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INTRODUCCION

En los Gltimos afios para las organizaciones que han sobresalido en su entorno empresarial, el
endomarketing y el marketing relacional se ha convertido en herramientas fundamentales para
el crecimiento a largo plazo, por ello, el presente estudio tiene como objetivo fundamental el
encontrar el grado de relacion que existe entre el marketing interno y marketing relacional en
los minimarkets en la ciudad de Abancay, por ser un tema de actualidad que involucra a todo
tipo de organizacion que busca encontrar la plena satisfaccion del cliente interno y externo,
dado el contexto en el cual se desenvuelven las organizaciones aplicar modelos y herramientas

innovadoras en la gestion organizacional, es fundamental.

De lo mencionado en el parrafo anterior, el presente estudio se ha desarrollado siguiendo las
instrucciones de las autoridades universitarias, por ello, se ha logrado el desarrollo considerando

el siguiente esquema:

En el capitulo I, se ha desarrollado y planteado el problema de la presente investigacion donde
se realiz6 una breve descripcion del problema, de igual manera ha logrado formular el problema
general y los problemas especificos correspondientes, se ha justificado, ademas, el proposito
por el cual se ha realizado el presente estudio, desde la justificacion tedrica, metodologia y

social.

En el capitulo 11, se ha precisado y redactado el objetivo general y los objetivos especificos
correspondientes, en el mismo orden, también se ha planteado la hipotesis general y las
hipétesis especificas y finalmente se ha presentado las variables debidamente operacionalizadas

con sus respectivas dimensiones e indicadores.

En el Capitulo Ill, se ha desarrollado el marco teérico referencial, se ha tomado en
consideracién para el desarrollo de los antecedentes de la investigacidn, aquellos trabajos que
guardan ciertas caracteristicas de similitud, seguidamente se ha desarrollado el marco teérico,
donde comprende la fundamentacion tedrica del presente estudio, ademas se ha desarrollado el

marco conceptual donde se conceptualiza los términos claves del presente estudio.

En el capitulo 1V, se ha desarrollado el fundamento metodoldgico por el cual se ha desarrollado
el presente estudio, donde se ha precisado el tipo, nivel, disefio de investigacion. Ademas de

ello, se ha detallado y descrito a la poblacidn y el tamafio de muestra, ademas, se ha explicado
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sobre la técnica y lo instrumentos que se han utilizado para la toma de datos de la poblacion de

estudio.

En el capitulo V, se ha desarrollado los resultados y las discusiones, en el presente capitulo se
ha presentado el analisis de los resultados, la contrastacion de las hipotesis y la discusion de los

resultados obtenidos.

Finalmente, el capitulo VI, ya una vez identificados los resultados, se han descrito las
conclusiones y recomendaciones a los cuales se ha llegado en el presente trabajo de

investigacion.
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RESUMEN

Dentro del entorno empresarial el marketing interno y relacional toma cada vez mas relevancia
en su estudio y su aplicacion en las organizaciones que buscan el liderazgo y la competitividad.
En el presente estudio se ha buscado como objetivo principal determinar el grado de relacion
que existe entre las variables de estudio el marketing interno y marketing relacional en los

minimarkets en la ciudad de Abancay, en el periodo del afio 2021.

La metodologia que se ha aplicado en el presente estudio ha estado orientada bajo el enfoque
cuantitativo, en primer lugar ha sido considerado de tipo de investigacion basica, se ha realizado
de acuerdo al nivel correlacional, en su elaboracion se ha considerado el disefio de investigacion
no experimental de corte transversal, la poblacién para el estudio ha sido considerado a los
integrantes de los minimarkets en la ciudad de Abancay, la técnica que se ha aplicado para el
recojo de informacién ha sido la técnica de la encuesta con su respectivo instrumento del
cuestionario debidamente considerada con la escala de Likert. El principal objetivo que se
considera en el estudio se encontrd6 que existe una asociacion lineal estadisticamente
significativa, media directa (rxy = 0.595, 0.000 < 0.05), entre el marketing relacional y marketing
interno, lo que significa que se rechaza la hip6tesis nula, por lo tanto, existe correlacion entre

las variables y se acepta la hipétesis alterna.

El principal hallazgo gue se ha podido establecer en el presente estudio, es que, al existir una
correlacion positiva y significativa entre las variables de estudio, es decir, al generar un
incremento en la variable del marketing interno se incrementa en la misma medida el marketing

relacional.

Palabras clave: Marketing interno y marketing relacional
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ABSTRACT

Within the business environment, internal and relational marketing is becoming increasingly
relevant in its study and its application in organizations that seek leadership and
competitiveness. In the present study, the main objective has been to determine the degree of
relationship that exists between the study variables of internal marketing and relational

marketing in minimarkets in the city of Abancay, in the period of 2021.

The methodology that has been applied in the present study has been oriented under the
quantitative approach, in the first place it has been considered of a basic research type, it has
been carried out according to the correlational level, in its elaboration the research design has
not been considered. cross-sectional experimental study, the population for the study has been
considered the members of the minimarkets in the city of Abancay, the technique that has been
applied for the collection of information has been the survey technique with its respective
questionnaire instrument duly considered with the Likert scale. The main objective considered
in the study was that there is a statistically significant linear association, direct mean (rxy =
0.595, 0.000 < 0.05), between relationship marketing and internal marketing, which means that
the null hypothesis is rejected, for Therefore, there is a correlation between the variables and

the alternative hypothesis is accepted.

The main finding that has been established in this study is that, since there is a positive and
significant correlation between the study variables, that is, by generating an increase in the

internal marketing variable, marketing increases to the same extent. relational.

Keywords: Internal marketing and relational marketing
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion del problema

En los Gltimos afios las organizaciones han ido mejorando e implementado acciones para
lograr el incremento en la rentabilidad y el crecimiento economico con la finalidad de
tener sostenibilidad en el tiempo, sin embargo, ha decrecido el interés para mejorar las
condiciones laborales de los integrantes de las organizaciones, de acuerdo a Labrunée
(2018) donde pone enfasis que “el crecimiento econdémico es un proceso sostenido a lo
largo del tiempo en que los niveles de actividad econémica aumentan constantemente”
(p. 2). Por lo cual, debido al incremento del nivel de competencia las compafiias y
organizaciones se han visto obligadas a refinar o estandarizar el uso de herramientas y
procesos de fidelizacion los cuales permitan a la empresa posicionarse como la mejor en

el mercado.

Debido a la situacion que se ha generardo en las organizaciones por manternerse como
lideres en su entorno, ha surgido la necesidad de reorientar la mirada hacia el interior de
las organizaciones, por lo cual, se ha generado el desarrollo e implementacion de una
serie de modelos y herramientas que tienen como proposito mejorar la calidad de vida de
los trabajadores, por ello se ha considerado a Pefia Medrano (2015) donde senala que “con
la evolucion continua en el mundo empresarial, la competitividad entre las mismas ha
ocasionado que busquen nuevas herramientas de trabajo todo ello con la finalidad de
Ilegar con mas certeza al cliente quien a su vez se ha vuelto mas analitico en cuanto a las
opciones del mercado” (p. 36). En consecuencia, en la actualidad las compafiias méas
representativas en el mundo del sector comercial estan desarrollando nuevos modelos de

negocio apoyados en el marketing interno y el relacional.

Por otro lado, en América Latina existe la tendencia de orientarse al cliente interno y
externo, como respuesta a los que viene sucediendo con las organizaciones que han
descuidado a su cliente interno, por ello, se ha considera a Noblecilla et al. (2018) donde
sefialan que “en Sudamérica ya existen empresas que se desarrollan y compiten en
mercados mas fuertes a nivel internacional, como la marca Big Cola del Grupo Aje de

Per(, que actualmente es el refresco mas vendido en América y en dos paises de Africa.

MICAELA BASTIDAS
o

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



MICAELA BASTIDAS
o

1.2.

- 6 de 138-
Conocida como la bebida de los mercados emergentes” (p. 167). Para ello, el marketing
interno y relacional son todavia herramientas poco conocidas en algunos sectores y en
algunos casos inaplicable aun en empresas y/o microempresas de América Latina, esto
debido a la gran diferencia de afios en el modo de uso y aplicacion del mismo marketing

en si a comparacion de los paises desarrollados.

En Peru, el término marketing interno adn es poco conocido y aplicado por lo cual en
muchas empresas de nuestro pais aln es escasa e incipiente, esta herramienta se aplica en
pocos casos y en grandes empresas privadas generalmente la cual estd tomando ya
importancia dentro de las mismas. Sin embargo, para Barron Araoz (2011) donde
menciona que “también hay pocas empresas que conocen las técnicas y estrategias
encaminadas a mantener o mejorar la rentabilidad de sus presentes compradores; algo que
se considera muy importante actualmente” (p. 45). Por lo cual, en los minimarket que son
consideradas como tiendas de conveniencia, en los ultimos afios se ha incrementado en la
region Apurimac muchos de ellos estdn empezando a la implementacion del marketing
interno y el marketing relacional. Para ello, el presente estudio se ha propuesto como
propdésito fundamental, describir, comprender frente a las teorias y enfoques que se
aborda las variables de estudio, con la finalidad de promover una reflexién y un aporte
fundamental en comprender a las organizaciones que desarrollan actividades en el rubro
comercial de la ciudad de Abancay, a la vez, generar conocimientos para futuros debates

académicos.
Enunciado del problema
1.2.1. Problema general

e ;Cuélesel grado de relacion que existe entre el marketing interno y marketing
relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 20217

1.2.2. Problemas especificos

e ;Qué grado de relacion existe entre la informacion anticipada de las campafas
publicitarias y el marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de
Abancay, afio 20217

e ;Qué grado de relacién existe entre las practicas de reclutamiento y el
marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021?

e ;Qué grado de relacion existe entre la ensefianza y el marketing relacional en

los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 20217
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e ;Qué grado de relacion existe entre la gestion participativa y el marketing
relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 20217

e ;Quégrado de relacion existe entre la libertad para el empleado y el marketing

relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021?

1.3. Justificacion de la investigacion

El fundamento de esta investigacion es que el estudio se realiza en el contexto interno de

las organizaciones que son fundamentales para el desarrollo de las actividades, es decir,

las condiciones para mejorar la prestacion de servicio al cliente, también la justificacion

segin Naupas Paitan et al. (2014) argumentan que “justificar implica motivar las razones

por las que se realiza la investigacion, es decir, por qué se realiza la investigacion. La

explicacion de estas razones se puede agrupar en tedricas, metodologicas y sociales” (p.

164) en este sentido en este trabajo de investigacion pretendemos tener un fundamento

tedrico, metodoldgico y social con el objetivo de generar conocimiento a partir del

conocimiento existente en su realizacion. La justificacion incluye los siguientes aspectos:

1.3.1.

1.3.2.

Justificacion tedrica.

La justificacion tedrica viene dada por el sustento tedrico que tiene este trabajo de
investigacion, asi como segun Carrasco Diaz (2009) quien sostiene que “los
resultados de la investigacion se pueden generalizar e incorporar al conocimiento
cientifico y ademé&s servir para llenar vacios o vacios existentes espacios
cognitivos”, en el mismo contexto, este trabajo de investigacion tiene como
objetivo generalizar el conocimiento de las teorias existentes sobre el marketing
interno y marketing relacional, el sustento tedrico estd debidamente sustentado en
las teorias de diversos autores y entendido desde las dimensiones y el
comportamiento de los elementos que tiene los fundamentos tedricos que hacen
posible describir la relacion entre las dos variables estudiadas mediante el uso de

teorias, principios, doctrinas, paradigmas, entre otros, que existen como soporte.
Justificacion metodoldgica

En cuanto a la justificacion metodologica, se orienta al uso de la metodologia que
se utilizara para seguir, en este mismo sentido Carrasco Diaz (2009) sostiene con
respecto a la justificacion metodoldgica que "si los métodos, procedimientos y
técnicas y herramientas disefiadas y utilizadas en el desarrollo de la investigacion,

tiene validez y confiabilidad, y cuando se utilizan en otros trabajos de
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investigacion son efectivas, de ahi se deduce que pueden ser estandarizadas, por
lo que podemos decir que tiene una justificacion metodologica”, en este trabajo
de investigacion, por tanto, se van a ensayar determinados métodos e instrumentos
que faciliten la introduccion de cierto procedimiento metodologico para futuras

investigaciones en la linea de investigacion.
Justificacion social

La justificacion social segun Carrasco Diaz (2009) que "consiste en los beneficios
y utilidades que los resultados del informe de investigacion tienen para la
poblacion como fundamento esencial y principio para llevar a cabo un proyecto
de mejora social y econémica de la poblacion" (p. 120), desde el ambito
académico e institucional, existe la preocupacion y la posibilidad de conocer y
orientar la aplicacion de modelos y técnicas de gestién organizacional con un
enfoque de calidad ligado a la mejora de la actitud de los clientes internos y
externos, generando asi un aporte sustancial en la generacion de nuevas formas de

gestién organizacional en beneficio del consumidores y clientes.
Justificacion practica

Desde el enfoque de investigacion cuantitativa, intentaremos en todo momento
aplicar las diferentes fases del procedimiento de investigacion, a través del
procedimiento de informacion bibliografica y de campo, el analisis de la
informacidn y las conclusiones que serviran para resolver los problemas que se
presenten en el organizaciones, segun Carrasco Diaz (2009), "se refiere a que la
labor de investigacion ayudara a resolver problemas habituales, es decir, para

resolver el problema que es objeto de investigacion” (p. 119).

El comportamiento y desempefio de las personas en su ocupacion depende no solo
de sus caracteristicas personales, sino también de como perciben su entorno
laboral en la organizacion. En este contexto, el marketing interno desarrollado por
emprendedores y gerentes en las organizaciones se traduce en un mejor Servicio
al cliente, El objetivo que se persigue con esta investigacion es generar
informacion valiosa que le permita actuar como una herramienta atil para los
gerentes y administradores para acoger y orientar a la organizacion hacia un
entorno organizacional favorable, que permita y ofrezca las condiciones ideales

para su rendimiento laboral, finalmente se pretende para ayudar a identificar los
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determinantes del endomarketing que tienen un mayor impacto en los trabajadores

para mejorar su rendimiento laboral.
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CAPITULO 1
OBJETIVOS E HIPOTESIS
2.1. Objetivos de la investigacion
2.1.1. Objetivo general

e Determinar el grado de relacion que existe entre el marketing interno y

marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.
2.1.2. Objetivos especificos

e Establecer el grado de relacién que existe entre la informacion anticipada de
las campafias publicitarias y el marketing relacional en los minimarkets de la
ciudad de Abancay, afio 2021

e Establecer el grado de relacidn que existe entre las practicas de reclutamiento
y el marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio
2021

e Establecer el grado de relacion que existe entre la ensefianza y el marketing
relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021

e Establecer el grado de relacion que existe entre la gestion participativa y el
marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021

e Establecer el grado de relacion que existe entre la libertad para el empleado y
el marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021

2.2. Hipotesis de la investigacion
2.2.1. Hipotesis general

El grado de correlacién es positiva considerable entre el marketing interno y

marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021
2.2.2. Hipdtesis especificas

e El grado de correlacion es positiva considerable entre la informacion
anticipada de las campafias publicitarias y el marketing relacional en los
minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.
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El grado de correlacion es positiva considerable entre las practicas de

reclutamiento y el marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de

Abancay, afio 2021.

El grado de correlacion es positiva considerable entre la ensefianza y el

marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.

El grado de correlacién es positiva considerable entre la gestion participativa

y el marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio

2021.

El grado de correlacion es positiva considerable entre la libertad para el

empleado y el marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de

Abancay, afio 2021.

2.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1:

Operacionalizacion de las variables

Variables

Definicion

Dimensiones

Indicadores

Variable 1

Marketing
interno

Para Gronroos considera que
el marketing interno es “un
medio para integrar las
diferentes areas funcionales,
siendo esto vital para la
relacion del cliente con la
empresa” en este caso no se
considera el  marketing
interno como un método de

motivacion de los
empleados, sino que enfatiza
las necesidades de

desarrollar en los empleados
una mentalidad de mercado y
de atencion al cliente.

1.1.Informacién
anticipada de
las campafias
publicitarias

1.2.Précticas de
reclutamiento

1.3.Ensenanza

1.1.1 Procesamiento de
la informacion
relativa al
producto

1.1.2 Evaluaciones
publicitarias

1.1.3 Evaluaciones de
marca

1.1.4 Intencion de
compra

1.2.1 Procesos
Internos
1.2.2 Procesos
Externos
1.2.3 Empresas
especializadas

1.3.1 Procesos de
capacitacion

1.3.2 Procesos de
entrenamiento

1.2.3 Planes de
capacitacion
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Variable 2

Marketing
relacional

Es el proceso social vy
directivo de establecer vy
cultivar relaciones con los
clientes, creando vinculos
con beneficios para cada una
de las partes, incluyendo a
vendedores,  prescriptores,
distribuidores y cada uno de

los interlocutores
fundamentales para el
mantenimiento y

explotacion de la relacion.

1.4.Gestion
participativa

1.5.Libertad para
el empleado

2.1. Gestién de
base de clientes

2.2. Gestién de
lealtad

1.4.1 Trabajos en grupo
1.4.2 Participacion en la
elaboracion de
planes

1.4.3 Tomade
decisiones

1.5.1 Autonomia para
ejecucion de
tareas

1.5.2 Desarrollo de
tareas con
autonomia

1.5.3 Gestion del
programa de
trabajo

2.1.1. consecucion
2.1.2 fidelizacion
2.1.3 recuperacion

2.2.1. costo de cambio
2.2.2. satisfaccion
2.2.3. gestion de la voz
2.2.4. creacion de
personalidad publica

Nota. La figura muestra la Operacionalizacion de las Variables, como también las definiciones
de las variables, las dimensiones y los indicadores pertinentes.
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CAPITULO 11l

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes

Dentro de los trabajos de investigacion realizados anteriormente sobre marketing

relacional y fidelizacion de clientes se encuentran:

a)

Internacionales

Segun Jiménez (2022) en su trabajo de investigacion titulada “Caracterizacion del
Marketing Interno en la empresa CONTECSA S.A.S.”, estudio realizado con la
finalidad de obtener el titulo de Administracién de Empresas en la Universidad de la
Costa — CUC, Facultad de Ciencias Econdmicas, el objetivo general ha sido
caracterizar el marketing interno dentro de la empresa. Para llegar a cumplir los
objetivos de la investigacion se planteo un enfoque cuantitativo, el tipo de
investigacion se ha considerado descriptivo, el disefio de la investigacion que se ha
propuesto es no experimental de corte transversal, la técnica que se ha utilizado para
recabar la informacién de la poblacion de estudio ha sido la encuesta cuyo
instrumento ha sido aplicado el cuestionario con su respectiva escala de Likert; con
respecto a la poblacion de estudio han sido considerados 40 colaboradores y 3
directivos de la empresa, para determinar la muestra se ha recurrido a la técnica no
probalilistica. La conclusién a la que se llegd del trabajo de investigacion es que la
empresa Contecsa realiza acciones orientadas al marketing interno como la
comunicacion interna y el empoderamiento, pero aun hay una tendencia negativa en

cuanto a la capacitacion y manejo de un sistema de recompensas.

De acuerdo a Moreira (2021) en su tesis titulada “La Gestion del Marketing Interno
y el Compromiso Organizacional en el Cooperativismo de Ecuador”, trabajo
presentado con el objetivo de obtener el grado académico de Doctor en Ciencias
sociales y juridicas, en la Universidada de Cordoba, Facultad de Derecho y Ciencias
Econdmicas y Empresariales, cuyo objetivo principal fue analizar a relacién entre el
marketing interno y el compromiso organizacional. Para llegar a los objetivos
planteados en este trabajo de investigacion se utilizd un disefio correlacional,

utilizando la técnica de encuesta para recabar la informacion empleando el
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coeficiente de Pearson para establecer la realacion entre ambas variables, donde el
intrumento (cuestionario) aplicado fue validado por expertos en el campo de la
economia social en Ecuador, asi mismo fue medido usando la escala de Likert, su
nivel de confianza alcanzo el 95%; en relacién a la poblacién se tomé en cuenta a los
empleados y responsables de la cooperativas de Ecuador. La conclusion a la que se
Ilegd de acuerdo a los andlisis de los resultados es que el marketing interno tiene un

efecto significativo en el compromiso organizacional.

Segun Escobar (2020) en su tesis titulada “Fases del Marketing Relacional e
Internacionalizaion en la Universidad de la Costa: Percepcion de estudiantes”,
informe de investigacion con el fin de optar el titulo Negocios Internacionales en la
Universidad de la Costa — CUC, Facultad de Ciencias Econdmicas, donde el objetivo
principal de la investigacion fue caracterizar la percepcién de los estudiantes sobre
las fases del marketing relacional para fortalecer la internacionalizacion de la
universidad ya mencionada. Para llegar a los objetivos planteados se tomo un enfoque
cuantitativo, de tipo descriptivo y de disefio no experimental, la técnica para recabar
la informacion se utilizé la encuesta mediante un cuestionario con su respectiva
escala de Likert; el intrumento aplicado tuvo una confiabilidada del 97% a través del
coeficiente Alpha de Cronbach, el cual se aplico a un segmento estudiantil de dicha
casa de estudio. El resultado dio a conocer que las fases del marketing relacional se
encuentran bien fortalecidas juntamente la internacionalizacion, lo cual genera una

satisfaccion a los estudiantes frente a la internacionalizacion institucional.

De acuerdo a Naranjo (2022) en su trabajo de investigacion “El Marketing Relacional
y la Lealtad de los clientes de la empresa Cepeda Cia. Ltda. De Ambato — Ecuador”,
trabajo de investigacion realizado con la finalidad de optar el titulo de Ingenieria
Comercial en la Universidad Nacional de Chimborazo, Facultad de Ciencias Politicas
y Administrativas, donde cuyo objetivo fue determinar la incidencia del marketing
relacional en la lealtad de los clientes. Para llegar a cumplir con los objetivos de la
investigacion se aplicé el metodo hipotético deductivo con un enfoque cuali-
cuantitativo, de tipo desctriptivo; se utilizo las encuestas y la entrevista como técnicas
para recabar informacion manejando el cuestionario y una guia de entrevista
procesando los datos recabados en el programa SPSS ya que facilita la obtencion de
los resultados. La investigacion de esta tesis conluyé que hay una gran influencia del

marketing relacional en los clientes ya que les permite conocerlos y crear perfiles con

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



MICAELA BASTIDAS
o

b)

- 15 de 138-
la finalidad de crear un servicio de calidad que esten ajustados a sus requerimientos

y necesidades para asi convertirlos en promotores y defensores de la marca.

Segun Roberto y Ferreira (2017) en su articulo cientifico “El marketing relacional y
el marketing interno como diferencial competitivo”, investigacion realizada como
requisito para la obtencion del titulo de Licenciado en Administracion de empresas
de la Facultad Doctum da Serra — Brasil, este estudio se hizo con el objetivo de
analizar la importancia de la diferencia entre ambas variables de estudio. Para ello se
ha tomado en cuenta el enfoque cuantitativo, las técnicas utilizadas para este estudio
fueron la observacion y el cuestionario, los acuales se aplicaron a los trabajdores de
la empresa siendo un total de 30 funcionarios, 2 internos y 8 terceros. De la
investigacion se llegd a la conclusion que el marketing interno es esencial para el
marketing externo, ya que para formar equipos de alto rendimiento se debe crear
procesos internos para que el empleado despierte la idea de que es importante para la
empresa realizando asi mucho mejor sus actividades comtando asi con personas
comprometidas a lograr con la satisfaccion del cliente externo. Por lo tanto atraer

nuevo talento humano es una tarea importante.
Nacionales

Segun Quispe (2021) en su tesis titulada “Marketing Interno aplicado a una central
de riesgo de Lima en el 20177, investigacion realizada con la finalidad de optar el
titulo profesional en Admnistracion en la Universidad Privada del Norte, Facultad de
Negocios, estudio con el objetivo de describir elementos del marketing interno que
intervienen en una central de riesgo. Para alcanzar el objetivo establecido se utiliz6
en enfoque cuantitativo, el tipo de investigacién considerado fue descriptivo, de
disefio no experimental de corte transversal, en cuanto a la técnica se uso la encuesta
y de instrumento el cuestionario con su pertinente escala de Liket y una fiabilidad del
0.890 de acuerdo al Alfa de Cronbach; con respecto a la poblacion de estudio se
consider6 a 87 trabajadores de la central. El trabajo de investigacidn concluye en que
la motivacion, el desarrollo de la cultura y politicas que maneja la empresa asi como
la comunicacion interna son los elementos que intervienen en la central de riesgo de

Lima.

De acuerdo Porras y Poma (2022) en su trabajo de investigacion titulada “Marketing
interno y rendimiento laboral en una entidad financiera, Miraflores, 2022, estudio

realizado con el fin de optar el titulo en Administracion en la Universidad Cesar
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Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, con el objetivo de determinar la relacion
entre el marketing interno y el rendimiento laboral. Para ello, se empled el enfoque
cuantitativo de tipo bésico con un disefio no experimental de nivel correlacional para
este trabajo de investigacion, en cuanto a la técnica se uso la encuesta tomando como
intrumento el cuestionario ademas este fue sometido al coeficiente del Alfa de
Cronbach donde se ha determinado la confiabilidad de 0.948 para la primera variable
y 0.898 para la segunda , con relacion a la poblacion se tomo en cuenta a todos los
empleados de la entidad. De la investigacion realizada se conluy6 que existe una
correlacion fuertemente positiva entre ambas variables de estudio reluciendo un

coeficiente de correlacion del 0.790.

Segun Salazar (2021) en su tesis titulada “Marketing Relacional y Fidelizacion de
clientes de la empresa Elygraf impresiones de la provincia de San Ignacio — 2018,
trabajo de investigacion realizado para optar el titulo en Administracion en la
Universidad Sefior de Sipan de la Facultad de Ciencias Empresariales, cuyo objetivo
del trabajo fue determinar la relacion entre las estrategias del marketing relacional y
la fidelizacion de clientes. Para llegar a los objetivos planteados en el presente trabajo
de investigacion se planteo el enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion se ha
considerado descriptiva con un disefio no experimental, para la recoleccion de datos
se usé la técnica de encuesta cuyo instrumento aplicado fue el cuestionario el cual
fue sometido al coeficiente de Rho Spearman, el cual se aplicd a 75 personas de las
cuales 70 fueron clientes y 5 colaboradores de la empresa. La conclusion a la que se
Ileg6 en este trabajo de investigacion luego de aplicar el coeficiente se identificd que
existe una correlacion bilateral de r=0,671 lo cual indica que hay un nivel

significativo positivo de correlacion entre ambas variables de estudio.

De acuerdo Morales y Ramirez (2021) en su trabajo de investigacién titulada
“Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de una empresa comercializadora
de autopartes, Trujillo 20217, investigacion realizada con la finalidad de optener el
titulo profesional en Administracidén y Gestion Comercial en la Universidad Privada
del Norte de la Facultad de Negocios, el objetivo general ha sido determinar la
influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la empresa.
Para llegar a cumplir los objetivos del trabajo de investigacién se planteo un enfoque
cuantitativo, el tipo de investigacion se ha considerado descriptivo, el disefio de la

investigacion que se ha propuesto es no experimental de nivel correlacional, la
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técnica que se ha utilizado para recabar la informacion de la poblacion de estudio ha
sido la encuesta cuyo instrumento aplicado fue el cuestionario con una poblacion de
74 clientes, que a su vez fue sometido al coeficiente de Rho Spearman arrojando un
valor de 0.752, lo cual os lleva a una conclusion indicando la existencia de un nivel
de correlacion considerablemente positiva entre el marketing relacional y la

fidelizacion.
Locales

Segun Sencia (2021) en su trabajo de investigacion “Endomarketing y compromiso
organizacional en los trabajadores administrativos de la Universidad Nacional José
Maria Arguedas, Andahuaylas 20217, investigacion reaizada con el propdsito de
obtener el titulo profesional en Administracion de Empresas de la Universidad
Nacional José Maria Arguedas, Falcultad de Ciencias de Empresa, estudio cn el
proposito de establecer la conexion que existe entre el endomarketing y en
compromiso organizacional del personal administrativo de la universidad. Para llegar
a los objetivos planteados en esta investigacion se tom6 en cuenta el enfoque
cuantitativo y tipo de investigacion descriptivo correlacional optando por el disefio
no experimental de corte transversal, para la recoleccion de datos se utilizo la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento, la poblacion considerada
fue de 94 colaboradores de la universidad, para determinar la muestra se ha
considerado la técnica no probalistica. Asu vez, el instrumento ha sido sometido
mediante el coeficiente del alfa de crombach donde se ha determinado la
confiabilidad de 0822 para el endomarketing y 0,735 para el compromiso
organizacional indicando una notable confiabilidad siendo validado por tres expertos.
La conclusién a la que se lleg6 que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing inteno y el compromiso organizacional por lo que mientras en

endomarketing sea mayor el compromiso organizacional tambien.

De acuerdo Valderrama (2021) en su trabajo de investigaion “Marketing relacional
en el hostal Omega dos estrellas de la ciudad de Abancay, 2019, trabajo de
investigacion realizado con la finalidad de optar el titulo profesional en
Administracion en la Unversidad Nacional Micaela Bastidas de Apurimac, Facultad
de Administracion, donde el objetivo fue describir el marketing relacional. En cuanto
a la metodologia utilizada para la investigacion se tomo en cuenta el enfoque

cuantitativo, de tipo bésica, disefio no experimental de corte transversal; la poblacion
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estuvo constituida por 810 huéspedes del hostal aplicandose el muestreo no
probabilistico considerando a 172 huéspedes permanentes. Para ello se valido el
instrumento (encuesta) por jueces expertos y una confiabilidad del 92% a través del
coeficiente alfa de cronbach, el cual estuvo constituido por 25 items con su respectiva
escala de Likert. El resultado que se dio a conocer que el marketing relacional en el
hostal se encuentra en un nivel regular en donde el 54.1% indica que a veces se da la
relacion entre el personal del hostal y los huéspedes y el 45.9% afirman que casi

siempre, todo ello desde la percepcion del huésped.

Segun Caceres (2022) en su tesis titulada “Marketing relacional y satisfaccion del
cliente en el comercial Arca de Noé E.I.R.L. del distrito de San Jer6nimo, provincia
de Andahuaylas, 2021, informe de investigaciéon con el fin de optar el titulo
profesional en Administracion de Empresas en la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, Falcultad de Ciencias de Empresa, cuyo objetivo fue determinar el vinculo
entre ambas variables. Para llegar a cumplir con los objetivos de la investigacion se
empled el enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional, de disefio no
experimental de corte transversal. La poblacion se conform6 por un total de 73
clientes, la técnica utilizada fue la encuesta y como intrumento fue tomado el
cuestionario validado por expertos y cuna confiabilidad comprobada con el alfa de
cronbach. Llegando a la conclusion que entre ambas variables existe una relacion
altamente positiva por lo que al formar una buena estrategia de marketing relacional,

también habra un incremento en el nivel de satisfaccion del cliente.

3.2. Marco tedrico
3.2.1. Marketing Interno

Debido a los avances tecnolégicos, la globalizacion y la integracién de diferentes
culturas entre otros factores, las organizaciones experimentan otras variaciones
constantes, orientandolas a cambios nuevos y una innovacion constante con el fin
de ser més competitivos. En este sentido Rivera Camino (2016) indica que “en
esta evolucion se considera que el marketing tiene un rol critico en la
competitividad de las organizaciones” (p. 130). Por consiguiente, debido a que los

empleados estan a cargo de implementar los mecanismos de gestion del cambio,
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es fundamental que el marketing interno analice las carencias del cliente interno

y se perfeccioné las relaciones entre ellos.

A ello, empleados en los afios 1950 tenian que esmerase en la produccion; pero
aspectos tales como la creatividad y la autonomia no eran aptos de ejercerlos para
trabajar dentro de la organizacion. El trabajo individual fue reconocido, el
ausentismo se descarto, la rotacion del personal fue minima, y en relacion a la
capacitacion de los mismos se considerd innecesaria a menos que se requiera para
tecnologias nuevas (nuevos modelos economicos como los de Taylor y Fayol).
Teniendo este escenario y las crisis que se venian dando en las diferentes
organizaciones se cambi6 el modo de ver a cada trabajador como un colaborador
mas de la empresa ya que también de ellos dependia los resultados finales lo cual
hizo esencial para la empresa comprender el vinculo entre ellos para un mejor

desempefio y productividad.
3.2.1.1. Etimologia del marketing interno

A traves de los afios y juntamente con la innovacion tecnolégica y la
permutacion que conlleva, la implementacion de nuevas herramientas
dentro de las organizaciones se ha vuelto imprescindibles, en donde el
personal debido al constante cambio, se ha vuelto una necesidad analizar
su entorno interno con la finalidad de reforzar las relaciones exteriores
en este caso con el cliente a atender con el objetivo de analizar sus
expectativas y saciar sus necesidades. En ese sentido la expresion
Endomarketing, la cual viene del prefijo griego ENDO (accion interna
0 movimiento interno) y se refiere a la nocién interna de marketing
mediante productos o servicios, en donde implica a los empleados en el
desarrollo de las estrategias organizativas inmersas en el negocio u
organizacion (Alvarado, 2008, p. 120). En otras palabras, empieza a dar

importancia a los empleados.

Endomarketing, o marketing interno, es hoy en dia una herramienta de
soporte dentro de la organizacion de la mano con recursos humanos
buscando crear elementos dindmicos e innovadores para una buena
comunicacion. Para ello, el departamento de marketing necesita estar en
el mismo nivel que la alta direccion y contar con el respaldo del area de

comunicacion (Rivera Camino, 2016, p. 127). Es decir, que se busca
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implemetar estrategias de innovadoras de alto impacto trabajando de la
mano con los procesos internos y eternos de la empresa en donde
departamentos como recursos humanos, publicidada y maketing entre
otros involucrados cuenten con el compromiso de productividad y

eficiencia.
Principales autores que definen el marketing interno

Durante los afios la mercadotecnia interna ha ido evolucionando en su
definicion o concepto, uno de ellos segun Berry (1994), el marketing
interno se define "considerar a los empleados como clientes internos,
dar a conocer los puestos de trabajo como bienes internos que
compensen las necesidades y aspiraciones del cliente interno, mientras
que a la par se alcanzan los objetivos de la empresa™(p. 57). Por otro
lado, Parasuraman (1997), "el marketing interno conlleva a atraer,
desenvolver, motivar, y retener empleados cualificados a puestos de
trabajo que cumplan con sus necesidades” (p. 85). Es decir que se
manejaba una ideologia orientada principalmente a los empleados como
los clientes internos utilizando la motivacion y satisfaccion con la

finalidad de alinearlas con las mismas.

Sin embargo, para Rafig y Ahmed (2000), sugieren que a pesar "el
producto otorgado a los trabajadores no cuenta con una variedad de los
que puedan elegir y que estos a su vez no seas deseados” (p. 105). Es
decir que estos pueden ser obligados a tomarlas en contra de su voluntad.
Cabe mencionar que para el marketing la prioridad siempre sera el
cliente externo al final. A diferencia de los demas autores, Gronroos, el
marketing interno es "un medio para integrar de las diversas areas
funcionales, siendo esto vital para la relacién del cliente con la
empresa”. En este caso, el autor no lo toma como una técnica de
motivacion para el cliente interno, sino mas bien los orienta a madurar

una mentalidad de mercado y atencion al cliente.
Caracteristicas principales del marketing interno

Las caracteristicas principales que se identifican en el marketing interno

son las siguientes:
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Esta orientada al trabajador como Cliente-trabajador: ElI empleado
viene a ser cliente interno de la empresa. Esto quiere decir que se debe
estar al tanto de los deseos, necesidades, anhelos, preocupaciones de su
personal que trabaja al interior de la organizacion, con la finalidad lograr
un compromiso organizacional de los trabajadores y como consecuencia
de ello lograr el cumplimiento de los objetivos organizacionales. Es
importante identificar los defectos y debilidades para convertirlos en
ventaja competitiva, ademas se llega a un acuerdo interno para que se

comprenda lo importante que es el aporte de su labor a la organizacion.

Est4 orientado al Producto-empresa: El beneficio que se ofrece al
cliente interno es la empresa cuyos objetivos se conseguiran con el
compromiso Yy colaboracion activa en el desarrollo de planes y politicas
que ayuden a alcanzar los objetivos organizacionales. Las caracteristicas
que mas resaltan serd que los trabajadores cuenten con mejores
condiciones de vida laboral, un mejor clima organizacional, mayor
compromiso, alto grado de motivacion y como consecuencia de ello se
alcanza una alta tasa de productividad y se genera el valor agregado que

se ofrece al mercado.

Esta orientado a las Técnicas de ventas: La caracteristica principal y
base para el endomarketing es la comunicacion interna y poner en
practica la participacion de los empleados. Pues al efectuar el marketing
interno en una organizacion esta debe contar con un plan de
comunicacion interna y por consiguiente se implementa los procesos de

comunicacion al interior hacia todos los niveles jerarquicos.

Esta orientado a la Fuerza de ventas: Para lograr una fuerza de ventas
se debe contar con la participacion activa de los directivos intermedios
y altos ya que el marketing interno implica una estrategia de direccion,
en donde estos altos mandos deben convertirse en vendedores de los
objetivos e ideales de la empresa con la finalidad de generar en los
empleados el interés por los clientes y a la vez fidelizar a los clientes

potenciales.

Esta orientad al Objetivo final: Tener siempre presente el objetivo del

endomarketing, que es incrementar la motivacion en el empleado con el
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propdsito de incrementar la produccion, manejar un buen clima laboral,
realizar tareas de calidad para promover un buen comportamiento de los

trabajadores y eliminar o modificar comportamientos negativos.

3.2.1.4. Principales modelos del marketing interno

3.2.1.4.1. Modelo de Marketing interno segun Berry

En este modelo (Figura 1) el autor toma como fundamento
y su vez reconoce Y trata a los empleados como clientes
internos de la empresa, por lo cual mediante este trato hace
que ellos tomen actitudes positivas sobre los clientes finales
brindando asi un servicio de calidad al consumidor final. El
tratar al personal como clientes requiere que los trabajos
sean considerados como otro producto de la empresa
(Rivera Camino, 2016, p. 140). En ese sentido el modelo
muestra que al tener empleados satisfechos, habra mejor
calidad de servicio por parte de los trabajadores
visualizandose un empoderamiento y crecimiento continuo
de los mismos generando asi una ventaja competitiva para

la empresa.

Figural

Modelo tedrico de Marketing Interno segun Berry

Empleado
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participativo
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Nota. La figura muestra el modelo teérico de Berry. Fuente: Berry (citado por Rivera
Camino (2016) en su libro Marketing relacional).
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Este modelo puede compararse con el presentado por
Ching-Sheng y Hsin-Hsin (2007), donde se propone que el
éxito en las empresas esta en la satisfaccion laboral y el
compromiso organizacional acompafado de un buen clima
y la cultura para atraer y mantener a los empleados con una

vision orientado al cliente.
3.2.1.4.2. Modelo de Marketing interno segun Rafig y Ahmed

Rafig y Ahmed (2000) presentan un modelo (Figura 2),
tomando en cuenta y basdndose en los modelos de Berry y
Gronroos, generando un vinculo entre los elementos del
marketing interno con la satisfaccion del cliente externo. En
otras palabras, este modelo refleja que los empleados
alcanzan la motivacion y satisfaccion gracias a las
actividades desarrolladas por la organizacion. Es decir que,
al existir una cadena de produccion, cada departamento trata
al receptor como un cliente interno obteniendo satisfaccion

de los mismos (Rivera Camino, 2016, p. 142).

A este tipo de motivacion que maneja el endomarketing se
le afiade la delegacion del poder para tomar decisiones
conocido también como empowerment para dar una mejor
calidad de servicios, generando alin mayor satisfaccion en el
trabajo. Asi mismo, en el modelo se puede apreciar la
constante coordinacion (comunicacidn) e integracion de las
funciones lo cual genera una mejor calidad en los servicios
que presta la organizacion y por ende la satisfaccion de los

empleados y del cliente externo.

En ese sentido se observa que el presente modelo contempla
distintos items donde el empowerment es un punto positivo
afiadido al modelo, aungue este dirigido unicamente a los
empleados de atencién al consumidor final ya que deben
atender espléndidamente a los clientes. Cabe afiadir que esta
herramienta se le considera como contribucion a la

satisfaccion en el trabajo.
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Figura 2
Modelo tedrico de Marketing Interno segun Rafiq y Ahmed

Iclzor;jina;clégl - Motivacidn del
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& integracién =€ P
Marketing—coma
aproximacion
Satisfaccion en
el trabajo
Orientacion
al cliente

J

Calidad
de
servicios

\

Satisfaccion del
cliente

Empowerment

Nota. La figura muestra el modelo tedrico de Rafig y Ahmed.
Fuente: Rafig y Ahmed (citado por Rivera Camino (2016) en su libro
Marketing relacional).

3.2.1.4.3. Modelo de Marketing interno segun Bansal, Mendelson
y Sharma

El modelo es especialmente adecuado para la aplicacién en
el sector servicios, sin embargo, presente varias
limitaciones: en su planteamiento no considera al
reclutamiento y seleccion del personal; tampoco especifica
la contribucion del marketing en general en desarrollo del
marketing interno, no profundiza en la busqueda de las
necesidades de los trabajadores como herramienta para
extender su nivel de satisfaccion en el trabajo y su impacto
en el cliente externo, ademas, no recoge un elemento basico
del marketing interno, como es la comunicacion externa. Por
lo tanto, prioriza el aporte del area de recursos humanos pues
recoge y se basa en las técnicas desde el area de los recursos
humanos, por falta de especificar las contribuciones del

marketing general al marketing interno.
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3.2.1.5. Fundamentos teoricos del marketing interno

Al dia de hoy hablar de sostenibilidad dentro del mercado se ha vuelto
un tema a tratar con mucha frecuencia, asi que el endomarketing
interviene como un elemento estratégico entre el capital humano y la
organizacion o empresa, a esto se suma el area de recursos humanos el

cual contribuye a la obtencion de los logros.

Por ello, Kotler y Keller (2006) definen el marketing interno como “la
tarea de contratar, entrenar y motivar al personal idoneo para atender
adecuadamente a los clientes” (p. 20); es decir que, al momento de
reclutar trabajadores para la empresa, estos deben ser debidamente
entrenados y capacitados para las tareas que van a realizar, al mismo
tiempo este debe estar acompafiado de una motivacion, todo esto con la
finalidad de dar una buena atencién al consumidor final. Sin embargo,
Boehnemberger (2005) expresa que esta debe ser una actividad
cautelosa y equilibrada; es decir que, al momento de realizar el
reclutamiento y capacitacion del personal se debe tomar en cuenta los
recursos financieros ya que estas actividades son con el objetivo de
desarrollar resultados positivos en torno a la rentabilidad y
productividad de la empresa (p. 35).

Manteniendo esta perspectiva, Serna (2003) se refiere al Endomarketing
como una relacién de apoyo a la gerencia con el fin de desarrollar un
lineamiento con el marketing externo: en otras palabras, mantener
motivado al cliente externo como interno (p. 54). En esa misma linea,
Salazar y Castellano (2017) aportan al endomarketing definiéndolo
como la estrategia donde se debe desarrollar relaciones de calidad entre
la empresa y sus empleados teniendo como facilitador la comunicacion
y motivacion (p. 35); de esta manera se da lugar a los trabajos
mancomunados en equipos dentro de los colaboradores permitiendo
elevar el compromiso de cada uno de ellos y sentirse parte del mismo
para el logro de objetivos acompafiados de una buena comunicacion de

calidad.

Ahora bien, para Escobar (2016) el marketing interno toma en cuenta a

cada trabajador como proveedor y cliente a la vez (p. 24); con ello se
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refiere al trabajo que realiza diariamente cada colaborador de la empresa
para la consecucion de los objetivos organizacionales, pues cabe
precisar que la motivacion y satisfaccion de los trabajadores se debe

implementar mediante estrategias corporativas.
Procesos mas importantes del marketing interno

Para la implementacion del marketing interno se puede considerar los

siguientes procesos:

3.2.1.6.1. Establecimiento de una cultura de servicio

Una presentacion de marketing interno debe tener un
respaldo generado por una cultura de servicio en todos los
niveles jerarquicos, esto comprende primero en enfocar la
calidad de vida laboral en los trabajadores y como
consecuencia de ello se consigue un mejor servicio al cliente
externo. En ese sentido Moreira Mera (2011), menciona que
la cultura empresarial es el conjunto de creencias y valores
que se comparten y dan sentido a una organizacion,
facilitando reglas para un buen comportamiento dentro de la
misma (p. 46). En ese sentido la alta direccién debe formar
una cultura de servicio y que este apoye se oriente al cliente

usando procedimientos y politicas.

Sin embargo, para una buena implementacién del
endomarketing es en los niveles directivos medios donde se
forma una especie de barrera, puesto que si los altos
directivos esperan una buena actitud el empleado hacia el
consumidor final este también se debe dar entre la alta
direccion y los niveles medios hacia los empleados como a

los consumidores.
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3.2.1.6.2. Adaptacion del concepto del marketing a la gestion de

los Recursos Humanos

La direccion debe generar un atractivo en los puestos labores
que ofrece a los candidatos con la finalidad atraer a los
mejores perfiles, para ello se debe aplicar los principios de
marketing, investigar las necesidades de los profesionales y
utilizar los medios méas pertinentes para llegar a los
candidatos, para tal fin es necesario la implementacion de
procesos en el reclutamiento, seleccion y procesos de

capacitacion.
3.2.1.7. Modelo tedrico del marketing interno segin Gronroos

El presente modelo es més detallado en relacién a la préactica de las
técnicas, presentando componentes para motivar a los empleados en el
trabajo mediante la ensefianza a comparacion del modelo de Berry el
cual busca una ventaja competitiva mas no presenta mecanismos de
motivacion. En otras palabras, Rivera (2016) afirma que el modelo tiene
la necesidad de contar con empleados consientes de su rol comercial con
los clientes externos con la finalidad de aprovechar las “oportunidades
del marketing interactivo” (p. 141). Cabe mencionar que ambos modelos
son similares ya que buscan conseguir mejores resultados para la

empresa, pero Gronroos es mas especifico.
El modelo asume requisitos previos para el uso del marketing interno:

a) Entender al mercado y a los clientes individuales

b) Seleccionar situaciones que se ajusten a los sectores del mercado y
clientes

c) Seleccionar programas Yy actividades para su planificacion y
ejecucion

d) Preparar la organizacion para ejecucion de planes.

El autor considera que al ser aceptadas las actividades y programas en la

organizacion estas deben ser aplicadas de inmediato para tener éxito con

los clientes externos; asi mismo, afirma que el marketing interno y los

recursos humanos no son lo mismo, a pesar de compartir varios aspectos.
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El area de recursos humanos se encarga de abastecer con herramientas
para ser usados por el marketing interno, como practicas de
entrenamiento, trabajo y planificacion de la carrera dentro de la
organizacion y el marketing interno en cambio provee las instrucciones

para hacer uso de estas herramientas.

De acuerdo al modelo de Gronroos, las buenas practicas impartidas
dentro de una organizacién como el control sobre su trabajo ayuda a que
los empleados se encuentren satisfechos y motivados haciendo que estén
enfocados al cliente externo. Del mismo modo, brindar la informacion
de las decisiones que se toma en el directivo permitira que los
trabajadores se conciban la importancia de su trabajo en la produccion 'y

entrega de la oferta de la empresa.

Figura 3:
Modelo tedrico de Marketing Interno de Gronroos

Informaciones Empleados con
anticipadas de percepcion de
las campafias la importanca
publicitarias de su fundion
Practicas de Marketing Aumento de
/ redutamiento interactiva VEMTEs
Soporte de / \
la gestidn Empleadas
\‘ Ensefianza motivadas y Aumento de
orientados al rentabilidad
cliente /
Gestion Calidad de
Buenas F
I L Clientes
rticipativa f : _—
LElrEE g interacciones los Servidios —s e e
percibidas
Empleados
satisfechos
Libertad para
el empleado

Nota. La figura muestra el modelo tedrico de Gronroos. Fuente: Gronroos (citado por Rivera
Camino (2016) en su libro Marketing relacional)
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Informacidn anticipada de las campafias publicitarias

La publicidad anticipada o preanuncios ya no son una
novedad puesto que muchas empresas las han puesto en
practica, con ella se busca generar expectativas a los
consumidores haciendo que se centren en los efectos que
traerd al contar con la disponibilidad del producto ofertado.
En ese sentido Zhang, Fishbach, y Dhar (2007) indican que
un acontecimiento puede tener mejor valoracion y
predisposicion por arte de los consumidores que los
acontecimientos pasados o presentes (p. 34). Si bien este
tipo de publicidades de productos futuristas es utilizado para
la introduccién de nuevos productos al mercado juega un
papel importante en la planificacion del lanzamiento del
producto puesto que esté dirigido a sus clientes como a los
competidores; por ello es de sumo cuidado la elaboracion de
este tipo de publicidad con el desempefio del nuevo producto

ya que guarda una estrecha relacion.

Las empresas realizan lanzamientos de publicidad
anticipada por diversos motivos, al lanzar productos futuros
se concentra en promocionar la innovacion del producto con
la finalidad de anticiparse a sus competidores. Los
preanuncios se van tomando como una herramienta o
prevision a la demanda con la finalidad de lograr una ventaja
competitiva ya que pretende influir de manera positiva en la

percepcion del consumidor.

Por ello, las personas tienden a tener una percepcion mas
agradable y positiva sobre el futuro, a sobreestimar el
impacto y duracion de los acontecimientos futuros (Royo y
Faidon, 2018, p. 149). De ahi que, al anunciar un nuevo
producto se trata de informar y motivar a los compradores a
fin de que esperen el lanzamiento oficial del producto
generando expectativas en lugar de adquirir solo ofertas

actuales del mercado. Ademas, los beneficios econdmicos
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que se obtienen de la introduccion de nuevos productos son

relevantes.
Practicas de reclutamiento

También denominado acciones de atraccion de capital
intelectual, quiere decir entablar una comunicacion
bidireccional integradas por la organizacién y sus
trabajadores, en lo que la organizacion provee a su mercado
laboral informacion selecta sobre la organizacion, estas
estdn relacionadas a lo que ofrece y busca como
competencia en base a las necesidades presentes y futuras
que se presenten en los recursos humanos. En ese sentido
Chiavenato (2001) lo define como un “conjunto de técnicas
y procedimientos orientados a atraer candidatos
potencialmente calificados y capaces de ocupar cargos
dentro de la organizacion” (p. 191). Por ello que esta
actividad se relaciona con investigaciones e intervenciones
de personal capacitado capaz de proveer diferentes fuentes
que ayuden a conseguir los objetivos de la empresa como
también satisfacer las necesidades en el tema de nuevos

conocimientos que se den en un momento determinado.
Ensefianza

Al hablar de ensefianza nos dirigimos inmediatamente al
proceso donde iniciamos una formacion de la persona a lo
largo de su vida, planteando la necesidad de introducir algtn
cambio con la finalidad de desarrollar y producir nuevos
conocimientos ocasionando una inversion en el capital
humano; es decir, “la formacién no debe rendirse a un
adiestramiento mecanico para satisfacer las necesidades
inmediatas, sino que supone el dominio integral de un
campo laboral” (Quintero, 2003, p. 133). Sin embargo, ante
la constante generacion e innovacion de nuevos
conocimientos, no es ajeno el aprendizaje constante que

viene a ser “el proceso donde las personas adquieren
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conocimientos, técnicas y actitudes a través de la
experiencia, la reflexion, el estudio o la instruccién y el

resultado deseado u obtenido” (Eguiguren, 2001, p. 20).

Entonces, al hablar de capital humano se relaciona
directamente con los recursos humanos que adquiere la
empresa y la mejora del mismo para el logro de desarrollo
de la empresa generando una mejor competitividad a partir
de los conocimientos adquiridos a lo largo de su vida laboral
sin olvidar la actualizacion constante con el objetivo de

lograr la excelencia.
Gestion participativa

Las organizaciones buscan y pretenden siempre ser
competitivas en su rubro manteniendo siempre como
objetivo la excelencia para lo cual se requiere siempre una
contante actualizacion de conocimientos y tecnoldgica con
el fin de desarrollar una capacidad de gestién, orientado,
motivado e incentivado a la gestion participativa todo ello
para procurar el oportuno y mejor servicio al cliente. En ese
sentido Barnetche (2001) indica que “la gestion participativa
se puede definir como un proceso gerencial a nivel global
donde lo trabajadores crean un comportamiento actor-
disefiador, que contribuye a la mejora y funcionamiento de
la organizacion” (p. 91), esto con la finalidad de actuar con

eficacia y ciertas dosis de autonomia.

En ese sentido, la gestion participativa se toma como un
modelo de gestion empresarial generada al interior de la
organizacion, centrada en la evaluacion y aprovechamiento
de la informacion en donde cada uno de los miembros,
subordinados y directivos se ven involucrados a participar
activamente generando opciones de decision e incluso
decidir teniendo en cuenta el compromiso y el trabajo en
equipo para lograr los objetivos planteados en la

organizacion, aunque la responsabilidad final en cuanto a las
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decisiones recae en el lider del equipo, por ello “la fortaleza
de una organizacion empresarial esta dada por su notable
capacidad de evolucionar e innovar: debe ser agil y flexible,
sensible y participativa” (Arata y Furlanetto, 2005, p. 56).

Ahora bien, la gestion del marketing envuelve un doble
enfoque, en un lado se encuentra un sistema de analisis o
marketing estratégico centrado en el estudio de las
necesidades y evolucion del mercado; por otro lado,
involucra un sistema de accion, marketing operativo sistema
de andlisis o marketing operativo concentrandose
especificamente en la conquista de los mercados existentes
mediante acciones concretas de producto, precio,

distribucion y comunicacion.
3.2.1.7.5. Libertad para el empleado

La libertad del trabajo consiste en ejercer el derecho que la
persona de emplear su actividad a la fabricacion de la
riqueza, poniendo en utilidad sus facultades. Es decir que es
un derecho que naturalmente pertenece al ser humano
otorgando sus aptitudes individuales que naturalmente son
propias, exclusivas e intransmisibles que nos dio la
naturaleza y forma parte del propio trabajador; asi mismo, si
lo producido es poco o malo hallara castigo. En ese sentido
“la libertad del trabajo es poder escoger la profesion arte u
oficio a que dedicarse, a elegir el objeto, la clase y el método
de produccién, empleando la forma el tiempo y el sitio de
trabajo que estime conveniente” (Hidalgo, 2009, p. 28), por
ende se le declara duefio de las obras, productos y resultados

de sus esfuerzos.

El poner en ejercicio util las facultades es de indole libre y
estimulador para la persona; ahora bien, sin libertad el
trabajador empieza a carecer de iniciativa, de dar a conocer
y realizar sus pensamientos dejando a un lado la esperanza

de sus ideales o aportes, apagando su estimulo para
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perfeccionar sus obras por lo que empieza a carecer de
interés personal y responsabilidad deteriorando la
identificacion para con la organizacion lo que llevaria a las
torpezas en la fabricacion de productos llevando de a poco a
la ruina. Entiéndase que la libertad no puede ser absoluta,
completa y omnimoda que degenere en licencia (Hidalgo
Andrade, 2009, p. 30)

3.2.2. Marketing Relacional
3.2.2.1. Principales autores que definen el Marketing Relacional

En la siguiente tabla 2 se presenta las diferentes definiciones de

marketing relacional de acuerdo a diferentes autores a través de los afios.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



- 34 de 138-
Tabla 2:

Definiciones del Marketing de relaciones

Definiciones del marketing de relaciones
Autor Definicion

Berry (1983)

Jackson (1985)

Gronroos (1990)

Berry y Parasuraman
(1991)

Christopher, Payne y
Bellantyne (1991)

Shani y Chalasani
(1992)

Evans y Lasking
(1994)

Sheth y Parvatiyar
(1994)

Clark y Payne (1995)

Price y Anould
(1999)

Consiste en atraer, mantener y realizar las relaciones con
los clientes.

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

Consiste en establecer, mantener, realizar y negociar
relaciones con el cliente (a menudo, pero no
necesariamente siempre, relaciones a largo plazo) de tal
modo que el objetivo de las partes involucradas se
consigan. Esto se logra a través de un intercambio mutuo
y del cumplimiento de promesas.

El marketing de Relaciones supone atraer, desarrollar y
retener las relaciones con los clientes.

El marketing de relaciones supone la sintesis del servicio
al cliente, la lealtad y el marketing.

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

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

Es la compresion, explicacion y gestion de las relaciones
de colaboracion en los negocios entre proveedores y los
clientes.

Es el negocio de atraer y realizar las relaciones a largo
plazo con los clientes.

Esta basado en interacciones regulares y continuadas a lo
largo del tiempo, incluyendo algin modo de mutua
dependencia.

Nota. En esta tabla se presenta la definicion del marketing relacional segun diferentes autores.
Fuente: Marketing Relacional: Un nuevo enfoque para la seduccion y fidelizacion del cliente,
de Reinares, P. & Ponzoa, J. (2004)
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Al encontrar un mundo cada vez mas competitivo entre empresas con
el objetivo de posicionarse como los primeros en el mercado priorizan
aportar un valor agregado a sus compafiias donde las ventas continGian
siendo importantes para sobrevivir en el mercado, a esto las
organizaciones buscan ofrecer diferentes experiencias como clave para

fortalecer las relaciones con sus clientes potenciales.

Segln Alet (2000) “es el proceso social y directivo de establecer y
cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para
cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores,
distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el
mantenimiento y explotacion de la relacion” (p. 38); de modo similar
Rivera (2016) indica que “es el proceso que involucra a toda la
organizacion para establecer y mantener relaciones duraderas con
mercados rentables, mediante estrategias y técticas proactivas para
satisfacer sus necesidades especifica, de manera individualizada” (p.
48).

Entonces, se entiende por marketing relacional a la relacion que entabla
la empresa u organizacion con el cliente mediante diferentes factores
como estrategias, decisiones y estudios que conlleven a la satisfaccion,

con el proposito de obtener la lealtad del cliente.
Del Marketing Transaccional al Marketing Relacional

En la actualidad la presencia del marketing estd en todo ambito
convirtiendose en un componente impresindible orientado al éxito. Lo
transacccional implica orientar al mercado a corto plazo, contenido en
un principio y un final definido por el intercambio. A ello, Alet (2000)
indica que la relacion con el cliente que se ve menoscabada en el
enfoque transaccional, por lo cual es la piedra angular sobre la que se
construye la estrategia de marketing relacional, orientada a crear,
mantener y explotar dicha relacion (p. 43). Entonces, en base a ello se
amplia el reconocimiento de la relacién quien aporta una ventaja

competitiva sostenible de la organizacion.
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Segun la tabla 3 se observa las diferencias mas sustanciales entre al

marketing relacional y marketing transaccional. Cada una de ellas tiene

la razén de ser en el contexto de unas premisas completamente distintas

entre los dos sistemas.

Tabla 3:

Marketing relacional versus Marketing transaccional

Criterios

Marketing
transaccional

Marketing relacional

Marketing-mix

Enfoque
Obijetivo

Factores clave

Calidad

Comportamiento de
compra
Sensibilidad precio
Costos de cambio

Producto/servicio

Organizacién marketing
Figura fundamental

Papel depart. Marketing

Funcion de marketing

Comunicacion

Tradicional 4 Ps

Mercado genérico
Venta puntual

Economias de escala

Participacion de mercado
Resultados por producto

Técnica/interna

Muy alta
Bajos

Diversificacién/extension
de lineas de producto

Product manager

Reducido, poca
interaccion

Marketing

Publicidad general

4 Ps + servicio con punto de
vista al cliente

Base de clientes
Venta continuada

Economias de mercado y de
alcance, JIT

Lealtad del cliente
Resultados por cliente

Percibida por el cliente
considerando procesos y
relacion

Baja (deferencia de la
relacién)
Altos (vinculos establecidos)

Servicios adicionales al
cliente

Ventas complementarias al
cliente

Customer manager y Trade
manager

Substancial, importancia
estratégica

Toda la empresa

Marketing directo

Nota. Se observa la diferencia entre el marketing relacional y el marketing tradicional. Fuente:
Marketing Relacional: Como obtener clientes leales y rentables, de Alet, J. (2000)
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Enfoque transaccional.

Se refiere al paradigna tradiconal del marketing que esta
caracterizado por la mezcla de las 4 Ps, mixtura orientada al
consumidor convenciendolo de comprar un producto
determinado, como se menciond en la anterior premisa, se
orienta aun principio y final cerrandose en un intercambio
dejando de lado la continuacion de la relacion con el cliente.
Alcaide (2010) expresa que “la mayoria de las empresas, de
forma consciente 0 no, centra toda su atencion en la venta
inmediata que tienen ante si en cada momento” (p. 102); en
tal sentido, esta mezcla estd orientada y centrada en el
producto y en maximizar el volumen y las ganancias del

mismo (cerrar la venta), mas no en los consumidores.

Tener en cuenta que la pérdida de clientes rentables resulta
cuantiosamente pérdidas en las utilidades de una empresa ya
que captar nuevos clientes eleva el costo de mantener
satisfecho a un cliente actual; por ello que muy pocas
empresas en la actualidad centran su gestion en lograr que
la venta de hoy constituya la base para las ventas del dia

siguiente.
Enfoque relacional.

A diferencia del enfoque anterior, las relaciones han ido
tomando fuerzas con el pasar de los afios, puesto que la
globalizacién, la intensa competitividad y los frecuentes
cambios del consumidor, avances tecnoldgicos, la calidad
ofrecida y las permutaciones constantes del entorno se han
ido orientando a la prespectiva relacional. Alcaide (2010)
considera cada transaccion con los clientes como un simple
eslabon de una gran cadena de transacciones que debera
prolongarse durante un largo periodo de tiempo (p. 102). Por
lo tanto, quiere decir que es preferible perder una venta,
hasta incluso, perder dinero en una venta, antes que perder

definitivamente a un cliente.
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Criterios

Enfoque transaccional

Enfoque relacional

Vision temporal

Objetivo

Concepcion de la
calidad.

Sensibilidad al

precio.

Medicion de la
satisfaccion del

cliente.

Concepto de

marketing.

Segmentacion.

Diferenciacion.

Marketing interno.

Uso de las
tecnologias

informaticas.

A corto plazo.

Maximizar la rentabilidad de

cada transaccion individual.

Técnica, centrada en el
servicio basico y en las

operaciones.

Alta.

Indirecta, en funcion de la
participacion de mercado.
Investigaciones de mercado

esporéadicas.

Marketing mix.

Poco utilizada.

Pocos elementos
relacionados en especial con

el precio.
Inexistente.

Para la reduccion de los
costes y para el desarrollo de

NUevos Servicios.

A largo plazo.

Maximizar la rentabilidad de

la relacion.

Funcional, con una vision
amplia de la relacion en su
totalidad y las transacciones

que la componen.

Baja.

Con base en la interaccion
directa con el cliente.
Sistema que funciona de

forma continua.

Marketing relacional

Muy utilizada, socio-
demografica y por

comportamientos.

Muchos elementos,
gestionados de forma

cuidadosa y sistematica.
Fundamental para el éxito.

Para mejorar la calidad de los
servicios, lograr mayor
eficiencia y profundizar la

relacion con los clientes.

Nota. En esta tabla se realiza una comparacion entre el enfoque transaccional y el enfoque
relacional a partir del esquema de W. C. Scott. Fuente: Fidelizacion de Clientes, Alcaide, J.,

(2010, p. 103).
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De la tabla presentada, se puede inferir que el marketing
relacional ha llegado a ser una de las aportaciones
importantes al mundo de la ciencia del marketing generando
un valor por el interés de retener al cliente y gestionar una
relacion con el mismo para mejorar la rentabilidad
empresarial, puesto que actualmente en el mundo segun
Barron (2011) declara que “gran cantidad de empresas en el
mundo en el rubro comercial estan desarrollando modelos de
negocio basado en Marketing Relacional; ello se explica en
que el enfoque transaccional era progresivamente incapaz de
dar respuestas plenamente satisfactorias a los problemas
comerciales contemporéneos” (p. 57). De ahi que las
empresas se han ido implementando con este nuevo
conocimiento ya que hoy en dia es considerado de mucha

importancia.
3.2.2.3. Caracteristicas principales del Marketing Relacional
Las caracteristicas del marketing relacional son las siguientes:

e Larelacion: revela que estd encaminada hacia la creacion, desarrollo
y fortalecimiento de las relaciones con los clientes.

e Lainteraccién: propone a laempresa la comunicacidn constante para
generar un valor mutuo sugiriendo a la organizacion que puede
tomar la iniciativa de iniciar un proceso de acuerdo a las necesidades
del cliente.

e El largo plazo: Origina una perspectiva estratégica en el
establecimiento y fortalecimiento de las relaciones entre la empresa
y sus mercados.

e La personalizacion: la empresa debe buscar personalizar los
conocimientos de acuerdo a las caracteristicas especificas del cliente
y generar mensajes direccionados con un propésito.

e La memoria: estd orientada al registro de los datos importantes de
los clientes por la empresa con el fin de conocerlos y anticiparse a

sus necesidades, para lo cual es importante guardar la informacion
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de las interacciones pasadas para corregir o fortalecer la accién y
evitar una insatisfaccion del cliente.

e Orientacion al cliente: sugiere que la compafiia debe organizarse mas
mediante gerentes de consumidores que por gerentes de productos
todo para poner méas énfasis en la participacion de mercado sin
descuidar la calificacion de los clientes para atenderlos de acuerdo a

su rentabilidad que puede ser a corto y largo plazo.

Figura 4
Caracteristicas del Marketing relacional

Relacion
Orientacion .
. Interaccion
al cliente
Memoria Largo plazo
Personal

Nota. La figura muestra las caracteristicas del marketing relacional.
Fuente: Marketing relacional, Rivera, J. (2016, p. 51).

Ademas, el marketing relacional implica poner més énfasis en la
participacion de cada cliente que la participacion de la empresa en el

mercado.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



- 41 de 138-

3.2.2.4. Principales modelos del Marketing Relacional
3.2.2.4.1. Modelo de las 6R del marketing relacional

El presente modelo corresponde a un estudio realizado en el
2005 y est& enfocado en dos ejes basados en el desarrollo: i)
tipos de relacion que se establecen con los clientes y ii)
elementos para el manejo de las relaciones con los clientes;
esta ultima se debe dar de manera efectiva, este modelo
busca las estratégicas acciones que permiten conocer y
mantener la relacion con el cliente. En ese sentido
Fernandez (2016), el modelo permite aprovechar el mejor
activo de la organizacion que son los clientes, facilitando la
captacion de nuevos clientes sin descuidar el desarrollo

potencial de sus actuales clientes (p. 4).

Primera-relacion, busca la manera de establecer la relacion
de la empresa con el cliente buscando desarrollar todo el
potencial y ofreciendo la confianza antes, durante y después
de una venta realizada con la finalidad de continuar
ofreciendo nuevos productos y/o servicios, sin descuidar el
costo gue ocasiona, mas si no fuese asi el costo seria mayor;
segundad-retencion, se refiere a mantener un mayor tiempo
al cliente que esta satisfecho, ademas se considera al cliente
existente como el mas rentable a diferencia de uno nuevo,
para ello es necesario otorgar incentivos para afianzar la
relacion 'y asi obtener la fidelizacion; tercera-
rentabilizacion, la empresa tiene la responsabilidad de
implementar acciones que permita mantener los niveles de
venta y rentabilidad; cuarta-referenciacion, es importante
mantener la categorizacion de los clientes como referencia
en base a la experiencia del consumidor con la marca sobre
las reacciones y opiniones (como estrategia se toma el
cambio de precios por periodos cortos, publicidad y
promociones del producto); quinta-recuperacion, es de
importancia ya que se debe reparar los vacios y expectativas
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que no se han cumplido del cliente; sexta-reactivacion,
orientado a los exclientes ya que se reactivacion es mas
eficiente que captar a nuevos clientes, para ello es necesario
contar con una base de datos para una buena comunicacion

a lo largo del tiempo.

Las 6R del marketing relacional

Reactivacion

Recuperaciin

Retencidn

Rentabilizacion

Nota. La figura muestra el modelo de las 6R del marketing relacional.
Fuente: Fernandez (2016).

3.2.2.4.2.

Modelo de categoria de clasificacion para el marketing

relacional

De acuerdo a este modelo, el marketing relacional se
clasifica en cinco categorias: objetivos, definicion de
constructos, instrumentos, temas de discusion y aplicaciones
en la industria. Segin Wakabayashi (2010) esta definido en
cuando a la satisfaccion del cliente, portafolio de clientes,
retencion del cliente, lealtad entre otros; segin constructos

se relaciona con la confianza, compromiso, cooperacion,
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cercania, calidad de la relacion entre otros (p. 212). Todas
las divisiones de las categorias representan y herramientas
con la finalidad de establecer mejores relaciones con los
clientes; pues del estudio realizado, el presente modelo de
clasificacion se da de acuerdo a la aplicacion en industrias a
lo que se tendria que tener en cuenta un buen programa de

marketing relacional de ser necesario.

Figura 6

Modelo de categorias de clasificacion para el marketing relacional

Marketing Relacional

l l [ l

Objetivos Definicion de Instrumentos Temas de discusion Aplicaciones en
- Saufaccin del ciente | [ OMETUEIOS - Mérketing Directo . Privacidad la industria
- Gusto del cents - Confianza - Mérketing de Base de - Impacto cultural - Programas de
- Retencion del cients | |~ Compromiso Datos - Impecto de a tecnologia| | MPlementacicn
« Cuota del chente - Cooperacin 'Wd.‘t‘ -lnvmbde!Méfkebng - Practicas ndustriales
- Lealtad - Cercania - Customer Partnering Social

- Cafidad de la relacion - CMR

- Marketing de Servicios

Nota. La figura muestra el modelo de categorias de clasificacion. Fuente: La investigacion
sobre el marketing relacional: un anélisis del contenido de la literatura 207-2008
(Wakabayashi, 2010, p. 121)
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3.2.2.4.3. Modelo propuesto por Juan Carlos Alcaide

Figura 7:
El trébol de la fidelizacion

INFORMAGION

INCENTIVOS MARKETING
¥ PRIVILEGIOS INTERNO

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE COMUNICACION

Nota. La figura muestra el modelo tedrico del marketing
relacional propuesto por Juan Carlos Alcaide conocido como
el trébol de la fidelizacion. Fuente: Fidelizacion de Clientes,
Alcaide, J., (2010, p. 18).

a) Informacién:

Se refiere al cliente, obtener la mayor informacion,
conocerlo; pero no solo sobre sus necesidades, deseos y
expectativas, sino al establecimiento de sistemas y procesos
que permitan conocer, recopilar y sistematizar todo los
aspectos, matices y detalles de la relacién que mantiene el
cliente con la empresa. Para que haya un buen sistema de
informacion y este sea eficaz, Alcaide (2010) menciona que
el personal debe contener informacion clave y orientacion al
cliente que permita realizar una comunicacion personalizada
e individualizada a demés de directa e informar a su vez a la
empresa sobre las reacciones y comportamiento para
gestionar programas de incentivos y privilegios a los clientes
fieles (p. 97). Entonces, con la informacion obtenida de los

clientes, y el disefio de los procesos gque van orientados a
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cumplir las expectativas de los mismos, se busca brindar una
buena calidad de servicio donde el cliente tenga una

experiencia memorable, en esencia es obtener la lealtad.

b) Marketing interno:

Se realiza en el entorno interno de la empresa con el objetivo
de vendérsela a los trabajadores; en ese sentido Alcaide
(2010) menciona que “consiste un conjunto de métodos y
técnicas de gestion de relacion personal-empresa con la
intencion de lograr que el personal acoja voluntaria y
espontaneamente la orientacion del cliente y al servicio para
garantizar altos niveles de satisfaccion de los mismos” (p.
178). Es decir, para llegar a la satisfaccion de los clientes se
tiene que partir desde el corazdon de la empresa misma,
motivando a los trabajadores mediante su propia satisfaccion
de necesidades y dandole un buen ambiente laboral agradable
y reconfortable donde se puedan sentir ellos mismos,
implantando y desarrollando directrices y estrategias que van
orientadas al cliente, que a su vez son compartidas por toda
la organizacion para lograr el proposito de esta.

Comunicacion:

Es necesario una buena comunicacion entre cliente-empresa,
que esta sea eficaz donde haya una buena comprension
sincronizada e idéntica entre el contenido y la intencién del
mensaje enviado para que el receptor pueda recibir los datos,
ideas. Alcaide (2010) presenta un cuadro sobre las

caracteristicas para una comunicacion eficaz.
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Caracteristicas de la comunicacion eficaz

Tabla 5:
1 Claridad
2 Precisién
3 Adecuacion
4 Objetividad
5 Difusién
6  Oportunidad
7 Interés
8 Extension

Los mensajes utilizados deben ser claros, comprensibles, sin
ambiguedades, imposibles de ser mal interpretados y, si es
posible, con ejemplos précticos o casos demostrativos.

La informacion transmitida debe ser completa y precisa en
todas sus partes, sin lagunas u omisiones, de manera que no
cree en los receptores desconfianza y sospecha.

El lenguaje utilizado debe adaptarse a la mentalidad, cultura,
educacion y capacidad de asimilacion del o los receptores.
La informacion debe ser verdadera, auténtica, imparcial y
esencialmente objetiva, sin dobleces o agendas ocultas.
Llega a todos los destinatarios a los que nos interesa que
nuestro mensaje llegue, utilizando para ellos los medios méas
apropiados.

El mensaje ha de emitirse en el momento en que es util, no
antes ni después, cuando los interlocutores estén mas
predispuestos a recibirlos y asimilarlos.

El mensaje ha de crear en el receptor una reaccién positiva
desde el primer momento, y eso s6lo es posible si e
interesante para el destinatario.

El mensaje ha de tener la minima extensién posible, pero
siempre que transmita la idea completa; un bue mensaje no

contiene “rellenos” innecesarios.

Nota. En la tabla se presenta las caracteristicas de una comunicacion eficaz. Fidelizacion
de Clientes, Alcaide, J., (2010, p. 103).

En consecuencia, la comunicacion con los clientes no solo
debe ser continua y sino interactiva donde ambos puedan
interrelacionarse; a su vez demostrarles a los clientes que han
realizado la mejor eleccién de productos y/o servicios que

presta la empresa.
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d) Experiencia del cliente:

Toda empresa siempre busca que el cliente tenga una buena
experiencia para garantizar su regreso y a su vez este
recomiende a las personas de su entorno, es decir la empresa
busca convertir que cada contacto que este tenga con el
cliente sea un evento memorable. Ante eso, Alcaide (2010)

indica que:

Las experiencias tienen que ser planificadas usando la
creatividad, empleando la sorpresa, la intriga y porque no la
provocacion, observar detalladamente la experiencia
generada y dentro de ello encontrar un elemento que
enmarque y resuma el estilo de la experiencia otorgada
esforzandose en crear situaciones “holisticas” deslumbrando
los sentidos, llegando al corazon, y desafiando a la mente del
cliente, haciendo uso de la tecnologia de manera selecta
ofreciendo asi una experiencia atractiva generando identidad
social y relacional todo pensando siempre en situaciones de

consumo Y no solo en el producto.
Incentivos y privilegios:

Todas empresas asi sean grandes, medianas 0 pequefias
siempre necesitan de un buen plan donde vayan de la mano
al marketing con las ventas, donde este Gltimo es el que estara
maés en contacto con el cliente ofreciéndole el producto o
servicio con un buen trato, brindando la informacion
adecuada; por lo tanto, la empresa tiene el deber de crear un
sistema de incentivos, recompensas y privilegios a sus
clientes motivandolos a recomendar los productos o servicios
ofrecidos entre sus conocidos. Por ejemplo, otorgar a los
clientes descuentos por sus compras, listas de precios

secretas, etc.
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3.2.2.5. Modelo del Marketing Relacional segun Josep Alet

Figura 8:
Modelo de la estrategia del Marketing Relacional

Marketing Relacional .

Base
de datos e
Gestion de
la Relacion

Valor
vida
cliente

Gestion base Gestion
de clientes de lealtad

| | | | |
Fidelizacion . Recuperacion Costes de cambio Satisfaccién Gestion de la voz Cmciég‘;l;’ebx_'somlidad
LA LALA H Piblica I

Nota. La figura muestra el modelo de marketing relacional propuesto por Josep Alet.
Fuente: Marketing Relacional: Como obtener clientes leales y rentables, de Alet, J. (2000,
p. 43).

3.2.25.1. Gestion de base de clientes

El marketing relacional busca gestionar la base de clientes
donde se pueda identificar las diferentes carteras de negocio
y al mismo tiempo explotarlas de la mejor manera con la
finalidad de conocer su maximo potencial. De ahi que, en la
actualidad las compafiias se ocupan con mas esmero y
dedicacion en recoger montafias de informacion sobre sus
clientes, almacenarla y tratar la informacion obtenida con la
finalidad de ilustrar la posibilidad de compra de un producto
por parte de los mismos, o0 analizar el tipo de mensaje que se

debe dirigir a cada uno de los clientes o grupo segmentado.
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Pues bien, la empresa puede elegir diferentes medios y
estrategias al momento de enfocarse en su participacion al
mercado y como enfocarse en la consecucién de nuevos
clientes. En ese sentido, Alet (2000) expresa que “esta se
consigue por cuatro vias: aumentando la satisfaccion del
cliente, construyendo un cambio de costos, favoreciendo la
voz del cliente y por altimo construir una fuerte
personalidad publica de la marca” (p. 56). Ciertamente, este
tipo de planteamiento procede desde de la estrategia
defensiva como ofensiva; sin embargo, la perspectiva se
ejecuta desde la lealtad. Para Alet (2000) “la estrategia de
marketing defensivo se orienta a la reduccion de la pérdida
de clientes y de cambio de marcas” (p. 57). En ese sentido,
el objetivo de esta estrategia es maximizar la lealtad y/o
retener a los clientes como proteccion de los productos y
mercados que posee la empresa frente a la entrada de nuevos

competidores.

Por consiguiente, es notable la diferencia entre el marketing
tradicional que se conoce en relacion al marketing
relacional; “es decir, la principal diferencia entre lo
tradicional orientado a las masas y el actual marketing mas
personalizado es que la empresa conoce a su segmento de
clientes y puede individualizar la oferta, los mensajes y el
modo de entrega e incluso la forma de pago” (Rivera, 2016,
p. 766). De modo que es vital tener en conocimiento el
manejo de la base de datos dentro la de empresa; pues “una
base de datos de clientes es un conjunto de informaciones
estructuradas sobre estos, a la cual se accede de forma
operacional con fines de prospeccion o transaccion”
(Rivera, 2016, p. 766). En efecto Alet (2000) afirma que “el
propdsito de la base de datos es, en esencia, hacer posible el
establecer una relacion personal entre la empresa y cada
cliente” (p. 75).

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



- 50 de 138-
Por otra parte, la base de datos se convierte en una
herramienta muy importante y poderosa para el objetivo del
marketing relacional y por consiguiente en el aumento de las
ventas; convirtiéndose en una herramienta fundamental para
la planificacion, ejecucion y medicion de las acciones que
pretende el marketing. Para tal efecto, Alet (2000) expresa
“sobre ella se realiza la segmentacion, localizacion de
nuevos clientes, el disefio de nuevos productos y la misma

prevision de ventas” (p. 77).

Dentro de la Gestion Base de Clientes encontramos tres sub
temas que van orientados al cliente potencial y actual de las

empresas, estos son:
a) Consecucion

Se refiere a conseguir nuevos clientes para la
organizacion por ello Alet (2000) indica que “la
consecucion de nuevos clientes es una actividad diaria
puesto que tiene el espiritu de la conquista activa de
nuevos territorios, el dominio de campos adversarios, y
de victorias sobre los enemigos” (p. 154). En este
sentido, para lograr conseguir nuevos clientes de manera
eficiente se puede dar por tres fases distintas ya sea por

separado o de forma conjunta:

e Identificacion: conocer a los clientes potenciales de
los cuales a partir de la generacion de sus datos
béasicos definir si es un cliente consumidor (personas
que realizan las compras) o prescriptor (personas que
recetan un producto del mercado).

e Cualificacion: una vez tomada y almacenada la
informacién relevante del cliente potencial, significa
que se cuenta con informacion de acuerdos a campos
como: i) estado: posesion de algin producto o
servicio, edad, antigiedad del producto poseido; ii)

deseo de comprar concretamente; iii) forma: sistema
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y canal de compra; uso futuro; iv) instante de la toma
de decisidn lo que conllevara al consumo, o uso de los
productos o servicios actuales y potenciales que
brinda la empresa.

e Conversion de presunto en cliente: una vez obtenida
la informacién relevante toca adecuar y poner los
esfuerzos necesarios en cantidad, forma, y tiempo,
para tratar de adaptarse al sistema de compras del
presunto cliente para luego presentar la oferta méas

adecuada en el momento méas oportuno.

Entonces para identificar y cualificar a los clientes
potenciales, se puede realizar utilizando medios de
comunicacion como: anuncios en prensa, revistas
generales o especializadas, provocando respuestas en
el publico y en personas que estan interesadas en un
modelo o una oferta determinada de la marca
llevandola a su identificacion y calificacion de la
misma a través de un cuestionario que indigue sus
caracteristicas basicas en que esta interesado y por

qué.

Por otro lado, Salomén (como se citd en Alvarez,
Perez y Blasco, 2014) indica “los beneficios del
marketing relacional proviene de conseguir clientes
leales que sean menos sensibles a los precios, que
realicen mayores compras y a su vez recomienden los
productos; por ende, sean mas receptivos a los nuevos
productos” (p. 181). Por otro lado, Alet (2007):

El objetivo es conseguir un determinado nimero de
nuevos clientes a un menor costo, que aporten con
nueva presencia y sangre al negocio para el
crecimiento del negocio, ante la continuay progresiva
disipacién de clientes antiguos debido a su cambio de

vida o de domicilio, ante la progresiva desaparicion
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de antiguos clientes por cambios en su etapa de vida

o de domicilio, de funciones o insatisfaccion. (p. 70)

Figura 9:
Areas bésicas de la creacion de valor

CAPTACION

Consecucion de nuevos

)| Maximizacion del

valor de la empresa

CULTIVO

Maximizacion del valor

Nota. La figura muestra la creacion de valor. Fuente: Marketing directo e
interactivo: campafias efectivas con sus clientes, de Alet, J. (2007, p. 70).

Entonces, un medio a utilizar para conseguir nuevos
clientes seria la venta directa (presa, radio, television, la
atencion directa al cliente o cualquier otro medio) la
cual, apoyada a un buen producto, teniendo la garantia
de calidad y contando con un buen representante de la
empresa (empleado) que se encuentre apto para ofrecer
una buena atencion al cliente, tendriamos un consumidor

potencial o fijo sin descuidar al cliente actual.

Inclusive por medio de una cadena de amistad en donde
los clientes actuales tienen mucho valor ya que de
acuerdo a la atencion brindada por la empresa pueden
estos aportar nuevos clientes mediante la recomendacién
por la satisfaccion de su necesidad, o por mandar a
comprar amigo o familiares; siendo esta una marera
menos costosa en la obtencion de nuevos clientes; a esto

también se le diria marketing de boca a boca.
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b) Fidelizacién

No solo es mantener una duradera relacion del cliente
con la empresa, se trata de una gestion de la relacion con
el cliente en donde la empresa trata de aprovechar todo
el potencial de este a lo largo del tiempo y asimismo
cumplir las expectativas que tiene este. Para Rivera
(2016):

La palabra fidelidad deriva de la palabra latina
“fidelitas”. Se asume que no se considera atadura y que
es una expresion del libre albedrio (...) se relaciona con
la capacidad o virtud que posees las personas para
cumplir sus promesas, aunque el tiempo pueda generar

un cambio en sus convicciones y sentimientos. (p. 431)

En consecuencia “es una virtud que tiene el hombre para
cumplir con su palabra, aunque en el mundo empresarial
la empresa que logra fidelizar a sus clientes es capaz de
lograr una alta tasa de retencion de los mismos” (Huete
y Pérez, 2003, p. 90). En otras palabras, el lograr la
fidelidad de los clientes refiere un incremento en los
ingresos hacia la empresa ya que es probable que estos
retornen por los productos y/o servicios ofrecidos o que
a su vez lo compartan con personas de su entorno,
reduciendo los costos ya que son mas baratos de servir.
Por lo tanto, las empresas buscan tener contentos a los

clientes que son fieles a la marca.

En ese sentido Rivera (2016) manifiesta que, trasladando
a la experiencia online, esta busca ofrecer con precision
lo que necesita el cliente encontrando el potencial
cliente/cliente fidelizado, o ser unico y diferenciarse de
la competencia gracias a algo memorable” (p. 435). Cabe

sefialar que la fidelizacién tiende a darse siempre que la
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relacién comercial este acompafiada de las siguientes
acciones: amabilidad y buen trato, profesionalidad,
comprension y empatia, actitud positiva, la honestidad,
la soltura y manejo de informacion, la creatividad y
eficacia para la resolucion de cuestiones (Bastos, 2006,
p.15).

De forma que, si el objetivo es fidelizar al cliente,
Martinez y Zumel (2016) presenta los requisitos para

crear un sistema de fidelizacion y son:

e Adquirir los recursos tecnoldgicos que permitan a
los comerciales estar en contacto con los clientes y
recoger sus datos.

e Intensificar la comunicacion directa y personal con
el cliente.

e Analizar los datos de clientes para conocer los

gustos y preferencias.

Figura 10:

Bases de la fidelizacion del cliente

Tecnologia

Comunicacién Datos

Nota. La figura muestra las bases de la fidelizacion del cliente.
Fuente: Organizacién de equipos de ventas, de Martinez Martinez y
Zumel Jiménez (2016).
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c) Recuperacion

Conviene destacar que, en la actualidad cada vez se hace
mas dificil satisfacer a los consumidores ya que a medida
que pasa el tiempo, estos también van evolucionando en
relacion a sus deseos y preferencias donde cada vez son
mas suspicaces. Esta exigencia en el cliente también se
ve influenciada por la gran cantidad competidores que se
encuentran dentro del mercado quienes se encuentran
dispuestos en invertir tiempo y recursos en la basqueda
de nuevos clientes ocasionando una pérdida en otras.
Segun Kotler y Keller (2006):

La empresa debe desarrollar anuncios publicitarios y
darlos a conocer mediante anuncios publicitarios que
llegaran a los clientes potenciales con el objetivo de
ganar una ventaja ante sus competidores; realizar
campafas por correos y llamadas a nuevos clientes
potenciales; los vendedores de las empresas deben
participar en ferias donde podrian encontrar nuevas
ventajas; compra de lista de nombres de clientes

potenciales, entre otras acciones. (p. 155)

Sin embargo, no es suficiente que la empresa solo se
enfoque en conseguir nuevos clientes, sino a la vez
mantener y cuidad a sus clientes actuales ya que en
muchas empresas también se ve el abandono de clientes
debido al descuido o tal vez debido a una mala
experiencia del cliente, claro que “errar es humano” pero
este se debe tratar de evitar en la prestacion de servicios.
“La gran diferencia radica en la repeticion de errores. Es
posible que un cliente esté dispuesto a tolerar un error
cometido por una organizacion. (...) La responsabilidad
por la repeticién de errores recae exclusivamente en los

lideres de cada organizacion”. (Wise, 1999, p. 281)
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Por otro lado, las empresas deberian medir con mas
regularidad la satisfaccion de sus clientes con el objetivo
de conocer el comportamiento de sus clientes y a la vez
medir la lealtad de los mismos. Segun el Manual de
Publicaciones Veértice S.L. (2010) afirma “La
probabilidad de perder clientes muy insatisfechos esta
alrededor del 80%; el 40% para clientes insatisfechos; el
20% para indiferentes; y sobre un 10% para clientes
satisfechos. En cambio, solo se perdera entre un 1y 2%

de los clientes muy satisfechos”. (p. 26)

Con respecto a lo anterior, Martinez y Zumel (2016)
expresa “es menos costoso prevenir la pérdida de
clientes (fidelizacion de clientes) que intentar
recuperarlos una vez se han ido. Es mucho mas rentable
para la compafiia invertir en programas de fidelizacion
como promociones, acumulacion de puntos o tarjetas de
fidelizacién” (p. 40). Entonces de acuerdo a lo
mencionado, si es muy costoso el recuperar a un cliente,
este se debe hacer previo estudio de la base de datos de
los clientes en relacion a su comportamiento, como por
ejemplo la frecuencia de su participacion en las compras
durante el afio anterior y asi ir seleccionandolos en
grupos para determinar si es conveniente invertir en la

recuperacion del cliente.

Una vez seleccionados los clientes que deben
recuperarse, hay que preparar las visitas. Es muy
importante reconocer ante el cliente los errores, exponer
claramente que soluciones se han puesto en marcha para
no volver a cometerlos y realizar ofertas o promociones
que correspondan a las necesidades del cliente (Martinez
y Zumel, 2016, p. 40-41)
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Gestion de lealtad

Cada vez mas las empresas estan enfocadas en conseguir la
lealtad de sus clientes poniendo empefio en todas las
actividades que realizan estas; tomando estrategias,
decisiones que aporten al crecimiento de las mismas. Tal

como lo destaca F. F. Reichheld (como se citd en Alet. 200):

Para construir una base de clientes muy leales no se debe
realizar de una simple manera de afadir datos; si no esta
debe ser una parte integral de la estrategia basica de negocio
(...) Pues la lealtad del cliente aparece como el Unico
camino para lograr alcanzar que las utilidades sean
superiores y sostenibles. La gestion para la lealtad sirve los

mejores interese del cliente, empleados, e inversores.

Se refiere entonces, a tener una relacion sélida entre el
cliente y la marca o empresa, donde se haya creado un
vinculo entre ambos; es aqui donde el marketing relacional
tiene por objetivo maximizar la lealtad, y este se lograra mas
aun cuando esta asociada a una satisfaccion previa por parte

del cliente.
a) Costes de cambio

Este término se utiliza con la finalidad de aumentar la
retencion de los clientes y a su vez para crear y mantener
ujna ventaja competitiva en relacion a los competidores
del mercado. Porter (2009) afirma que “el cambio en los
costos son costos fijos que los clientes tienen que
afrontar al cambiar de proveedor” (p. 40). Asi mismo
Alet (2000) agrega “si es muy caro o arriesgado el
cambiar a otra empresa proveedora para un cliente,
Iogicamente habré una reduccion en la base de clientes

entonces la reduccion de la base de clientes (p. 122).

Aungue los costes de cambio es cuando el consumidor

decide cambiar de proveedor, producto o marca, pues
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estos no solo son cambios monetarios, sino también
psicolégicos las cuales se pueden manifestar de
diferentes formas como las necesidades de aprender
acerca de un nuevo producto o tecnologia es un ejemplo.
Estos costes de cambio se pueden dar de manera natural
0 pueden ser impulsador por una fuerza externa

ocasionada por la competencia.

Con respecto a lo costos de cambios personales del

cliente, Alet (2000) describe los siguientes:

e Costes emocionales: viene dados por el vinculo
entre el cliente y el actual proveedor mediante las
personas representantes o ya sea por mantener una
tradicion en la compafiia a través de los afios lo que
hace alin mas costoso cambiar de proveedor.

e Habitos del cliente: este cambio de costo aparece
cundo un producto o servicio se hace presente como
alternativa lo que implica que el individuo
modifique su comportamiento.

e Esfuerzos de aprendizaje necesarios: se refiere que
al realizar un estudio a nuevos productos y sistemas
habra un costo personal invirtiendo horas y energia
por parte de las personas intervinientes decisores y
evaluadores durante la seleccion de alternativas.

e Ventajas economicas asociadas a la lealtad: tiene
por objetivo mantener la continuidad de la relacion
cliente empresa y por ende de la lealtad a través de
las ventajas economicas que se le ofrece.

e Riesgos sociales y psicoldgicos: ante un cambio se
espera cumplir con la expectativa, pues esta no es
ajena a que se genere una sensacion de miedo
debido al riesgo a que se pierda algo en caso de que

no salga tal como se esperaba.
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Por otro lado, se encuentra los costos de cambio

asociados al producto, también propuesto por Alet
(2000):

e Costos de busqueda al momento de la identificacion
y cualificacion de proveedores alternos.

e Costos de redisefio o reformulacion, un costo
generado al momento de incorporar un
producto/servicio en la etapa de produccion mas no
en el consumo.

e Costos de formacién o de aprendizaje nuevos. Estan
inmersos la formacion propia incluyendo los
tiempos muertos o perdidos durante el proceso
ademés de la mala calidad durante el proceso de
aprendizaje que a su vez generan un costo.

e Riesgo de fracaso. Realizar un cambio puede
generan pérdidas de gran importancia en el mercado
si no funciona adecuadamente en el caso de
negocios de costos de ruptura fijos o variables
elevadas.

e Costos contractuales. En algunos casos el vinculo
entre el cliente y el proveedor estan relacionadas
mediante un contrato, en el cual se establecen
clausulas de penalizacion al ocasionarse un

incumplimiento o ruptura de alguna de ellas.

Para concluir, los costes de cambio deben ser tenidos en
cuenta tanto para el cliente como para la empresa ya que
una alteracion en ellos ocasionard un gasto; para evitar
ellos es imprescindible analizar y determinar el
comportamiento del cliente para evitar escenarios donde

el cliente se retira de la empresa.
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b) Satisfaccion

Se sabe que un cliente bien atendido es un cliente
satisfecho y por lo tanto es una ventaja para la empresa
debido a que este podra comentar en su entorno la
atencion recibida. Para Alet (2000) “la satisfaccion de un
cliente viene a ser el resultado de la calidad del producto
o servicio ofrecido por la empresa el cual es valorado por
el cliente” (p. 104). Ya que el cliente de alguna manera
es el que califica la atencion brindada; en ese sentido, las
empresas deben contar con acciones que lleven al
cumplimiento de la perspectiva del consumidor; es decir
si la actividad de la empresa es la venta de un producto
y/o servicio, esta debe estar acompafiada de distintos
factores, una de ellas y la mas importante es el humano
(la persona encargada de brinda la atencion).

Figura 11:
Componentes de la satisfaccion del cliente

CONTENIDO DE LA
OFERTA

Beneficios tanaibles

l

SATISFACCION

PROCESO DE TECNOLOGIA

ENTREGA o
Soporte técnico

Personal de contacto Recursos. instrumentos

Nota. La figura muestra los componentes de la satisfaccion del cliente.
Fuente: Marketing relacional, Rivera, J. (2016, p. 51).
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De acuerdo a la importancia en la calidad percibida del
servicio, para Larrea (2000) “un cliente percibe la
calidada del servicio de acuerdo a la relacion entre el
desempefio y las espectativas, que a su vez relacionados
con los elementos secundarios, cuantitativos y
cualitativos, de un producto o servicio principal daran
paso a la satisfaccién” (p. 105). Pero no actua solo la
calidad del servicio que es un factor que sume a la
satisfaccion, sino que este debe estar acompafiado del
tipo de prodcuto, la presentaion que este tenga; estas dos
dimenciones deben ir de la mano para aportar un valor al
cliente y a la vez sume a la satisfaccion de necesidades
que este presenta. En ese sentido, Parasuraman (1988)
presenta diez criterios utilizados por el consumidor para
evaluar la calidad del servicio, con cinco dimenciones de

la calidad del servicio que las agrupaban.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



- 62 de 138-
Tabla 6:
Dimensiones de la evaluacion de la calidad de servicio
Diez Cinco
Areas dimensiones Definiciones dimensiones
iniciales Servqual
Resultado  Fiabilidad Capacidad de realizar el Fiabilidad
servicio prometido seria 'y 23%
correctamente.
Proceso Sensibilidad Deseo de ayudar a los Sensibilidad
clientes y de proveer un 22%
servicio réapido.
Proceso Tangibles Apariencia de las Tangibles

instalaciones fisicas, equipo, 11%
personal, materiales de
comunicacion.

Proceso Competencia Posesion de las capacidades ~ Aseguramiento

(Calidad requeridas y el conocimiento  19%
técnica) para realizar el servicio.
Proceso Cortesia Educacion, respeto,

consideracién, y amabilidad
del personal de contacto.

Proceso Credibilidad De confianza, honestidad,

(Imagen) credibilidad del proveedor de
servicio.

Proceso Seguridad Sin riesgo, peligro o duda.

Proceso Acceso Facilidad de contacto y Empatia
aproximacion. 16%

Proceso Comunicacion  Mantener a los clientes
informados y e un lenguaje
que puedan entender, y
escucharlos a ellos.
Proceso Comprensién  Hacer el esfuerzo de conocer
del cliente a los clientes y sus
necesidades.

Nota. En la tabla se observa las dimensiones de la calidad de servicio propuestas por
Parasunaram Fuente: Marketing Relacional: Como obtener clientes leales y rentables,
de Alet, J. (2000, p. 106).

Como se puede observar en la tabla N° 6 cada dimesion

aporta para obtener una mejor satisfaccion del cliente
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teniendo siempre presenta el ofrece una buena calidada

de servicio para este. Alet (2000) afirma:

La calidad no solo esta vinculada a la produccién, si no
que va mas alla de enfocarse solo en el producto, a esto
se afladen elementos como el disefio el cual tiene que
conllevar a una percepcion positivamente funcional y
adaptarse a los deseos y necesidades del cliente, esto
seguido de la entrega del producto dando a conocer una
explicacion del sistema y argumentando Sus usos,
finalmente mantener una buena relacién es muy
importante al menos en el caso que las empresas estén

orientadas a vender productos industriales (p. 164).

Entonces se puede concluir que es necesario conocer la
opinién del cliente y que este sienta y valore que es
escuchado; que las expectativas que este tenia son
satisfechas en lo que él creia recibir y lo recibe, que la
percepcion que tuvo de la marca 0 empresa no estuvo
errbnea. Teniendo presente estos aspectos no es tarea
facil obtener su lealtad ya que las costumbre y
comportamiento de los clientes tienden a cambiar debido
a laevolucion acelerada de la informacion como también

a las ofertas propuestas de la competencia en el mercado.
Gestion de la voz

Este término esté orientado a una queja que de por si son
evocaciones negativas que pueden dafar la imagen de la
empresa Ssi no son tratadas a tiempo, también son
opiniones o0 sugerencias que presentan los clientes ante
la atencion brindada por la empresa. Para Alet (2000)
“las quejas de una empresa son negativas a la vista del
publico, pues se debe tener en cuenta que involucran
fuerzas interna, ocacionando castigos psicologicos a los
mienbros integrantes de la organizacion ya que se da a

conocer los errores y puntos débiles de la gestién de la
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empresa” (p. 131). En efecto las quejas también se deben
a la globalizacion y tendencias socioecondémicas donde
llevan a contar con un cliente exigente, debidamente
informado, a la vanguardia de la actualizacion
permanente y con menos timidez en alzar su voz de
protesta 0 queja ante una insatisfaccion. Por otro lado,
segun varios estudios, gran parte de los consumidores no
reclaman o no se quejan cuando han recibido un servicio
deficiente, ya que piensan que no seran tenidos en cuenta
(...) estos simplemente dejan de ser clientes de la
compaiiia sin avisar, lo que a futuro perjudica a la propia

empresa (Rivera, 2016, p. 156).

Tal es el caso, la empresa o compafiia tiene la obligacion
y responsabilidad de crear una relacion y ambiente de
confianza, donde el cliente sienta que si tiene o pasa por
un mal rato su queja sera escuchada y tomada en cuenta
de manera respetuosa y a la vez ser tratada por la
empresa para luego ofrecer soluciones o alternativas de

solucidn al problema expresado por el cliente.

En este sentido, Rivera (2016) indica que, para resolver
los conflictos y solucionar las quejas, la empresa debe
seguir las siguientes etapas:
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Etapas para solucionar los conflictos

1) Identificar la posicion de partida ‘ Posicién de partida del CLIENTE:

del conflicto.

riesgo, medio de fallo técnico.

2) Identificar los objetivos a alcanzar. # Objetivo de AMOBOS deben alcanzar:

desarrollar imagen de seguridad

técnica.

3) Identificar las brechas entre la # Brecha: el cliente no ha reconocido las

posicion y los objetivos.

caracteristicas técnicas del producto.

4) Establecer las tacticas para llevar al - Argumentos, demostraciones:

cliente a los objetivos

seguridad, mantenimiento, confianza de

otros clientes.

Nota. En la tabla se observa la solucion de conflictos por etapa. Fuente: Marketing
relacional, Rivera, J. (2016, p. 370).

d)

Entonces mientras la empresa tenga un adecuado manejo
para tratar las quejas de los clientes tiene la posibilidad
de convertir las quejas en oportunidades, ya que al
demostrar al cliente que para la empresa es su prioridad,
que a este se le escucha y brinda soluciones se crearia un

vinculo con mayor fuerza entre la empresa y el cliente.
Creacidn de la personalidad publica

Es una herramienta béasica para la fidelizaciéon y por
consiguiente al obtener la lealtad del cliente, esta a su
vez debe aportar un valor afiadido donde sea consistente

de acuerdo a las expectativas generadas de los clientes.

Segun Alet (2000) menciona “la personalidad publica
planea la creacion del conjuto de representaciones
anheladas que un grupo de personas o s6lo una persona
ha de asociarse a una marca, 0 una organizacion” (p.
101). Entoces, se entiende que la personaidad de la
marca debe reflejar la espectativa y deseos del

consumidor asi como los atributos que este busca, todo
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esto debe ir de la mano con la personalidad del cliente
para que este encuentre la mayor satisfaccion en el
producto/servicio que brinde la empresa. Asi mismo,
Schiffman y Lazar (2005) agregan “el identificar los
vinculos de los consumidores con la creacion de la marca
y la personalidad de la misma estan relacionadas para la
produccion de nuevos productos y ello es labor
importante para el marketing” (p. 138).

Otro punto importante para la creacion de la
personalidad publica de marca ante los clientes, es que
se necesita de la comunicacion para hacerle llegar lo que
el producto o servicio brinda y cual es la diferencia frente
a la competencia, hacerle conocer el valor agregado que
se brinda y cuéles son los beneficios que tendria al
escoger lamarca. Alet (2000) afiade “la comunicacion es
imprescindible para advertir al cliente de la existencia de
unas diferencias significativas respecto a los productos o
servicios competidores en términos de sus atributos
valorados” (p. 102). La idea es generar una buena
percepcion ante el consumidor dotandola de una
personalidad Unica dentro del mercado, asi mismo
creando una sensibilidad hacia la marca con la finalidad
de crear una lealtad estable. Como indica Arnold (1985):

Una marca exitosa debe ofrecer al consumidor o cliente
final una calidad superior que sea percibida, gestionada
continuamente por un prolongado periodo con la
finalidad de obtener una posicion destacada en el
mercado. De lograr el objetivo, el liderazgo dentro del
mercado y la mayor rentabilidad se dan como
consecuencia. (p. 101)

En conclusion, “para dar al negocio una personalidad
publica que caracterice a la marca hay que crear una

imagen solida, coherente y atractiva para el publico
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objetivo, asi como a su vez esta genere confianza,
familiaridad, la identificacion personal del cliente y
genere un sentimiento de pertenencia” (Sainz, 2001, p.
419).

3.3. Marco conceptual

Para la presente investigacion se presente la siguiente terminologia relacionada al trabajo

de investigacion.

a)

b)

d)

f)

9)

Cliente externo. Es alguien que utiliza tu empresa de productos o servicios, pero no
forma parte de una organizacion, es quien compra de tus mercancias (Alcazar, 2012,
p. 206).

Cliente interno. Es aquel miembro de la organizacién, que recibe el resultado de un
proceso anterior, llevado a cabo en la misma organizacion, a la que podemos concebir
como integrada por una red interna de proveedores y clientes mercancias (Alcazar,
2012, p. 206).

Clima organizacional. Se refiere al ambiente interno entre los miembros de la
organizacion, y se relaciona intimamente con el grado de motivacién de sus

integrantes (Garcia y Benavides, 2020, p. 21).

Compromiso Afectivo. Carga emocional hacia la organizacion y la creencia en sus
valores (Royo, 2022, p. 85).

Compromiso de Continuidad. Valor econémico que se percibe por permanecer en
una organizacion comparado con el de dejarla (Neira y Varela Gonzélez, 1987, p.
91).

Compromiso Normativo. Obligacion de permanecer con la organizacion por

razones morales o éticas (Escario y Fernandez, 2015, p.131).

Compromiso Organizacional. Conjunto de impresiones y/o creencias relativas del
empleado hacia la organizacién, que caracterizan la correlacion entre una personay

la organizacion (Escario y Fernandez, 2015, p. 131).
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Comunicacion interna. Es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir, al
trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de
motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno empresarial donde

el cambio es cada vez més rapido (Londofio, 2016, p. 145).

Desarrollo. Es la educacién tendiente a ampliar, desarrollar y perfeccionar al hombre
para su crecimiento profesional en determinada carrera en la empresa o para que se

vuelva mas eficiente y productivo en su cargo (Gazzola, 2008, p. 210).

Endomarketing / Marketing Interno. Es el conjunto de métodos y técnicas que,
puestos en practica en un determinado orden, permitiran a la empresa aumentar su
nivel de efectividad, al incluir el interés de sus clientes y de sus propios colaboradores
(Alvarado, 2008, p. 145).

Estrategia relacional. Es el proceso integral de construir y mantener relaciones
rentables con los clientes, al ser capaces de entregarles un valor superior y un mas
alto nivel de satisfaccion... La nueva vision es que el marketing es la ciencia y el arte

de captar, retener y crecer con los clientes rentables (Caceres, 2022, p. 94).

Fidelizacion de clientes. Es la retencion de los clientes actuales a una empresa la
cual pretende establecer un vinculo a largo plazo entre la empresa y el cliente y que
la relacién dure una vez finalizada la compra. Y para llevar en préctica la fidelizacion
de un cliente antes se debe conocer en profundidad, para ello se debe preguntar e

indagar sobre sus gustos y sus necesidades (Fernandez, 2016, p. 123).

Happyshifter. Es aquella persona optimista y con actitud positiva que contagia

alegria dentro del centro de trabajo (Covey, 2014, p. 268).

Happyshifting. Es una nueva tendencia que prioriza la felicidad en el trabajo, incluso

mas que un super salario (Covey, 2014, p. 270).

Key account management (Gestion de clientes). Es la persona encargada de
gestionar las cuentas clave de una empresa. El objetivo principal es asegurar que se
mantengan las relaciones a largo plazo entre el cliente y la empresa de manera
efectiva. (Garcinufio, 2017, p. 167)
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Marketing experiencial. Segin mor se refiere a que ofrece al cliente una experiencia
Unica, basada en las emociones, sentimientos 0 pensamientos, entre otros aspectos,
que despiertan el producto en el cliente. Para que esto suceda se tiene que crear
vinculos emocionales con la marca o empresa (Caceres, 2022, p. 148).

Marketing interno. Es una filosofia que conlleva tratar al empleado como cliente
interno y que, del incremento en su satisfaccion, se logre también la de sus clientes
externos. El objetivo principal es atraer a empleados con talento y desarrollarlos,

motivarlos y conseguir retenerlos (Cuellar y Poma, 2022, p. 223).

Marketing relacional. Llamada también marketing de relaciones, se refiere al pacto
del cliente con la empresa, con el objetivo de generar relaciones rentables con los
clientes.  Segun el marketing relacional, promueve la confianza del cliente y la
confianza de la empresa, que posteriormente puede desarrollar una comprension mas

profunda de las necesidades y deseos de los clientes (Gonzales, 2017, p. 56).

Marketing tradicional. Es la forma en que una empresa vende una marca, un
producto, o un mensaje, y hoy en dia los avances tecnoldgicos del internet y
comunicacion como el correo electronico, los mensajes de texto, los medios de
comunicacion social, son aplicados por los vendedores o empresarios buscando
nuevas maneras de comunicarse con los clientes. En ella se conoce los 4P: producto,

precio, promocion y plaza (Rivera, 2016, p).

Marketing. Es la actividad, conjunto de précticas relevantes y procesos para crear,
comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los

socios y para la sociedad en general (Kotler y Keller, 2006, p. 45).

Satisfaccion laboral. Es el resultado de diversas actitudes que tienen los trabajadores
en relacion al salario, la supervisién, el reconocimiento, oportunidades de ascenso
(entre otros) ligados a otros factores como la edad, la salud, relaciones familiares,
posicion social, recreacion y demaés actividades en organizaciones laborales, politicas

y sociales (Moreira, 2011, p.84).
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v) Stakeholders (grupo de clientes). Son individuos o grupos que afectan o se ven

afectados por una organizacién y sus actividades. Estos grupos deben ser

considerados como un elemento esencial en la plataforma estratégica de los negocios
(Universidad Esan, 2020, p. 24).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. Tipoy nivel de la investigacion

4.1.1.

4.1.2.

Tipo de investigacion

En el presente trabajo de investigacion se considerd el tipo de investigacion bésica
porque permitio obtener y recopilar informacion que se construyé en base del
conocimiento existente y que se va agregando a la informacion previa existente,
por ello, se considera a Charaja (2018) donde afirma que “la investigacion basica;
no tiene propdsitos aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar
el caudal de conocimientos cientificos. Su objetivo son las teorias cientificas” (p.
25) por otro lado, para Sanchez y Reyes (1998) donde sefialan que “la
investigacion basica, pura o fundamental lleva a la busqueda de nuevos
conocimientos y campos de investigacion, no tienen objetivos précticos
especificos. Mantiene como propdsito recoger informacion de la realidad para
enriquecer el conocimiento cientifico” (p. 13). Por lo tanto, el tipo de
investigacidn que se ha considerado en el presente estudio ha sido el basico, por
la finalidad que ha logrado enriquecer los conocimientos en las ciencias

administrativas.
Nivel de investigacion

El presente trabajo de investigacion ha sido considerado de nivel correlacional,
porgue ha se ha propuesto inicialmente conocer el grado de relacion del marketing
interno y el marketing relacional, por ello, se ha tomado en consideracién lo
propuesto por Hernandez et al., (2010) donde sefialan que “Este tipo de estudios
tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre
dos o0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular” (p. 81).
Por otro lado, también se ha considerado lo propuesto por Cabezas Mejia et al.
(2018) donde sefialan que “el investigador pretende visualizar como se relacionan
o vinculan diversos fendmenos entre si, o si por el contrario no existe relacion

entre ellos. Lo principal de estos estudios es saber cdmo se pueden comportar una
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variable conociendo el comportamiento de otra variable relacionada (p. 74). Por
lo tanto, en el presente estudio se ha pretendido medir el grado de asociacién entre
las variables de estudio, con la finalidad de lograr el grado de fuerza entre el

marketing interno y relacional.
4.2. Disefio de investigacion

El disefio que se ha considerado para el presente estudio ha sido el no experimental,
porque no se ha manipulado ninguna de las variables de estudio, también ha sido
considerado de tipo transeccional porque se ha tomado los datos de la poblacion de
estudio en un solo momento; en este mismo sentido para Sanchez y Reyes (1998)
sostienen que “el disefio es una estructura u organizacion esquematizada que toma en
cuenta el investigador para relacionar y controlar las variables de estudio. Donde el
objetivo de cualquier disefio es imponer restricciones controladas a los fenomnos
observados” (p. 57). Por otro lado, se ha considerado a Fuentes-Doria et al. (2020) donde
sefialan que “la investigacion no experimental se define como aquella que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Lo que hace la investigacion no experimental es
observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos”
(p. 59). Por consiguiente, el presente estudio se ha desarrollado bajo el disefio no

experimental, porque no se ha realizado ninguna manipulacion de las variables de estudio.

En este sentido se entiende que la investigacidon no experimental es sistematica y empirica
en la que las variables independientes no se manipulan porque ya han sucedido. Entonces
el disefio desarrolla un plan o estructura con la finalidad de obtener la informacion

requerida en una investigacion y asi responder al planteamiento de la misma.

Donde:

M = Muestra: Muestra finita = 96

O1 = Variable 1: marketing interno
02 = Variable 2: marketing relacional

r = Relacion entre las variables de estudio
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4.3. Poblacion y muestra

4.3.1.

4.3.2.

Paoblacion

La poblacion para el presente trabajo se considerd al total quienes estan
comprendidos por una cantidad finita, para el presente trabajo de investigacion
esta fue de 96 personas, que estan integrados por los propietarios, personal de
mando gerencial y personal de planta del sector comercio de los minimarkets de
la ciudad de Abancay, debido a que la poblacion tiene caracteristicas de ser finita,
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirma que “la muestra para el proceso
cuantitativo es un sub grupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran
datos y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas

de que debe ser representativo de la poblacion™ (p. 173)
Muestra

Para el presente trabajo de investigacion la muestra fue censal de tipo no
probabilistico; es decir, por el tamafio reducido la poblacion de estudio ya no fue
necesario hacer el célculo de la misma, por ello se ha considerado a Fuentelsaz,
Icart y Pulpdn (2006) , la muestra como “un subconjunto de la poblacion. Para
que sea representativa, se han de definir muy bien los criterios de inclusion y
exclusion y, sobre todo, se han de utilizar las técnicas de muestreo apropiadas” (p.

175).

De la misma manera Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen a la muestra

como un “subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos tiene la misma

posibilidad de ser elegidos” (p. 175).

4.4. Procedimiento

Para el procesamiento de la informacidn se hizo la seleccion y anélisis de la informacion

con la clasificacion de datos a través de frecuencia de las variables asociadas, se utiliz6

el Excel y SSPS, con la finalidad de seleccionar la informacion extraida, para tal

propdsito, se ha considerado lo propuesto por Bernal (2016) donde enfatiza que “proceso

de investigacion consiste en procesar los datos (dispersos, desordenados, individuales)

obtenidos de la poblacién objeto de estudio durante el trabajo de campo. Tiene como

finalidad generar resultados (datos agrupados y ordenados), a partir de los cuales se

realizara el analisis segun los objetivos y las hipotesis o preguntas de la investigacion

realizada, o ambos” (p. 295). Finalmente, al procesar los datos se ha considerado el
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estadistico correspondiente con la finalidad de medir el grado de relacion entre las

variables de estudio.

Técnicas e instrumentos

45.1.

45.2.

Técnicas

La técnica que se ha utilizado en el presente estudio ha sido la encuesta, es la
técnica mas remendada para la realizacion de los trabajos de investigacion social,
para el levantamiento de la informacion, por ello, se ha tomado en consideracion
a Lopez-Roldan y Fachelli (2015) donde sostienen que “en la investigacion social,
la encuesta se considera en primera instancia como una técnica de recogida de
datos a través de la interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de obtener de
manera sistematica medidas sobre los conceptos que se derivan de una
problematica de investigacion previamente construida” (p. 8). Por lo tanto, con la
finalidad de lograr los objetivos planteados en el presente trabajo de investigacion
a nivel correlacional, se recurrié a esta técnica, pues cuando se desarrolla las
investigaciones con el enfoque cuantitativo y en el campo de las ciencias sociales
se recomienda la encuesta, por lo tanto, estd dentro de las caracteristicas

planteadas en el presente trabajo.
Instrumentos

El instrumento que se utilizé en el estudio es el cuestionario, este es un
instrumento ideal que se utiliza en los estudios cuantitativos, es un formulario con
un listado de preguntas estandarizadas y estructuradas con cinco opciones de
respuestas en el sistema de Likert, que permitiéo homogenizar los resultados dentro
de los pardmetros consignados, por ello se ha considera a Ruiz y Valenzuela
(2022) donde consideran que “el cuestionario es un conjunto de propuestas
estructuradas, que registraran las opiniones de los respondientes, con la cual se
podré verificar la hipotesis. Es importante que el disefio de un cuestionario la
redaccion de los reactivos este de acorde con las personas a las que se dirige y
cada reactivo debe preguntar una sola cosa por la que debe contarse en la posible
las disyuntivas y escribirse afirmativamente, evitando la redaccion en forma

negativa” (p. 71)
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4.6. Estadistico de investigacion

De acuerdo al enfoque cuantativo propuesto en la presente investigacion, es necesario
aplicar la estadistica para lograr los objetivos propuestos en la investigacion, por ello, se
ha recurrido a Palella y Martins (2012) donde precisan que “una vez recogidos los valores
que toman las variables del estudio (datos), se procede al analisis estadistico, el cual
permite hacer suposiciones e interpretaciones sobre la naturalezay significado de aquellos
en atencion a los distintos tipos de informacion que puedan proporcionare” (p. 174). Por
lo cual, en el estudio se ha contado para establecer la covariacion conjunta de dos
variables, y por otro, que tenga la universalidad suficiente para poder establecer
comparaciones entre distintos casos, se utilizd el coeficiente de correlacion (lineal, de
Pearson). La correlacion es, una medida de covariacion conjunta que informa del sentido
de la orientacion de la variable de estudio y su relevancia, que esta acotada y permite la

comparacion entre distintos casos.

El coeficiente de correlacion entre dos variables puede definirse como la

covarianza existente entre sus dos variables tipificadas y tiene por expresion de célculo:

S
P = Sey = 8 id

w u I
Ol

Si r <0 Hay correlacion negativa

Si r > 0 Hay correlacién positiva

Si r =0 se dice que las variables estan correlacionadas
a) Nivel de significancia

El nivel de significancia que se ha establecido para el estudio ha sido que el valor de
P sea menor al 5%, lo que implica el nivel de significancia es significativa, de acuerdo
a Ventura-Leon (2017) donde se ha establecido que “La significancia estadistica de
la hipotesis nula (NHST), consiste en cuanto error esta dispuesto a correr el
investigador al rechazar la hipotesis nula suponiendo que es verdadera; por lo tanto,
debe ser establecido por el investigador. En caso de utilizar el 0.05, se esta aceptando

un error maximo de 5%.” (p. 499).
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b) Region critica o regla de decision

Una hipdtesis estadistica es una asuncion relativa a una o varias poblaciones, que
puede ser cierta 0 no. Las hipdtesis estadisticas se pueden contrastar con la
informacidn extraida de las muestras y tanto si se aceptan como si se rechazan se
puede cometer un error. La hipdtesis formulada con intencién de rechazarla se
llama hipdtesis nula y se representa por HO. Rechazar HO implica aceptar
una hipotesis alternativa (H1). La situacion se puede esquematizar:

Tabla 8

Region critica o regla de decision

) Ho falsa
Ho cierta )
H: cierta
Ho rechazada Error tipo I (01) Decision correcta (*)
Ho no rechazada Decision correcta Error tipo 11 (1)

(*) Decision correcta que se busca
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Para la variable marketing interno, se considerd 16 items, y la variable marketing

relacional se considerd 7 items tal como se muestra en la tabla 8; se encuest6 a

empresarios y trabajadores de los minimarkets de la ciudad de Abancay, en donde

se distribuyen de la siguiente manera:

Tabla 9:

Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimensiones items
Informacion anticipada de las campafias 1234
publicitarias T
Précticas de reclutamiento 56,7
Marketing
Interno Ensefianza 8,9,10
Gestion participativa 11,12, 13
Libertad para el empleado 14,15, 16
. Gestion de base de clientes 17, 18,19
Marketing
Relacional Gestion de lealtad 20, 21, 22, 23

Nota. Datos obtenidos segun el calculo de valoracion de baremos, 2021.

5.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

La fiabilidad nos indica el indice de consistencia donde nos permite medir si un

instrumento tiene la fiabilidad suficiente para ser aplicado, si su valor esta por

debajo de 0.6 el instrumento que se esta evaluando, presenta una variabilidad

heterogénea en sus items y por tanto nos llevara a conclusiones equivocadas, para

lo cual se considera lo siguiente tabla:
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Tabla 10:

Niveles de confiabilidad

Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De 0.01a0.49 Baja confiabilidad
De 0.50 a2 0.75 Moderada confiabilidad
De 0.76 2 0.89 Fuerte confiabilidad
De 0.90 a 1.00 Alta confiabilidad

Nota: Nivel de confiabilidad estara dada por los valores mencionados en, Hogan
(2004).

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se trabajo en el programa
estadistico SPSS y Excel cuyo resultado fue el siguiente:

Tabla 11:
Estadisticas de fiabilidad con Alfa de Cronbach de las variables

Variable N de elementos Alfa de Cronbach
Marketing interno 16 0.920
Marketing relacional 7 0.801

Nota. Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

En la presente tabla 11 se puede observar que ambas variables presentan valores
altos, dado que el marketing interno cuenta con una alta confiabilidad y el
marketing relacional una fuerte confiabilidad; por lo tanto, indica que el

instrumento aplicado es fiable.
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Tabla 12:

Estadisticas de fiabilidad con Alfa de Cronbach de las dimensiones

Dimensiones N de Alfa de
elementos  Cronbach

Informacion anticipada de las campafias 4 0.787
publicitarias

Practicas de reclutamiento 3 0.599
Ensefanza 3 0.929
Gestion participativa 3 0.924
Libertad para el empleado 3 0.858
Gestion de base de clientes 3 0.889
Gestion de lealtad 4 0.527

Nota. Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Como se observa, el Alfa de Cronbach en la tabla 12, las dimensiones de cada
variable presentan valores altos por lo que se establece el instrumento tiene fuerte

y alta confiabilidad, eso quiere decir es fiable para el procesamiento de los datos.
5.1.3. Descripcion de resultados datos generales

Tabla 13:

Aspectos més valorados

F % % % acumulado
valido

Valido Remuneracion 10 10,4% 10,4% 10,4%
Trato del jefe 15 156%  15,6% 15,6%
Autonomia para el 12 125%  12,5% 12,5%
trabajo
Ambiente laboral 59 61,5% 61,5% 61,5%
Total 96 100,00 100,00 100,00

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.
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Figura 12:

Aspectos mas valorados

Frecuencia

Remunaracion Trato del jefe Autonomia para el Ambiente laboral
trabajo

Aspectos mas valorados

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 13 y figura 12, segun el instrumento cuestionario aplicado a
96 trabajadores de los servicios de minimarkets de la cuidad de Abancay, afio
2021; sobre los aspectos mas valorados se pudo precisar que el 61,5% (59) valora
mas el ambiente laboral de trabajo, seguido del trato del jefe con el 15,6% (15),
autonomia para el trabajo 12,5% (12) y finalmente la remuneracion con el 10,4%
(10).

Tabla 14:
Sexo de los encuestados

F % % valido % acumulado
Valido  Femenino 77  80,2% 80,2% 80,2%
Masculino 19 19,8% 19,8% 19,8%
Total 96 100,00 100,00 100,00

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.
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Figura 13:

Sexo de los encuestados

Frecuencia

Femenino Masculino

Sexo de los encuestados

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 14 y figura 13, segun el instrumento cuestionario aplicado a
96 trabajadores de los servicios de minimarkets de la cuidad de Abancay, afio
2021; sobre el género de los trabajadores se puede precisar que existe una mayor
presencia del género femenino con el 80,2% (77) y mientras el género masculino

es representado con el 19,8% (19).

Tabla 15:

Edad de los encuestados

F % % % acumulado
valido
Valido Menor de 30 afios 74 771%  77,1% 77,1%
Entre 31 a 40 afos 22 229%  22,9% 22,9%
Total 96 100,00 100,00 100,00

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.
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Figura 14:

Edad de los encuestados

Frecuencia

Menor de 30 afios Entre 31 a 40 afios

Edad de los encuestados

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 15 y figura 14, segun el instrumento cuestionario aplicado a
96 trabajadores de los servicios de minimarkets de la cuidad de Abancay, afio
2021; sobre el rango de edad de los trabajadores se puede estimar que existe una
mayor prevalencia del rango de edad menor a 30 afios con el 77,1% (74); seguido
del rango de edad entre 31 a 40 afios con el 22,9% (22).

Tabla 16:

Antigledad en el trabajo

F % % valido %
acumulado
Valido Menos de un afio 44  45,83% 45,83% 45,83%

Entre 1 a 2 afios 37 38,54% 38,54% 38,54%
Mas de 2 afos 15 15,63% 15,63% 15,63%

Total 96 100,00 100,00 100,00

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



- 83 de 138-
Figura 15:

Antigliedad en el trabajo
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Frecuencia

Menos de 1 afio Entre 1 a2 afios Mas de 2 afios

Antiguedad en el trabajo

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 16 y figura 15, segun el instrumento cuestionario aplicado a
96 trabajadores de los servicios de minimarkets de la cuidad de Abancay, afio
2021; sobre la antigiiedad en el trabajo se puede estimar que existe una mayor
prevalencia del rango de servicios prestados menor a un afio con el 45,83% (44),
seguido de del rango de servicios prestados entre 1 a 2 afios con el 38,54% (37) y

finalmente el rango mayor a dos afios de servicio con el 15,63% (15).

Tabla 17:
Rotacion del puesto
F % % %
valido acumulado
Valido Una vez al afio 58 60,42% 60,42% 60,42%

De 2 a 4 veces al afio 25 26,04% 26,04% 26,04%
Mas de 4 veces al afio 10 10,42% 10,42% 10,42%
Nuca 3 312%  3,12% 3,12%
Total 96 100,00 100,00 100,00

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.
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Figura 16:

Rotacion del puesto
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Rotacion de puesto

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 17 y figura 16, segun el instrumento cuestionario aplicado a
96 trabajadores de los servicios de minimarkets de la cuidad de Abancay, afio
2021; sobre la frecuencia de rotacion del puesto se estima que rota una vez al afio
el 60,42% (58), seguido del rango de rotacion de 2 a 4 veces al afio con el 26,04%
(25), de la misma forma el rango re rotacion mayor a 4 veces al afio con el 10,42%

(10) y finalmente los que nunca rotan con el 3,13% (3).

Tabla 18:

Estado civil del encuestado

F % % valido % acumulado
Valido Soltero 83 86,5% 86,5% 86,5%
Casado 13 13,5% 13,5% 13,5%
Total 9 100,00 100,00 100,00

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.
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Figura 17:
Estado civil del encuestado
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, segun el calculo de valoracion de los
baremos, 2021.
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 18 y figura 17 segun el instrumento cuestionario aplicado a
96 trabajadores de los servicios de minimarkets de la cuidad de Abancay, afio
2021; sobre el estado civil de los trabajadores de puede precisar que existe una
mayor prevalencia de solteros con un 86,5% (83) y de trabajadores casados con
un 13,5% (13).

5.1.4. Descripcién de resultados de las variables

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizé la siguiente

escala de medicion e interpretacion, tal como se presenta en la tabla 18.

Tabla 19:
Baremacion y escala de interpretacion de marketing interno y marketing
relacional.
Variable Valores Interpretacion
16 - 37 Bajo
Marketing Interno 38-59 Regular
60 - 80 Alto
7-16 Bajo
Marketing Relacional 17 - 26 Regular
27-35 Alto

Nota. Segun el calculo de valoracion de los baremos, SPSS 2021.
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Teniendo en cuenta ya la baremacion y escalas de interpretacion establecidas para
las variables de estudio; a continuacion, se hace la descripcion de los resultados

por cada variable del trabajo de investigacion.

Tabla 20:

Marketing interno

Marketing Interno F %
Bajo 6 6,25%
Regular 68 70,83%
Alto 22 22,92%
Total 96 100,00%

Nota: Procesado en SPSS version 25.00, segun la base de datos tabulado,2021.

Figura 18:

Marketing Interno
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Bajo Medio Alto
Nota: Procesado en SPSS version 25.00, segun la base de datos tabulado,2021

Interpretacion:

En la tabla 20 y figura 18 se observd segun el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los servicios de minimarkets, que el 70.83% (68) de los
trabajadores perciben que el marketing interno esta a un nivel medio; por otra,
parte el 22.92% (22) percibe que es alto el marketing interno; por ultimo, el 6.25%
(6) percibe un nivel bajo de marketing interno. Esto significa que el marketing
interno existe en término medio dentro de los establecimientos de minimarket en

la ciudad de Abancay, afio 2021.
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Tabla 21:
Marketing relacional
Marketing Relacional F %

Bajo 3 3,13%

Medio 64 66,67%

Alto 29 30,21%

Total 96 100,00%

Nota: Procesado en SPSS version 25.00, segun la base de datos tabulado,2021

Figura 19:

Marketing Relacional

Marketing Relacional
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Nota: Procesado en SPSS version 25.00, segun la base de datos tabulado,2021

Interpretacion:

En la tabla 21 y figura 19 se observé segin el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los servicios de minimarkets, que el 66,67% (64) de los
trabajadores perciben que el marketing relacional esta a un nivel medio; por otra,
parte el 30,21% (29) percibe que es alto el marketing relacional; por Gltimo, el
3,13% (3) percibe un nivel bajo de marketing relacional. Esto significa que el
marketing relacional existe en término medio dentro de los establecimientos de

minimarket en la ciudad de Abancay, afio 2021.
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5.1.5. Descripcion de los resultados de las dimensiones del Marketing Interno

Tabla 22:

Informacion anticipada de las campafias publicitarias

Informacion anticipada de las

campaiias publicitarias v
Bajo 0 0,00%
Medio 75 78,13%
Alto 21 21,88%
Total 96 100,00%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 20:

Informacion anticipada de las campafias publicitarias
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 22 y figura 20 se observé segin el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en la dimension de
informacion anticipada de las campafias publicitarias, se estimé que un importante
78.13% (75) califico que el manejo de la informacion anticipada de las campafias
publicitarias se maneja a medias, mientras que un 21.88% (21) sefiala una
calificacion alta en el manejo de la informacion anticipada de las campafias
publicitarias; esto significa que en una mayoria significativa de los
establecimientos se maneja este tipo de informacién entre los trabajadores a un

nivel medio.
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Tabla 23:
Practicas de reclutamiento
Practicas de reclutamiento F %

Bajo 6 6,25%

Medio 64 66,67%

Alto 26 27,08%

Total 96 100,00%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 21:
Practicas de reclutamiento
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

En la tabla 23 y figura 21 se observd segun el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en la dimension de
practicas de reclutamiento, se estimé que un significativo 66.67% (64) califico las
practicas de reclutamiento a un nivel medio, mientras que un 27.08% (26) sefiala
una calificacion alta en el manejo de las préacticas de reclutamiento y finalmente
con un 6.25% (6) estima que las practicas de reclutamiento son bajas; esto
significa que en la mayoria de los establecimientos se encuentra a medias las

practicas de reclutamiento de personal.
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Tabla 24:
Ensefianza
Ensefianza F %
Bajo 15 15,63%
Medio 45 46,88%
Alto 36 37,50%
Total 96 100,00%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 22:
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

En la tabla 24 y figura 22 se observd segun el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en la dimension de
ensefianza, se estimo que un 46.88% (45) calificd la ensefianza a un nivel medio,
seguido de un 37.50% (36) sefiala una calificacién alta en cuanto a la ensefianza y
finalmente con un 15.63% (15) estima que la ensefianza es baja; esto significa que
en una minoria significativa de los establecimientos la ensefianza al personal se

maneja a medias.
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Tabla 25:
Gestion participativa
Gestidn participativa F %

Bajo 3 3,13%

Medio 45 46,88%

Alto 48 50,00%

Total 96 100,00%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 23:
Gestion participativa
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

En la tabla 25 y figura 23 se observé segin el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en la dimension de
gestion participativa, se sefiala que un 50.00% (48) calificé alta la gestion
participativa, seguida de un 46.88% (45) sefiala una calificacion media en cuanto
a la gestion participativa y finalmente con un 3.13% (3) estima que la gestion
participativa es baja; esto significa que la mitad de los establecimientos imparten

una alta gestion participativa entre sus empleados.
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Tabla 26:
Libertad para el empleado
Libertad para el empleado F %

Bajo 9 9,38%

Medio 32 33,33%

Alto 55 57,29%

Total 96 100,00%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 24:

Libertad para el empleado
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

En la tabla 26 y figura 24 se observé segin el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en la dimension de
libertad para el empleado, se estimd que un relevante 57.29% (55) calificé alta la
libertad que se le otorga al empleado, mientras tanto un 33.33% (32) sefiala una
calificacion media referido a la libertad del empleado y finalmente con un 9.38%
(9) estima que la libertad para el empleado es baja; esto significa que un nimero
relevante de establecimientos brinda libertad a sus empleado para la toma de

decisiones.
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5.1.6. Prueba de normalidad

Para poder elegir la prueba correlacional de las hipotesis planteadas se ha evaluado
la normalidad de la muestra, de acuerdo a Sucasaire y Ticona (2023) donde
sefialan que la prueba de normalidad “Permite conocer si un conjunto de datos
proviene de una poblacion con distribucion normal, para ello se debe realizar una
prueba de hipdtesis y podemos apoyarnos en el programa SPSS. EI SPSS brinda
dos pruebas de normalidad Kolmorogov - Smirnof y Shapiro — Wilk. EI criterio
para decidir que prueba utilizar depende del tamafio de la muestra” (p. 110). En
tal sentido, en el presente estudio se ha utilizado la prueba de Kolmogorov

Smirnov.

La hipdtesis para la prueba de normalidad:

Ho: Los datos analizados siguen una distribucién normal.
H1: Los datos analizados no siguen una distribucion normal.

Nivel de significacion: a = 0,05 = 5%

Tabla 27:

Estadisticos de prueba Kolmogorov Smirnov

Variable Sig.
Marketing interno 0.000
Marketing 0.000
relacional

Nota: Datos obtenidos en base a procesamiento en SPSS, 2021.
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Tabla 28:

Dimensiones de la variable Marketing interno y relacional

Dimensiones N de Alfa de

elementos Cronbach

Informacion anticipada de las campafias publicitarias 4 0.000
Practicas de reclutamiento 3 0.000
Ensefanza 3 0.005
Gestion participativa 3 0.000
Libertad para el empleado 3 0.000
Gestion de base de clientes 3 0.000
Gestion de lealtad 4 0.000

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

De acuerdo a la sigma obtenida de las tablas 26 y 27 en la prueba tanto para las
variables como a las dimensiones, ya que es menor a 0.05 se determina que la
muestra es no paramétrica, por lo tanto, se debe de usar la prueba de correlacién

Rho de Spearman para las hipétesis.

5.2. Contrastacion de hipotesis
5.2.1. Prueba de Hipotesis General

Ho: No existe grado de correlacién entre el marketing interno y marketing

relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.

Ha: El grado de correlacion es positiva considerable entre el marketing interno y

marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.
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Tabla 29:
Marketing relacional segin marketing interno
) Marketing relacional Total
Marketing o ) )
_ Muy débil Media Considerable
interno
% F % F % F %
Muy débil 3 100% 3 5% 0 0% 6 6%
Media 0 0% 49 77% 19 66% 68 71%
Considerable 0 0% 12 19% 10 34% 22 23%
Total 3 100% 64 100% 29 100% 96  100%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 25:

Marketing Relacional segin Marketing Interno

Marketing relacional segin marketing interno
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 29 y figura 25 se observd segun el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en el marketing
relacional, el 100% obtuvo marketing interno muy débil; en el marketing
relacional media, el 77% obtuvo marketing interno media, 19% considerable y 5%
muy déil; por altimo, en marketing relacional considerable, el 66% obtuvo
marketing interno medio y 34% considerable.
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Tabla 30:
Rho de Spearman entre marketing relacional y marketing interno
Marketing Marketing interno
relacional
Marketing Rho de Spearman 1,000 0.595™
relacional Sig. (bilateral) . ,000
N 96 96
Marketing Rho de Spearman 0.595™ 1,000
interno Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

La hipdtesis para la correlacion Rho de Spearman:

Ho: rxy = 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es cero (p = 0).

Hi: rxy # 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es distinto de cero (p # 0).
Nivel de significacion: @ = 0,05 = 5%

En la tabla 30, se encontrd una asociacion lineal estadisticamente significativa,
media directa (rxy = 0.595, 0.000 < 0.05), entre el marketing relacional y marketing
interno, lo que significa que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis

alterna; por lo tanto, existe correlacion entre las variables.

5.2.2. Hipotesis especifica 1

Ho: No existe grado de correlacion entre la informacion anticipada de las
campafas publicitarias y el marketing relacional en los minimarkets en la
ciudad de Abancay, afio 2021.

Ha: El grado de correlacion es positiva considerable entre la informacion
anticipada de las campafas publicitarias y el marketing relacional en los

minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.
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Tabla 31:
Marketing relacional versus informacion anticipada de las campafias
Informacién Marketing relacional
. _ ) ) Total
anticipada de las Muy débil Media Considerable
campanas
L % F % F % F %
publicitarias
Muy débil 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Media 100% 49 7% 23 79% 75 78%
Considerable 0% 15 23% 6 21% 21 22%
Total 100% 64 100% 29 100% 96  100%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 26:

Marketing relacional versus informacion anticipada de las campafias
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 31 y figura 26 se observo segun el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets se obtuvo que, del marketing
relacional muy débil, el 100% maneja a nivel medio la informacidn anticipada de
las campanfias publicitarias; en el marketing relacional considerable el 79% califico

como media y el 21% califico6 como considerable el manejo de la informacion
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anticipada de las campafias publicitarias; mientras tanto el marketing relacional
media, el 77% obtuvo una calificacion de media y el 23% considerable en cuanto

al manejo de las informaciones anticipadas.

Tabla 32:
Rho de Spearman entre marketing relacional e informacion anticipada de las campafias
publicitarias
_ Informacion anticipada
Marketing .
_ de las campanas
relacional L
publicitarias
Rho de Spearman 1,000 0.333™
Marketing relacional Sig. (bilateral) . ,000
N 96 96
Informacion Rho de Spearman 0.333™ 1,000
anticipada de las Sig. (bilateral) ,000
campanas publicitarias N 96 96

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

La hipotesis para la correlacion Rho de Spearman:

Ho: rxy = 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es cero (p = 0).

Hi: rxy # 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es distinto de cero (p # 0).
Nivel de significaciéon: @ = 0,05 = 5%

En la tabla 32, Se encontré una asociacion lineal estadisticamente significativa,
media baja directa (rxy = 0.333, 0.000 < 0.05), entre las campafias publicitarias
anticipadas y el marketing relacional, lo que significa que se rechaza la hip6tesis

nula, por lo tanto, existe correlacion entre las variables.
5.2.3. Hipotesis especifica 2

Ho: No existe grado de correlacion entre las practicas de reclutamiento y el

marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.

Ha: El grado de correlacion es positiva considerable entre las practicas de
reclutamiento y el marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de
Abancay, afio 2021.
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Tabla 33:
Marketing relacional versus practicas de reclutamiento
Marketing relacional
Practicas de ] _ ) Total
_ Muy débil Media Considerable
reclutamiento
% F % F % F %
Muy débil 3 3% 0 0% 3 3% 6 6%
Media 0 0% 48  50% 16 17% 64 67%
Considerable 0 0% 16 17% 10 10% 26 27%
Total 3 3% 64 67% 29 30% 96  100%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 27:

Marketing relacional segun préacticas de reclutamiento

Marketing relacional segun practicas de
reclutamiento

100%
100%

0
80% 75%
60%
40%

20%

0% 0%

%

0%
Muy débil Media Considerable

Practicas de reclutamiento

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 33 y figura 27 se observé segun el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en el marketing
relacional, el 50% tiene practicas de reclutamiento mediay el 17% tiene practicas
de reclutamiento considerable; mientras en el marketing relacional considerable

el 17% tiene préacticas de reclutamiento media, 10% considerable y para terminar
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se tiene 3% con marketing relacional muy débil y practicas de reclutamiento muy
débil.

Tabla 34:

Rho de Spearman entre marketing relacional y practicas de reclutamiento
Marketing Practicas de
relacional reclutamiento

_ Rho de Spearman 1,000 0.420™
Marketing _ ]
_ Sig. (bilateral) . ,000
relacional
N 96 96
_ Rho de Spearman 0.420™ 1,000
Précticas de _ ]
_ Sig. (bilateral) ,000
reclutamiento
N 96 96

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

La hipotesis para la correlacion Rho de Spearman:
Ho: rxy = 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es cero (p = 0).
Hi: rxy # 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es distinto de cero (p # 0).
Nivel de significaciéon: @ = 0,05 = 5%

En la tabla 34, Se encontrd una asociacién lineal estadisticamente significativa,
media baja directa (rxy = 0.420, 0.000 < 0.05), entre las practicas de reclutamiento
y el marketing relacional, lo que significa que se rechaza la hip6tesis nula, por lo

tanto, existe correlacion entre las variables.

5.2.4. Hipotesis especifica 3

Ho: No existe correlacion entre la ensefianza y el marketing relacional en los

minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.

Ha: El grado de correlacion es positiva considerable entre la ensefianza y el

marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.
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Tabla 35:
Marketing relacional versus ensefianza
Marketing relacional Total
Ensefianza Muy débil Media Considerable
F % F % F % F %
Muy débil 3 100% 12 19% 0 0% 15 16%
Media 0 0% 33 52% 12 41% 45 47%
Considerable 0 0% 19 30% 17 59% 36 38%
Total 3 100% 64 100% 29 100% 96 100%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 28:

Marketing relacional segln ensefianza

Marketing relacional segun ensefianza
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Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 35 y figura 28 se observo segun el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en el marketing
relacional muy débil, el 100% tiene ensefianza muy débil; mientras en el
marketing relacional medio el 52% tiene ensefianza media, el 30% ensefianza
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considerable y el 19% muy débil; en tanto el marketing relacional considerable el
59% tiene ensefianza considerable y para terminar se tiene a el 41% tiene

ensefianza media.

Tabla 36:
Rho de Spearman entre marketing relacional y ensefianza
Marketing .
] Ensefnanza
relacional
Rho de .
) 1,000 0.531
Marketing Spearman
relacional Sig. (bilateral) : ,000
N 96 96
Rho de -
0.531 1,000
Spearman
Ensefianza ] )
Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

La hipdtesis para la correlacion Rho de Spearman:

Ho: rxy = 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es cero (p = 0).

Hi: rxy # 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es distinto de cero (p # 0).
Nivel de significacion: @ = 0,05 = 5%

En la tabla 36, Se encontré una asociacion lineal estadisticamente significativa,
media directa (rxy = 0.531, 0.000 < 0.05), entre el marketing relacional y la
ensefianza, lo que significa que se rechaza la hipdtesis nula, por lo tanto, existe

correlacion entre las variables.

5.2.5. Hipotesis especifica 4

Ho: No existe correlacion entre la gestion participativa y el marketing relacional

en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.

Ha: El grado de correlacion es positiva considerable entre la gestion participativa
y el marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio
2021.
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Tabla 37:
Marketing relacional segun gestion participativa
Marketing relacional
Gestion . _ ) Total
o Muy débil Media Considerable
participativa
F % F % F % F %
Muy débil 0 0% 3 5% 0 0% 3 3%
Media 0 0% 39 61% 6 21% 45 47%
Considerable 3 100% 22 34% 23 79% 48 50%

Total 3 100% 64 100% 29 100% 96 100%
Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 29:

Marketing relacional segun gestion participativa

Marketing relacional segun gestion participativa
100%

100%
79%

80%
60%
40%

20%

0°/

0%

0%
Muy débil Media Considerable

Gestion participativa

Marketing relacional bajo ® Marketing relacional medio
m Marketing relacional alto
Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 37 y figura 29 se observd segin el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en marketing relacional
muy débil, el 100% tiene una gestion participativa considerable; en el marketing
relacional considerable, se tiene a 79% con gestion participativa considerable y
21% media; también se observa en el marketing relacional media, el 61% tuvo
una calificacion media en gestion participativa, el 34% considerable y 5% muy
débil.
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Tabla 38:

Rho de Spearman entre marketing relacional y gestion participativa
Marketing Gestion
relacional participativa

_ Rho de Spearman 1,000 0.487"
Marketing ) _
) Sig. (bilateral) . ,000
relacional
N 96 96
_ Rho de Spearman ~ 0.487"" 1,000
Gestion ) )
o Sig. (bilateral) ,000
participativa
N 96 96

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

La hipotesis para la correlacion Rho de Spearman:

Ho: rxy = 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es cero (p = 0).

Hi: rxy # 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es distinto de cero (p # 0).
Nivel de significaciéon: @ = 0,05 = 5%

En la tabla 38, Se encontré una asociacion lineal estadisticamente significativa,
media directa (rxy = 0.487, 0.000 < 0.05), la gestion participativa entre el
marketing relacional, lo que significa que se rechaza la hip6tesis nula, por lo tanto,

existe correlacidn entre las variables.

5.2.6. Hipotesis especifica 5

Ho: No existe correlacion entre la libertad para el empleado y el marketing

relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021.

Ha: El grado de correlacién es positiva considerable entre la libertad para el
empleado y el marketing relacional en los minimarkets en la ciudad de
Abancay, afio 2021.
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Tabla 39:
Marketing relacional segun libertad para el empleado
Marketing relacional
Libertad para el _ ) ) Total
Muy débil Media Considerable
empleado
F % F % F % F %
Muy débil 3 100% 6 10% 0 0% 9 9%
Media 0 0% 29 45% 3 10% 32 33%
Considerable 0 0% 29 45% 26 90% 55 57%

Total 3 100% 64 100% 29  100% 96  100%

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Figura 30:

Marketing relacional segun libertad para el empleado

Marketing relacional segun libertad para el

empleado
100%
100%
80%
60%
40%
%

20% % 0% 0%

0%
Muy débil Media Considerable

Libertad para el empleado

Marketing relacional bajo ®m Marketing relacional medio

m Marketing relacional alto

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

Interpretacion:

En la tabla 39 y figura 30 se observé segin el instrumento aplicado a 96
trabajadores de los establecimientos de minimarkets que, en marketing relacional
muy débil, el 100% considera muy débil la libertad para el empleado; en el
marketing relacional considerable, el 90% se encontré con libertad para el
empleado considerable y solo el 10% con libertad para el empleado media; por

ultimo, en el marketing relacional media, el 45% se encontr6 en libertad para el
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empleado media y considerable y solo el 10% calificoé como muy débil la libertad

para el empleado.

Tabla 40:

Rho de Spearman entre marketing relacional y libertad para el empleado
Marketing Libertad para
relacional el empleado

Rho de Spearman 1,000 0.611"
Marketing ] ]
) Sig. (bilateral) : ,000
relacional
N 96 96
Rho de Spearman 0.611™ 1,000
Libertad para el ) )
Sig. (bilateral) ,000
empleado
N 96 96

Nota: Datos obtenidos del estadistico SPSS, 2021.

La hipotesis para la correlacion Rho de Spearman:

Ho: rxy = 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es cero (p = 0).

Hi: ry # 0 = El coeficiente de correlacion obtenido es distinto de cero (p # 0).
Nivel de significaciéon: @ = 0,05 = 5%

En la tabla 40, Se encontrd una asociacion lineal estadisticamente significativa,
media alta directa (ry = 0.611, 0.000 < 0.05), entre la libertad para el empleado y
el marketing relacional, lo que significa que se rechaza la hipotesis nula, por lo

tanto, existe correlacion entre las variables.
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5.3. Discusion

A partir de los hallazgos encontrados, donde se ha planteado como objetivo general
determinar el grado de relacion que existe entre el marketing interno y marketing
relacional en los minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021, en el presente estudio,
se ha establecido que, existe una asociacion lineal estadisticamente significativa media
directa (rxy = 0.595, 0.000 < 0.05), entre el marketing relacional y marketing interno, lo
que significa que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna; por lo tanto,

existe correlacién entre las variables de estudio.

Los resultados encontrados en el presente estudio guardan relacion con lo obtenido por
Cuellar Porras y Poma Chuquimango (2022) en su trabajo de investigacion intitulada
“Marketing interno y rendimiento laboral en una entidad financiera, Miraflores, 2022”,
los mismos que han determinado su investigacion realizada que existe una correlacién
fuertemente positiva entre el marketing interno y el rendimiento laboral, que se hallo por

medio de la aplicacion del coeficiente de correlacién del 0.790.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

Primera. De acuerdo al objetivo general de investigacion planteado, determinar el grado
de relacion que existe entre el marketing interno y marketing relacional en los
minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021. En consecuencia, se ha encontrado una
asociacion lineal estadisticamente significativa, media directa (rxy = 0.595, 0.000 < 0.05),
entre el marketing relacional y marketing interno. Por lo tanto, se puede afirmar que a
mayor impulso que se haga en las empresas del marketing interno en el mismo sentido
también se va incrementar una mejor percepcion del marketing relacional en los

minimarkets de la ciudad de Abancay.

Segunda. De acuerdo al primer objetivo especifico de la investigacion planteado,
establecer el grado de relacion que existe entre la informacién anticipada de las campafias
publicitarias y el marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio
2021. En consecuencia, se confirm6 que, si existe un grado de asociacion lineal
estadisticamente significativa, media baja directa (rxy = 0.333, 0.000 < 0.05), entre la
informacidn anticipada de las camparfias publicitarias con el marketing relacional. Por lo
tanto, se puede afirmar que a mayor impulso que se haga en las actividades de
informacion anticipada de las campafias publicitarias en el mismo sentido también se va
incrementar la gestion del marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de

Abancay.

Tercera. De acuerdo al segundo objetivo especifico de la investigacion planteado,
establecer el grado de relacion que existe entre las practicas de reclutamiento y el
marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021. En
consecuencia, se ha encontrado una asociacion lineal estadisticamente significativa,
media baja directa (rxy = 0.420, 0.000 < 0.05), entre las préacticas de reclutamiento y el
marketing relacional, lo que significa que se rechaza la hipotesis nula, por lo tanto, existe
correlacion entre las variables. Por lo tanto, se puede afirmar que al mejorar las practicas
de reclutamiento que se apliquen en las empresas en el mismo sentido también se va

incrementar una mejor percepcion del marketing relacional en los minimarkets de la

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



- 109 de 138-
ciudad de Abancay.

Cuarta. De acuerdo al tercer objetivo especifico de la investigacion planteado, establecer
el grado de relacion que existe entre la ensefianza y el marketing relacional en los
minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021. En consecuencia, se encontré una
asociacion lineal estadisticamente significativa, media directa (rxy = 0.531, 0.000 < 0.05),
entre la ensefianza y el marketing relacional. Por lo tanto, se puede afirmar que a mayor
impulso que se haga en las empresas del marketing interno en el mismo sentido también
se va incrementar una mejor percepcion del marketing relacional en los minimarkets de

la ciudad de Abancay.

Quinta. De acuerdo al cuarto objetivo especifico de la investigacion planteado, establecer
el grado de relacidn que existe entre la gestion participativa y el marketing relacional en
los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021. En consecuencia, se encontré una
asociacion lineal estadisticamente significativa, media directa (rxy = 0.487, 0.000 < 0.05),
la gestion participativa entre el marketing relacional. Por lo tanto, se puede afirmar que a
mayor impulso que se haga en la gestion participativa en el mismo sentido también se va
incrementar una mejor percepcion del marketing relacional en los minimarkets de la

ciudad de Abancay.

Sexta. De acuerdo al cuarto objetivo especifico de la investigacion planteado, establecer
el grado de relacion que existe entre la libertad para el empleado y el marketing relacional
en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021. En consecuencia, se encontrd una
asociacion lineal estadisticamente significativa, media alta directa (rxy = 0.611, 0.000 <
0.05), entre la libertad para el empleado y el marketing relacional. Por lo tanto, se puede
afirmar que a mayor libertad que se le brinde al trabajador en el mismo sentido también
se va incrementar una mejor percepcion del marketing relacional en los minimarkets de

la ciudad de Abancay.

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



- 110 de 138-

6.2. Recomendaciones

Primera. De acuerdo al objetivo general de investigacion planteado, determinar el grado
de relacion que existe entre el marketing interno y marketing relacional en los
minimarkets en la ciudad de Abancay. Al confirmar una existe asociacion lineal
estadisticamente significativa, media directa. Se recomienda a los funcionarios que
realizan actividades de gestion dentro de los minimarkets, fomentar en gran medida el
desarrollo de précticas al interior de las empresas para promover una mejor calidad de
vida laboral, como consecuencia de ello se va generar mejores practicas en el desarrollo
del marketing relacional. En este mismo sentido, a los interesados en la investigacion de
los temas de investigacion deben profundizar los conocimientos en los niveles de

investigacion para tener una mejor comprension de las variables de estudio.

Segunda. De acuerdo al primer objetivo especifico de la investigacién planteado,
establecer el grado de relacion que existe entre la informacion anticipada de las campafas
publicitarias y el marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay. Al
confirmar que si existe un grado de asociacion lineal estadisticamente significativa. Se
recomienda a los funcionarios que realizan actividades de gestion dentro de los
minimarkets, fomentar la informacion anticipada en las campafias publicitarias, con la
finalidad de mejor ambiente laboral, como consecuencia de ello se va generar mejores
practicas en el desarrollo del marketing relacional. En este mismo sentido, a los
interesados en la investigacion de los temas de investigacion deben profundizar los
conocimientos en los niveles de investigacion para tener una mejor comprension de las

variables de estudio

Tercera. De acuerdo al segundo objetivo especifico de la investigacion planteado,
establecer el grado de relacion que existe entre las practicas de reclutamiento y el
marketing relacional en los minimarkets de la ciudad de Abancay. En consecuencia, se
ha encontrado que existe una asociacion lineal estadisticamente significativa, por lo cual,
se recomienda a los funcionarios que realizan actividades de gestion dentro de los
minimarkets, fomentar las practicas de reclutamiento, con la finalidad de contar con una
fuerza laboral con las caracteristicas que se requiere, como consecuencia de ello se va
generar mejores practicas en el desarrollo del marketing relacional. En este mismo
sentido, a la comunidad académicay a los interesados en la investigacion de los temas de
investigacion deben profundizar los conocimientos en los niveles de investigacion para

tener una mejor comprension de las variables de estudio

MICAELA BASTIDAS
o
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Cuarta. De acuerdo al tercer objetivo especifico de la investigacion planteado, establecer
el grado de relacion que existe entre la ensefianza y el marketing relacional en los
minimarkets de la ciudad de Abancay. Por lo cual, se recomienda a los funcionarios que
realizan actividades de ensefianza dentro de los minimarkets, con la finalidad de contar
con una fuerza laboral con las caracteristicas que se requiere, como consecuencia de ello
se va generar mejores préacticas en el desarrollo del marketing relacional. En este mismo
sentido, a la comunidad académicay a los interesados en la investigacion de los temas de
investigacion deben profundizar los conocimientos en los niveles de investigacion para

tener una mejor comprension de las variables de estudio

Quinta. De acuerdo al cuarto objetivo especifico de la investigacion planteado, establecer
el grado de relacion que existe entre la gestion participativa y el marketing relacional en
los minimarkets de la ciudad de Abancay. Por lo cual, se recomienda a los funcionarios
que realizan actividades de gestion participativa dentro de los minimarkets, con la
finalidad de contar con una fuerza laboral con las caracteristicas que se requiere, como
consecuencia de ello se va generar mejores practicas en el desarrollo del marketing
relacional. En este mismo sentido, a la comunidad académica y a los interesados en la
investigacion de los temas de investigacion deben profundizar los conocimientos en los

niveles de investigacion para tener una mejor comprension de las variables de estudio

Sexta. De acuerdo al cuarto objetivo especifico de la investigacion planteado, establecer
el grado de relacion que existe entre la libertad para el empleado y el marketing relacional
en los minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021. Por lo cual, se recomienda a los
funcionarios que brindan libertad para que el empleado realice su trabajo dentro de los
minimarkets, con la finalidad de contar con una fuerza laboral con las caracteristicas que
se requiere, como consecuencia de ello se va generar mejores préacticas en el desarrollo
del marketing relacional. En este mismo sentido, a la comunidad académica y a los
interesados en la investigacion de los temas de investigacion deben profundizar los
conocimientos en los niveles de investigacidn para tener una mejor comprension de las

variables de estudio
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Anexo No 01
“MARKETING INTERNO Y MARKETING RELACIONAL EN LOS MINIMARKET DE LA CIUDAD DE ABANCAY, ANO 2021”

Problema Objetivos Hipotesis Variables Indicadores Indices Métodos
PG: (Cudl es el grado | OG: Determinar el grado | HG: ElI grado de | 1. 1.1.Informacié | 1.1.1 Procesamiento | Poblacién:
de relacion que existe | de relacién que existe | correlacion es positiva n de la Los empresarios
entre el marketing | entre el  marketing | considerable entre el | Marketing anticipada informacién de los
interno y marketing | interno 'y  marketing | marketing interno y | interno de las relativa al minimarkets de
relacional en los | relacional en los | marketing relacional en camparias producto la ciudad de
minimarkets en la | minimarkets en la ciudad | los minimarkets en la publicitaria | 1.1.2Evaluaciones Abancay
ciudad de Abancay, | de Abancay, Afio 2021 | ciudad de Abancay. Afio S publicitarias
afio 2021? 2021 1.1.3Evaluaciones de

marca Muestra:

PE:. (Qué grado de | OEi: Establecer el |HEi: ElI grado de 1.1.4Intencion de Propietarios de
relacién existe entre la | grado de relacién que | correlacién es positiva compra los minimarkets
informacion anticipada | existe entre la | considerable entre Ia
de las campafas | informacion anticipada | informacion anticipada 1.2. Préacticas 1.2.1Procesos probabilistico)
publicitarias 'y el | de las campanfias | de las campanfias de Internos
marketing  relacional | publicitarias y el | publicitarias y el reclutamien | 1.2.2Procesos
en los minimarkets de | marketing relacional en | marketing relacional en to Externos Tipo de
la ciudad de Abancay, | los minimarkets de la | los minimarkets en la 1.2.3Empresas investigacion:

afno 2021?

PE2. (Qué grado de
relacion existe entre las

practicas de
reclutamiento y el
marketing  relacional

en los minimarkets de
la ciudad de Abancay,

ciudad de Abancay, afio
2021.

OE,:  Establecer el
grado de relacion que
existe entre las practicas
de reclutamiento y el
marketing relacional en
los minimarkets de la
ciudad de Abancay, afio

ciudad de Abancay, afio
2021.

HE,: ElI grado de
correlacion es positiva
considerable entre las
practicas de
reclutamiento y el
marketing relacional en
los minimarkets en la

1.3. Ensefanza

especializadas

1.3.1 procesos de
capacitacion
1.3.2 procesos de

entrenamiento

1.3.3 planes de
capacitacion

Investigacion
cientifica basica

Nivel de
Investigacion:
Descriptivo
correlacional

Método de
Investigacion:
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afio 2021? 2021. ciudad de Abancay, afio 1.4. Gestion 1.4.1 trabajos en deductiva y
2021. participativ grupo sintesis

a 1.4.2 participacion en
PEs. ¢(Qué grado de | OEs: Establecer el grado | HEs:  ElI grado de la elaboracion de | Disefio de
relacién existe entre la | de relacion que existe | correlacién es positiva planes investigacion:
ensefianza y el | entre la ensefianza y el | considerable entre la 1.4.3Toma de No
marketing  relacional | marketing relacional en | ensefianzay el marketing decisiones Experimental,
en los minimarkets de | los minimarkets de la | relacional en los Transeccional
la ciudad de Abancay, | ciudad de Abancay, afio | minimarkets en la ciudad 1.5. Libertad 1.5.1 Autonomia | /descriptivo
afio 20217 2021. de Abancay, afio 2021. para el para ejecucién de

empleado tareas Instrumentos:
PEs. ¢(Qué grado de | OEs: Establecer el grado | HE4: EI grado de 1.5.2 Desarrollo de | - Cuestionario de
relacién existe entre la | de relacion que existe | correlacién es positiva tareas con entrevista
gestion participativa y | entre la gestion | considerable entre la autonomia - Cuestionario de
el marketing relacional | participativa y el | gestion participativa y el 153 Gestion del encuesta
en los minimarkets de | marketing relacional en | marketing relacional en programa de
la ciudad de Abancay, | los minimarkets de la | los minimarkets en la trabajo
afio 2021? ciudad de Abancay, afio | ciudad de Abancay, afio Tiempo

2021. 2021 11 meses
2. 2.1. Gestion de | 2.1.1. consecucion

PEs. (Qué grado de | OEs: Establecer el grado | HEs:  EI  grado de | Marketing | base de clientes | 2.1.2 fidelizacion Presupuesto
relacion existe entre la | de relacion que existe | correlacién es positiva | relacional 2.1.3 recuperacion S/. 5,260.00

libertad para el
empleado y el
marketing  relacional

en los minimarkets de
la ciudad de Abancay,
afio 20217

entre la libertad para el
empleado y el marketing
relacional en los
minimarkets de la ciudad
de Abancay, afio 2021.

considerable entre la
libertad para el empleado
y el marketing relacional
en los minimarkets en la
ciudad de Abancay, afio
2021.

2.2. Gestion de
lealtad

2.2.1. costo de
cambio

2.2.2. satisfaccion

2.2.3. gestion de la
voz

2.2.4. creacién de
personalidad
publica
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMA o
FACULTAD DE ADMINISTRACIGN Ml
Escuela Académico Profesional de Administracién (C") /’\ L

FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto : Dra. Silvia Soledad Lépez Ibafiez

Titulo de la Investigacién  : “Marketing Interno y Marketing Relacional en los
minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021”.

Objetivo de la investigacion: Determinar el grado de relacién que existe entre el
marketing interno y marketing relacional en los
minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021

Unidad de analisis : Duefos y trabajadores de los establecimientos de
minimarket
Investigador (es) : Bach. Adm. Lizbeth Roman Taipe
Instrumento : Cuestionario
k VALORACION
N EVIDENCIAS INDICADORES 1T2013]als
01 | Operacionalizaciéon de la variables Metodologia X
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia X
03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia X
04 | Basados en aspectos tedricos de la Consistencia X
variable

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
09 | Muestra una organizacion légica Organizacion X
10 | Calidad de instrucciones Calidad X
TOTAL a|b|cld]|e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 = (3+20+20)/50 = 0.86 = 86%

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

Abancay, 17 de mayo del 2021.

Firmay sello del experto
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: UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMA Y
FACULTAD DE ADMINISTRACIGN P hisicisirac
A~
Escuela Académico Profesional de Administracion (@)I’ i

FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto : Dr. Mauro Huayapa Huaynacho

Titulo de la Investigaciéon  : “Marketing Interno y Marketing Relacional en los
minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021”.

Objetivo de la investigacién: Determinar el grado de relacién que existe entre el
marketing interno y marketing relacional en los
minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021

Unidad de analisis : Duefios y trabajadores de los establecimientos de
minimarket
Investigador (es) : Bach. Adm. Lizbeth Roman Taipe
Instrumento : Cuestionario
. VALORACION
N EVIDENCIAS INDICADORES 1T 213 1al5s
01 | Operacionalizacion de la variables Metodologia X
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia X
03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia X
04 | Basados en aspectos tedricos de la Consistencia X
variable

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
09 | Muestra una organizacién logica Organizacion X
10 | Calidad de instrucciones Calidad X
TOTAL a | b|lc|d]|e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 = (3+16+25)/50 = 0.88 = 88%

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

Abancay, 17 de mayo del 2021.

f = IVERBTXAD NACIONAL MICABLA
E»‘a{ Y BEETIORS DE APURIMAL

TAD DE ADMINISTARC

z/_/_{ p

W/ Magro Huayap oLk
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MICAFLA BASTIDAS
—

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMA
FACULTAD DE ADMINISTRACIAN

Escuela Académico Profesional de Administracion

FICHA DE VALIDACION

Datos del Experto : Mgtr. Adm. Josué Huamani Cayllahua

Titulo de la Investigacion  : “Marketing Interno y Marketing Relacional en los
minimarkets de la ciudad de Abancay, afio 2021”.

Objetivo de la investigacién: Determinar el grado de relaciéon que existe entre el
marketing interno y marketing relacional en los
minimarkets en la ciudad de Abancay, afio 2021

Unidad de andlisis : Duefios y trabajadores de los establecimientos de
minimarket
Investigador (es) : Bach. Adm. Lizbeth Roman Taipe
Instrumento : Cuestionario
N° EVIDENCIAS INDICADORES bl Siis
1 2 3145
01 | Operacionalizacién de la variables Metodologia
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia X
03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia X
04 | Basados en aspectos tedricos de la Consistencia X
variable
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
09 | Muestra una organizacion logica Organizacién X
10 | Calidad de instrucciones Calidad X
TOTAL a|b|[c|d]|e

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (a+b+c+d+e) /50 = (3+16+25)/50 = 0.88 = 88%

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

Abancay, 17 de mayo del 2021.
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION

Escuela Académico Profesional de Administracion

Estimado Sr./Sra. la presente encuesta es para desarrollar el trabajo de investigacion denominado “Marketing
interno y Marketing Relacional en los Minimarket de la Ciudad de Abancay. Afio 20217, Recurrimos a usted.
Y de forma encarecida facilitarnos de una real informacion que permitira tener un justo conocimiento de la
verdadera realidad. De antemano nuestro agradecimiento por su valiosa colaboracion.

Indicaciones: En cada pregunta tendra cinco alternativas para responder, marque usted con un aspa “X” la
respuesta que considere se ajusta mas a la realidad, del menos importante al mas importante. Gracias

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

1.1 Qué es lo que valora mas en 1.2 Sexo: 1.3 Edad:

la empresa donde labora: a) Femenino ( ) a) Menosde 30 afios ( )
a) Remuneracion () b) Masculino ( ) b) Entre3l1a40afios ( )
b) Trato del jefe () c) Mas de 41 afios ()
c) Autonomia para hacer su trabajo ( )
d) Ambiente laboral ()
1.4 Antigliedad como trabajador 1.5 Con qué frecuencia es 1.6 Su estado civil es:

en la empresa: rotado de su puesto de a) soltero (a) ()
a) Menos de 1 afio () trabajo: b) Casado (a) ()
b) Entre 01 a 02 afios () a) 01 vezalafio () | ¢ Viudo (a) ()
¢) Mas de 02 afios () b) De 02 a04 vecesal afio( ) | d) Otro

¢) Mas de 04 veces al afio ()
d) Nunca ()
Marketing interno
items .
2 |8 |« |8 @&
Informacion anticipada de las campafias publicitarias

1. Considera usted que la empresa realiza el procesamiento de la informacion 1 2 3 4 5

de acuerdo a las caracteristicas del producto
2. Enlaempresa se hace la evaluacion del contenido del mensaje publicitario 1 2 3 4 5

3. Considera que en la empresa se hace una evaluacion del mensaje de la 1 2 3 4 5
marca

4. En laempresa se realiza la evaluacion de la intencién de compra de los 1 2 3 4 5
clientes

Préacticas de reclutamiento

5. Considera que la empresa realiza procesos internos para el reclutamiento 1 2 3 4 5
del personal

6. Considera que la empresa realiza procesos externos para el reclutamiento 1 2 3 4 5
del personal

7. Laempresa recurre a empresas especializadas para incorporar el personal 1 2 3 4 5
nuevo
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Ensefianza
8. Considera que la empresa desarrolla procesos internos para la capacitacion 1 2 3 4 5
del personal
9. Conoce usted los procesos que la empresa desarrolla para el entrenamiento | 1 2 3 4 5
del personal
10. Conoce usted si la empresa desarrolla planes para la capacitacion del 1 2 3 4 5
personal
Gestion participativa
11. Considera usted que en la empresa se fomenta el trabajo en equipo 1 2 3 4 5
12. En la empresa permiten que el personal participe en la elaboracion de planes 1 2 3 4 5
organizacionales
13. En la empresa toman en consideracion su opinién para la toma de decisiones 1 2 3 4 5
Libertad para el empleo
14. El personal en la empresa tiene la suficiente autonomia para la ejecucion de las 1 2 3 4 5
tareas
15. El personal en la empresa dispone de autonomia para el desarrollo de sus labores 1 2 3 4 5
16. El personal en la empresa gestiona su programa de trabajo de acuerdo a su 1 2 3 4 5
disponibilidad de tiempo
Marketing relacional
ltems g | 2
o| @ g o
5§ 8 | E |3 o
§3 2 = 3 572
>3 ° | & | © >3
=3 & 3 a =8
Gestion de base de los clientes
17. Laempresa dispone de mecanismos para mantener una relaciéon permanente con 1 2 3 4 5
sus clientes
18. Laempresa dispone con personal y acciones para fidelizar a sus clientes 1
19. Considero que la empresa cuenta con mecanismos para la recuperacion de la 1
relacion con los clientes que ha perdido contacto
Gestion de la lealtad
20. Considera usted que al cliente le demandara mas costo al cambiarse de empresa 1
21. Considera usted que la empresa ha logrado satisfacer plenamente de sus 1
necesidades a los clientes
22. Considera que los reclamos y requerimientos de los clientes son bien canalizados 1 2 3 4 5
par su respectiva atencion
23. Considera usted que la empresa ha generado una personalidad publica en el 1 2 3 4 5
mercado
Datos de control:
Nombre del encuestador: Lugar y fecha de la encuesta:
Visto bueno por:
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