 30.0 30.0 60.5

Valido o
Casi Siempre 110 28.9 28.9 89.5
Siempre 40 10.5 10.5 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 30% (114) manifiestan estar indecisos respecto a
la confianza que brinda el personal de ventas durante el tiempo que demora en la tienda, 28.9%

(110) casi siempre, 23.2% (88) casi nunca, 10.5% (40) siempre y 7.4% (28) nunca.

Pregunta 4: El personal de ventas actia de forma prudente y honesta indicandome los

beneficios y riesgos posibles respecto a las prendas que adquiero.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nunca 63 16.6 16.6 16.6
Casi Nunca 145 38.2 38.2 54.7
) Indeciso 72 18.9 18.9 73.7
Viélido o
Casi Siempre 77 20.3 203 93.9
Siempre 23 6.1 6.1 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 38.2% (145) sefialan que casi nunca el personal
de ventas actia de forma prudente y honesta indicandole los beneficios y riesgos posibles
respecto a las prendas que adquieren, 20.3% (77) casi siempre, 18.9% (72) indica estar indeciso,

16.6% (63) nunca y 6.1% (23) siempre.
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Pregunta 5: Cuando recurro por segunda vez obtengo mejores precios (descuentos u ofertas

especiales) que la mayoria de clientes no puede obtener.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje e
valido acumulado
Nunca 78 20.5 20.5 20.5
Casi Nunca 132 34.7 34.7 55.3
. Indeciso 60 15.8 15.8 71.1
Valido o
Casi Siempre 86 22.6 22.6 93.7
Siempre 24 6.3 6.3 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 34.7% (132) indican que casi nunca obtienen
mejores precios (descuentos u ofertas especiales) cuando recurren por segunda vez que la
mayoria de clientes no puede obtener, 22.6% (86) casi siempre, 20.5% (78) nunca, 15.8% (60)

indica estar indeciso y 6.3% (24) siempre.

Pregunta 6: Me brinda una atencién personalizada (acorde a mis intereses, gustos y

preferencias.

Frecuencia  Porcentaje Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 33 8.7 8.7 8.7

Casi Nunca 111 29.2 29.2 37.9

. Indeciso 110 28.9 28.9 66.8

Valido .
Casi Siempre 92 24.2 24.2 91.1
Siempre 34 8.9 8.9 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 29.2% (111) mencionan que casi nunca les brindan
una atencion personalizada (acorde a sus intereses, gustos y preferencias), 28.9% (110) indican

estar indecisos, 24.2% (92) casi siempre, 8.9% (34) siempre y 8.7% (33) nunca.
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Pregunta 7: El personal de ventas brinda un trato familiar y cercano.
Frecuencia  Porcentaje Porcfgntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 29 7.6 7.6 7.6
Casi Nunca 144 37.9 37.9 455
, Indeciso 68 17.9 17.9 63.4
Valido o
Casi Siempre 120 31.6 31.6 95.0
Siempre 19 5.0 5.0 100.0

Total 380 100.0 100.0
Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 37.9% (144) mencionan que casi nunca el personal
de ventas brinda un trato familiar y cercano, 31.6% (120) casi siempre, 17.9% (68) indican estar

indecisos, 7.6% (29) nunca y 5% (19) siempre.

Pregunta 8: El personal de ventas brinda un trato cordial y amistoso.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje e

valido acumulado

Nunca 14 3.7 3.7 3.7

Casi Nunca 84 22.1 22.1 25.8

) Indeciso 68 17.9 17.9 43.7

Valido o
Casi Siempre 167 439 43.9 87.6
Siempre 47 12.4 12.4 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 43.9% (167) de ellos mencionan que casi siempre
el personal de ventas brinda un trato cordial y amistoso, 22.1% (84) casi nunca, 17.9% (68)

indican estar indecisos, 12.4% (47) siempre y 3.7% (14) nunca.

WCAILA BRI
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Pregunta 9: El personal de ventas se esfuerza por identificar mis gustos y preferencias.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 28 7.4 7.4 7.4
Casi Nunca 132 34.7 34.7 42.1
. Indeciso 84 22.1 22.1 64.2
Valido o
Casi Siempre 111 29.2 29.2 934
Siempre 25 6.6 6.6 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 34.7% (132) sefialan que casi nunca el personal
de ventas se esfuerza por identificar sus gustos y preferencias, 29.2% (111) casi siempre, 22.1%

indican estar indecisos, 7.4% siempre y 6.6% nunca.
84) indi indecisos, 7.4% (28) si 6.6% (25

Pregunta 10: Disfruto de la compaiiia y el tiempo que paso con el vendedor.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje e

valido acumulado

Nunca 43 11.3 11.3 11.3

Casi Nunca 140 36.8 36.8 48.2

. Indeciso 86 22.6 22.6 70.8

Valido o
Casi Siempre 81 21.3 21.3 92.1
Siempre 30 7.9 7.9 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 36.8% (140) indican que casi nunca disfrutan de
la compaiiia y el tiempo que pasan con el vendedor, 22.6% (86) sefialan estar indecisos,

21.3%(81) casi siempre, 11.3% (43) nunca y 7.9% (30) siempre.
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Pregunta 11: El personal de ventas me reconoce facilmente cuando retorno por segunda vez.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 16

valido acumulado

Nunca 39 10.3 10.3 10.3

Casi Nunca 137 36.1 36.1 46.3

. Indeciso 84 22.1 22.1 68.4

Valido -
Casi Siempre 84 22.1 22.1 90.5
Siempre 36 9.5 9.5 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

Enla tabla y figura anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas
de prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 36.1% (137) indican que casi nunca el personal
de ventas les reconoce facilmente cuando retornan por segunda vez, 22.1%(84) sefialan estar

indecisos, 22.1% (84) casi siempre, 10.3% (39) nunca y 9.5% (36) siempre.

Pregunta 12: En las tiendas de prendas de vestir los valores morales son importantes para crear

el vinculo.

WCAILA BRI

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 10 2.6 2.6 2.6
Casi Nunca 34 8.9 8.9 11.6
. Indeciso 46 12.1 12.1 23.7
Valido o
Casi Siempre 126 33.2 33.2 56.8
Siempre 164 43.2 43.2 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 43.2% (164) indican que los valores morales

siempre son importantes para crear el vinculo, 33.2% (126) casi siempre, 12.1% (46) senala

estar indeciso, 8.9% (34) casi nunca y 2.6% (10) nunca.
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Pregunta 13: Las tiendas de prendas de vestir entienden las necesidades especificas que

requiero.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 14 3.7 3.7 3.7

Casi Nunca 138 36.3 36.3 40.0

. Indeciso 104 27.4 27.4 67.4

Valido o
Casi Siempre 110 28.9 28.9 96.3
Siempre 14 3.7 3.7 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 36.3% (138) indican que casi nunca las tiendas
entienden las necesidades especificas que requieren, 28.9% (110) casi siempre, 27.4% (104)

sefalan estar indecisos, 3.7% (14) nunca y 3.7% (14) siempre.

Pregunta 14: El personal de ventas brinda una atencidon que cumple con mis expectativas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 16 4.2 4.2 4.2
Casi Nunca 122 32.1 32.1 36.3
. Indeciso 114 30.0 30.0 66.3
Valido -
Casi Siempre 109 28.7 28.7 95.0
Siempre 19 5.0 5.0 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 32.1% (122) indican que casi nunca el personal
de ventas brinda una atencidon que cumple con sus expectativas, 30% (114) senalan estar

indecisos, 28.7% (109) casi siempre, 5% (19) siempre y 4.2% (16) nunca.
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Pregunta 15: Estoy satisfecho con la relacion calidad/precio de las prendas que adquiero.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 39 10.3 10.3 10.3
Casi Nunca 96 253 253 35.5
) Indeciso 102 26.8 26.8 62.4
Valido o
Casi Siempre 115 30.3 30.3 92.6
Siempre 28 7.4 7.4 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 30.3% (115) indican que casi siempre estan
satisfechos con la relacion calidad/precio de las prendas que adquieren, 26.8% (102) sefialan

estar indecisos, 25.3% (96) casi nunca, 10.3% (39) nunca y 7.4% (28) siempre.

Pregunta 16: El personal de ventas logra brindarme experiencias unicas y positivas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 28 7.4 7.4 7.4
Casi Nunca 146 38.4 38.4 45.8
. Indeciso 96 25.3 25.3 71.1
Valido o
Casi Siempre 85 224 224 93.4
Siempre 25 6.6 6.6 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 38.4% (146) indican que casi nunca el personal
de ventas logra brindar experiencias Unicas y positivas, 25.3% (96) sefialan estar indecisos,

22.4% (85) casi siempre, 7.4% (28) nunca y 6.6% (25) siempre.
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Pregunta 17: Basandome en toda mi experiencia, volveria a comprar en la misma tienda.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 27 7.1 7.1 7.1
Casi Nunca 94 24.7 24.7 31.8
) Indeciso 127 334 334 65.3
Valido .
Casi Siempre 102 26.8 26.8 92.1
Siempre 30 7.9 7.9 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 33.4% (127) indican basiandose en toda su
experiencia estar indecisos volver a comprar en la misma tienda, 26.8% (102) sefiala casi
siempre volveria a comprar en la misma tienda, 24.7% (94) casi nunca, 7.9% (30) siempre y

7.1% (27) siempre.

Pregunta 18: Recomendaria a personas cercanas de mi entorno a visitar la tienda que mas

frecuento.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 16 4.2 4.2 4.2
Casi Nunca 71 18.7 18.7 22.9
] Indeciso 101 26.6 26.6 49.5
Valido o
Casi Siempre 130 34.2 34.2 83.7
Siempre 62 16.3 16.3 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 34.2% (130) indican que casi siempre
recomendarian a personas cercanas de su entorno a visitar la tienda que mas frecuenta, 26.6%

(101) sefialan estar indecisos, 18.7% (71) casi nunca, 16.3% (62) siempre y 4.2% (16) nunca.
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Pregunta 19: Las tiendas de ropa cumplen con las promesas ofrecidas.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido :::;iﬁféz

Nunca 22 5.8 5.8 5.8

Casi Nunca 132 34.7 34.7 40.5
Vilido Indécis_o 112 29.5 29.5 70.0

Casi Siempre 95 25.0 25.0 95.0

Siempre 19 5.0 5.0 100.0

Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 34.7% (132) indican que casi nunca las tiendas
cumplen con las promesas ofrecidas, 29.5% (112) sefalan estar indecisos, 25% (95) casi

siempre, 5.8% (22) nunca y 5% (119) siempre.

Pregunta 20: Las tiendas de ropa se esfuerzan en construir, mantener y fortalecer una relacion

a largo plazo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 41 10.8 10.8 10.8
Casi Nunca 163 42.9 42.9 53.7
. Indeciso 72 18.9 18.9 72.6
Vilido Casi Siempre 75 19.7 19.7 92.4
Siempre 29 7.6 7.6 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 42.9% (163) indican que casi nunca las tiendas
se esfuerzan en construir, mantener y fortalecer una relacion a largo plazo, 19.7% (75) casi

siempre, 18.9% (72) sefialan estar indecisos, 10.8% (41) nunca y 7.6% (29) siempre.
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Pregunta 21: Considero que las tiendas estan dispuestas a invertir tiempo y recursos en la
relacion.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 30 7.9 7.9 7.9
Casi Nunca 152 40.0 40.0 479
. Indeciso 96 253 253 73.2
Valido -
Casi Siempre 74 19.5 19.5 92.6
Siempre 28 7.4 7.4 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 40% (152) indican que casi nunca las tiendas
estan dispuestas a invertir tiempo y recursos en la relacion, 25.3% (96) sefialan estar indecisos,

19.5% (74) casi siempre, 7.9% (30) nunca y 7.4% (28) siempre.

Pregunta 22: Las tiendas de ropa me brinda su libro de reclamaciones ante cualquier

disconformidad.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Nunca 201 52.9 52.9 52.9

Casi Nunca 100 26.3 26.3 79.2

. Indeciso 36 9.5 9.5 88.7

Valido .
Casi Siempre 25 6.6 6.6 95.3
Siempre 18 4.7 4.7 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 52.9% (201) de ellos indican que nunca las tiendas
les brinda su libro de reclamaciones ante cualquier disconformidad, 26.3% (100) casi nunca,

9.5% (36) senalan estar indecisos, 6.6% (25) casi siempre, 4.7% (18) siempre.
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Pregunta 23: Considero que tengo beneficios al continuar mi relacion con las tiendas de

prendas de vestir.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 57 15.0 15.0 15.0
Casi Nunca 117 30.8 30.8 45.8
] Indeciso 86 22.6 22.6 68.4
Valido o
Casi Siempre 96 253 253 93.7
Siempre 24 6.3 6.3 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 30.8% (117) consideran que casi nunca tienen
beneficios al continuar una relaciéon con las tiendas, 25.3% (96) casi siempre, 22.6% (86)

sefalan estar indecisos, 15% (57) nunca y 6.3% (24) siempre.

Pregunta 24: Me siento identificado con alguna tienda a la cual concurro frecuentemente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 41 10.8 10.8 10.8
Casi Nunca 139 36.6 36.6 47.4
. Indeciso 77 20.3 20.3 67.6
Valido R
Casi Siempre 91 23.9 23.9 91.6
Siempre 32 8.4 8.4 100.0
Total 380 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos del SPSS en base al procesamiento de datos del instrumento.

En la tabla anterior se observa que, de un total de 380 clientes encuestados de las tiendas de
prendas de vestir en la ciudad de Abancay, el 36.6% (139) indican que casi nunca se sienten
identificado con alguna tienda a la cual concurren frecuentemente, 23.9% (91) casi siempre,

20.3% (77) senalan estar indecisos, 10.8% (41) nunca y 8.4% (32) siempre.
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Anexo 08: Fotografias

Foto 01 y 02: realizando las encuestas en la Av. Arenas de la ciudad de Abancay.

PraoEr

Foto 03 y 04: brindando recomendaciones para el llenado de las encuestas en la Av. Arequipa

y Av. Venezuela-Las Américas de la ciudad de Abancay.
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Anexo 09: Constancias

CONSTANCIA DE VALIDACION DE
INSTRUMENTOS Y PROCESAMIENTO DE DATOS

Yo, Mg. Freddy Barrios Sanchez, con D.N.I. N°: 31037167 con licenciatura en
Fisico Matematicas, Ostento el grado de Magister y ejerzo docencia en la
~Universidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac. Por medio de la presente
hago constar que he revisado, con fines de validacién, el instrumento y el
procesamiento de datos recogidos que se realizd a través de la encuesta, del
informe final de la tesis titulada “Marketing Relacional en las Tiendas de
Prendas de Vestir, Ciudad de Abancay - 2019”, presentando por el Bachiller
en Ciencias Administrativas Lis Ledn Laura, para optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional Micaela Bastidas de
Apurimac.

Luego de hacer las verificaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones:

EVALUACION DEL INSTRUMENTO, PROCESAMIENTO DE DATOS

N° INDICADORES VALORES
| —— AT 2131 4
1 ‘ El instrumento presenta coherencia con el \ X
| problema de investigacion e |
2 El instrumento evidencia el problema a ? X
.| solucionar. =] | !
3 El instrumento guarda relacién con los objetivos [ X
| | propuestos en la investigacion. L [l
4 El instrumento apropiado para valorar aspectos | X
|~ | de las estrategias. l |
5 Los indicadores son los correctos para cada ‘ X
| dimensién. -
6 La redaccion de los items es clara y apropiada i ‘, X
| para cada dimension ! |
7 En general, el instrumento permite un manejo agil |
de la informacién y por ende para su |
____| procesamiento . l
'8 | Confiabilidad del instrumento B i | X

Leyenda: 1 = Deficiente, 2 = Regular, 3 = Bueno, 4 = Excelente

Abancay 21 de Octubre de 2021
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CONSTANCIA DE CORRECCION DE ESTILO

EL: ESPECIALISTA EN CORRECCION DE ESTILO DE DOCUMENTOS
CIENTIFICOS QUIEN SUSCRIBE:

HACE CONSTAR

Que, en mi condicion de corrector de estilo de documentos cientificos, como especialista
> 2 i <

LB L oA SR MDA LAY e
corregi la estructura externa consistente en la correccion gramatical, ortografica y
semantica contextual (coherencia v cohesion) del informe final de la tesis titulada
“Marketing Relacional en las Tiendas de Prendas de Vestir, Ciudad de Abancay -
2019” presentado por la Bachiller en Ciencias Administrativas Leén Laura, Lis para optar
el titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional Micaela Bastidas de

Apurimac.

Se expide la presente constancia a solicitud de la interesada para los fines que estime

conveniente.

Abancay, 30 de septiembre de 2021

- e
-------------------

Felix
ESP. cov.a1 NICACION

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



-107 de 129-
Anexo 10: Guia de entrevista a propietarios de las tiendas de prendas de vestir
4 QL

GUIA DE ENTREVISTA A PROPIETARIOS DE LAS TIENDAS DE PRENDAS DE
VESTIR DE LA CIUDAD DE ABANCAY

L. Introduccion:

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Lis Leon Lawra soy estudiante de tesis de
pregrado de la Universidad Nacional Micacla Bastidas de Apurimac. En esta oportunidad,
estoy realizando una investigacion sobre el marketing relacional en las tiendas de prendas
de vestir de la ciudad de Abancay. Con tal propésito, quisiera contar con su participacion
en el presente estudio. Esta entrevista es confidencial y todo lo que usted diga sera
utilizado en conjunto con toda la informacion compilada en esta investigacion para fines
de andlisis y elaboracion del informe final. Gracias por su tiempo.

II. MARKETING RELACIONAL

1. ;Qué opina respecto a crear y mantener una relacion comercial cercana con los

clientes?
..._.....’....E.é...f.f.‘fmese&H ......................................................................
....... n DOLQUS.. e ellcs... Ao endhe. il 11900 ...,
¢Y su tienda mantiene una relacion comercial cercana y continua con sus clientes?
i - ]
i Si o)QJO/ No ;
¢Como lo hace? ¥ | ¢Por qué?

Ea mi fienda sélo con s

|
,QV‘.IS'!(;U":_)I les pregunto
dee /[ T

7ue les quila, Fuc pucdol
Tlaer ey g ra:hnu),

V’a][ﬁh Y Son mis ¢lignteS
L"J°4' e gon 4 ycay giempre vienen /'f’lc Wl iw meacaite Whalsopy © Ilomadus.

2. ;Con qué frecuencia un cliente vuelve a comprar en su tienda?

) C";"”ff-“S {".95 Vielven mensval megte
| Semanal ‘_l Mensual l]Trimcstral | [Semestral [ IAnual lj

3. (En su tienda se maneja un registro de datos sobre sus clientes?

| ' | Observacion..N,.00. £¢nga. .ua. <316, I
i oai ( ) J de.dalos de pais. clenles, Pero.....
qué uaderno | | Exce oftware ; B
medio? P en] .1‘.6.(13.9..%..4.449.91.@({59..:/.c...?ﬁ.ufﬂl.f%é.:,ern
l il 1 aaof.Las. (eservtyas. Yeatas. deiay

S r—t 2 o 7
l&n'“ﬂu'} n-‘m,éya el imnven|aurio nediarde excel,

¢Qué datos suele registrar?:

WCAILA BRI
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e

¢Para qué le sirve ese registro de datos de los clientes?:
£l .Wacla/:u...dc...4/.«47@/., suve. fard. coadingr. 3obe las. ooy, y el
exidl. fp.m. WSombusbens Lo st sadenia, [We. treb yonss con. pedidoyno

Tely

fa,n0 llega.
4. ; Usted o su personal de ventas asesora a los clientes para ayudarlo en el proceso de

compra?

Si /7 No
;Cémo lo hace? ¢ Por qué?
Minide. come. SE bt MO SYIL,.. | siiiioniiisisiaisisivamsiiisisviivin
{0.05.5,0000a[ 01678 L2, freqmIamDs | ....ooooveveenesriessisesssieesessiesssseessssnnes
00 0 I B i
BL0don, £0.,.3Y IMGYCD 4 SPBUGUUG] ovvrvvosronreissvernseesseseessmesssessrssen

.....................................................

5. ;Qué beneficios les da a los clientes que frecuentan o retornan a su tienda?

Descuentos | |Premios | | Regalos Sorteos | | Otros:

Observacion: . A

A l01 Y. chinTed e Lo, doy. descayiles, espeviod de L0 goles

Yol S0S. s TRS.. Rt 16t 83, (s guaies DN s, rln) Yonerdmend e b
6 hago un dos wenfo

6. ;Cree que es importante conocer de forma personalizada a los cliente de 4 soles.

LPorque? | Doyo e depende de loy diviles el negocto |
4
¢Mantiene una comunicacion con sus clientes para personalizar las prendas de vestir o el
servicio ofrecido?...... A\BQW«&UQ"‘LS ........ N QL SSNALE L B8 L Se0 0
:Mediante qué medio? 7uc son ClieaTes 11]05 17(/5 son amirfades, [€5 invito Gue
o . 7 if (R
s i V‘”j‘” a mi fenda.

Comunicacion verbal en la tienda

b) Llamadas telefonicas
ik uceh ool

¢) Facebook — Mo 7ehgo pay onf

WhatsApp
0,1y U I R A e R AN R AR TR R WA R S S AR
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"‘c_;/' @,

¢Usted cree que conoce sus gustos, preferencias y deseos de los clientes? y ;como hace?
De. . algunos sobre. ducko... K. mis drades. ks, L4.)

...................................................................................

............................................................................................................

7. ;Como solucionas algunos inconvenientes que surgen durante la compra de las
prendas de vestir por los clientes o posterior a ella?

Megondo...a..un..awerdo, 51 .ng. le Lloyuq}odo 0.lo ropa Hiene

.................. werdo, 31,00, L. ng 9uirede.. 0. 19, Yopa e,
... Looeckon Le.. hago. 90 cam DG £0..0K08. . ouaads...

8. ; Qué estrategias aplican para darse a conocer con sus clientes?
a) Precios razonables o bajos
A Calidad prenday (50 de e
¢) Exclusividad
A Variedad
# Marca
£ Servicio de atencion
f) Otro/Observacion:

................................................................................................................

9. ;Estaria dispuesto/a a ejecutar estrategias para establecer una relacion continua
con sus clientes y de esa forma retenerlos teniendo la asesoria necesaria para que se
desarrolle?

[si ],/Tno

Porque? | ¢ pn mpoiieres las clientes

10. ;Cudnto tiene en funcionamiento la tienda?

Menos de 1 afio I Dela3afios | |De3aj5afios | |MasdeS5 afios )(]

11. ; Cudntos colaboradores tiene su tienda?
| Menosde5 [<] De5a8 [ [ 8amas | |

I11. Datos del entrevistado

Nombre Dusmely Firma Wb cl/
Encuesta realizadaen | (¢eloc 4o Pbaacay Fecha

Nombre comercial 1HAByW Sy Lfrd  adra =G oquna

Muchas gracias por su tiempo.
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Anexo 11: Resultados de la entrevista a los propietarios de las tiendas de prendas de vestir,
ciudad de Abancay
PREGUNTA 1.

1. ;Qué opina respecto a crear y mantener una relacion comercial cercana con los

clientes? / ;Y su tienda mantiene una relacion comercial cercana y continua con sus clientes?

Sujeto 1: es importante, porque de ellos depende mi negocio. / Si, pero, en mi tienda mantengo
una relacion comercial cercana so6lo con mis amistades, les pregunto qué les gusta, que puedo
traer en mis proximos viajes, son mis clientes fijos que son 4 y casi siempre vienen, me

comunico mediante WhatsApp y llamadas.

Sujeto 2: es importante, porque de esa manera puedo construir confianza, crear clientes fijos,
y asegurar una venta porque podria saber qué dias vendra a visitarme. / No mantengo una
relacién comercial cercana con ellos porque mi tienda es una microempresa, no tengo clientes

fijos, aunque hay como 20 personas que frecuentan mi tienda.

Sujeto 3: considero que es importante. / Si mantengo una relacion comercial cercana con ellos
mediante las redes sociales WhatsApp y pagina en Facebook “MEN’S CLOTING STORE
A&L” tengo como 30 clientes fijos, no los tengo anotado, s6lo memoria, s6lo de 10 tengo en

mi WhatsApp.

Sujeto 4: si es necesario para crear muchas mas ventas...asimismo se difunde nuestros
productos. / No mantengo una relacion comercial cercana y continua, pero a través de las redes

sociales atendemos también, tenemos una pagina en Facebook “Inversiones Cori’s”.

Sujeto 5: creo que es importante para conocerlos mejor. No mantengo una relacion comercial

continua, pero cuento con una pagina en Facebook “flower store” si por a o b comentan atiendo.

Sujeto 6: pienso que es importante para conocer mejor a los clientes. / No mantengo una
relacion comercial cercana y continua, porque los clientes compran en mi tienda si les gusta la

ropa, y tengo pagina en Facebook “Moda Estilo Alis”

Sujeto 7: es necesario, si mantienes cercania habrd mas venta. / No mantengo una relacion

comercial cercana, recién estoy iniciando en el mercado de Abancay.
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Sujeto 8: es importante porque nos acerca a los clientes e informarnos sobre ellos, y también
informar sobre nuestras prendas (novedades y liquidaciones). / Si mantenemos una relacion
comercial cercana y continua con 150 clientes caseritos, desde hace tres meses por medio de
WhatsApp y también por correo electronico, por WhatsApp cada asesor de ventas envia prendas
nuevas que llega o cuando se liquida, cada una de ellas tiene a cargo como 20 a 30 clientes
caseritos y saben todos sus datos, personalmente hacen sus pedidos y nos comunican

frecuentemente.

Sujeto 9: bueno, los clientes vienen aburridos, crear cercania es dificil. / Si mantengo una
relacién comercial cercana, pero con pocos aproximadamente 25 que podrian ser clientes fijos,
les envio fotos por WhatsApp cuando tenemos productos nuevos, también tengo una pagina en

Facebook “ONLINE FASHION MAY’ R.T” donde publicamos las prendas.

Sujeto 10: es muy importante, porque de los clientes depende mi negocio. / Si mantengo una
relacién cercana y continua, tengo como un aproximado de 30 clientes fijos con quienes

interactud por medio de WhatsApp, Facebook, Tick tok e Instagram.

En resumen, de 9 de 10 propietarios de las tiendas consideran que es importante crear y
mantener una relaciéon comercial cercana con los clientes, porque sefialan que esta accion les
ayudaria a establecer confianza, asegurar sus ventas, conocer mejor a sus clientes, compartir
informacion sobre novedades y piensan que su negocio depende de los clientes. Asimismo, 5
de 10 propietarios no mantienen ninguna relacion comercial cercana con los clientes, mientras
que la otra mitad, es decir, 5 propietarios indican mantener una relacion comercial cercana
mediante WhatsApp, Facebook y correo electronico, pero solo con sus amistades o clientes

fijos (dan un aproximado, no tienen un registro) con la principal razoén de vender sus productos.

PREGUNTA 2.

2. ;Con qué frecuencia un cliente vuelve a comprar en su tienda?

Sujeto 1: mis clientes fijos (4) vuelven mensualmente.

Sujeto 2: no lo s¢

Sujeto 3: mensual, a esas 10 personas (clientes fijos) les informo sobre nuevos productos y
algunas promociones.

Sujeto 4: no lo sé.

Sujeto S: no sé, no les conozco personalmente.
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Sujeto 6: no sabria decirle, porque caseritos tendré 1 a 2 personas y es mi amigo, y yo les
informo cada mes o mas cuando llega novedades.
Sujeto 7: no sé, recién estoy probando con el mercado de Abancay.
Sujeto 8: podria ser mensual, cada vez que llega novedades.
Sujeto 9: mensual.
Sujeto 10: mensual compran, sobre todo las seforitas, los varones no compran mucho pero

también tenemos prendas para ellos.

En resumen, 5 de 10 propietarios de las tiendas sefialan que no saben la frecuencia con que
vuelven sus clientes porque no los conocen, pero la otra mitad (5) indica que de forma mensual
vuelven sus clientes fijos (caseritos y amistades) generalmente cuando se les informa acerca de

nuevos productos.

PREGUNTA 3.
3. (En su tienda se maneja un registro de datos sobre sus clientes?
(Qué datos suele registrar?:

(Para qué le sirve ese registro de datos de los clientes?:

Sujeto 1: no, no tengo un registro de datos de mis clientes, pero tengo un cuaderno de apuntes
para anotar las reservas y las ventas diarias, también manejo el inventario mediante Excel. El
cuaderno de apuntes me sirve para coordinar sobre las reservas, y el Excel para controlar la

mercaderia. No trabajamos con pedidos, no resulta, no llega.

Sujeto 2: no manejo registro de datos sobre clientes, solo manejo cuaderno para inventario y

pedido.

Sujeto 3: no, no tengo registrado datos sobre ellos, como le decia, en mi WhatsApp tengo algo

de 10 (clientes) para informar sobre novedades.

Sujeto 4: no, pero a través del registro de facturacion anoto sus datos como DNI, nimero de
RUC, etc. estos datos sirve para tener conocimiento de nuestros clientes fijos, son pocos no

puedo especificar.

Sujeto 5: no, sobre clientes no. Pero si registro en un cuaderno mis gastos, ingresos de

mercaderia, las ventas diarias, eso es solo para inventario y algunos apuntes.
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Sujeto 6: no manejo ningun registro sobre clientes, solamente registro en cuaderno las ventas

y el ingreso de mercaderia.

Sujeto 7: no manejo de los clientes, pero uso el Excel para registrar las compras, gastos y ventas

que me sirven para saber sobre la rentabilidad y control a nivel de ventas de mercaderia.

Sujeto 8: si, manejamos un sistema general desde la central de Lima. Los datos que se registra
son nombre del cliente, fecha de nacimiento, DNI, correo electronico, teléfono, se pide datos
cuando concretan la venta, ese registro sirve para enviar por email cupones con 10% de
descuento, en un futuro vamos a enviar también los cupones por temporada (navidad, dia de la

madre, padre, etc.). Hacemos también reportes en Excel sobre las ventas.

Sujeto 9: no, no de clientes, pero de las sefioritas que siempre vienen los tengo en mi
WhatsApp, tanto el cuaderno como el Excel lo uso para las finanzas, el inventario y apunto las

reservas y pedidos, que me sirve para supervisar la entrada y salida de mercaderia, los gastos.

Sujeto 10: no, pero hago uso de cuaderno para algunos apuntes y Excel para las finanzas que

me sirve para supervisar entrada y salida de mercaderia, gastos de la tienda.

En resumen, 9 de 10 propietarios de las tiendas de prendas de vestir no manejan registro de
datos sobre sus clientes a fin de personalizar tanto el producto como el servicio ofrecido. Por el
contrario, en su mayoria, indican que, si hacen uso de un cuaderno y/o Excel, pero para apuntes
de reservas y pedidos de prendas, asimismo, para el control de inventario (entrada y salida de

mercaderia), gastos e ingresos de la tienda.

PREGUNTA 4.

4. ;Usted o su personal de ventas asesora a los clientes para ayudarlo en el proceso de
compra?

Sujeto 1: viendo como se viste le ayudamos, normalmente le preguntamos para que ocasion
quiere para ayudar en su imagen, apariencia.

Sujeto 2: si doy consejos, recomiendo.

Sujeto 3: si, preguntando sus gustos, mostrando todas las prendas.

Sujeto 4: si, a través de recomendaciones, podemos ayudar al cliente a escoger su producto.

Sujeto S: si, le muestro prendas, le doy mi opinidon como le queda, sugiero también, le ayudo.
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Sujeto 6: si, le muestro opciones, se lo llevo al probador, le doy mi opinion a veces, algunos

entran timidos y no le doy mi opinidn. Sélo se lo bajo lo que me pide.

Sujeto 7: si, primero hacemos preguntas ;qué talla? ;qué modelo? desea y le mostramos las

opciones que hay.

Sujeto 8: si, las asesoras de ventas indican las ubicaciones, las ofertas, promociones que
tenemos, le armamos outfit a las caseritas, pero algunos clientes que no son fijos no quieren que

se les acompatie, son independientes.

Sujeto 9: siempre

Sujeto 10: si, de acuerdo a su contextura le recomendamos a las sefioritas, sefioras y varones.

En resumen, los 10 propietarios de las tiendas sefialan que orientan a sus clientes durante el
proceso de compra, por ejemplo, les dan consejos y recomendaciones de acuerdo para que

ocasion desean comprar las prendas, de ese modo ayudarlos en su imagen y apariencia.

PREGUNTA 5.
5. ¢ Qué beneficios les da a los clientes que frecuentan o retornan a su tienda?
Sujeto 1: a los 4 clientes fijos le doy descuento especial de 10 soles, a los clientes normales

(cualquier persona que compra) generalmente le hago un descuento de 4 soles.

Sujeto 2: descuentos simples dependiendo a la cantidad de compra, por otra parte, entrego
tarjeta de confianza por 15 compras le entregamos una tarjeta VIP y se convierte en un cliente

VIP que puede acceder a 15% de descuento o sacar a crédito la prenda que le gusta.

Sujeto 3: descuentos (normalmente se le rebaja), también le damos regalos por la compra de 5

prendas grandes se lleva un polo gratis.

Sujeto 4: descuentos, le rebajamos depende al monto, puede ser dos soles por prenda.

Sujeto 5: aqui en la tienda manejamos descuentos simples, por lo general les rebajo 2 a 3 soles,
si la ropa estd demorando en salir le descuento hasta 5 soles o bien 8 soles, también depende
del material.

Sujeto 6: descuento 3 soles cuando compra mas de dos prendas.
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Sujeto 7: descuentos de 2 soles normalmente.

Sujeto 8: descuentos de 50%, 60%, promocion 2x1, cupones con 10% de descuento, y también
le enviamos un correo cada vez que llegan novedades para que vengan a visitarnos. Los sorteos
se llevan a cabo a nivel nacional por la pagina de Facebook de Topitop y se transmite en directo,

pueden participar de todos los departamentos.

Sujeto 9: descuentos de 2, 3 0 5 soles por la compra de tres a cuatro prendas.

Sujeto 10: descuentos de 5% a 10%, regalos (top o cosas pequefias) por compras mayor a 200
soles, sorteos para todos los que se conectan a través de la transmision en directo por la pagina
de Facebook “DZETHY-VALLEY FASHION”, también publico en Facebook prendas en

tendencia.

En resumen, los 10 propietarios de las tiendas entrevistadas manifiestan que hacen descuentos
a los clientes que frecuentan su tienda, asimismo, a cualquier cliente que compra generalmente
les descuestan entre 2 soles hasta 10 soles dependiendo de la cantidad y precio de las prendas.
También, 2 de 10 tiendas dan regalos a sus clientes (por ejemplo: por compras mayor a 200
soles regalan un top o prendas pequeias), por otra parte, 2 de 10 tiendas realizan sorteos a través
de su pagina de Facebook y lo transmiten en directo, libre para cualquier cliente interesada(a)

en participar.

PREGUNTA 6.

6. ;Cree que es importante conocer de forma personalizada a los clientes?

(Mantiene una comunicacion con sus clientes para personalizar las prendas de vestir o el
servicio ofrecido? / ; Usted cree que conoce sus gustos, preferencias y deseos de los clientes? y

(,como hace?

Sujeto 1: si, porque depende de los clientes el negocio. / Algunas veces, no siempre, con las 4
sefioritas que son clientes fijos que son mis amistades, les invito que vengan a mi tienda. / De

algunos sobre todo de mis clientes fijos que son 4.

Sujeto 2: si, creo que es importante, pero no conozco, solo les doy mi confianza. / Si algunas
veces les hago delivery, me contactan por WhatsApp, Facebook o llamadas telefonicas. / No

creo conocer sus gustos, preferencias y deseos.
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Sujeto 3: si, eso ayuda a pedir o traer prendas que salgan o se puedan vender. / Solo con pocos
mantengo una comunicacion para personalizar a través de WhatsApp. / No, porque no todos

tenemos los gustos iguales, pero podemos preguntarles.

Sujeto 4: no, en la mayoria de los casos no les gusta compartir sus datos personales. / / Si, a

través de las compras constantes podemos ver cudl es el gusto de las personas.

Sujeto S: si, porque me ayudaria a comprar acertadamente de mis proveedores. / Mantengo una
comunicacion para personalizar con poquitos como 2 clientes mediante WhatsApp para pedidos

y colores exclusivos. / No conozco los gustos.

Sujeto 6: si, me ayudaria a mejorar la eleccion de mi proveedor. / No mantengo comunicacion
con mis clientes para personalizar. / No, los clientes son Unicos, hay bastantes, lo que a unos

les gusta a otros no.

Sujeto 7: si, para saber preferencias y gustos. / No, aun no. / No siempre se podria saber sus

gustos...siempre la gente busca moda.

Sujeto 8: si, asi sabemos sus gustos y cosa que cuando llega algo ya le llamariamos. / Mantengo
una comunicacion para personalizar solo con clientes fijos a través de WhatsApp y llamadas

telefonicas. / No porque hay infinidad de clientes.

Sujeto 9: si, porque me ayudaria a saber que le gusta (por ejemplo, en buzos, color, modelo,
calidad). / No me comunico para personalizar, tenemos una pagina en Facebook, pero es para
promocionar. / De alguna manera si conozco cuando pasan y dicen esto me gusta, también

cuando sale rapido cierto modelo de ropa.

Sujeto 10: si, son importante porque nos recomendaria. /Me comunico solo con algunos
clientes fijos a través de WhatsApp, Facebook, llamadas telefonicas y comunicacion verbal en

la tienda, tick tok e Instagram. / Podria ser.

En resumen, 9 de 10 propietarios de las tiendas entrevistadas creen que es importante conocer
de forma personalizada a los clientes, porque sefialan que les permitiria conocer los gustos y

preferencias de los clientes y comprar prendas de forma conveniente o acertada de sus
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proveedores, por otro lado, 6 de 10 tiendas sefialan que algunas veces mantienen una
comunicacion con sus clientes para personalizar las prendas y el servicio ofrecido, pero
solamente con sus amistades o con clientes fijos. Sin embargo, 8 de 10 tiendas manifiestan que
no conocen los gustos, preferencias y deseos de los clientes, mientras que, 2 tiendas indican que

a través de las ventas diarias de alguna manera conocen cual es el gusto de las personas.

PREGUNTA 7.
7. { Cémo solucionas algunos inconvenientes que surgen durante la compra de las prendas

de vestir por los clientes o posterior a ella?

Sujeto 1: llegando a un acuerdo, si no le ha gustado o la ropa tiene alguna imperfeccion le hago

un cambio (eso ocurre cuando compran para un regalo, o llevan sin probarse).

Sujeto 2: durante la compra casi no hay inconvenientes, posterior a la compra a veces hay en

tal caso le cambio, pero no hay devolucion de dinero.

Sujeto 3: hacemos cambios cuando llevan sin probarse, si las prendas llegan dafiado desde la

fabrica y no nos percatamos, pero no devolvemos dinero.

Sujeto 4: a través de una comunicacion asertiva, dialogamos con los clientes para solucionar

los inconvenientes.

Sujeto 5: por ejemplo, le hago un cambio con otra prenda por el mismo monto que fue vendido,
no le devuelvo el dinero, si rompe una prenda al probarse le exijo que me pague, pero en el caso

que no se pueda negociar lo dejamos asi.

Sujeto 6: siempre hablando, si ensucian le exijo que me compre, también si lo dafa. Pero
cuando llevan sin probarse o compran para regalar hago cambios, pero no hay devoluciones de

dinero.

Sujeto 7: conversando, cambios de acuerdo al estado que lo trae, otro es que si ensucia algun
nifio del cliente soy discreto y espero que el cliente tome la iniciativa en la busqueda de

solucion.
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Sujeto 8: Dialogando, si ensucia debe comprarlo si o si, hay opcion de cambio de prendas por
otra talla, por ejemplo, pero si nos hacen todo un show le devolvemos el dinero.

Sujeto 9: por las fallas de las prendas hacemos cambios, el dinero no se devuelve.

Sujeto 10: cuento con un libro de reclamaciones, pero generalmente lo solucionamos

conversando, cuando no les queda la ropa le cambiamos, pero no devolvemos el dinero.

En resumen, la mayoria de los 10 propietarios de las tiendas entrevistadas manifiestan que
solucionan los inconvenientes que surgen durante o después de la venta dialogando con los
clientes, por ejemplo, aceptan cambios por otra talla, color u otra prenda si la compra fue para

un regalo y no se ha probado el cliente antes de realizar la compra.

PREGUNTA 8.

8. ¢ Qué estrategias aplican para darse a conocer con sus clientes?

Sujeto 1: la ropa en esta tienda es de calidad, también hay exclusividad (hay modelos y colores
unicos que ofrecemos por ejemplo en blusas para sefioritas), variedad y marca.

Sujeto 2: calidad

Sujeto 3: calidad, marca, variedad y buen servicio de atencion.

Sujeto 4: precios razonables, calidad, variedad y marca.

Sujeto 5: precios razonables o intermedio a diferencia de otras tiendas.

Sujeto 6: precios razonables y bajos

Sujeto 7: precios razonables, la gente busca precios comodos.

Sujeto 8: los clientes no ven precio aqui, nos caracterizamos por la calidad y servicio de
atencion. Tenemos convenios con Bitel...y les hacemos descuentos.

Sujeto 9: calidad y variedad

Sujeto 10: calidad, exclusividad (traemos prendas originales de disefio en una sola talla, no son

copia y siempre sale), tenemos variedad, marca y nos caracterizamos por el servicio de atencion.

En resumen, de los 10 propietarios de las tiendas entrevistadas en su mayoria consideran que
ofrecen prendas de vestir de calidad, a precios razonables y bajos, seguido de variedad, marca,
servicio de atencion y exclusividad. Cabe destacar que s6lo 3 de 10 tiendas sefialan que se
caracterizan por el servicio de atencidn y aplican esta estrategia para darse a conocer con los

clientes.
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PREGUNTA 9.
9. ;Estaria dispuesto/a a ejecutar estrategias para establecer una relacion continua con
sus clientes y de esa forma retenerlos teniendo la asesoria necesaria para que se

desarrolle?

Sujeto 1: si, porque son importantes los clientes.

Sujeto 2: no, no me hace falta, porque yo vendo, pienso que no es necesario, me gustaria que
me capaciten en el manejo de un sistema que me ayude a manejar mis finanzas e inventario.
Sujeto 3: si, nos ayudaria a conocer mejor a los clientes.

Sujeto 4: si, porque se ganaria mas ventas.

Sujeto 5: si, para mejorar en los aspectos que me ayuden a vender mas. No hay retencién porque
las tiendas vendemos productos parecidos, normalmente un cliente puede tener hasta tres
tiendas de preferencia.

Sujeto 6: si, para vender mas.

Sujeto 7: si, porque ayudaria a captar mas clientes.

Sujeto 8: ya hacemos eso, mediante el registro que tenemos nos comunicamos.

Sujeto 9: si

Sujeto 10: si, porque habria mayor venta.

En resumen, 8 de 10 propietarios de las tiendas entrevistadas indican estar dispuestos a ejecutar
estrategias de marketing relacional teniendo la asesoria necesaria, porque consideran que les
ayudaria a conocer mejor a sus clientes y aumentar sus ventas, mientras que, una tienda sefala
que no es necesario porque vende, y otra que ya maneja un registro de sus clientes para

comunicarse con ellos.

PREGUNTA 10.

10. ; Cuanto tiene en funcionamiento la tienda?
Sujeto 1: mas de 5 afos

Sujeto 2: (de 3 a 5 afnos) 4 anos

Sujeto 3: de 1 a 3 afios

Sujeto 4: mas de 5 afios

Sujeto 5: menos de 1 aio

Sujeto 6: (de 3 a 5 afnos) mas de 4 afios

Sujeto 7: menos de 1 afo

Sujeto 8: mas de 5 afios (desde el 2013)
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Sujeto 9: de 3 a 5 afios
Sujeto 10: menos de 1 ano

En resumen, s6lo 3 de 10 tiendas tienen mas de 5 afnos en el mercado.

PREGUNTA 10.

11. ;Cuantos colaboradores tiene su tienda?
Sujeto 1: menos de 5

Sujeto 2: menos de 5 (2 personal de ventas y yo)
Sujeto 3: menos de 5 (1 personal de ventas y yo)
Sujeto 4: menos de 5

Sujeto 5: menos de 5 (1 personal de ventas y yo)
Sujeto 6: menos de 5 (1 personal de ventas y yo)
Sujeto 7: menos de 5

Sujeto 8: 8 a mas (10)

Sujeto 9: no tengo

Sujeto 10: menos de 5

En resumen, 8 de 10 propietarios de las tiendas sefialan que, tienen menos de 5 colaboradores

o personal de ventas, mientras que 1 tienda no tiene, asimismo, 1 tienda tiene mas de 8.
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