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RESUMEN

La presente investigacion titulada Estrategia de marketing relacional y la lealtad de los
clientes en la tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afio 2017 tiene como objetivo
principal analizar la estrategia del marketing relacional y la lealtad de los clientes en la
tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afio 2017. El enfoque de investigacion es
cuantitativo no experimental de disefio transversal o transaccional; y el tipo de
investigacion es de caracter descriptivo, en la cual se llegé a la conclusién que en la
variable marketing relacional existe deficiencias en su dimension compromiso en la que
se obtuvo un resultado desfavorable hacia la empresa, en tanto las dimensiones
confianza y satisfacciéon se obtuvo un resultado medianamente favorables hacia la
empresa. Se concluye que para la variable lealtad del cliente también existen
deficiencias en sus dimensiones de lealtad comportamental vy la lealtad cognitiva en
donde se obtuvieron resultados desfavorables hacia la empresa, y la dimension lealtad
actitudinal se obtuvo un resultado regularmente favorable hacia la empresa, dichos
datos logrados se concluye que el marketing relacional y la variable lealtad, presentan
en la mayoria de sus dimensiones un resultado medianamente favorable hacia la

empresa.

Palabras claves: Fidelizacion del cliente, lealtad del cliente, marketing relacional,

satisfaccion del cliente.
ABSTRAC

The main objective of the present research entitled Relational marketing strategy and
customer loyalty in the Mia Market self-service store in Juliaca, 2017, is to analyze the
strategy of relationship marketing and customer loyalty in the Mia Market self-service

store. Juliaca, year 2017. The research approach is non-experimental quantitative of
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transversal or transactional design; and the type of research is descriptive, in which it
was concluded that in the relational marketing variable there are deficiencies in its
commitment dimension in which an unfavorable result was obtained towards the
company, while the confidence and satisfaction dimensions obtained a moderately
favorable result towards the company. It is concluded that for the client loyalty variable
there are also deficiencies in its dimensions of behavioral loyalty and cognitive loyalty in
which unfavorable results were obtained towards the company, and the attitudinal loyalty
dimension obtained a regularly favorable result towards the company, said data obtained
It is concluded that relational marketing and variable loyalty, present in most of its

dimensions a fairly favorable result towards the company.

Keywords: Customer loyalty, customer loyalty, relationship marketing, customer

satisfaction.
INTRODUCCION

Actualmente, las empresas son cada vez mas conscientes de la importancia y el valor
del cliente dentro de las mismas, pero el reto es que mas que una moda por implementar
estrategias para conquistar nuevos clientes y estrategias para “fidelizarlos”, estas
adopten una filosofia del cliente, pasando de preocuparse por practicas de mercadeo
con efectos a corto plazo, a estrategias fundamentadas en las relaciones duraderas con
los clientes en el largo plazo, ya que los clientes que permanecen leales son los que
garantizan la rentabilidad y la viabilidad de la empresa, es decir que las empresas
deberan preocuparse por convertir los procesos de fidelizacién de clientes en una fuente
de ventaja competitiva y que ésta pueda sostenerse en el tiempo a pesar de los
esfuerzos de la competencia o de nuevas empresas por entrar al mercado. (Barney,
1991). Las relaciones con los clientes deben ir mas alla de satisfacer necesidades, y es
necesario identificar como las estéa supliendo la empresa. Lo ideal es que la organizacion
actual trabaje de la mano de los clientes para lograr una mayor proximidad con sus
verdaderas expectativas y en esta medida, el cliente se sienta importante para la
empresa y esto permita que en el largo plazo ademas de referenciarla con otras
personas sea dificil de atraer por la competencia (Vasquez Parraga, 2000). En este

sentido, surge una mayor necesidad por conocer al consumidor en todas sus



dimensiones para comprender su comportamiento en relacion con lo que cada empresa
ofrece y de esta forma poder disefar estrategias que apunten a fortalecer y dinamizar
los canales de comunicacion con los clientes. Como problema general que se planteé
se tiene ¢(Cual es la estrategia del marketing relacional y la lealtad de los clientes en la
tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afio 2017?, y como problemas especificos:
¢, Conocer la aplicacion de las dimensiones del marketing relacional en la tienda
autoservicio Mia Market?, ¢ Establecer las dimensiones de la lealtad del cliente en la
tienda autoservicio Mia Market? Y ¢Es posible proponer estrategias para mejorar el
marketing relacional y la lealtad de los clientes en la tienda autoservicio Mia Market de
Juliaca, afio 2017? También se tienen antecedentes de investigaciones que ya se
realizaron tales como: Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en la empresa
Laboratorios Biosana” desarrollada por (Otiz de Orue Lucana & Gonzales Morales ,
2017) que llego a la conclusién que los niveles del marketing relacional y fidelizacion de
los clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C, presentan una correlacion
altamente positiva y significativa. Demostrando que a mayor nivel de marketing
relacional, los clientes tienen mayor fidelizacién. También se demostré que a mayor
confianza, compromiso y satisfaccion; mayor intencién de fidelizacién, tendra el cliente
de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C. en otra de las investigaciones titulada: el
marketing relacional como factor clave en el proceso de fidelizacién de clientes. Caso
grandes constructoras de la ciudad de Manizales. Desarrollada por (Jaramillo Gomez &
Torres , 2013) llego a las conclusion que a pesar de que se corrobora que el Marketing
Relacional es un factor relevante en el proceso de fidelizacion de clientes, se encuentra
que las empresas reconocen su importancia pero no esta planteado como politica o no
lo tienen definido dentro de su plan estratégico. De otro lado, aunque las empresas
constructoras de la ciudad de Manizales manifestaron no tener estrategias para la
retencion de cliente, lo que a su vez es confirmado por la encuesta realizada a los
clientes fieles. En otra de las investigaciones titulada: Aplicacion de las estrategias de

marketing relacional y su contribucion en la fidelizacién de los clientes de la empresa
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Renzo Costa desarrollada por (Plasencia Armas & Polo Rodriguez, 2016) lleg6 a la
conclusion que mediante la aplicacion de las estrategias de marketing relacional se logro
incrementar la fidelizacion de los clientes. Esto se evidencio a partir del aumento de la
frecuencia con que los clientes acudieron a adquirir los diferentes productos y servicios
gque ofrece la empresa Renzo Costa S.A.C de la ciudad de Chimbote-2016. Se obtuvo
que la fidelizacion de los clientes antes de la aplicacion de las estrategias de marketing
relacional en la empresa Renzo Costa S.A.C. de la ciudad de Chimbote es significativa.
Estos antecedentes nos da a entender la gran importancia que tiene el marketing
relacional en el proceso de fidelizacion por lo tanto en la tienda de autoservicio Mia
Market por la alta competencia en el rubro en los Ultimos afios, es necesario realizar una
investigacion que permita determinar si las acciones realizadas en favor del marketing
relacional y la lealtad de sus clientes son buenas o hay deficiencias, frente a ello
desarrollar una serie de mejoras para que la empresa pueda ser mas competente en el
mercado y desarrollar una politica de adaptabilidad a los cambios bruscos en materia

relacional del entorno.

Como hipoétesis general para esta investigacion se planted que el marketing relacional y
la lealtad del cliente son medianamente favorables en las dimensiones de confianza,
satisfaccion y lealtad actitudinal en la tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afio
2017, y como hipoétesis especificas se planteé que las dimensiones de confianza y
satisfaccion son medianamente favorables en el marketing relacional en la tienda
autoservicio Mia Market y la dimension de lealtad actitudinal es medianamente favorable
en la variable lealtad del cliente en la tienda autoservicio Mia Market. Frente a ello se
plantea objetivos para comprobar dichas hipétesis: Como objetivo general, analizar la
estrategia del marketing relacional y la lealtad de los clientes en la tienda de autoservicio
Mia Market de Juliaca, y como objetivos especificos, Determinar de qué manera se
aplica las dimensiones del marketing relacional en la tienda autoservicio Mia Market, y
determinar las dimensiones de lealtad del cliente en la tienda autoservicio Mia Market.
Ello nos ayuda a desarrollar una propuesta de mejoras en lo que respecta al marketing
relacional y lealtad del cliente, de acuerdo a las deficiencias encontradas en esta

investigacion. En la parte final se concluye que el marketing relacional y la variable



lealtad, presentan en la mayoria de sus dimensiones un resultado medianamente

favorable hacia la empresa.
MATERIALES Y METODOS

El disefio de estudio es no experimental transaccional; estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan los fenédmenos en
su ambiente natural para después analizalos (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
El enfoque de investigacion es cuantitativo; ya que usa la recoleccién de datos para
probar hipétesis, con base en la medicibn numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias (Herndndez, Fernandez, &
Baptista, 2010). El tipo de estudio es de caracter descriptivo; Segun Hernandez,
Fernandez & Batista (2010) “busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fenébmeno que se analiza y la poblacion para esta investigacion
se considerd personas entre 16 a 64 afios de edad clientes de la tienda de autoservicio
Mia Market los cuales se determiné por un promedio de visitas a la tienda de los clientes
durante 15 dias el cual es de 2700 clientes como poblacion. Para la determinacion de

la Muestra se utilizé el muestreo probabilistico simple. Aplicando la formula siguiente:
N *Z2% % P *q
T e2x(N—=1)+Z2xpxg

n
en donde se determin6 como muestra un total de 337

clientes de la empresa. Se realiz6 también una evaluacion a las técnicas e instrumentos
de medida que permiti6 evaluar de manera concisa a las variables propuestas; se tomo
en consideracion cuestionarios que estan validados y que ya fueron utilizados en
anteriores trabajos de investigacion. Se aplic la encuesta, que es un procedimiento que
permite explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa
informacién de un nimero considerable de personas la encuesta debe contener una
serie de preguntas o items respecto a una 0 mas variables a medir. (Gomez, 2006) Y
como estructura de instrumento de medicion se aplico el cuestionario, es el instrumento
basico utilizado en la investigacién, que es un documento que recoge en forma
organizada los indicadores de las variables implicadas en el objetivo de recabar
informacién (casas, 2003). Segun (Vara Horna, 2012)es un instrumento cuantitativo que
se usa para medir o registrar diversas situaciones y contextos la cual sera la encuesta.
Basandose en la realizacion de una investigacion bibliografica o documental como
también la investigacion de campo. El cuestionario es estructurado porque las
alternativas de respuesta a cada pregunta tienen las opciones ya pre — definidas. En el
caso de esta investigacion se trabajo un cuestionario de 23 preguntas cerradas y esta
dividido en dos secciones que esta conformada por cada variable respectivamente; para

la primera variable que es marketing relacional esta constituida por 12 preguntas y para



la segunda variable esta constituida por 11 preguntas respectivamente, teniendo como
alternativas usando la escala Likert que consiste en un conjunto de items presentados
en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los
participantes, es decir, se presenta cada afirmacion y se solicita al sujeto que externe
su reaccion eligiendo uno de los 5 puntos o categorias de la escala. (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado , & Batista Lucio, 2010)

Para la evaluacién de los resultados se aplicé la estadistica descriptiva, (medidas de
tendencia central, moda, la mediana) como también los promedios para evaluar cada
item el cual se determind los resultados de acuerdo a la escala Likert en donde: de 1 a
1.99 es un resultado muy desfavorable, de 2 a 2.99 es un resultado desfavorable, de 3
a 3.99 es un resultado medianamente favorable y de 4 a 5 es un resultado favorable.
Dicha escala se utiliz6 como referencia para definir qué tan favorable o desfavorable
son el marketing relacional y la lealtad de los clientes en la tienda de autoservicio Mia
Market, al igual que las dimensiones para cada variable que se determiné utilizando el
mismo procedimiento.

RESULTADOS

Tabla 1: Promedios obtenidos para la dimensidn confianza

CONFIANZA N Minimo Maximo Media Desviacion
estandar

1. Confianza empresa cliente y 337 1.00 5.00 3.54 0.801
vendedores.

2. Confiabilidad en las promesas 337 1.00 5.00 3.51 0.988
3. Solucion de problemas. 337 1.00 5.00 3.41 0.879
4. Relacién a largo plazo 337 1.00 5.00 3.06 0.958
Puntuacion media 3.38

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Se encontr6 como media mas alta (3.54) en la preguntas 1 (Confianza empresa cliente
y vendedores), lo cual es un resultado medianamente favorable hacia la empresa por
otro lado se encontré como la media més baja (3.06) para la pregunta 4 (relacién a largo
plazo) que también es un resultado medianamente favorable. Como resultado de la
media general para la dimensién confianza se determind un 3.38 que indica que existe

una confianza medianamente favorable por parte de los clientes hacia la empresa.



Tabla 2: Promedios obtenidos para la dimension compromiso.

COMPROMISO N Minimo Méaximo Media Desviacion
estandar

5. Integracion con la empresa. 337 1.00 5.00 2.55 0.980

6. ldentificacion con la empresa 337 1.00 4.00 2.44 0.908

7. Participacion. 337 1.00 5.00 2.69 1.000

8. Beneficio percibido. 337 1.00 5.00 3.18 0.834

puntuacion media 2.72

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Para la dimension compromiso se determind que como media maxima (3.18) en la
pregunta 8 (Beneficio percibido) lo cual indica un resultado medianamente favorable.
Por otro lado también se encontré como la media mas baja (2.44) que esta reflejada en
la pregunta 6 (ldentificacion con la empresa) el cual esta por debajo de la media
favorable y que representa un resultado desfavorable hacia la empresa. Como media
general para esta dimension se obtuvo una puntuacion de 2.72 por debajo de la media
favorable y que es un resultado desfavorable para la empresa, que indica que los

clientes en la empresa no se sienten comprometidos con la empresa.

Tabla 3: Promedios obtenidos para la dimensidn satisfaccion.

SATISFACCION N Minimo Maximo Media Desviacion
estandar
9. Calidad de producto y servicio. 337  2.00 5.00 3.47 0.823
10. Precios adecuados de 337 1.00 5.00 3.47 0.676
productos
11. Expectativas satisfechas. 337 1.00 5.00 3.44 0.762
12. Rendimiento de producto. 337 1.00 5.00 3.43 0.761
Puntuacion media 3.45

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Para la dimension satisfaccion se determiné que como media mas alta se obtuvo (3.47)
en las preguntas 9 y 10 (Calidad de producto y servicio, Precios adecuados de
productos), Lo cual es un resultado medianamente favorable para la empresa. También
se obtuvo como media mas baja (3.43) para esta dimension en la pregunta 12
(rendimiento del producto) el cual es un resultado medianamente favorable para la
empresa. Y como media general para esta dimension se obtuvo una puntuacion de 3.45
gue se encuentra con un resultado medianamente favorable, esto indica que los clientes
de la empresa sienten una satisfaccién positiva por los productos y servicios de la

empresa.



Tabla 4: Promedios obtenidos parala dimensioén lealtad comportamental.

LEALTAD COMO N Minimo Maximo Media Desviacion
COMPORTAMIENTO estandar
13. Frecuencia de compra. 337 1.00 5.00 3.08 0.747
14. Intencién de relaciéon a 337 1.00 4.00 2.81 0.887
futuro.

15. Recompra de compra 337 2.00 5.00 3.17 0.962
16. Preferencia. 337 1.00 5.00 2.81 1.026
Puntuacién media 2.97

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Para la dimensién de lealtad como comportamiento se determind que como media mas
alta se obtuvo (3.17) en la pregunta 15 (Recompra.), lo cual es un resultado
medianamente favorable para la empresa. También se obtuvo como media méas baja
(2.81) para esta dimension en las preguntas 14 y 16 (Intencién de relacién a futuro y
preferencia de compra) el cual es un resultado no favorable para la empresa ya que se
encuentra por debajo de la media favorable para la empresa. Y como media general
para esta dimensién se obtuvo una puntuaciéon de 2.97 que es un resultado desfavorable
para la empresa ya que gran parte de clientes no presentan actitudes de lealtad

comportamental a favor de la empresa.

Tabla 5: Promedios obtenidos para la dimensién lealtad actitudinal.

LEALTAD ACTITUDINAL N Minimo Maximo Media Desviacion
estandar

17. Recomendacion 337 1.00 5.00 3.01 0.963
18. Difundir positivamente a la 337 1.00 5.00 2.82 0.772
empresa.

19. Preferencia total 337 1.00 5.00 2.77 1.047
20. Conformidad con la empresa. 337 2.00 5.00 3.70 0.757
Puntuacion media 3.07 0.8595

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Para la dimensién Lealtad actitudinal se obtuvo como media mas alta (3.70) en la
pregunta 20 (conformidad con la empresa) que es un resultado medianamente favorable
para la empresa. También se obtuvo como media mas baja (2.77) para esta dimensién
en la pregunta 19 (preferencia total) el cual es un resultado desfavorable para la
empresa ya que se encuentra por debajo de la media favorable para la empresa. Y como
media general para esta variable se obtuvo una puntuacion de 3.07 que es un resultado
medianamente favorable para la empresa ya que supera la media. Lo cual indica que la

lealtad actitudinal que existe por parte de los clientes hacia la empresa es



medianamente favorable ya que muestran un cierto margen de actitudes positivas hacia
la empresa que se debe concretizar y reforzar para que ese margen incremente y las

actitudes de lealtad de los clientes mejoren.

Tabla 6: Promedios obtenidos para la dimension lealtad cognitivo.

LEALTAD COGNITIVO N Minimo Maximo Media Desviacion
estandar
21. Cliente fijo. 337 1.00 5.00 3.29 1.085
22. Sensibilidad al precio. 337 1.00 5.00 241 1.093
23. Recompra por impulsos 337 1.00 5.00 2.85 0.906
Puntuacion media 2.85 1.021

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Para la dimensién Lealtad cognitivo se obtuvo como media mas alta (3.29) en la
pregunta 21 (cliente fijo). Resultado medianamente favorable. También se obtuvo como
media mas baja (2.41) para esta dimension en la pregunta 22 (sensibilidad al precio), el
cual es un resultado desfavorable para la empresa ya que se encuentra por debajo de
la media favorable. Y como media general para esta variable se obtuvo una puntuacién
de 2.85 que es un resultado desfavorable, lo cual indica que la lealtad cognitiva que
existe por parte de los clientes hacia la empresa es desfavorable ya que los clientes no

muestran acciones de lealtad cognitiva considerables hacia la empresa.

DISCUSION

El marketing relacional y la lealtad de los clientes en la tienda autoservicio Mia Market
de Juliaca, afio 2017, es medianamente favorable segln los resultados obtenidos.
Tomando en consideracién la tesis que desarrollaron los autores (Otiz de Orue Lucana
& Gonzales Morales , 2017) indican que existe una alta correlacion entre las variable de
marketing relacional y lealtad de los clientes en los laboratorios, existe una relacién entre
estos resultados y los resultados obtenido en esta investigacion ya que las puntuaciones
obtenidas para cada variable guardan relacion entre si y hacen constar que si no existe
una buena relacién con los clientes, no existira lealtad de por medio. Esta investigacion
también se reafirma con lo mencionado por (Lovelock, 2009). El fundamento de la
verdadera lealtad reside en la satisfaccion del cliente, donde la calidad del servicio es
un elemento clave. Los clientes muy satisfechos, o incluso complacidos, tienen mayores
probabilidades de convertirse en apostoles leales de una empresa, de consolidar sus
compras con un solo proveedor y de difundir recomendaciones positivas. La
insatisfaccién, por otro lado, aleja a los clientes y es un factor clave para que se vayan
con la competencia. Segun (Lara, 2004) el nexo entre marketing relacional y fidelizacion

se provoca mediante la intervencion del primero en los procesos de satisfaccion del
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cliente que tendran como contrapartida su lealtad. Esta menciones concuerda con esta
investigacion en los resultados obtenidos ya que se puede ver que para la dimensién
satisfaccion se obtuvo un resultado medianamente favorable para la empresa que nos
indica que existe un cierto margen de clientes satisfechos a causa de ello también
existen un cierto margen positivo de clientes que demuestran una lealtad actitudinal que

también es un resultado medianamente favorable hacia la empresa.

En la investigacién de posgrado titulada: el marketing relacional como factor clave en el
proceso de fidelizacion de clientes. Caso grandes constructoras de la ciudad de
Manizales. Desarrollada por (Jaramillo Gbmez & Torres , 2013) también concuerda con
los resultados de la investigacion donde se llegd a la conclusion. Se evidencia que a
pesar de que se corrobora que el Marketing Relacional es un factor relevante en el
proceso de fidelizacién de clientes, se encuentra que las empresas reconocen su
importancia pero no esta planteado como politica 0 no lo tienen definido dentro de su
plan estratégico. Esta conclusion también se relaciona con esta investigacion ya que la
empresa Mia Market no establece como politica en el plan estratégico el marketing

relacional para el proceso de fidelizacién.
CONCLUSIONES

Se concluye que en las dimensiones del marketing relacional existe deficiencias en el
compromiso del cliente, ya que se obtuvo un promedio de (2.72) que esta por debajo de
(3.00), siendo esta la dimension més critica y desfavorable hacia la empresa, en tanto
las demas dimensiones obtuvieron un promedio, para la confianza (3.38) y satisfaccion
(3.45) que son promedios medianamente favorables hacia la empresa en donde

sobresale y prevalece mas la satisfaccion del cliente.

Se concluye que para la variable lealtad del cliente también existen deficiencias en sus
dimensiones tales como son en la dimensién de lealtad comportamental (2.97) y la
lealtad cognitiva (2.85) que sus promedios no superan el (3.00, promedio minimo
favorable) siendo la dimension mas critica la lealtad cognitiva, y siendo la que mejor se
destaca la lealtad actitudinal con un promedio de (3.07), por parte de los clientes de la

empresa.

Se concluye que el marketing relacional y la variable lealtad, presenta en la mayoria de
sus dimensiones un resultado medianamente favorable hacia la empresa en donde

sobresale mas en la dimensién satisfaccion del cliente.
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