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RESUMEN

“Estrategias de Marketing Relacional y su influencia en la Fidelizacion de Clientes en

las Florerias, Tarapoto ano 2022”

La investigacion tiene como objetivo Determinar la influencia de las estrategias de
marketing relacional en la fidelizacion de clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022,
fue de tipo aplicada y tuvo un nivel correlacional con un disefio no experimental, donde
se aplico el instrumento de recoleccion de datos a 384 clientes de las florerias de la
ciudad de Tarapoto, asi mismo se opt6 en realizar un analisis descriptivo para medir el
comportamiento de las variables y las dimensiones y un analisis inferencial para ver la
influencia de las variables y las dimensiones llegandose asi como resultado principal, se
observa que el valor de correlacion entre las variables de estudio es de 0.848, ello indica
gue existe una influencia significativa entre las estrategias de marketing relacional y la
fidelizacion de clientes, asi mismo existe una influencia del 72% de acuerdo a los
resultados del R2, por lo tanto, se acepta la hip6tesis general, y asi mismo como
conclusion principal que el comportamiento de la variable estrategias de marketing
relacional, se observa que el 54% de los resultados los clientes manifestaron que se
encuentra en un nivel deficiente, mientras que el 33% respondié que se encuentra en
un nivel regular y solo el 13% mencionaron que las estrategias se encuentran en un nivel
eficiente. Asi mismo los resultados del objetivo especifico 2, muestran que la variable
fidelizacion de clientes se encuentra en un nivel bajo con un 54%, en un 32% presenta

un nivel regular y solo el 14% mencionan que la fidelizacion de clientes es alta.

Palabra claves: estrategias de marketing relacional, fidelizacion de clientes, empresas

de florerias, geomarketing, conductual.
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ABSTRACT

“Relationship Marketing Strategies and their influence on Customer Loyalty in Florists,

Tarapoto year 2022”

The objective of the research is to determine the influence of relationship marketing
strategies on customer loyalty in flower shops in Tarapoto in the year 2022. It was of an
applied study and had a correlational level with a non-experimental design, where the
data collection instrument was applied to 384 customers of flower shops in the city of
Tarapoto. In addition, a descriptive analysis was performed to measure the behavior of
the variables and dimensions and an inferential analysis to determine the influence of
the variables and dimensions. The main result shows that the correlation value between
the study variables is 0.848, which indicates that there is a significant influence between
relationship marketing strategies and customer loyalty, as well as an influence of 72%
according to the results of the R2, therefore, the general hypothesis is accepted. As the
main conclusion of the behavior of the relationship marketing strategies variable, it was
observed that 54% of the results of the clients stated that it is at a deficient level, while
33% responded that it is at a regular level and only 13% mentioned that the strategies
are at an efficient level. Likewise, the results of specific objective 2 showed that the
customer loyalty variable is at a low level with 54%, with 32% presenting a regular level

and only 14% mentioning that customer loyalty is high.

Keywords: relationship marketing strategies, customer loyalty, flower companies,

geomarketing, behavioral.
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

En el contexto internacional las estrategias de marketing relacional han sido objeto de
estudio en los dltimos afios, debido que diversos autores reconocen la importancia de
este en el contexto empresarial, debido al Gran aporte en la resolucion de problemas
que han presentado la empresa ubicada en la ciudad de Guayaquil sobre una
inadecuada relacion entre la empresa y el cliente, debido que actualmente presentan
inconvenientes para satisfacer a los clientes y crecer el monto de sus ventas, notdndose
gue el 88,65% de los clientes estan totalmente de acuerdo en que no presentan un
compromiso al momento de comprar, ademas el 93% considera no tener una confianza
apropiada con la empresa, debido a que la informacion que esta propicia no genera una
confianza especial en ellos, trayendo consigo dificultades para el desarrollo empresarial
de la empresa mencionada por ende reconoce el autor lo sustancial de la utilidad de las
estrategias basandose en el marketing relacional debido a que estas no han sido
implementadas adecuadamente generando los porcentajes mencionados con
anterioridad (Choca et al., 2019).

Sin duda alguna la fidelizacién de los clientes es un eje importante en la rentabilidad de
una empresa, en la cual la presente investigacion reconoce que la empresa ha habido
una desercion de clientes significativa en los ultimos afios a pesar de las diversas
promociones e incentivos que han otorgado, la empresa de venta directa ubicada en
Guayaquil en los ultimos afios ha presentado un porcentaje de creciente en sus clientes
considerando que tienen problemas al momento de fidelizar y obtener nuevos clientes,
sin duda alguna esto se refleja en las cifras que respalda la investigacion debido a que
el 55% de los clientes reconoce que la atencion por parte de la empresa es indiferente
con ellos, generando asi que ya no requieran mas su servicio (Anaguano, 2022). Al igual
sucede con un punto de venta de Starbucks en la ciudad de Guadalajara, en el cual el
34% de los asistentes reconocen que son indiferentes al lugar debido a que no se
sienten constantemente bienvenidos, el 28% esta en un total desacuerdo con la atencién
gue brinda el personal, y por ultimo el 28% esta en desacuerdo con la calidad de los

productos que brindan (Aguilar et al., 2019).

En el Peru las estrategias de marketing relacional no son indiferentes en el contexto
empresarial, debido que los ultimos afios las empresas han tomado rigurosamente
importancia a emplear el marketing para incrementar su cantidad de clientes, asi como
mantener estos, sin embargo los empresarios reconocen que tienen inconvenientes

para adaptar estrategias de marketing relacional a su empresa debido a la falta de
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conocimiento y profesionalismo por parte de ellos y en caso adquieran un servicio de
marketing, el cual se respalda en que el 46% de ellos considera en un nivel regular el
marketing relacional empleado en la empresa, ademas el 46,7% se ubica en un nivel
regular las necesidades de los clientes que prestan importancia en la empresa, asi como
el 50% reconoce que no se hace un uso adecuado de la gestién de base de datos de
los clientes, sin duda alguna los resultados mostrados anteriormente denotan el

deficiente nivel del marketing relacional en las empresas peruanas (Landeo, 2021).

El funcionamiento de una empresa depende directamente del posicionamiento y la
fidelizacion de los clientes ante ella, en el caso de obtener clientes satisfechos la
empresa mejorara su posicionamiento y rentabilidad, sin embargo diversas empresas
ferreteras y constructoras en la ciudad de Chiclayo han presentado inconvenientes para
retener a sus clientes, por el cual se reconoce que el 46% de ellos ubicé en un nivel
medio su experiencia como cliente en la empresa, el 50% se ubica en un nivel bajo la
comunicacion que brinda a través de la confianza en la organizacion, asi como
reconocen los autores que solamente el 51% ubiquen un nivel medio su fidelizacion con
la empresa y solamente al 20% reconoce ser un cliente fiel ante la empresa, notandose
la fidelizacion deficiente que manejan las empresas en Chiclayo, siendo este un

problema grave para el crecimiento empresarial (Montenegro y Ventura, 2020).

En el contexto local en la florerias ubicadas en la ciudad de Tarapoto, de acuerdo al
observado en los clientes reconocen que no mantienen una preferencia alta hacia
alguna empresa esto se debe a que tiene un aburrimiento hacia el servicio que se ofrece
disminuyendo el gusto por la empresa y el producto, ademas las empresas no han
realizado estrategias que hagan que el cliente necesite el producto y los aspectos
especificos que ellos ofrecen, generando que no haya una recomendacién y mucho
menos una intencién de compra, disminuyendo asi la probabilidad y la experiencia al
momento de comprar en la tienda ademas el trato del personal no suele ser siempre
amable generando asi una competencia. Los problemas antes mencionados se deben
a que las empresas dedicadas al rubro de floreria no mantienen una red y punto de
venta especifico y adecuado, ademas la base de datos con la que cuentan se encuentra
desfasada teniendo asi informacion poco pertinente, esto generado también que las
empresas actualmente no cuentan con una pagina web ni aplicaciones para llegar a mas
clientes, a pesar de las promociones que han lanzado se ubica en un nivel bajo su
fidelizacion debido a las ventas mostradas en los Ultimos afios. De seguir a la
problematica antes mencionada los clientes no asistirdn a las florerias
concurrentemente generando asi en ellos una baja fidelizacién ante la empresa, la cual

se vera afectada en el nimero de ventas de ellos.
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Frente a ello se plante6 como problema general: ¢ Cual es la influencia de las estrategias
de marketing relacional en la fidelizacion de clientes en las Florerias, Tarapoto afio
20227, y como problemas especificos: ¢Coémo son las estrategias de marketing
relacional en las Florerias, Tarapoto afio 2022?, ¢ Cémo es la fidelizacion de clientes en
las Florerias, Tarapoto afio 20227, ¢ COmo se encuentran las dimensiones de la variable
estrategia de marketing relacional de clientes en las Florerias, Tarapoto afio 20227,
¢,Como se encuentran las dimensiones de la variable fidelizacién de clientes en las
Florerias, Tarapoto afio 20227, ¢ Cual es la influencia de las dimensiones de la variable
estrategia de marketing relacional con la fidelizacion de clientes en las Florerias,
Tarapoto afio 20227, ¢, Cudl es la influencia de las dimensiones de la variable fidelizacion

de clientes con las estrategia de marketing en las Florerias, Tarapoto afio 20227,

Es muy importante resaltar para poder llegar a solucionar el problema de investigacion
se plante6 como hipétesis general: Las estrategias de marketing relacional influyen
significativamente en la fidelizacion de clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022 y
como hipétesis especificas: HE1: El nivel de estrategias de marketing relacional en las
Florerias, Tarapoto afio 2022, es deficiente, HE2: El nivel de fidelizacion de clientes en
las Florerias, Tarapoto afio 2022, es deficiente, HE3: El nivel de las dimensiones de la
variable estrategia de marketing relacional de clientes en las Florerias, Tarapoto afio
2022, son regulares, HE4: El nivel de las dimensiones de la variable fidelizaciéon de
clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022, son regulares, HES5: Las dimensiones de
la variable estrategia de marketing relacional influyen significativamente con la
fidelizacion de clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022 y HE6: Las dimensiones de
la variable fidelizacién de clientes influyen significativamente con las estrategias de

marketing en las Florerias, Tarapoto afio 2022.

Se plante6 como objetivo general: Determinar la influencia de las estrategias de
marketing relacional en la fidelizacion de clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022 y
como objetivos especificos: Determinar el nivel de estrategias de marketing relacional
en las Florerias, Tarapoto afio 2022, determinar el nivel de fidelizaciéon de clientes en
las Florerias, Tarapoto afio 2022, determinar el nivel de las dimensiones de la variable
estrategia de marketing relacional de clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022,
determinar el nivel de las dimensiones de la variable fidelizacion de clientes en las
Florerias, Tarapoto afio 2022, identificar la influencia de las dimensiones de la variable
estrategia de marketing relacional con la fidelizacion de clientes en las Florerias,
Tarapoto afio 2022 e identificar la influencia de las dimensiones de la variable
fidelizacion de clientes con las estrategias de marketing en las Florerias, Tarapoto afio
2022.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
A nivel internacional

Caja (2022), Espania, presento un articulo titulado “Marketing relacional como estrategia
de fidelizaciéon de clientes en una industria panadera”. Dentro de los hallazgos se
evidencia que el marketing relacional y la lealtad presentan un coeficiente de 0,275. Se
concluyd en investigacion la relacion entre ambas variables a través de un coeficiente
de -.116 y un periodo valor de 0,307 conociéndose que existe una correlacion inversa y

no significativa.

Andrade et al. (2019) presentaron la investigacién “El marketing relacional como
herramienta estratégica de fidelizacion en el departamento de post venta, seccion
talleres de la empresa automotores latinoamericanos AUTOLASA S.A. ciudad de
Guayaquil”, el objetivo del articulo fue conocer marketing relacional con la fidelizacién
de clientes en post venta, la metodologia que se empled fue cuantitativa y correlacional,
2304 clientes fueron la muestra y se aplicd en ellos un cuestionario. De acuerdo los
resultados se conocen que el 60% de los clientes califica la calidad de servicio como
aceptable, el 64% reconoce que algunas veces al momento de retirar su vehiculo ha
recibido una explicacién adecuada al trabajo realizado, el 68% reconoce gue los precios
del taller son muy elevados. Se concluyé que la aplicacion de estrategias de acuerdo al
marketing relacional incrementa el nivel de la fidelizacion de los clientes, fortaleciendo

su servicio y atrayendo y fidelizando a los clientes.

Guangasi et al. (2021) presentaron el articulo “Marketing relacional y su incidencia en la
fidelizacion del cliente en tiendas de productos de consumo: caso Tia SA”, el objetivo
del articulo fue examinar al marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de
clientes, la metodologia que se empled fue cuantitativa y descriptiva, 384 personas
fueron la muestra y se aplic6 en ellos un cuestionario. De acuerdo a los resultados se
conoce 39% de los clientes realizan sus compras mensualmente, el 48% a veces a
recibido algin descueto o promocién, el 76% nunca a recibido un servicio adicional. Se
concluyé en la investigacién conociéndose que el disefio de estrategias de acuerdo al

marketing relacional incrementa el nivel de la fidelizaciéon del clientes.

Santistevan y Escobar (2021), Ecuador, en su estudio titulado “La mezcla del marketing
y la satisfaccion del cliente en la Unidad Educativa Particular Redemptio, Jipijapa,

Manabi, Ecuador: La mezcla del marketing y la satisfaccion del cliente”. De acuerdo a
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los resultados, el 56% siempre consideras que las asigaturas que brinda la insittiucon
son pertinntes paras los estudiantes, el 45% considera que los precios son justos, el
53% considera accesible los periodos de pago, el 52% considera estar en un buen
estado fisico el ambiente de las aulas. Se concluy6 que la satisfacciopn del cluente se

relaciona con los precios, ambiente, calidad e interaccion.
A nivel nacional

Ambrocio (2021), Lima, “Relacién entre marketing digital y fidelizacion de clientes en una
empresa de trade marketing y publicidad de Lima en el afio 2020”. Concluy6 la
investigacion a través de Spearman la correlacion entre las variables presentando que
el marketing digital empleando medios digitales en relacion a la fidelizacion de clientes
tuvo un coeficiente de 0,984 y el p-valor inferior a 0,05 demostrando su correlacion

positiva muy alta.

Huacchillo y Ruiz (2022), Piura, en su tesis titulada “Influencia del geomarketing en la
fidelizacion del cliente de plasticos J&C E.l.R.L, Sullana — Piura, 2022”". Concluyé la
investigacion la relacién estrecha mediante Spearman demostrando el geomarketing y
la fidelizacién del cliente con un coeficiente de 0,511 y el p-valor inferior a 0,05

demostrando asi una correlacion positiva moderada en las variables.

Glener (2018), Trujillo, en su tesis titulada “Marketing relacional y su relacién en la
fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad
de Trujillo- afio 2017”. Concluyd la investigacion la relacion e influencia significativa de
ambas variables con un coeficiente de 0,304 y el p-valor inferior a 0,05 demostrando asi

una correlacion positiva baja.

Mendoza (2019), San Martin, en su tesis titulada “Marketing relacional y su influencia
con la fidelizacion del cliente en la empresa El Constructorcito, Nueva Cajamarca, San
Martin — 2019”. Concluy6 conociéndose la relacion significativa del marketing relacional
y la influencia en la fidelizacion del cliente a través de Spearman debido a que el
coeficiente fue de 0,447 y el p-valor inferior a 0,05 demostrando asi una correlacion

positiva moderada.
2.2. Fundamentos teoricos
Estrategias de marketing relacional

De acuerdo a las estrategias de marketing relacional son un enfoque estratégico que
busca mantener y establecer relaciones sdlidas y a largo plazo con los clientes,

basandose en la premisa de que el éxito de una empresa no solo depende de atraer
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nuevos clientes, sino también de retener y fidelizar a los existentes (Steinhoff et al.
2019). También se desarrolla en construir conexiones emocionales con los clientes,
comprendiendo sus necesidades y ofreciéndoles soluciones personalizadas, para
adquirir nuevos clientes y lograr que ellos recomienden la marca a otros, reconoce el
autor que estas estrategias incluyen diversas tacticas, para desarrollar campafias de
marketing personalizadas (Shawky, 2020). Por ultimo, se reconoce como un conjunto de
acciones implementadas por las empresas para establecer y fortalecer relaciones
solidas con sus clientes, basandose en el reconocimiento de que el éxito empresarial, a
través de la creacion de una gran experiencia positiva para el cliente en todas las etapas
de su relacion con la empresa, desde la adquisicion inicial hasta la postventa, implicando
conocer en profundidad a los clientes, entender sus necesidades, deseos y preferencias,
y adaptar las estrategias de marketing en funcién de esa informacion (Wongkitrungrueng
et al., 2019).

Dimensiones

La primera dimension para conocer estrategias de marketing relacional, se basa en el
geomarketing e inteligencia de datos, el geomarketing es una disciplina que combina el
analisis geogréfico, que se basan en el uso de herramientas y técnicas que permiten
comprender y aprovechar la informacién espacial para tomar decisiones estratégicas
relacionadas con la ubicacion y el mercado objetivo, empleando datos geogréficos para
identificar oportunidades de negocio, optimizar la distribucion de recursos, mejorar la
segmentacion de mercado y personalizar las estrategias de marketing (Albornoz et al.,
2020). Por otro lado, la inteligencia de datos, también conocida como business
intelligence, se refiere al proceso de la recopilacién, el andlisis y el aprovechamiento de
grandes volumenes de los datos para obtener informacion fundamental y tomar
decisiones informadas, el cual emplea herramientas y tecnologias avanzadas para
identificar patrones, tendencias y relaciones en los datos, lo que ayuda a las empresas
a comprender mejor a sus clientes, optimizar sus operaciones y maximizar sus
resultados, el propdsito de la presente dimensidn es obtener una visibn mas completa
de su mercado objetivo y adaptar sus estrategias de marketing para obtener mejores

resultados (Gamboa et al., 2022).

Los indicadores por parte de la dimensién desarrollada anteriormente, de acuerdo al
indicador red de ventas, se refiere a la estructura organizativa y funcional establecida
por una empresa para gestionar y coordinar la comercializacion y distribucion de sus
productos o servicios, esta red se compone de un grupo de individuos o equipos

encargados de vender los productos de la empresa y establecer relaciones comerciales
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con los clientes (Brangier, 2018). Por otro lado, los puntos de venta son los lugares
fisicos o virtuales donde los servicios o productos de una empresa se ponen a
disposicion de los clientes para su adquisicion estos desempefian un papel crucial en la
estrategia de marketing y ventas de una empresa, ya que son el canal de distribucion
final que permite llegar a los consumidores, suelen estar ubicados en lugares
estratégicos para garantizar la accesibilidad y visibilidad de los productos, teniendo en
cuenta las preferencias y comportamientos de los consumidores (Clarke y otros, 2018).
Por ultimo, en relaciéon a la base de datos, se entiende como una coleccion organizada
de informacion estructurada y relacionada, que se almacena electronicamente en un
sistema informatico. Esta base de datos consta de un conjunto de datos
interrelacionados y se utiliza con el proposito de almacenar, recuperar, administrar y

analizar informacion de manera eficiente (Verdesoto, 2020).

Respecto a la segunda dimensién, la motivacion a empleados es el conjunto de
estrategias, practicas y acciones que una organizacién implementa para promover la
satisfaccion, el compromiso y el alto desempefio de sus trabajadores, siendo este un
factor clave en el entorno laboral, ya que influye en el nivel de energia, entusiasmo y
dedicacion que los empleados estdn dispuestos a invertir en sus tareas y
responsabilidades (Manjarrez et al., 2020), implicando comprender las necesidades,
expectativas y deseos de los trabajadores y crear un entorno laboral que promueva el
crecimiento personal, el reconocimiento, el sentido de pertenencia y la realizacion de
metas y objetivos, cuando los empleados se sienten motivados, experimentan un mayor
grado de satisfaccion laboral, lo que a su vez se traduce en una mayor productividad,
creatividad y compromiso con la organizacién, generando una retencion de talento, ya
gue los empleados motivados tienen menos probabilidades de buscar oportunidades en

otros lugares (Rivas y Perero, 2018).

De acuerdo al indicador uso de paginas web se refiere a la creacién, disefio y utilizaciéon
de sitios web para diversos propdésitos, este es un conjunto de documentos electrénicos,
gue pueden incluir textos, imagenes, videos, enlaces y otros elementos multimedia,
accesibles a través de Internet, las cuales se emplean ampliamente para promocionar
productos o servicios, brindar informacion a los clientes, establecer una presencia en
linea y facilitar la comunicacion con los usuarios. También el uso de aplicaciones se
basa en el aprovechamiento de software disefiado y desarrollado especificamente para
realizar funciones o tareas especificas en dispositivos electrénicos, como teléfonos
inteligentes, tabletas o computadoras, dichas aplicaciones, permite a los usuarios
acceder a servicios, contenido y funcionalidades especificas, proporcionando a los

usuarios una experiencia mas personalizada y adaptada a sus necesidades (Jiménez y
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Pérez, 2020). Por ultimo, el uso de encuestas para la recopilacion sistemética de
informacion y opiniones a través de preguntas estructuradas realizadas a una muestra
representativa de personas, obteniendo datos cuantitativos o cualitativos,
proporcionando valiosa informacion para la empresa (Acosta et al., 2021).

La dltima dimensién para conocer las estrategias de marketing relacional, es el uso de
medios digitales, el cual se refiere a la utilizacion de herramientas y canales de
comunicacion electronicos para promover, publicitar y comercializar productos o
servicios, asi como para interactuar con los clientes y audiencias en el entorno digital,
las cuales tienen una amplia gama de plataformas y canales, que permite a las
organizaciones llegar a un publico mas amplio, interactuar de manera mas directa con
los clientes y personalizar las estrategias de marketing, ofreciendo una mayor visibilidad
y alcance global, permitiendo a las empresas amplificar su mensaje y promocionar sus
productos o servicios de manera eficiente y efectiva, se reconoce gque estas tienen la
capacidad de establecer relaciones mas estrechas con los clientes y aprovechar las

tendencias y tecnologias emergentes (Maltos et al., 2021).

Las promociones es indicar que se basa en desarrollar estrategias y acciones de
marketing para una empresa utiliza para fomentar la venta de sus productos o servicios,
generar interés en el publico objetivo y aumentar la demanda, estas pueden involucrar
incentivos, descuentos, regalos, concursos u ofertas especiales que buscan motivar a

los clientes a tomar accion y realizar una compra (Navarro y Alarcén, 2019).
Fidelizacion de clientes

La fidelizacién de los clientes es una estrategia empresarial que tiene como objetivo
principal establecer relaciones a largo plazo con los clientes existentes, promoviendo su
lealtad hacia la marca y generando repetidas compras, se centra en desarrollar una
conexién emocional y una experiencia positiva para los clientes, brindandoles un valor
continuo que los mantenga comprometidos y satisfechos (Budianto, 2019). También se
reconoce de acuerdo al autor que no solo se trata simplemente de realizar una venta
Unica, se trata de construir una relacion sélida basada en la confianza mutua,
mostrandose el énfasis en la capacidad emocional que desarrolla el cliente de acuerdo

a la calidad del producto o servicio (Moretta et al., 2019).
Dimensiones

Se reconoce que actualmente el éxito de una empresa dependeréa de la fidelizacién de
los clientes, en caso ellos no se encuentre satisfechos con la capacidad y los productos

gue muestra la empresa, este afectard en su fidelizacion ante la posible decision de
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compra en un futuro, por ello el autor reconoce sustancialmente las dimensiones
conductuales que se ligan a la preferencia del cliente basandonos en los gustos y
Estados emocionales de ellos, ademas la dimension actitudinal requiere la necesidad y
el aspecto de compra, por ultimo se reconoce la dimensién propension a la lealtad la
cual se relaciona con la experiencia de compra y el trato del personal generando en ellos
una fidelizacion ante la competencia que demuestran en relacion a los otros comercios
(Pierrend, 2020).

La dimension conductual desempefia un papel crucial, esta dimensién se centra en los
comportamientos observables de los clientes, es decir, en las acciones concretas que
realizan y en cémo interactiian con la empresa a lo largo del tiempo, se refiere a una
serie de comportamientos que indican un mayor compromiso y lealtad hacia la empresa,
estos comportamientos incluyen la realizacion de compras repetidas, la recomendacion
activa de la marca a otros, la participacion en programas de lealtad, el seguimiento en
redes sociales, entre otros, también se relaciona con la recomendacion activa de la
marca a otros, ademas no solo se trata de comportamientos positivos, sino también de
identificar y abordar comportamientos negativos, siendo esencial abordar y resolver
(Pierrend , 2020).

La preferencia por el producto se refiere a la inclinacion o tendencia de los clientes a
elegir y favorecer un producto o marca en particular sobre otras opciones disponibles en
el mercado, esta preferencia se basa en factores como la calidad, el rendimiento, la
funcionalidad, el disefio o cualquier otra caracteristica que satisfaga las necesidades y
deseos del cliente de manera superior (Escobedo y Jaramillo, 2019). Por otro lado, el
aburrimiento en el servicio se refiere a la sensaciéon de monotonia o falta de interés que
puede experimentar un cliente cuando el servicio que recibe se vuelve predecible, poco
innovador o poco emocionante. Ademas, el gusto por el producto se relaciona con la
preferencia subjetiva y el agrado que siente un cliente hacia un producto en particular,
estd influenciado por factores como el sabor, la apariencia, la textura, el aroma o
cualquier otro atributo sensorial que genere una experiencia placentera para el cliente
(Escobedo y Jaramillo, 2019). Por ultimo, el riesgo de eleccién es la incertidumbre o la
preocupacion que siente un cliente al tomar una decision entre varias opciones, debido
a la posibilidad de que la eleccién no sea la mas adecuada o satisfactoria (Torres y
Chero, 2020).

La dimension actitudinal, se refiere a las actitudes, creencias y percepciones internas
gue los clientes tienen hacia la empresa y sus productos o servicios, las actitudes acttan

como filtros cognitivos y emocionales que influyen en la forma en que los clientes
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interpretan y responden a sus experiencias con la empresa; en este contexto, es crucial
que los clientes desarrollen actitudes positivas hacia la empresa, su marca y sus
productos o servicios, esto significa que los clientes deben sentir una conexion
emocional y una valoracion favorable hacia la empresa, ademas, es importante que los
clientes perciban que la empresa cumple con sus expectativas, brinda un excelente
servicio, y ofrece productos o servicios de calidad. Las actitudes positivas hacia la
empresa y sus productos o servicios contribuyen a la fidelizacion de los clientes, ya que
generan una mayor predisposicion a repetir compras, recomendar la empresa a otros y
mantener una relacion a largo plazo; por lo tanto, es fundamental que las empresas se
esfuercen por cultivar y fortalecer las actitudes positivas de sus clientes a través de
estrategias de satisfaccion, comunicacion efectiva, calidad y valor agregado en sus
productos o servicios, ademas influye en el comportamiento y las decisiones de compra
de los clientes, también se relaciona con la confianza y la percepcion de valor, esta
percepcion de valor genera un sentido de satisfaccion y refuerza la actitud positiva del
cliente, tomando en cuenta el sentido de abordar y gestionar las actitudes de los clientes
(Pierrend, 2020).

La necesidad por el producto es el grado en que los clientes experimentan una carencia
o deseo que puede ser satisfecho mediante la adquisicion de un determinado producto
0 servicio, esta necesidad surge de diversas razones, como la solucién de un problema,
la mejora de una situacion o la satisfaccidén de un deseo (Pierrend , 2020). Por otro lado,
los aspectos del producto se refieren a las caracteristicas, atributos y beneficios que
ofrece un producto, los cuales influyen en la percepcién y la valoracion que los clientes
tienen sobre él. La recomendacion se relaciona con la disposicién de los clientes a hablar
positivamente sobre un producto o servicio y a compartir su experiencia con otros, es un
indicador de satisfaccion, confianza y lealtad hacia la marca. La intencion de compra se
refiere a la predisposicion y el interés que tienen los clientes en adquirir un producto o
servicio en particular, este indicador muestra la intencién o el plan de accién del cliente
para realizar una compra en el futuro cercano. Por ultimo, la probabilidad de cambio se
refiere a la posibilidad de que los clientes cambien de una marca o producto a otro, esta
probabilidad est4 influenciada por diversos factores, como la insatisfaccion con la marca
actual, la aparicidn de alternativas mas atractivas o la influencia de recomendaciones de

otros clientes (Burbano et al., 2018).

Finalmente, la propension a la lealtad se refiere a la disposicion o tendencia que tienen
los clientes a mantener una relacion a largo plazo con una empresa, marca o producto,
se trata de la medida en la que un cliente se inclina a seguir comprando y siendo fiel a

una determinada opcion, incluso en presencia de competidores o alternativas en el



25

mercado, este es un concepto clave en el &mbito de la fidelizacién de clientes, ya que
es un indicador de la estabilidad y la continuidad de la relacion entre el cliente y la
empresa, se basa en la satisfaccion, la confianza, la calidad percibida, la experiencia
positiva y el valor obtenido por el cliente a lo largo del tiempo, ademas reconoce el autor
gue no es estatica y puede variar en funcion de diversos factores, por lo tanto, es
esencial que las empresas gestionen de manera proactiva y constante la satisfaccion
del cliente, la calidad del producto o servicio, la comunicacién y la percepcién de valor,
para mantener y fortalecer la propension a la lealtad, siendo medida y monitoreada a
través de diferentes métricas, como la frecuencia de compra y entre otros (Pierrend ,
2020).

La experiencia de compra se refiere al conjunto de percepciones, emociones y
satisfaccion que un cliente experimenta durante todo el proceso de adquisicién de un
producto o servicio, desde el momento en que el cliente se acerca al punto de venta o
sitio web, hasta la interaccion con el personal, la calidad del servicio, la facilidad de

navegacion, el proceso de pago y la postventa (Duran et al., 2020).
2.3. Definicion de términos basicos

Actitud positiva del cliente: Se refiere a la disposicibn o mentalidad optimista y
favorable que tiene un cliente hacia una empresa, producto o servicio, implica una actitud
receptiva, abierta y colaborativa por parte del cliente, lo cual puede influir positivamente
en su relacién con la empresa y su disposicion para realizar compras 0 mantener una

interaccion satisfactoria (Wongkitrungrueng et al., 2019).

Experiencia del consumidor: Es la percepcién y sentimientos totales de un consumidor
resultantes de la interaccién con una marca, producto o servicio en todos los puntos de

contacto (Herrera, 2020).

Lealtad hacia la empresa: Es la disposicibn o compromiso que tiene un cliente para
seguir eligiendo y manteniendo relaciones comerciales con una empresa o0 marca a lo
largo del tiempo, implica que el cliente prefiere repetir compras o0 contrataciones con la
misma empresa, incluso cuando se le presentan alternativas competitivas (Torres y
Chero, 2020).

Millennials: Se refiere a la generacién de personas nacidas aproximadamente entre
1981 y 1996, son a menudo caracterizados por su familiaridad y comodidad con la
tecnologia, su orientacion hacia los valores y su comportamiento de consumo

diferenciado (Vilanova, 2019).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion

3.1.1. Ubicacion politica

Tarapoto es la capital de la provincia de San Martin, ubicada en el departamento de
San Martin en Peru. Es un distrito de la provincia y cuenta con su propio gobierno
local, encabezado por un alcalde y un consejo municipal. A nivel politico, Tarapoto se
encuentra en la region de San Martin, una de las 25 regiones politico-administrativas
del Perd. La regién de San Martin tiene su propio gobierno regional, liderado por un
gobernador regional y un consejo regional, y tiene jurisdiccién sobre varios distritos,

incluido Tarapoto.

3.1.2. Ubicacién geografica

Tarapoto es una ciudad situada en la region de San Martin, al norte de Perl. Se
encuentra aproximadamente a 874 kilometros al noreste de Lima, la capital del pais.
Tarapoto esta ubicada en la parte baja de la cordillera de los Andes, en la selva
amazobnica peruana. Sus coordenadas geograficas son aproximadamente 6° 29' de
latitud sur y 76° 21' de longitud oeste. La ciudad se encuentra a una altitud promedio

de alrededor de 356 metros sobre el nivel del mar.

3.1.3. Periodo de ejecucion

Noviembre del afio 2023.

3.1.4. Autorizaciones y permisos

En la tesis no se aplico.

3.1.5. Control ambiental y protocolos de bioseguridad

En la tesis no se aplico.

3.1.6. Aplicacién de principios éticos internacionales

El desarrollo de la investigacion debe estar fundamentado en principios éticos
sustanciales que garanticen una realizacibn aceptable y respetuosa hacia las
personas involucradas, estos principios éticos son esenciales para asegurar la
proteccion de los derechos y el bienestar de los participantes. El primero de estos
principios éticos es el respeto hacia las personas, lo cual implica reconocer la
capacidad y el derecho de cada individuo para tomar sus propias decisiones, esto

implica brindar autonomia y respetar la autodeterminacion de los participantes,
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asegurandose de obtener su consentimiento informado de manera voluntaria y

plenamente consciente (Alvarez, 2018).
3.2. Sistema de variables
Variable Independiente: Estrategias de marketing relacional.

Variable empirica 1: Geomarketing e inteligencia de datos, Red de ventas, Puntos

de venta, Base de datos.

Variable empirica 2: Motivacibn a empleados, Uso de paginas web, Uso de

aplicaciones, Uso de encuestas.

Variable empirica 3: Uso de medios digitales, Promociones, Presentacion del

negocio, Relacion con el publico.
Variable dependiente: Fidelizacion de los clientes.

Variable empirica 1: Conductual, Preferencia por el producto, Aburrimiento en el

servicio, Gusto por el producto, Riesgo de eleccion.

Variable empirica 2: Actitudinal, Necesidad por el producto, Aspectos del producto,

Recomendacion, Intencién de compra, Probabilidad de cambio.

Variable empirica 3: Propension a la lealtad, Experiencia de compra, Trato del

personal, Competencia del personal.

Tabla 1
Descripcién de variables del objetivo especifico 1

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de estrategias de marketing relacional en las
Florerias, Tarapoto afio 2022.

Unidad de

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro .
medida

Red de ventas

Puntos de ventas

Base de datos

Uso de paginas web

Motivacion a empleados Uso de aplicaciones Encuesta/Cuestionario  Ordinal
Uso de encuestas

Geomarketing e inteligencia de
datos

Promociones
Presentacion del
negocio

Relacion con el pablico

Uso de medios digitales

Nota: Elaboracion propia
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Descripcion de variables del objetivo especifico 2
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Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de fidelizacién de clientes en las Florerias,

Tarapoto afio 2022.

Variable abstracta

Variable concreta Medio de registro

Unidad de
medida

Conductual

Preferencia por el producto

Aburrimiento en el servicio

Gusto por el producto
Riesgo de eleccion

Actitudinal

Riesgo de eleccion

Necesidad por el producto
Aspectos del producto
Recomendacion

Intencién de compra
Probabilidad de cambio

Encuesta/
Cuestionario

Propension a la
lealtad

Experiencia de compra
Trato del personal
Competencia del personal

Ordinal

Nota: Elaboracion propia

Tabla 3

Descripcion de variables del objetivo especifico 3

Objetivo especifico 3: Determinar el nivel de las dimensiones de la variable estrategia de
marketing relacional de clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Un'da.d de
medida
_ Red de ventas
Geomarketing e
e X Puntos de ventas
inteligencia de datos
Base de datos
Uso de paginas web
Motivacion a empleados Uso de aplicaciones ] ] ]
Encuesta/Cuestionario Ordinal

Uso de encuestas

Uso de medios digitales

Promociones

Presentacion del
negocio
Relacion con el
publico

Nota: Elaboracién propia



Tabla 4

Descripcion de variables del objetivo especifico 4
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Objetivo especifico 4: Determinar el nivel de las dimensiones de la variable fidelizacion de
clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022.

Variable abstracta

Variable concreta

Unidad de

Medio de registro medida

Conductual

Preferencia por el
producto

Aburrimiento en el servicio
Gusto por el producto
Riesgo de eleccion

Actitudinal

Riesgo de eleccion

Necesidad por el producto
Aspectos del producto
Recomendacion

Intencién de compra
Probabilidad de cambio

Propension a la
lealtad

Experiencia de compra
Trato del personal
Competencia del personal

Encuesta/

Cuestionario Ordinal

Nota: Elaboracion propia

Tabla 5

Descripcion de variables del objetivo especifico 5

Objetivo especifico 5: Identificar la influencia de las dimensiones de la variable estrategia de
marketing relacional con la fidelizacién de clientes en las Florerias, Tarapoto afio 2022.

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Un'da.d de
medida
_ Red de ventas
Geomarketing e
L X Puntos de ventas
inteligencia de datos
Base de datos
Uso de paginas web
Motivacion a empleados Uso de aplicaciones . ) )
Encuesta/Cuestionario Ordinal

Uso de encuestas

Uso de medios digitales

Promociones
Presentacion del
negocio
Relacién con el
publico

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 6
Descripcion de variables del objetivo especifico 6

Objetivo especifico 6: Identificar la influencia de las dimensiones de la variable fidelizacion
de clientes con las estrategias de marketing en las Florerias, Tarapoto afio 2022.

Unidad de

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro :
medida

Preferencia por el
producto
Conductual Aburrimiento en el servicio

Gusto por el producto
Riesgo de eleccion

Riesgo de eleccion
Necesidad por el producto Encuesta/

Actitudinal Aspectos del producto Cuestionario
Recomendacion
Intencién de compra
Probabilidad de cambio

Experiencia de compra
Trato del personal
Competencia del personal

Ordinal

Propension a la
lealtad

Nota: Elaboracion propia

3.3. Procedimientos de la investigacion

El procedimiento de investigacidn se basoé en la técnica de encuesta, donde se utilizé
un cuestionario para recopilar la opinién o percepcién de la muestra seleccionada. El
cuestionario consté de una lista de preguntas relacionadas con las dimensiones e
indicadores de las variables de estudio. En este caso, las variables a medir son las
estrategias de marketing relacional, que se compone de tres dimensiones con un total
de 9 indicadores, y la fidelizacion de los clientes, que consta de tres dimensiones con
12 indicadores al final de la variable. Para la respuesta de cada pregunta del
cuestionario, se utilizard una escala tipo Likert, donde los participantes podran
seleccionar una opcién entre varias alternativas que representen su nivel de acuerdo
o desacuerdo con las afirmaciones planteadas. Antes de la aplicacion de los
cuestionarios, se llevé a cabo una validacion de los mismos mediante un juicio de
expertos. Este proceso implica someter los cuestionarios a la evaluacion de

especialistas en el campo de estudio para asegurar su adecuacion y claridad.

Tipo y nivel de la investigacién

El tipo de investigacion que se utilizé en este caso es la investigacion aplicada, esta
forma de investigacion se basa en la utilizacién de los conocimientos adquiridos a
través de la investigacion bésica para resolver problemas practicos y generar

soluciones inmediatas, se enfoca en la aplicacién de teorias, conceptos y métodos
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cientificos para abordar desafios y situaciones concretas en diversos campos
(Carhuancho et al., 2019).

El disefio que se emple6 fue correlacional-causal, en este caso el presente estudio,
buscé indagar sobre la influencia particular del Geomarketing, la motivacién de
empleados y el uso de medios digitales en la fidelizacion de clientes, identificando
sus relaciones y correlaciones para contribuir al entendimiento integral de las
dinamicas del mercado florestero en Tarapoto durante el afio 2022. El disefio ha sido

no experimental.

Poblacion y muestra

Poblacién

La poblacion se refiere al conjunto de personas u objetos que se desea estudiar con
el proposito de obtener informacion sobre un fenémeno especifico, es la base sobre
la cual se lleva a cabo la investigacion y se obtienen los datos necesarios para el
analisis y las conclusiones (Naupas et al., 2018). La poblacion han sido la cantidad
de clientes de las florerias ubicadas en Tarapoto, esto debido a que no existe un
registro exacto de la cantidad de personas que acuden a la florearia (poblacién

desconocida o infinita).
Muestra

La muestra es una porcién o subconjunto mas pequefio de la poblacién total que se

selecciona para patrticipar en el estudio, la cual se elige cuidadosamente para que

represente adecuadamente las caracteristicas y la diversidad de la poblacion de

interés. (Naupas et al., 2018). La muestra ha sido 384 clientes de las florerias

ubicadas en Tarapoto (muestreo probabilistico, formula de poblacién desconocida).
Z.” * PQ

N:e—2

De manera que se obtiene una muestra de 384 clientes de las florerias ubicadas en
Tarapoto.

Criterios de inclusién: compradores de florerias, consumidores de la ciudad de
Tarapoto.

Criterios de exclusion: compradores de calzado, consumidores fuera de Tarapoto.
Disefio analitico, muestral y experimental

El enfoque es netamente cuantitativo debido a que se basa en una medicion de los

datos enfocdndose en la recoleccién y el andlisis para contrastar las hipotesis
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establecidas guiandose de los indicadores (Sanchez et al., 2018). El disefio es no

experimental.

Esquema:
V1
M [
V2
Donde:
M: muestra

V1: Estrategias de marketing relacional
V2: Fidelizacion de los clientes

i: Influencia



CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultado general

Tabla 7.
Prueba de correlacion general
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Fidelizacion de
clientes

Estrategias de marketing Rho
relacional P-value

,848™
,000

Nota: Elaboracion propia

En la tabla se observa que el valor de correlacién entre las variables de estudio es de

0.848, ello indica una influencia significativa entre las estrategias de marketing

relacional y la fidelizacion de clientes, asi mismo existe una influencia del 72% de

acuerdo a los resultados del R? por lo tanto, se acepta la hipétesis general, ello

demuestra que mientras mejor sean las estrategias de marketing en las empresas de

florerias seria mejor la fidelizacion de clientes.

4.2. Resultado especifico 1

Tabla 8.
Resultados descriptivos de la variable estrategias de marketing relacional
- ., Rango
Calificacion Desde Hasta Frec. v
Deficiente 21 48 209 54%
Regular 49 76 127 33%
Eficiente 77 105 48 13%
Total 384 100%

Nota: Elaboracién propia



60%

50%

40% 54% ‘

30%

13%
0,

20% y
10%

0%

33%

Deficiente Regular

Figura 1
Estrategias de marketing relacional
Nota: Elaboracion propia
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Eficiente

Los resultados que se muestran que la variable estrategias de marketing relacional

esta en 54% se encuentra en un nivel deficiente, porque no establecen y mantener

relaciones sdlidas a largo plazo con sus clientes, mientras que el 33% respondié que

se encuentra en un nivel regular y solo el 13% mencionaron que las estrategias se

encuentran en un nivel eficiente, debido a que manejan la reputacion y la imagen de

marca.

4.3. Resultado especifico 2

Tabla 9.

Fidelizacion de clientes

- ., Rango
Calificacion Desde Hasta Frec. &

Baja 24 55 208 54%
Regular 56 87 122 32%
Alta 88 120 54 14%
Total 384 100%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 2
Fidelizacion de clientes
Nota: Elaboracion propia

Es importante sefialar los resultados descriptivos de la variable fidelizacion de
clientes como se observa, se muestra que los clientes mencionaron que se encuentra
la variable en un nivel bajo con un 54%, ello debido a que estas empresas no toman
conciencia que los clientes fidelizados se convierten en embajadores de la empresa,
compartiendo su experiencia positiva con otros y recomendando activamente los
productos o servicios. Asi mismo en un 32% presenta un nivel regular y solo el 14%
mencionan que la fidelizacion de clientes es alta, porque estan empezando a generar
confianza con sus clientes.

4.4. Resultado especifico 3

Tabla 10.
Variable estrategias de marketing relacional
Dimensidn Calificacion Rango Frec. %
Desde Hasta
) Deficiente 7 15 201 52%
Geomarketinge oo 1oy 16 24 122 32%
inteligencia de -
datos Eficiente 25 35 61 16%
Total 384 100%
Deficiente 6 13 206 54%
Motivacion a Regular 14 21 122 32%
empleados Eficiente 22 30 56 15%
Total 384 100%
Deficiente 8 18 221 58%
Uso de medios  Regular 19 29 115 30%
digitales Eficiente 30 40 48 13%
Total 384 100%

Nota: Elaboracion propia
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Eficiente N 13%
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Figura 3

Variable estrategias de marketing relacional
Nota: Elaboracion propia

Los datos proporcionados, se muestra el comportamiento de las dimensiones de la
variable 1, donde indica que la dimensién geomarketing e inteligencia de datos se
muestra en un nivel deficiente en un 52%, al mismo tiempo también en un nivel
deficiente en un 54% se muestra la dimensién motivacion a empleados y por Gltimo
en cuanto al uso de medios digitales también se observa que se encuentra en un
nivel deficiente con un 58%.

4.5. Resultado especifico 4

Tabla 11.
Variable fidelizacion de clientes
Dimension Calificaciéon Rango Frec. %
Desde Hasta
Deficiente 8 18 208 54%
[0)
Conductual Re.zg.ular 19 29 120 31%
Eficiente 30 40 56 15%
Total 384 100%
Deficiente 10 22 205 53%
[0)
Actitudinal Rggular 23 35 118 31%
Eficiente 36 50 61 16%
Total 384 100%
Deficiente 6 13 209 54%
Propensiébnala  Regular 14 21 113 29%
lealtad Eficiente 22 30 62 16%
Total 384 100%

Nota: Elaboracion propia
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Nota: Elaboracion propia

Asi mismo los resultados obtenidos, en cuanto al comportamiento de las dimensiones
de la variable 2, se muestra que la dimensién conductual se encuentra en un nivel
deficiente en un 54% al igual que la dimensién actitudinal en un 53% y por ultimo en
cuanto a la dimensién propensién a la lealtad también se muestra deficiente en un
54%.

4.6. Resultado especifico 5

Tabla 12.
Relacion de las dimensiones de la variable estrategias del marketing relacional con la
variable fidelizacion de clientes

Dimensiones de las estrategias del marketing Fidelizaciéon de
relacional clientes
*%
Geomarketing e inteligencia de datos Rho 174
Sig. 0.000
*%
Motivacion a empleados Rho 173
Sig. 0.000
*%
Uso de medios digitales Rho 171
Sig. 0.000

Nota: Elaboracion propia

Es muy importante sefialar que en la tabla 15, se observa el analisis correlacional que
se aplicd al comportamiento de las dimensiones de la variable estrategias del
marketing relacional y la variable fidelizacion de clientes, aqui se observa que tras la
aplicacion del Rho Spearman se muestra una influencia significativa entre las

dimensiones, siendo la dimension de geomarketing e inteligencia de negocios que se
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encuentra en un nivel alto con R?de 60%, sobre la variable 2, pues permite ver que
mientras mejor sean las estrategias de geomarketing e inteligencia de datos mejor
serd la fidelizacién de los clientes en las empresas de florerias.

4.7. Resultado especifico 6

Tabla 13.
Relacion de las dimensiones de la variable fidelizacién de clientes con la variable
Estrategias de marketing relacional

Estrategias de

Dimension la fidelizacion lien ; .
ensiones de la fidelizacion de clientes marketing relacional

*%
Conductual Rho 776
Sig. 0.000
*%
Actitudinal Rho 771
Sig. 0.000
*%
Propensién a la lealtad Rho 772
Sig. 0.000

Nota: Elaboracion propia

Se observa el andlisis de correlacién de fidelizacion de clientes y las estrategias de
marketing relacional, asi mismo se observa que la dimensién conductual influye en

un 61% sobre la variable 2.

Discusion de resultados

Es muy importante sefalar que los resultados generales, para medir la influencia
entre las variables de estudio se pudo comprobar la existencia de una influencia
significativa de las variables 0.848, este resultado hace que se acepte la hipotesis de
investigacion, por su parte Ambrocio (2021), manifiesta que el marketing digital si
influye en la fidelizacién de clientes, lo mismo manifiesta Huacchillo y Ruiz (2022),
menciona que la variable geomarketing y la fidelizacion de clientes tienen una
correlacion significativa. Estos resultados al ser comparados con la teoria se puede
mencionar que las estrategias de marketing relacional desempefian un papel
sustancial en el éxito de las empresas en la actualidad, en un entorno empresarial
altamente competitivo y saturado de opciones, es cada vez mas concurrente en la
dificultad de atraer y retener a los clientes, es aqui donde las estrategias de marketing
relacional se vuelven vitales, ya que se centran en establecer y mantener relaciones
soOlidas y a largo plazo con los clientes; siendo una de las razones principales, su

capacidad para generar lealtad en los clientes, al construir relaciones significativas,
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personalizadas y basadas en la confianza, las empresas pueden fomentar la lealtad
y el compromiso de sus clientes de acuerdo Affran et al. (2019).

Asi mismo los resultados descriptivos muestran el comportamiento de la variable que
se encuentra en un nivel deficiente, por su parte Miranda et al. (2022), concluye la
importancia de desarrollar el marketing relacional para crear y mantener los clientes,
resaltandose el uso de las redes sociales, fomentando una conexion emocional con
los consumidores. De acuerdo a las estrategias de marketing relacional son un
enfoque estratégico que busca mantener y establecer relaciones sélidas y a largo
plazo con los clientes, basandose en la premisa de que el éxito de una empresa no
solo depende de atraer nuevos clientes, sino también de retener y fidelizar a los
existentes, menciona Steinhoff et al. (2019). También se desarrolla en construir
conexiones emocionales con los clientes, comprendiendo sus necesidades y
ofreciéndoles soluciones personalizadas, para adquirir nuevos clientes y lograr que
ellos recomienden la marca a otros, reconoce el autor que estas estrategias incluyen
diversas tacticas, para desarrollar campafas de marketing personalizadas (Shawky,
2020).

Por su parte en cuanto al comportamiento a la fidelizacién de clientes, la variable se
encuentra en un nivel bajo estos resultados al ser comparados con Guangasi et al.
(2021), de acuerdo a los resultados se conoce 39% de los clientes realizan sus
compras mensualmente, el 48% a veces ha recibido algin descuento o promocion,
el 76% nunca ha recibido un servicio adicional. Se concluyé en la investigacion
conociéndose que el disefio de estrategias de acuerdo al marketing relacional
incrementa el nivel de la fidelizacion de los clientes. Por su parte la teoria menciona
gue la fidelizacion de los clientes es una estrategia empresarial que tiene como
objetivo principal establecer relaciones a largo plazo con los clientes existentes,
promoviendo su lealtad hacia la marca y generando repetidas compras, se centra en
desarrollar una conexion emocional y una experiencia positiva para los clientes,
brindandoles un valor continuo que los mantenga comprometidos y satisfechos
(Budianto, 2019).
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CONCLUSIONES

Con respecto a los resultados del objetivo general, se observa que el valor de
correlacion entre las variables es de 0.848, ello indica que existe una influencia
significativa en un 72%, es decir mientras mejor sean las estrategias de

marketing relacional mejor serd la fidelizacion de los clientes.

El nivel de las estrategias de marketing relacional, se observa que el 54% de
los resultados los clientes manifestaron que se encuentra en un nivel
deficiente, porque las empresas no estan estableciendo y fortaleciendo
relaciones solidas con sus clientes, implicando conocer en profundidad a los
clientes, entender sus necesidades, deseos y preferencias, y adaptar las

estrategias de marketing en funcion de esa informacion.

Asi mismo el nivel de fidelizacién de clientes se encuentra en un nivel bajo con
un 54%, esto debido que las empresas de florerias no buscan establecer una
relacion duradera y de confianza con sus clientes existentes, con el fin de
garantizar su lealtad y preferencia a largo plazo, basandose en el

reconocimiento de que retener a los clientes actuales.

Con respecto a las dimensiones de la variable estrategias de marketing, se
muestra que la dimension medios digitales se encuentra en un nivel deficiente
con un 58%, esto debido que las empresas de florerias no utilizan las
herramientas y canales de comunicacién electrénicos para promover, publicitar
y comercializar productos o servicios, asi como para interactuar con los

clientes y audiencias en el entorno digital.

En cuanto al nivel de las dimensiones de la fidelizacion de clientes, se observa
gue la dimensién conductual y la dimension de propensién a la lealtad se
muestran deficientes en un 54%, esto debido al aspecto conductual las
empresas no analizan una serie de comportamientos como la realizacion de
compras repetitivas y sobre la disposicion o tendencia que tienen los clientes

a mantener una relacién a largo plazo.

Impacto de los parAmetros de la estrategia de marketing relacional en la
fidelizacion del cliente. Se ha observado que aspectos del geomarketing y la
analitica empresarial influyen en la fidelidad de los clientes hasta en un 60%.
Esto significa que las empresas de flores necesitan mejorar sus estrategias de

geomarketing para aumentar la lealtad de los clientes individuales.
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7. Finalmente, el impacto del aspecto de fidelizacion del cliente en la estrategia
de marketing relacional: Se observa que el aspecto conductual influye en el
61% de las variables de la estrategia de marketing relacional. Esto significa
gue las empresas de flores necesitan mejorar ciertos aspectos del
comportamiento de los clientes para tener un impacto positivo en su estrategia

de marketing relacional.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que las empresas de florerias en la ciudad de Tarapoto,
implementen las estrategias de marketing relacional ya que desempefian un
papel sustancial en el éxito de las empresas en la actualidad, en un entorno
empresarial altamente competitivo y saturado de opciones, es cada vez mas
concurrente en la dificultad de atraer y retener a los clientes.

Se recomienda a las empresas de Florerias de la ciudad de Tarapoto,
desarrollar o construir conexiones emocionales con los clientes,
comprendiendo sus necesidades y ofreciéndoles soluciones personalizadas,
para adquirir nuevos clientes y lograr que ellos recomienden la marca a otros,
reconoce el autor que estas estrategias incluyen diversas tacticas, para
desarrollar campafias de marketing personalizadas.

Se recomienda a las empresas de Florerias que deben establecer relaciones a
largo plazo con los clientes existentes, promoviendo su lealtad hacia la marca
y generando repetidas compras, se centra en desarrollar una conexion
emocional y una experiencia positiva para los clientes, brindandoles un valor
continuo que los mantenga comprometidos y satisfechos.

Se recomienda a las empresas de floreria, utilizar la estrategia de geomarketing
gue es una disciplina que combina el analisis geografico con estrategias de
marketing, que se basan en el uso de herramientas y técnicas que permiten
comprender y aprovechar la informacion espacial para tomar decisiones
estratégicas relacionadas con la ubicacion y el mercado objetivo, empleando
datos geogréficos para identificar oportunidades de negocio, optimizar la
distribucion de recursos.

Al mismo tiempo se recomienda a las empresas de florerias enfocarse en el
aspecto conductual pues desempefia un papel crucial en el proceso de
fidelizacion de clientes, esta dimension se centra en los comportamientos
observables de los clientes, es decir, en las acciones concretas que realizan y
en cdmo interactdan con la empresa a lo largo del tiempo.

Al mismo tiempo se recomienda a las empresas que se dedican al rubro de
florerias, implementar acciones de estrategias de marketing relacional para
establecer y fortalecer relaciones sélidas con sus clientes, basandose en el
reconocimiento de que el éxito empresarial, a través de la creacién de una gran
experiencia positiva para el cliente en todas las etapas de su relacion con la

empresa.
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Por ultimo, se recomienda que las empresas de florerias puedan enfocarse en
la fidelizacion de clientes ya que contribuye a fortalecer la relacion con ellos,
generando confianza y satisfaccion, asi como proporciona a la empresa una
ventaja competitiva en el mercado, brindando a la empresa la oportunidad de
obtener informacion valiosa sobre sus clientes y sus preferencias, a través del

seguimiento y analisis de datos.
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general:

¢,Cual es la influencia de
las estrategias de
marketing relacional en
la fidelizacién de clientes
en las Florerias,

Tarapoto afio 20227

Problemas
especificos:
PE1:

estrategias de marketing

¢,Coémo son las

relacional en las
Florerias, Tarapoto afio
20227
PE2:

fidelizaciéon de clientes

,Como es la
en las Florerias,
Tarapoto afio 20227

PE3:

encuentran

¢Coémo se

las

Objetivo general:

Determinar la
influencia de las
estrategias de
marketing relacional

en la fidelizacion de

clientes en las
Florerias, Tarapoto
afo 2022.

Objetivos
especificos:

OE1l: Determinar el

nivel de estrategias

de marketing
relacional en las
Florerias, Tarapoto
afio 2022

OE2: Determinar el
nivel de fidelizacion

de clientes en las

Hipotesis general:

Las estrategias de
marketing  relacional
influyen

significativamente en la
fidelizacién de clientes
en las Florerias,

Tarapoto afio 2022.

Hipotesis
especificas:
HE1l: El nivel de
estrategias de

marketing relacional en

las Florerias, Tarapoto

afo 2022, es
deficiente.
HE2: El nivel de

fidelizacion de clientes

en las Florerias,

Geomarketing e

inteligencia  de

Red de ventas

Puntos de venta

datos Base de datos
Uso de paginas web
. Moativacion a | Uso de aplicaciones
Estrategias de
. empleados
marketing
) Uso de encuestas
relacional
Promociones
Presentacion del
Uso de medios negocio
digitales
Relacién con el publico
Preferencia por el
producto
Aburrimiento en el
Fidelizaciéon .
Conductual servicio

de los clientes

Gusto por el producto

Riesgo de eleccion

Tipo:
Aplicada

Enfoque:

Cuantitativo

Disefio:

No experimental

Nivel:

Correlacional-Causal

Poblacion:
Cantidad de clientes de
las florerias ubicadas

en Tarapoto.

Muestra:
384 clientes de las
florerias ubicadas en

Tarapoto (muestreo
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dimensiones de la
variable estrategia de
marketing relacional de
clientes en las Florerias,
Tarapoto afio 20227

PE4: ¢,Coémo se
encuentran las
dimensiones de la
variable fidelizacion de
clientes en las Florerias,
Tarapoto afio 20227

PE5: ¢(Cudl es la
influencia de las
dimensiones de la
variable estrategia de
marketing relacional con
la fidelizacién de clientes
en las Florerias,

Tarapoto afio 20227

PE6: ¢(Cual es la
influencia de las
dimensiones de la
variable fidelizacion de

Florerias,
afo 2022.

OE3: Determinar el

Tarapoto

nivel de las
dimensiones de la
variable estrategia de
marketing relacional
de clientes en las
Florerias,
afio 2022.

OE4: Determinar el

Tarapoto

nivel de las
dimensiones de la
variable fidelizacién
de clientes en las
Florerias,
afio 2022.

Tarapoto

OES5: Identificar la
influencia de las
dimensiones de la
variable estrategia de
marketing relacional
con la fidelizacion de

Tarapoto afio 2022, es
deficiente.

HE3: El nivel de las
dimensiones de la
variable estrategia de

marketing relacional de

clientes en las
Florerias, Tarapoto
afio 2022, son
regulares.

HE4: El nivel de las
dimensiones de la

variable fidelizacién de

clientes en las
Florerias, Tarapoto
afio 2022, son
regulares.

HE5: Las dimensiones

de la variable
estrategia de
marketing  relacional
influyen

significativamente con

Necesidad por el
producto

Aspectos del producto

Actitudinal Recomendacion
Intencién de compra
Probabilidad de
cambio
Experiencia de
compra

Propensién a la

lealtad

Trato del personal

Competencia del

personal

probabilistico, formula
de poblacién
desconocida)

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

Método estadistico:
Analisis inferencial vy

descriptivo




54

clientes con las

estrategias de marketing
en las Florerias,

Tarapoto afio 20227

clientes en las
Florerias, Tarapoto
afio 2022.

OE®6: Identificar la
influencia de las
dimensiones de la
variable fidelizacién
de clientes con las
estrategias de
marketing en las
Florerias, Tarapoto
afo 2022.

la fidelizaciéon de

clientes en las
Florerias, Tarapoto
afo 2022.

HEG6: Las dimensiones
de la variable
fidelizacion de clientes
influyen
significativamente con
las estrategias de
marketing en las
Florerias, Tarapoto
afo 2022.

Nota: Elaboracion propia
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Buen dia estimado(a) participante, actualmente estoy realizando una investigacion, por lo

cual solicito su colaboracion respondiendo cada pregunta presentado basandose es su

propia perspectiva y objetividad.

Por favor marque con una (X) segun corresponda, los de item en una escala del 1 al 5

indican lo siguiente:

Escala de Totalmente en ) De Totalmente
o Desacuerdo | Indiferente
Medicién desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Valoracién 1 2 3 4 5
D |N°|items 1(2[3(4|5

Geomarketing e inteligencia de datos

¢ Considera que nuestra red de ventas cumple con sus
expectativas en términos de disponibilidad de productos y

servicios?

¢, Cree usted que nuestra red de ventas brinda un servicio al

cliente eficiente y satisfactorio?

¢ Considera que la red de ventas es accesible y proporciona

informacién clara y precisa sobre los productos y promociones?

¢ Considera usted que los comercios ofrecen un ambiente

agradable y acogedor para realizar sus compras?

¢,Cree usted que los comercios cuentan con un personal
capacitado y amable que brinda una atencién al cliente de

calidad?

¢ Considera que los comercios, tienen informacién y preferencias,

actualizadas sobre usted?

¢,Cree usted que tener una base de datos permite brindar un
servicio personalizado y adaptado a sus necesidades

individuales?

Motivac

¢La pagina web, con la que cuentan los comercios de floreria es

facil de navegar y encontrar la informacién que busca?
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¢La péagina web proporciona una experiencia de usuario

satisfactoria, con un disefio atractivo y funcionalidades utiles?

10

¢La aplicacion movil es facil de usar y tiene una interfaz intuitiva?

11

¢Las apps de los comercios ofrecen funcionalidades Utiles y

mejoran su experiencia como cliente?

12

¢ Consideras que las encuestas son relevantes y abordan temas

de su interés como cliente?

13

¢Crees que las encuestas son faciles de completar y no requieren

un tiempo excesivo de su parte?

Uso de medios digitales

14

¢Las promociones atraen tu atencion, ante tu intension de

compra?

15

¢ Consideras que las promociones y ofertas son atractivas y

beneficiosas para usted como cliente?

16

¢,Cree usted que las promociones y descuentos son comunicados
de manera clara y oportuna, facilitando su participacion y

aprovechamiento?

17

¢ Considera usted que la apariencia y presentacion de un negocio

influye en tu intensién de compra?

18

¢, Considera usted que la apariencia y presentacion de un negocio

refleja una imagen profesional y atractiva?

19

¢, Cree usted que la disposicion de productos, exhibiciones y
decoracion en el negocio crea un ambiente agradable y propicio

para su experiencia como cliente?

20

¢ Considera que el personal establece una relacion cercana y
amigable con usted como cliente, demostrando interés por sus

necesidades y brindando un servicio personalizado?

21

¢,Cree usted que las comunicaciones y acciones de atencion al
cliente son efectivas y resuelven sus consultas, problemas o

reclamos de manera satisfactoria?
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Buen dia estimado(a) participante, actualmente estoy realizando una investigacion, por lo

cual solicito su colaboracion respondiendo cada pregunta presentado basandose es su

propia perspectiva y objetividad.

Por favor marque con una (X) segun corresponda, los de item en una escala del 1 al 5

indican lo siguiente:

Escala de Totalmente en ) De Totalmente
o Desacuerdo | Indiferente
Medicion desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
D [N°|items 1(2[3(4|5

necesidades?

¢Un producto en comparacién con otros disponibles en el

1 | mercado en términos de calidad, funcionalidad, satisface sus

mercado?

¢ El producto de una floristeria se destaca y cumple sus

2 | expectativas en comparacion con los competidores en el

¢ Experimenta aburrimiento o falta de interés durante su

interaccion con el servicio o atencion al cliente?

Conductual

todo el proceso?

¢ Considera que el servicio 0 atencion al cliente de las floristerias

4 | es dinamico, interesante y capaz de mantener su atencion durante

encontrando satisfaccion y placer en su uso?

¢ Le agrada vy disfruta utilizar los productos en su vida diaria,

¢ El producto se adapta a su estilo, preferencias y gustos

personales, generando una conexién emocional positiva?

lugar de otras opciones en el mercado?

¢ Percibe algun riesgo o incertidumbre al elegir un producto en

¢,Considera que el producto le brinda confianza y seguridad en su

eleccion, minimizando los riesgos asociados a su compra 0 uso?

Actitudinal
(o]

problema especifico?

¢ Siente una necesidad o un fuerte deseo de adquirir y utilizar

nuestro producto para satisfacer sus necesidades o resolver un




58

10

¢ Considera usted que el producto es esencial y cumple con una
necesidad fundamental en su vida o actividades diarias?

11

¢, Considera que el producto que adquiere en una floreria de su
interés, tiene caracteristicas distintivas y sobresalientes que lo

diferencian de otros productos similares en el mercado?

12

¢ Considera que el producto cumple con altos estandares de
calidad, durabilidad y funcionalidad, brindando una experiencia

satisfactoria en su uso?

13

¢ Usted recomendaria el producto adquirido a familiares, amigos o
colegas que necesiten una solucion similar a la que ofrece nuestro

producto?

14

¢, Considera que el producto tiene los méritos suficientes para ser
recomendado a otras personas basandose en su experiencia y

satisfaccion personal?

15

¢ Tiene la intencién de comprar un producto en un futuro préximo,
teniendo en cuenta su necesidad y el valor percibido del

producto?

16

¢ Considera usted que el producto es una opcion atractiva y viable
para satisfacer su necesidad de compra, y esta dispuesto a

adquirirlo en un futuro cercano?

17

¢ Considera que existen otras opciones o alternativas en el
mercado que podrian satisfacer mejor sus necesidades en

comparacion con la floreria de su preferencia?

18

¢ Esta dispuesto a cambiar o probar otra marca o producto en el
futuro, en caso de encontrar una opcion que cumpla mejor con

sus expectativas y necesidades especificas?

Propensién a la lealtad

19

¢ Considera que su experiencia de compra ha sido satisfactoria y
cumplié con sus expectativas en términos de calidad, servicio y

atencion al cliente?

20

¢ Considera que las floristerias ofrecen una experiencia de compra
Unica y diferenciada en comparacién con otras opciones la

ciudad?

21

¢ Considera que el personal brind6 un trato amable, cortés y
profesional durante su interacciéon con ellos durante su

experiencia de compra?
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22

¢El personal se mostré dispuesto a ayudarle, responder sus
preguntas y resolver cualquier inquietud que tuviera durante su

experiencia de compra?

23

¢ El personal demostré un alto nivel de conocimiento y
competencia sobre los productos, brindandole informacion precisa
y util para su decisiéon de compra?

24

¢ Considera que el personal posee las habilidades y capacidades
necesarias para ofrecer recomendaciones adecuadas y

asesoramiento experto sobre los productos que ofrecen?
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