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RESUMEN

‘Estrategias de Marketing Relacional v su influencia en la Fidelizacidn de
Clientes en las Florarias, Tarapoto ano 2022°

La irmvestigacion tiene como objefivo Determinar |a infiusncia de |as estrategias

da marketng rﬁucimaﬂ en la fidelizacion de clientes en las Foreras, Tarapoto
afio 2022, fue de tipo aplicada v IH'-'D un niwel correlacional con un disefo no
axpermental, dorde se aplicd &l instrumento de recoleccion de datos a 384
clispies de las florerias de la ciudad de Tarapoto, asi mismo s& optd an realizar
ur analisis descripiive para medir 8l comporlamiento de las vanables y las
dimensiones ¥ un analisis inferencial para ver [a influencia de lasaanabbs ¥ las
dimensiones legandese asi como resullado principal, se observa gl valor de
correlacidn enfre las variables de estudio es de 0,848, ello indica que existe una
influencia significativa entre las estrateglas de marketing relacional v la
fidelizacion de clientes, asi mismo existe una influencia ded 72% de acuerdo a los
resultadas dal R2, por lo tanto, 52 acepla la hipﬂﬁli generzal, y asi mismo como
conclusion principal que el comporamiento de la wariable esirateglas de
markating mlaﬁurﬁ g8 observa que al 54% de log resullados los cliantas
manifesiaron gue se encuenira en un nvel da'n:iente, mientras gue el 33%
respondid gua sa ancuanira an un nival regular y solo gl 13% mancanaron gus
a8 astralegias S8 encusniran an u&nlum eficianta. Asi mismo [0s resultados del
objelivo especifica 2, muestran gue la variable fidelizacion de clisnies sa
ancuentra @n un nivel bajo con un 54%, en un 32% presenta un nivel regular y
sodo el 14% mencionan gue la fidelzacitn de clientas es alla,

Palabra claves: esirategas de marketng relacional, fidelizacidon de clientes,
empresas de florerias, geomarketing, conductual,
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ABSTRACT

“Relationship Marketing Strategies and their influence on Customer Loyvalty in
Florisis, Tarapoio vear 2022°

The hgacllm ol the research is io determine the influence of melationship
marketing stralegies on customer lovally in ﬂa&r shops in Tarapoto in the vear
2022, N was of an applied study and had a corrglational level with a non-
experimental design. where the data collection instrument was applied to 364
custiomars of flowar shops in the city of Tarapoto, In addition, a descriptliva
analyss was perfiomed o megsure the behavior of the vardables and dimensions
and an infarantial analysis to daterming the influsnce of the wvariables and
dimensions. The main result sl'-nu.rsé'lat the correlation value betwsaen the study
variables is 0848, which indicates that thars 5 a signilicant influance betwaan
raﬂallt&hﬁ: markating strategies and cusiomar lovalty, as well as an influenca of
72% according o the results of the RZ. therefore, the general hypothasis is
accapied, As tha mﬁt conclusion o the behasdor Of the relationsip marketing
Elra!anéﬁs- variable, § was observed thal 54% of the resulis of the clients stated
that i is at a deficient level, while 33% responded that it is at a regular level and
only 13% mentioned that the sirategies are at an efiicient level. Likewise, the
results of specific ohjective 2 showed that the custamer lovally variable ks at a low
level with 54%, with 32% prasenting a regular level and andy 14% mentioning 1hat
customer lovalty iz high.

Haywords: relabanship markating stralegiss, customar loyvally, Hower companias,

gaomarkaling, behaworal
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

En ¢l conjexto inflermacignal las esirmbegins de madeeting relacionsd han sido objebo de
esfudio en log Olfimes afos, debido que dversos autores reconocen la irgorlancs de
psie an &l contexte empresanal, debido al Gran aporte en la resolucidn de problemas
gue hen presentado @ empresa ubicada en |2 cludad de Guayanull sobre wna
inadecuada relacidn entre la empresa v el diente, debido que achualmente presantan
incorenientes para salisthcena s cligntaes ¥ crecer el maaio e sus ventss, notandose
que &l 88 6%% da os clientss astan tolaliments de acuardo &n que No presaMEn o
compromsn &l momenic de comprar, sdermds e 3% consldera no tener una confianza
apropiada con la empresa, debido & gus la iInformaciin gue B8la Droicia No genesd wna
conlianza especial en elins, rayendo consign dificultades para & desamalo empresadial
de la empress mencianada por enda reconads & aulor ke sestancial de la ulifdad da las
gafrateqias basandoss an el makating relacionsl debide & gue estas no han sido
impéementadas adecuadamente generando los porcentaiss mencionados con
anterdoridad [Choca &1 al, 2009)

Sin duda algunsa Eﬂdﬂzadhda loz clentas ag un e Imganante en B rentabilidad de
una ampresa, en la cual la presente invesligaciin reconoce que |la empresa ha habddo
una desercion de clientes significative en los Oitfmos afios 8 pesar de fas dversas
promociones & incentivos qua han olargado, la emprasa de venta dinscla ubkicada gn
Ciuayaguil en los Omos afos ba presentado un porcentaje de oeciente en sus dienes
considarando que tienen problemas al momento de fdelizar  obtenar nuswos clientes,
gin duda siguna esko e rafiejs an las ciffas que respaida |a imestigacin deblde 2 gue
el 55 da los chendas reconooe gus la alencidn por parts de la emprasa as inddarenta
iy asllins, enerand asi Gue A no eguiscan mids Su senicio Anaguana, 2022), Adigual
suceda con un punto de vanta de Starbucks en 12 ciudad de Guadalajgra, en &l cual &
3% de log ssisientas reconoccen que con indferentes al lugar debido &2 que no ea
saprien constantemants bienvenidos, el 28% o513 en un fobal desacuendo con i alencion
fue brinda & perscnal, ¥ pod GHFmo el 28% a8l en desacuerdo con la caldad de los
producias que brindan (Aguilar &1 al,, 20183,

En ! Perll las estrateglas de marksting relacional no son indferentes en el conlexto
emprasarial, debdo que ks OTimos afos las empresas han emads rigurcsaments
impdrtancis a amplaar gl marksting pam incrementar su canfidad ds chantes, asi coma
mantaner esing, gin enbargo s SMPpresencs recomican que tienen nconvemsentas
para adaptar estralegias de markeling relacional 8 su empresa debido & la falta de
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conaairmsnto ¥ profesionalisma por partes de ellos v en caso soquisran un gsnicio da
marketing. el cual s reapalda en que al 463 de allos considara en un nivel regular el
ma.lhﬂl:'g relacional empheado en la ernpresa, ademiés of 46.7% Se ubica en un nivel
reqular las necesdades de los clientes que presian ncia en laempresa, asi como
al 50% recondcs que No 58 hace un wso adecuado da @ geslion de bass de dalos ds
loe chantes, sin duda alguna e reauitados mostrades anterdormenste denotan el
defciente nivel del markeding redacional en las empoesas peruanas (Landeo, 2021),

El funcionamsnte ds una empresa depoende directamente del posiconamiesnts v la

fedelizaciin da los cisntes ants ella en &l caso de obtener chentes satisfechos la
BMPIESE MEprana su posicionsmiento y remabilidad, sn embargo diversas empiesas
fereiaras y congirucioras &n la cluded de Chiclayo han presentado nconvenienies para
rotener & sus clientes, por el cuad s¢ reconoce que el 45% de ellos vhicd en un nive|
medis sU expariencia coma cllente en la empresa, €l 509 se ublca en un nivel bajo la
CmunicaciOn que Minda a aves de la conlianza en o oagendzaciin, Asl oomd
reconocen l0s autcres que solamante el 51 % ubiquen un nivel madso s fidelizacion con
la gmpresay solamente al 20% réconoce Ser un chende fiel ante la empresa, notandose
la fidelzacin deficlents gwe manejan las empresas en Chiclayo, siendo este un

problema grave parm & crecimienta empresadial (Montenegro ¢ Ventura, 20205,
En & gonbexto local en la florerias uiacadas en la ciudad de Tarapolo. de acuerds al

observado en los clientes reconocen gue no mantienen una preferencia alta hacia
alguna emprasa 8210 56 daba a qua fens un abaurrimisnto hacia sl sarvicio que seoireca
dieminuyendo el guaty por la empresa v ol products, sdemas lss empresas no han
realipado esiratlegas gue hagan gue el chenle necesile o produdo v koes aspecios
especificos qua elos ofrecen, gensrando quse no haya una recomendacidn ¥ mucho
mangs una rtancudn da compra, disminuyandd 450 la probabilidad v la experianca al
momants e comprar en la tenda ademas el trato del personal no susle ser siempre
amable genesando asi una compelencia, Los proffemas antes mencionados se deban
a e las empresas dedicadas al rubro dis florsria no mantienen uma red y puntc de
vania aspacilico y adecuads, ademas la base de datas con la gue cusntan s& enduantra
destasada teniendo &=l Indormacion poco painents, esto generson tambdn gue as
BMpresas Ackual mente i cuentan aon una paging web ni aplicacionss parg legar 3 mas
chenies, a pesar de B2 promociones gue han lanzado s@ ubica en un nived bajo su
fidafizacidn debido a las wenlas maosiradas an los Olimos afos De seguir a la
problematice antes mencioneda los chentes no  asstirdn a las  florerias
COGUrTEnlements generando asi en elis una baja fidedizackn ante 13 empress, 13 cusl
oo verd afectada an o namend de ventas de alos.
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Frenta a allo =a planted mugnbhma ganaral: 3 Cual es la influenca ds a8 estralegias
de marketing relacionsl en la fidelizacién de cientas -BhlEI.EI Floreriga, Tarapoto afo
20227, ¥ womo problemas especilicos: JLomoe son h.bumlm;im e markefing
relachonal en las Fiorerias. Tarapolo afto 202272, Como es 3 idsdzaciion e cisnles an
las Florarias, Tarapoto ano 20227, L Como 55 enduantran las dimansionss da la varisbie
Boirateqia da rlwicatklguala-:lnnd de clisntes an las Florerias, Terapobo afio 20227,
LGamg se encuentran bas di iones de a vensble fidelizacion de clenies en las
Florarias, Tarapote afo 20227, L Cadl s la influencia de 1as dimensioneas da la variabie
asirategia de markating relagional Gon Ibﬁdnlimci{m i clsnfas en las Floraras,
Tarapeto afio 20227, ; Cudl es la influencia de las dirmensiones de s varlabie fidelzacion

de clienbes con ks estraiegia de markeling an s Florerias, Tarapoko ang 20227,
Es muy importante resakar pare poder llegar & solucionar el problema de investigacian

g2 plared como hipitesis geneml: Las estrategias de marketing relacionsl influyen
a‘;mmmnma en la lidedizackn de clentes en las Florelas, Tarapoto afo 2022 ¢
como hipdtesis especificas: HEL El rivel de estratagias de marketing raelacional en las
Flomerias, Tarapobe ano 2022, es defigiente, HEZ: El nivel hwﬁmlbﬂ de clientes en
las Florar(as, Taapoto afo 2082 es deficisnte, HE3: El nival de las dmansiones de la
vasiahie esiralega de markeiing relgc de digntes en &8 Florerias, Tarapoio ado
2022, son reguiares HE4: El nivel de las dimensiones de la vanable fidelizacion
chgnies en las Florerias, Tarapoto afo 2022, son requlares, HES: Las dmensiones de
la wvanable estrategia die marketing relacional Influyen Eignlilai'.ramama con la
Tetalizacion de cllentes an las Fiorarlas, Tarapoto afio 202 y HEE: Las dimensiones de
la wansble fidelzecion de cllentes infkian significativaments con las estrategias de
markeling en las Florerias, Tompoto afo 2022,

a'fl planted como objebvo genaral: Delerminar fa inluencia da las estralegias
marketing relacional en i fideizackin de clientss e las Florerias, Tarapoto afo 202 §
wEno ohjetivos especificos: Daterrminar &f nived de estralegias de markefing relaciknal
an las Forsdas, Tarmpoto ano 2022, determinar & njgel de foslizackn da chentas an
las Florarias, Tampoto ano 2022, determinar ¢ nival de a5 dmensiones de la vanakble
ezirategia da maﬂcwﬂg relacional de cliemes en les Florerias, Tarapoto efo 2022,
deleqminar &l nivel de s dimensiones de @ Wlﬂ&lmm (e clienies en 1as
Florerias, Tarapoto ano 2022, [dendilicar ia Influencia de 29 demansiones de la variable
psirategia de marketing relacional con la 1idnliﬁcitm de clisntas en las Florerias,
Taragodo afie 2022 o deafificar la Influencia da las dimensiones de ke wanisbls

acibn de clisnias con ks esvategias de Markeing & 1as Florerias, Tarapoio afio
2023,
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

21.  Antecedentes de [a Investigacian
& nivel internachonal

Caja {2022}, Ezpaha, prezentd un arficulo bulado "WMarketing relacional como estrabegis
de ﬁdcliza-l:iﬁlhdc chenles en una industia panadera”. Desiro de los hallazges se
evidencla que el marketing relacional v |&a kaltad presentan un cosficlente de 0,275 Se
Concluygts en investigacsin & redacion entre ambas varables a ievas de un coelicients
de - 116 v un perodo walor de 0,307 conocléndose que existe una correlacion nversa y
no significatie,

Andrade o al. (2019) presantamn la investigacion “El marketng ralacional como
herramaenta estratégica de fidelizackin en el departamento de post venls, seccibn
laferes de b empresa automotones IMimun'Eicantls- AUTOLASA 3A, ciudad de
Guayama™, & chjstivo del aticulo fue conocer markeling relacional con |3 fideizacion
de cliemas anﬁn;t vania, lamatodasdogia que s amplad fus cuantilatva y comalacional,
2304 cliantea fuarcn hd'"JEE'ﬂ'E v 2a apicd en alioa un cuestionane. De scuardo los
resuliados se conocen gque gl 600 de los clientes caliica la calidad de Servicio como
acepiable, @ 64% reconooe que algunas wesss al momento o retirar su vehiculo ha
recibacy una axplcacion adecuada al frabajo rﬁaadu,a! 68% reconoce qua los praaios
del 1aller son muy alevades. Se concluyo que la aplcacion da estrateglas de acuerdo al
markelng mlacional incementa el nivel de la fdelzacan oe los chentes, foralecendo
g4 semiclo v atrayendo vy lidelizands a s clientss.

Guangﬂai &l {3021 presentaron el arttculo Marketing relackonal y su incdencia en la
fidsfizacion ded cienke en btiendas de producios de consuma; caso Tia 547, of objstiva
del ariculs fue examinar al marketing relacknal y su influencia en & fdelzacitn de

fos, o metodoiogia que s¢ empled fee cuantitativa v descriptiva, 284 persaonas
fueron la muestra v 5a aplicd en elos un cusstionano. De acusrdo a los resultados sa
condca 30% de s clisnies realizan sus compras mensuaiments, el 48% a veces a
recinege algln descuslo o promocidn, al TE% nuncgg recibide un eervicio adicional. Sa
conaluyd en la imestigacitn condcibndese que o diseio de esimbegias de acuerdo al
marketing relacional incrementa el nval de |a fidelizacion del clientes.

Santistevan y Ezcobar (3021 ), Ecuador, en su estudio iidado *La mezoa del markating
v la salsfacoon del clisnte en la Unidad Educalwa Parficufar Flcdcnw:t Jipijapa,
Manabl, Ecuador, La mezcla del marketing y la satistaccion del ciente”. De acuerdo &
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los resultados, 8 56% siempre consideras qua les asigaturas que brinda B nsitivcon
gon parbnntes paras ks estudianies, el 453°% considesa que oS pracios son [usios, &
BA% condidera accesible s periodos de pagd, o 52% considera estar en un buen
estado fiskco & amblente de les aulas. Se concluyd gue la aatisfacciopn del clusnte s=
relacaoma tan jos precios, ambienis, calidad e imaraccion.

& nivel naclonal

Ambaedin {2021), Lima, "Relacsén enire markebng digral y fidehzacion de chantes enuna
empresa de trade marketng y publicided de Lima en el afio 2020°. Concluyd
inwestigacion a través de Spearman |a correlacion entre |as vagables presentando qus
@l marketing digital empleando medios @gitales en relacin a la fidelizacdin de clenies
tuvo wn coaficiante da 0,584 y al pvalor infengr a 0,08 demosirando 5u Gorralacion

positiva muy ata.
Huacchilo y Ruz (2022}, Pura, en su tesis tiulada “Inlluenca del geomarketing en &

hdefizaceon del dienle de plasticos JRC ELAL, Sullana - Piura, 20227 Conchuyd B
inveslgacion 1a relacicon estrecha medsante Spearman demostrands & geomarketing ¥
la fidedzacidn dtl::llanla- con un cosficesnta de 0,511 y el p-valar inferior 8 0,05
demostrands o Ung comslacion positiva moderada an leg vadabies

Glener (2018), Trudllo, Bn su lesis fiukada “Markefing relaconal y su relacion en b
fidefzacidn ge los cianies da la cooperativa de ahorr y crédito Trupie Lida de la cudad
da Tl afio 20177, Concluyd la investigacidn la ralacidn e Influencia aignificativa da
ambas wvanables con un coehicients ce 0304 v el p-ealor infesior a 0,05 demosirando asi
una comelacidn positiva haja.

Mendoza (2019}, San Martin, en su lesis tilulada “Marketing relacional ¥ su influencia
con la fidefizacikdn del chanla an la -ETﬂFIIEa El Constristoncite, Musea Cajamarca, San
Martin — 2019°. Concluyd conocléndose |a retacidn significativa ded marketing ralacional
v la influencia en la hidelizacetn del clenle a fraves de Speaman debido a que of
cosplicherde fue de 0,247 v el pevalor infedior a 0,05 demostrando asi ung correlacian
posdiva moderada

2.2,  Fundamentos tedricos

(6 ]
Estrategias de marketing relacional

De acuerde & las estretegas de markeiing rﬂl.mnmﬂé:pn un aniogue esratégico gua
busca manfener y esieblecer mlaciones solidas v & lango plazo gon k::u-élmlﬂ.
basandose gn la premisa de que e Bxilo de wna empresa no solo depende de staer
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nuevos clentas, Sno tambeen de etaner v fidslizar a los axistentes (Steanhott &1 al
2018). Tambén e desamolla en construlr conexiones emocionales con los clientes,
comprendienda sus necesdades v ofrecigndoles soluciones personalizadas, pora
adquinr nuavos clientes v lograr que ellos recomienden la mance & ofros. reconocs el
autor que estas asralegias incluyen diversas tActicas, para desarrollar campaiias da
marketing personalizadas (Shawky, 2020). Por Giimo, se reconase como un conjunts de
accicnos mplementadas por las empresas para establecer v fortalecer melaciones
simdas con sus clientes, basandose en el reconocimienio de gue el &xilo empresarnial, a
traeds o L5 creacion de una gran sxperenca positiva para & cliante en odas las stapas
ée Eu redacion conla empress, desce k3 adgusicon macial hasta la postvendta, impllicandos
conocer on profundidad alos cientes, enlender sus necesidades, deseos ¥ preferancias,
y adaptar |las estrateglas de markating en funcion de eza informacion (Wongktmungrusng
at al., F%h

Dimensiones

La primera dimansion para conodar estrategias de markating relacional, s basa an @l
geomarketng & inteligencia de datos, & geomarketing es una disciplina gue combina &l
analises geagrafico. qua sa basan en & uso de harramisntas g 1Ecnicas gue pesmitan
comprender v aprovachar la infemnackin espacial para tomar decisiones estrabégecas
relacsonadas aon la ubicagion y el memade objativa, empleands dabos geogrificos pam
identdficar oportunsdades de negocko, oplimzar la distibuckan de recursas, mejorar la
ssgmenEcion de marcado v parsonaizar las esiralegEs de marketing (Albomoz e al,
2020). Por ofro lzdo, la iteligencia de datos, tamblén conocida como bugneass
intefigenoe, soreficre al proceso de la regopilacin, of analisisy el aprovecharmento de
grandes vollmenes de los dales pare obtener informacién fundamental y fomar
deczsiones Infgrmadas, & cual smplea heramientas v eoncdoglas avanzadas para
identticar patronea, tendencias v relaconas an los datos, lo que aywda a las empreaas
a comprencer mestr a sus clienbes, optimizar 5uwp¢mm Y MExXEmizar Sus
resufiados, el propdsio de la presente dimension es obtensr una wision mas complata
de su mercado obative y adaplar 5us estrategias de marketing para obtensr majores
recufiados (Gamboa et al., 2023},

Log Indicadores por pare de la dimensidn desanodada anteronments. de acuerdo al
indicador red de vartas, sa refiere a la estruciura organizatva ¥ funcional esiablecida
por una empress para gestonar v coondinar e comendalizacion y distibuciin de sus
producias o serdcns, ests red se compone de unogrupo de ndividuos o equipas
BnCAnGRdes de vender ios producins de la empresa v establecer ralacones comenciales
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con 105 clentas (Brangsss, 2008 Por ofro lado, los punios de venda son ke lugaras
fisscos o wiruales donde los sarvicios o produckos 08 UNE ampresa e pnna
dispesicain de log clienlos para su adguesicidn estos desempenan un papal crucial en ln
esirategéa de markeling vy venizs de una ampresa, ya gue son 2 canal de distrbucisn
final gue parmila liegar a s consumcorss, susen estar ubicados an lugares
esiratégicos para garaniizar i accesibiicad vy visibllidad de ks productos, temsends an
cuenda las preferencias v componamienios de los cun&miduﬁ (Clarke v olros, 2018),
Paor dHimao, en refacion a la base de dates, se entiends como una coleccidn organizada
de informacon estnetursda v relasionada, qus 58 almacena slsdrincamsnis en un
gagtema  Infosmatico. Esta base de datos consta de un conjunte de  dalos
interrelacionadas v e utiliza con el propdsio de almacenar, recupenar, sdministrar y
analizar infeematidn de manera eliceale Vesdesalo, 20204

Regpecto & la segunds dimension, B motivacidn & empleados el conjunte de
esirabegEas, priclices ¥ acciones gue una onganizaciin implementa para promosver
gatistarcion, 8l compromiss y el afo desempeio de sus rEbajadores, siendn este un
factar clave an & antomao labaral, va gue inlluye en el rival de anemgia, enlusiasma ¥
dedicecion gue los empleadcs estdn dispuestcs & Inverlr en sus tareas
responsabilidades (Manjarmer & al,, 2020) implcando comprender [as receskiades,
Expactaiives ¢ desens de s FAbajadofas i cTear un entamo iaboral gue promusva e
cragimaanio parsonal, o reconotimignto, el sentide da perenencia y la realizacion da
meias y obsetivos, cuando bos empleados se sisnten mofivades, exparimentan un mayor
grado de saligtaccion laboral, ke gue 3 su vex S8 TTREUCe BN uia mayor prochactiidad,
creatividad ¥ COMPRomEn oon la organizacion, oenerands una relencin de takents, ya
quea los emgdeades mobivadas tisnan manas probaiilidades de busear ogadunidades an
otros kuigares [Rivas y Perero, 2048).

e acuendo al indicader uso de paginas weab sa refiere B B creackon, deefio ¥ utizacian
de silios web para diversas propdsiios, esle s un conjunte de documentos eleclrinicos,
gue pueden Incher fexios, Imagenas. videos, enlaces v olros Elar.rw-ua multimedia,
accasibles A trAvas de Inkemst, s cualss e emplean ampd amanta para promosionar
producios o serviciog, brindar infornacion a los clientes, establecar una presancia an
lieira y Facililar la cormmicacidn con los usuarios. Tambien el uso e aplicacones sg
basa en &l aprnvechaalmu da software diseriado y desarrollado especificamens paa
relizar funciones o tareas aspecificas en dispositivos slactnirecos, coma tslédonos
intaligenice. tabdaiae ¢ computadoras, dichas aplicaciones, permite a loe usuarios
acceder @ senicios, conlenidoe y lungionalidades especificas, proporcionando & las
USUEArS e eaperiencia mas personaiizada y adaptada & sus necesidades (Jimenaez y
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Parez, 20205 Por ofimo, & uso de encuestas para la mecopllscidn sslematica da
infprmacidn ¢ opiniones a través de pregunias eafrucluradas realizadas a una muasina
representabiva de  personas,  obbeniende  dales  ouanbilatvas o cualitadives,
propocienands vakosa nfomacion para la empresa (Acosts et al., 2021,

La ditima demenskia para conocar iz estrategias de madeting relacsonsd, es el uso da
madios digiteles, o cual se refere a by wlilizacion de herramientas y canales de
cEnUnicRCIHN elecifCnices. pasa peomoer, publicitar v comercializar productos o
BavicanE, BE como pam miaractuar con (o chenies y audiensias an al entamd dgilal,
las cuales flenan uma amgdis gama de piamwnas y cangles, que pefmite a las
organizaciones Begar a un publics mas ampho, mlerachar de manera maés direcla can
Ins dientes y personalizar las estrabegiss de marketing, olreciendo Lna mayor visislidad
 alcanca global, permitiendo a las emgresas amplificas sU mansaie ¥ promocianar 5us
producios o serviciea de manera eficients v efectiva, se reconoce que estas benen la
capacidad de establecer relaciones mas esirechas con los clientes v aprovechar las
tendencias y tecnologlas emementes (Malios &1 al., 2021).

Las prnm::ﬂ'nna ez mdicar gue se basa en desamcllar estraieglas y acclonas de
markaling pars una amprasa uliliza pacs fomentar |8 verta e swees producios o senicios.
generar interés an & pdbico obgetive ¥ aumentar la demanda, estas pueden |n'u|:|lur:arﬁ
inoertives, destuenios, regalos, concursos v ofertas odpeciales que busean modivar &
los chendas a tomdr accion y realpsr wna cornpra {Navams y Alarcon, 2015

&
Fidelizaclon de clientes

La fidelizacion de Inﬁcllenteg es una estraieqis empresanal que tlene como ofetivo
princpal establecar slaciones a largo pazo oon los clantas existantas, premaviendo su
lealtad hacis 8 marca ¥ generando repetidas compras, se centra en desarmpdiar una
conexitin emocional ¥ una expenencia posiiva para os clientes. brndésndoles un valor
coaiinun guee los manienga compromeiidos v seisfechos (Budanto, 3019, También se
recondta de aguardo al awlor gue no solo 58 trala simplements de realizar una vanta
Onica, =& teta de constuir una relacién solida basada en la confi mitua.
mosbrandise & énfass en la capacidad emocional que desarmola &l tiente da aousnda
a la caldad del producty o servicio (Moreita et al, 2018).

Oimensiones

Sa reconoce que achualmente gl éxito de una empeesa depanderd de la fidelizacka de
los chendes. en caso ellos no se encuentre sstisfechos con B capacidad y los producios
que MUEsIFE la empresa, este afectad en su hdelizacidn ante la posble decsiin de
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compra an un fwturn, por elio Bl auior reconocs sustanciaimente las dimensionas
conduciuales que se ligan & la proferencia del cliente besandonos en los gusios v
Estados emacionales de elies, ademis la dmension aclitudinal reguiers la necesidad
el aspecho de compra, por Gtimo 88 reconoce la dimensiin propension a la leaftad la
cual 58 relaciona con la expeniencia oe compea y &l rao del parsonal genarando en elios
una fidelizecion ante la compelencia que demuestran en relscidn a ks olros comarcios
(Figrrend, 2020),

La dimanzion conductual desempsaa un papal cricial, esia dimsansiin sa cantra en los
camportamientos obesrvables &e ks clientes, es decr, on las mmwmcrm (e 173
realizan v en come inleraciuan con la empresa @ 0 bego del Bempo, se relere & una
gadie de emporiamienios que indican wn mayer compromiso y leahad hacia la emgresa,
gslos comportamientos mcluyen la realzackn de compms repetidas, b meomendaciin
aciiva de la marca a otros, 8 participacion en programas de lealtad, el seguimianio en
redes sociales, entre ofros, lambign se relaciona con a recomendacion activa de by
Mana & olos, MEmAas n S0k 56 Wata de comportamientos posiivos, sino tamben de
idantficar ¥ abordar compodamisenios negalivos, siends esancil abordar v rasolver
(Piarmend | 2020).

La prefarencia por el producio 2 refere a la incinacion o tendencia de los clentes a
elegir y Favoreces un producto o marca en padcular sobre opcings disponiples en
el marcado, esla prelerenca se basa en factores como la Eﬂ-ﬁﬂ.él‘ﬂﬂﬂlﬂmﬂ. la
funcionalidad, gl disefo o cualquier oira caracheristica que satisfaga las neceskdades y
dessos dal clienta de manara supenad (Escobedo y Jaramillo, 3019). Paor otra lado, el
aburnmieno en o senecio se refiere a ks sensacion de monofonia ¢ falla de interds que
puede expermentar un clente cuando el servicio que recibe sa vuele predecible, poco
nnovaior o poco eamocionants, Sdemas, el gusto por el producto S5 relacona con i
preferemcia sulbetiva y e egrado gue alente un clienta hacia wn producto en particular,
esia influencigdo par fachores como el sabor, la apgarcncia, o texdura, el argma o
cuaiquisr ciro alnbulo sensorial que genere una expenenca placentsra para & clientz
(Escobedo y Jaramillo, 2019). Por atimo, el nesgo de eksecidn as la inceridumbre o &
preccupacion que senle un clisnte al tomar una decision entre vares opcliomes, debado
a la posibiliced de gue b eleccion no Sea la més adecoada o salisfachona (Tores y
Chera, 20210 .

dirrension actiludinal, se refiere a las actifudes, creencias v peICEpCones Mlamas
que o clierdes Senen hacia la empresa a.us procuctos o senicios, las acihedes actian
coenn filires cognitivos ¥ emoconales que influyen en la fomma en gue Ins clienies
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interpratan ¥ mepondsn a sus experiencias con la empresa; en este contexio, & crucial
gue ks chentes desafrolen actiudes positivas hacia |3 empresa, SU MAaKca y sus
producias o serdicios, esto significa gue los clienbes deben sendic una Goneuidn
emacional y una vakeaciin favorable hacla la empresa. ademss, es impotante gue loa
cienles parciban que & empresa cumple con sus expectativas, brinda un excelante
garylcio, yﬁeca poductas o servicios de caldad, Las aclitudes posinas hecla B
emprasa y Sus productos o Mm'ﬁ:ﬁunmﬂ::n a la fdehzacon de ks olientes, va que
generan wna mayar predisposician a repelir compras, recomandar 1a empresa & ofros y
mantanar una retacian a brge plaze; por kb tanio, &5 fundamental que las smpresas 55
esiuarcen @or culivar y loralecer las actitudes postivas de sus chenles a treves de
esirateges de salishocidn, r:wnunil:ﬁjn efectiva, calidad y valor agregado en sus
producios o servickos, ademas mlluye en e comporiamsento v |as decislones de comgra
da los clendes, fambssn se slagciona con la confianza v la pemapcidn de valor, esta
percepelon de valor genera un santido de satisfacciin y refuerza la actifud postiva del
chenle, iomeande an cesma el serido de abondar ¥ gestionar s aclibude s de log chienles
(Piarrend, 2020

La necesidad por al products es & grado en gue los diant&aa:(parimarrtan Una carancia
0 chesen que puede ser salisfecho mediante B adguisician de un delemminsdo peodacio
o senacin, esta necesidad sunge de diversas razones, ooanio 1a salucitn de Un problema,
la mejora da una situacion < la satisfaccion de un desed (Piemend , 2020} Por ¢dro lada,
los mespectes del producto se refleran & las caracteristicas. atibutos y beneficos qus
plfecE un producio, 08 cuales iInfuyen &n 18 peroegeion ¥ 1a valnﬁﬁm qui 05 dienies
thanen sobre &. La recomendacon e relaciona con ia disposicion dalos clhenies & nablar
posdivamants sabre un products © serviced ¥ a compardir U expanandia con alres, a5 ur
indicador de safisfaccaon, confianza y lealtad hacia la marca. La imenckn de compra se
refiers a la pradisposicdn y el interés qus tienan los clientes an adguirr wn producto o
ganyicd an particulsn, et indador muesta A inkencidn o o plan de acelan dal clia
para realizar wia compra en el fuluro cercano. Par ulfimo, & probabilidad de cambio se
refier= a la posibilided de gue los cientes cambien de wna marca o producto a otro, esta
probabilidad estd illuenciada por diversos faciones. comao & mEaksfacei™n con |8 marca
aciual, ke apancaon de slemativas mas atractvas o la influencia de recomendaciones de
atros ¢ligntes (Burzans ot al,, 30148],

Finabmants, la propensdn ala kaltad se rsliers a la disposicidn o lendencia que bensn
loe clientas a mantenss una relecidn & lerge plazo con una empresa, mance o producto,
s brata de b medida en B gue un diende seindina a seguir comprando y siendo Rel a
una determinada opcidn, ncluss en presencii de competidores o aliernativas en el
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memada, es5le 85 un concepdo clave en el ambito da la fi idn de clentes, ya qua
gs un Indicedor de fa establidad v |a confinuidad de = relecion entre el clienta ¢ la
empresa, S basa en la salisfaccion, la confianza, la calidad percibada, la expenenciy
positiva v el valor obtenido por &l diente a ko largo del tiemps, ademas recanoce el autor
que no =5 asiAlca v pusds variar en funcidn de dversos {actores, por o tanio, as

ial que las empresas gestionen de manera proactva v constante la setefaccon
del ciente, la calidad del producto o servicie, la comunicacin ¥ la percepsian de valor,
para mantener y fofalecer la propension a B lealad, sisndo medida y mondtoreada a
traés de diferanies matricas, coma la frecusncla de compra ¥ enfre odros (Piarrend |
2p20).

La aexperiencia de ompra se ehers al mmﬁn de percepeiones, BMocionas y
salistaccion que un cliente expermenta duranta 000 &l process & Bdquiscion de un
producio o seracio. deade el momento en gue & diente se acerce al punto de venta o
sdio web, hast la ineraccon con & personal la #alﬁd chd servicio, la facilidad de
navegarion, el process de pago ¥ la postventa (Dwean ef al, 2020),

2.3. Definicion de términos basicos

Actitud wm del cliente: Se rofgre a lo disposicion o mentabdad opfimista y
favorable gue tlene un clante hacia una empresa, producto 0 serdcio, implica una actitud
recapliva, abdsria v colaborativa pod pants dsl disnta, I cual pusda influir postivamants
Bn g redecion con & emprass v eu disposicidn para realizar COMpres o Mantenss Lna
inbesaceadn salisfacions (Wongkitrungrueng el =, 2019).

Expariencia del consumidar: Es la percepsion y sentimientos fotakes de un consumidar
resultantes de la intsraccidn con una merca. products o senecio en odos os punbos de
contacio (Herrera, 2020).

Lealtad hacia b empresa; Es In disposicidn ¢ compromiso gue fiene un diens gam
saguir elgiendo ¥ manieniendo relacionss cmerciales oon una emoresa o marca a ke
iargn asd iempo, Implica gus el clisnte prefiere repatis compras o contrataciones con &
mizma empresd, incliso cuandos g8 le presentan attemativas compefitvas (Tomes ¢
Cherg, 20200,

Millennials: S8 mfisra a la ganaragion &g personss nadidas aproximadaments entre
1881 y 1984, son & menudo carscterizados por su lemilandad ¢ comodidad con b
tecnologla, su odenscion haca o valores v su comporkarmisnle os oonsuma
diferenciadn (Vienova, 2019).
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CAPITULO I
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la Investigacion

3.1.1. thiﬂtal politica

Tarapoio es la gapital de & provinda de San Martin, ubicada an & departamenio de
San Martin an Perd, Es un distrite de la provingia v cusnta con su propio gobiarpo
local, encabezado por un akalds ¥ unconsejoe municipal & nivel politico, Tarapelo 58
ENCUSNFER e A regidn de San Martin, gna de s 25 regiones polifico-admindsralivas
dal Pard, La regedn o San Martin Bena su propén gobasrna regional, lidhsrada por un
gobernadar regianal y un conscie regional, y fenes jurisdicodn sobre vanos deshitos,
incluido Tarapoio.

3.1.2. Ublcacién geografica

Tarapoio &s una cludad stuada en |8 region de San Martin, al nors de Perl. Sa
encuenira apox te a B74 kilmetros &l noreste de Lima, |a capital del pals.
Tarapsio estd vbicada en la pade baja de |a cordilera de los Andes. en la
amazdnica peruana, Sus coordenadas geograficas son aproximadamente & 29 de
latitud sur 'y 6 21" de [ongitud oeste. La cudad se encuantra a una altiiud promadio
de alrededor de 356 metroe scbre el nivel ded mar.

3.1.3. Perindo de ejecucion
Moviembre dal afio 2023,

3.1.4. Autorizaciones -,r;:rm-miaun
En ka tesis no a8 aplich.

3.1.5. Control ambiental y protocolos de bioseguridad
En A 1ess no e aphch

1.6. Aplicacion de principios éticos internacionales

El desarmo#s de la investigacicn debe estar fundameniado en principing siods
sustanciales que gamanbcan wea realzadon aceplable y mspalusa. hagia las
parsonas ineclucradas, esios princlpos ebicos son esenciales para asegurar la
protecedn de los derechos v el Blenestar de l0s pardicipantes. B primens de esios
principeos eficos e & respeis hacia lzs personas, o cuad implica roconscer la
capgacidad v al derecho de cada mdividuo para fomar sus proplas decisinegs, asto
imgdica brindar autonomia vy respetar la autcdetarminacion de los paticipaniss,
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agedurandose de obbenss S0 corsentimientd Elormadn de manera voluntasa
plenamente consclents (Alvarez, 2018).

3.2, Sistema de varables
Variable Independients: Estrabegias de makkkalng ralaconal

Variable empirica 1: Geomarkating @ ineligancia de dates, Red de verdas, Punbos
de venta Base da datos.

Variable emplrica 2: Motivecion a emplesdos, Uso de paginas welb, Uso de
aplicaciones, Uso de enduesias

Variable empirica 3: Uso de medios dighales, Promaciones, Presentacian del
negoc, Relacién con el pdsico.

Variable dapendiante: Fidelzacian de koo clianbas,

Variable empirica 1: Conductual, Preferencia por @ producto, Abarimients en el
saryicin, Gusto por &l producio, Rissgo de elacaion

Variable empirica 2: Actitudnal, Mecesidad por el producto. Aspectos del producto,
Recomandacion, Bvencia de compra, Frobeahilidad de camibi.

Variable empirica 3: Propensidn a la lesllad, Exgeriencia de compra, Tralo del
pereonal Compatencia del pemsonal

Tabda 1
Dascripoion of venebies tal phipihva aspacitog r

Obeative espfico 1 Oeteminar o nivel de esirasegas de markeling redacional en tas Floerias,

Taragd and 2022,

Warable shetracia Vasiahle concrata Madhn de ragstn tﬂﬂm
| T
Geomarkating a iMelipenca de Einitoi B werie
daros
Basa de dahos
Uz de paginas wab
Molvacion & argleance Lizo de apbcacioneg EncumretaCupetierarks Fedmal
Listy de: pncsastas
Proenocirnss
; Presemacion del
Liso de medins dgdales negoCio
Felacion oon & plbsco

Mola’ Elaboracin propln




Tebda 2

Descriprion oie vanabies def plypivo espacitog 2

Obgative espdE)ficn 2 Datarminat © nivel de Fdebracion de clisnies on e Flaresdas,
Tarapois ara 2022,

‘fariabe abstracta ‘Yariable concmta Medio de regstm "':.!ﬁ:um
I_Jr_dhnun:u;nr al pn'.‘ach.n:.h-

Aburimisnio en el saraco

Gusta pov al producis

RlESg0 08 alBczion

Riesgo de alecsion
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3.3. Procedimientos de la Investigacidn
El procedimisnto de investigacian se basd en la técnica de encuesia. donde se utifizd

un cuesticnario para racopilar & opirian o percepcibn da la musawdamimda. El
cusstionans constd de una lista de preguntas relacionadas con las dimensione

indicadares de los vanables de eshudic, En este case, as variables a medir son los
eairategias da marketing relacional. gue 38 compons da tres dimensionas con un total
de 9 indacadores, v |13 fdelizacion de los chsnies, que consia ds fres dimsnsionss con
12 indicadoces 2l final de la variable. Pera lz respuesta de cada pregunia del
custionand, s¢ ullizara una escala lipo Liked, donde os paricipantss podran
Sebe0oi(nad UNE OpCinn entie varias albermnalvas que represenien su nivel de acuerdo
o desacusrde con lag afirmacionas plantesdas. Antes de la apicacin de log
capestionancs, g2 llevé a cabo una validacion de los mismos mediante un julco de
euperins. Esle proceso impica someter b cuostonancs a la ovaleasion de

pepecialisias en el campo de estudio para gsegurar su adecuacion ¥ claridadg,
Tipo ¥ nivel de la investigackin

El lipo de invesiigaciin que se uilllizd en este casﬁs la imvestigacken aplicada, esla
forrria de investigacion se bass en A ullizacion de bs conocimientos adouiridos a
ravés de la mvestigaciin basica para resohar problemas pracboos v genarar
soduciones inmediatas. g8 anfoca en la aplicacion de teorias, concepios v métodos
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caeniificos para abordar desalios y siAciones concielas en odvasos Campos
[Carhuancho et al, 2018),

El disefio gue & empled fue comelacional-causal, en esle caso el presente estudao,
buseh indsgar sobre la influencia particular dal Geomarksting, fa mativacion de
empieados v el ymo de maedios digitales an i fdelizacitn de clientes, deniificando
sus relaciones ¥ carrpiaciones para condribuir ol enfendimiente integeal de las
dinarmacas del mescado fioresienn en Tarapoto duramea el afio 2022, E) diselo ha sido
no expenmsnial

Poblacidan y muesira

Pobiacitn

La poblacion s refiere &l conjunto de personas u objelos que se deaea estudiar con
8l propdsite &8 obtener informacitin sobre un fandmano especifico, 8s la bass sobra
la cual =6 leva a cabo & investkgacion v se oblienan los datos necesanos para el
analiss v las conclusiones (Naupas f 21, 2018), La poblaciSn han side la cantidad
de clientas de las florerias wbicadas en Tarapoto, esto debido a gwe no -exists un
regisiro sxacky de la cantidad de personas gue acudsn a la Morsaria (pobecion
desconocsds o ifinita).

Muesira

La musstra es una porcidn o subcorjunto mas p-aqual"n:- la pobdacidn lotal que sa
ssferriona para participar en el estudio. la cusl Be elige cuidedosaments para que
represante adecuadamente =2 caraciersicas v A diversidad oe 1a potlacion de
interds. (Mavpas et al, 2M3), La muestra ha sido 384 clentes de ks florerias
ubicedas en Tampoto (muestreo probabilstico, firmula de pobdacion descanocida).

2P

Ry

Do mantra gue 50 obfiene und muesita de 384 dienles de las florarias ubcadas en

Tarapao.

Criterios &s inclusidn: compradorss de flomsrias, consumidones de B ciudad de

Tarapoio.

Criterios de exclusion: compradores de calzado, consumidares fuera de Tarapabe
e analilion, muesiral ¥ experimental

El anfagusa as nmmwam‘mim debadt a qua &8 basa en una medicadn de los

detea enfocéndose en la recolecckon v el analisia para contrastar lae hipaiesa
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eslablecidiss guiantose de los inicadores (Sanchez e al,, 2018), El disehd 85 no
expanmental.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultado general

Tabda 7.
Prupha ga cormsipalan ganarsi
Fidedzaciin da
clierdes
Estrategias de marketing [ B4R
el sfonad Povalus 000

Miala: Elaborasion propia

En |a tabla sa obsersa que sl valor de commalacian an s varables de esludio 85 de
0.84%, ello indica una influencia significativa enire |lae eskratagiae de markeding
relacsonal y la fidelizackn de dlientes, asl mismo existe una iMluencia del 72% de
aruendo & los resuliados del FE por D tanto, se acepta @ hipotesis general, alo
damuastra que migniras majar saan las estrategias de markating en las empresas da
fgrenias seria mejor la lidefizacsn de clienies,

4.2, Resullado especilico 1

Ehia 8,
Aaswacs dascritfvos oo la vanalde sslralengias de mmarkebing ralacinal

Rango

CONNCAEON  Desde  masta  Fres "
Deticiente 21 46 s 54
Fegular 49 76 127 3%
_Eficignie 77 105 48 13%
Taoal S84 100

fwWolg: Elaboracitn piopsa
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Daficienis

Fguwa 1
Estralagies de manesng mlacsonal
Hiote Elaboracitn propia

3%

Regulss

Eflzienta

Los msultados que se muesiran que |a vanable estralegias de m i

B813 BN 54% & emcUanira &n un nivel deficlente, porque no astablecen v m

igral

ralaciones solidas a largo plazo con sus clientes, mientras gue &f 33% respondid que
Ba encuantra en un nivel regular v soby el 13% mencionancn gue las eatrateglss se
enceenimEn en un nivel sficenbe, debido g gue mansian la repulacion y & imagen de

manca.

4.3. Resultado especilico 2

Tabta 9.
Eidelizacion de chantas
Fango
CaRficackin Desde " Hasta Frec. o

Baja a4 55 208 B4%%
Regular 56 av b bl a5
Aha e 120 54 14%,
Total agq 1005

Wiola: Elaboeas on peapia
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Bajs Regulsr Alta

Figura 2

Fidekracitn da clemes

Mot Elabovaciin propia e

Es importante sefialar los esullados descriptvos de la varlable fidelizackn de
chenles cOoMo S6 0BServa, 98 muesia que 1os clienies Mensonand que S8 encueenira
Ia variabla & un nivel Bajo con un 54%, allo dabids a que sstas smprasas no loman
conclencia que oe clientes fidelizadoea ae comdertan en embaadorea de la emprasa,
cosmpanisndo su expafancia positiva con obios y recomendando actvamenia los
producing o sanicios. Asl mismo en wn 32% presenta un nisel regular y 5ol el 14%
mangionan gqua la lidelizagion de diantes s alta, porque a6tan empezands a ganarar
candianza con sua diantea.

4.4, Resultado especifico 3

Tobda 10,
Vorimhic echrafanag de mackating relacons) 000
i Hango
Dimansion “l:-ﬁli'l'lunnmn Desde Hasta Frec, . e .
5 Deficienie 7 17] a0 5%
?ﬁ:‘;’;ﬂﬁ; Ragular 16 24 122 32
2 s Eficients 25 35 61 16%
Taotal 384 100%
Deficieme B T3 206 T A
Motivacion a Regular 14 21 122 I
GIIE LT Eficianta aa a0 BE 15%%
Tatal 384 100%
Deficenic 8 il 221 5
Jso da madios Regular 19 et 116 b i
digitales Elicianta a0 40 as 13%
Total 384 100%

foia Etaboracion propia
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Loz daios proporcionados, se muestra el compariamiento de las dimensionas de la
vasiabie 1, domde indich que B dimensidn geosmarketing e nieligendca de datos sa
muesira en un rivel deficlente an un 523, al miEmo tlemps lambesn en un nivel
dahicignba en un 54% 58 muestra la dimansion medivacion a empleados ¥ por dlimo
en cuanty &l uso de medics digtales también se chsarva que 58 BncUSNira &0 un
nived dehicients oon un 58%,

4.5, Resultado especilico 4

Tobda 11,
Warfirtie Sefairncids de Sankes -
. - Ranga
Dimensldn Eﬂl!ﬂ:m:hi Diidia o Frec. k]
Deficienis 8 18 208 5%
Regular 18 iat 120 b e
Conduciuad Elicharta an 4 =131 1565
Tolal J64 100%
Deficienia 10 bty 205 535
Actibadingl Regular 23 38 118 3%
Elicients 3G o g1 16%
Total 381 100%
Defickenia B 13 200 5%
Propensionala  Regular 14 21 113 Flat 0
Irafiad Eficiants a3 i i 62 1635
Total aga 100%
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Asf miamao bos resuftados eblenidos, an cuants al compotamisnto de las dimersicnes

e la varahle 2, se muestra que la menson conduciual S8 encieeantng en un el
dafizignts an un 54% al gual qua la dimansion actitudnal an un 53% y por 0limao an
cuanio a la dmensadn propensan a ba lealod famibén se mueestra deficienbs en un
G4,

d.6. Resullado especifico 5

@hoia 12,
Belacion dr xs dimenzipnes oe (1 wnimbis ashatepas def markeimg redacional con e
waraba NoeVzacidn o= chernas

Dimensiones de las estrategizs del markeding Fldelizackin de

melacicnal cligntes
Geomarketing & inleligencia de dalos 0 Ll
Sig 0,000
Motivacion a empleados by L
Sig. (. e
L= de medios digitales o ALY
g, OO0

haia: Elaboeacitn peopia

Es muy mmpartande sedalar g unlﬁtbh 15, = abserva & andglises commelacional gue
58 apiicd al comportamisnte de &5 dimensonss de |8 warable estrategas dal
marketing relacional v la vanable fidelizecion de clenies. aqui se cbeerda que fras la
aplicackan del Rho Spearman se muestra una influencia signficativa entre las
dimensiones, ssemado la dimersion de geamarkaling € mieligent=a de Negocios que Se




an

BRCuSnira en un rivel 8o con /REde 805, sobne @ variabée 2. DUBs permile ver fue
mmrm mefor sean fas estrategias de geomarketing e inteligencia de dates mejor
sord |a fidelizacion de los clientes en ks empresas de flonerias,

4.7. Resulado especifico &

Tabia 13,
Selacion oe ixs dimensipnes oe i3 vimabie fdeizacin de clenles con i@ vanabie
Eslrglenias de markeling relasicns’

Estrategias de
Dimensiones de la fidelizacion do clientes "SRRG ARS8
Conductusl ik i)

Sa 0.000

Actitudinal Fifa e

sig. 0.000

P opesnlin i e iaodtad e ik

Sig. (e

i’ Elsboraciin propia

o obsen el andlisis de correlackin ce !'H:Iu&a?iﬁn- de clienles ¥ las esirabegiag de

marketing retacicnal, as) mismo se obsers que @ dimension conducieal inflye en
un $1% sobra la variable 2.

Discusidn de resultados

Es muy imparants sefalar qua o8 resuliados genarales, para madir la nfusnca
antre les varables de estudio s2 pudo comprobar la existencla de una Influencla
gagnilicativa de las vanables 0646, este resufado hace que se acenle s hipdtesis de
imvestigacion, por su parte Ambrocic (@2021), manifiesta gue E8mancating digital sl
infiuye en ko fidelizacin de clientes, lo m'rﬂ'n:l manifiosta Huacchillo ¥ Fud {2022,
menciona gue la vareable geomarketng y la fidedzacidn de clientes tienan una
e acion signiticativa. Estos resulfados al sef comparados con la 1Eﬁiﬂaﬂ fIuEe
mencionar gue las estrategias de marketing relacons desempefan un papel
sustancial en el sxito de las empesss én o actualidad, en un enborno empresarisl
altaments cunwﬂl:w saturado O ppoiones, es cada vez mas concurrente en la
dificultad de airaer y relener a los clientes, es donce las esralegias de marketing
relacsonal se vaehveh vitales, wa gue e ceniran en establecer y mentenar raleclones
sofidas v a largo plazo con koS clientes; sendo una de las razenes pincipales, su
capacidad para genarar lealtad en los clientes, al construr elaconas significatvas,
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pergonalizadas ¥ Dasadas en la confianza, BEs empresas posden fomentar a keakan
i 8l compromigo de sus chentes de acuerdo Affran et al. (2018).

Azl mismo los resuliados descriplivos musestran &l comportamiento de la variable que
g5 ancuantra en un nivel deficients, por su parts Miranda & al. (2022), concluys |a
importencia de desarroliar e mateting redacional para crear v manbenas [os centas,
resafiandoss @l uso de las mdes sociakes, fomenfando una conexitn emocional con
los corsumiciones. De acueddo a las esiategias oe markeling relacional E&n un
anfogue astrabégio que busca mantanar y esabbcer relaciones seldas v a largo
plazo con ks {E*EB. besdandose en la premiza de que el dxite de una empdasa no
s0lo depende de atreer nuevos clientes, sino fambién de relener y fidelicar a los
pwslenias, manciona Steinhoff st al. (2018) También se desamroda en construir
conaxiones emocnales con ks clientss, comprendiends sus necesidadss i
pfreciéndoles solucienes parsonalizadas, para adquidr nuewos clientes y lograr que
ellos recormignden |a marca & olros. regonoce el autor que estas esbalegias incluyen
diverzas tAckeas, para desarrollar campanas de marketing personalzasas [Snawky,
2020,

Par su parts en cuante al comporamianta E| fidelizacian de cisntas, la variabla sa
BRACUSNEER an un nivel bago estos resultados al ser comparados con Guangasd et &,
(2021), de acuerds a los resullados se conoce 39% de los clientes realizan sus
codnipras mensualments, al 48% a veces ha recibldo algin descuanto o promocion,
Bl TE% nunca ha recibado wn icio adiconal. S8 conchiyo en B nvestgacion
conccidndoss gue &l dizeds de ssirataglas de acuesdo al marketing malacions
incrementa gl nivel de la idelizacion de los dienbes. Por su parte la dgoria menciona
gue & fidelizacidn de bes clientes es una esirabegla empresarnial gue btiene como
objatvo prncipal sstabdscer relaciones a largo plazo con los clentes euslenies,
promasiendo su aliad hacls la marca y generando repedidas compras, 8e centra an
desarmallar una conexion emocional y wuna oxperiencia postva para 65 cliendes,
brindandoles wn valor confinuo gue ks mantenga comprometidos v satislechos
[Budiarts, 2019,




CONCLUSIONES

. Con reapecio a loe resultados del obetive general, a8 cheerva gue al valor de
correlacan endre las vanables es de 0848, efo ndsca gue Eﬁtﬂ una influencia
significativa en un Y2%, &5 declr méentras mejr ssan las astralegias de

rmaketing ralacknal megor serd (2 fidelizacion de los clenias.

. El nivel de 138 esiralegias de marketng redacional e observa que el 54% de

s resultados os clentes manifestaron que S8 encusnira Bn un mvel
deficiante, porque lag empresas no eatén Eﬁ&tﬂﬁdﬂndn y Fortaeciendo
relaciones silikdss con sus clientes, Impdicando conocer en predundidad & los
chentes, entendsd Sus necesidades, deseos y preleencias, v adapiar las
estrategias de markating &n funcidn da asa informacion

. Az mlsmn nial de fidellzackn de clientes se encusnira an un nvel bago con
un 54%, esio dehido que |as empresas de finerlas no buscan establecer una
relacksn duraders ¥ de conflanza con aus clentes existentes, con el fin de
garantizar sy leaffad v preferenca o largo placo, basandose en el
reconocmiento de que retaner a los chenies acluales.

. Con respacto a dimensiones de la vanable esfrategias de marketing, se
Milesira que B dirmersion medios digitales se encuentra &n un nive! delicientes
con un 58%, esio debido que las empresas oe forerias no ulilzen las
harramignias ¥ canalss de comunicacion alkectrdnicos para promovar, publicitar
y comerciaizar progductos ¢ servicios, asl como para inlesaciuar con bos

chanies ¥ audiencias &n el eniomo @gatal,
. En quante al nived de las dimensiones de la idelizacidn de cdentes, se obsaren

gue la dimensidn conduciual v la dimenskn de propension a la lealtad se
muesiran delicientes an un 54%, agio debido Bl aspectn conductiual ias
ampresas no analizan una sene da compodamientos como la realizagion da
I:Tmﬂm- repeditivas y sobre la disposicain o tendenda que ienen 105 clienbes

a mantenar una relaciin a largo plazo.
. Impacto de loa perametros de |a estrategia de mamketing relacional en la

Ficdelizacion del diente. Se ha chsereada gue aspecios del geomarkeling v la
analitica empresarial inlluyen en & fidedidad de los clientes hasta an un &0,
Esto significa qua las empresas de flores necesilan majorar sus estrategias da
geamarketing para sumentar ia lestad de los chantes individuales.
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T, Finalmente, &l impacto ded aspecio de edzacin o clients en la esrasga
de marketing redacional. Se cheerva gue el aspecto conduciual influye en al
B1% de las wariables de la estralegia de markeling relagional. Eslo sigrifica
gue laz empresas de flores necesilan mejorar cledos aspectos oel

compartamisnte da [0S chenias para Bnse un impacks postivo en su estralegia
de marketing retacional.
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RECOMENDACIONES

Se recomlenda gue las empresas de florerdas en la cudad de Tarapna.
irmplementen las estrategias de marketing relacional ya oue desernpedian un
paps! sustancial an & éxita de las empresas en la actualidad, &n un entorno
empresanal siarments compettiva y salurado de opcones, &2 cada vez mas
concuirente en la dificultad de atraer y retener & loa clientes.

Ge recomienda & las empresas de Floredas de la cudad de Tarapobo,
desarrollar @ consiruir  consxionas  emocionsles  con s chenias,
compréndiendo sus necesidades y ofreciendoles soluciones personaizadss,
para adquirr nueves clientes y lograr gue ellos recomiendean la marca & ofros,
reconoce el sutor gise estas estralegias ncluyen diversas tacticas, para
desaroliar campanas de markaling personalizadas

Se recomiends a lag ampragas de Floredas que deben eatablecar redacionoe &
lamgo plazoe con kol clentes existentas, promaviendo su lsalftad hacia la marca
¥ aeneramndo repelidas comgras. e cenlra en desarmllar una conexion
amocional ¥ una expanancia posdiva pars los dissies, brindandsias un valar
ceminuo gque os manenga comprometidos v satafechos.

Serecomlenda alas empresas de llorara, utdzar la estratagia :EEemnarkmlng
gque es una discipina que oombing el andlisls geograficn con esiralegias de
markafing, que s& basan an &l wso de herramierdas v tecnicas gue parmian
comprondear y aprovechar |a informecidn espacial para tomar decicknes
eslraegicas relecionadas con |a vbécaciin y el mercado obsetivo, empleando
datcs gecgraficos para Identficer oporunidades de negocio, optimizar la
distribuciin da racurses,

Al mismo fiempoe e orecomienda a s empresas go ftl-l"tﬂfé'u enfocarse en al
aspectn conductual pues desemperia un papsl crucial en el poceso de
Bdelizaciin de clentes, esia dimension 28 cenira en 08 comportamisnos
obserables de los olientes, es decr, an las accones eoncretas qua malizan y
BN Cormo inleraciian con la empresaa o brgo del tempo.

Al mismo tempo s& recomienda a Iﬁ efmprasas gue =8 dedican al ubro da
Hoferias, implemaniar accones de esirategies de marketing refacional para
estatiocar v fortalacsr relacionas sddidas oon sus chenes, basandose an al
recomocimenio de gue gl exido empresanal. a raves de la creanon de uns gran
eyparsncia positva para el chere an todas las etapas de su ralacion con ia
BIMEEEE
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For altirnd, s recomienda que Bs empresas oe ieerias puedan enlcass gn
la fidelizacion da clientes ya que contnbuye a galen:ar la relacion con elios,
generando confisren  satsfacaion, asi como progddciona a la empresa una
veniala Enpetiﬂ'.'a en &l meascedo, brindande & la empresa la cporiunidad de
obtensr nfomacian valiosa sabre sus clenbes v sus preferencias, a ravas del
saglimients y analisis de dabos.
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fAnexo 2. Instrumentos

Cuestionario - Eatrategias de marketing relacional

55

Buen dia estimadola) participante, aciualments estoy ealizando una investigacian, por b
cual solicko sy iaboracadn respondiendg cada pregunia presentado basindose &5 s
propla perspectiva y objetividad.

Por favor mangue con una (X)) segun commesponda, los o8 lem enuna sscala del 1 a1 5

ndican o siguesnta;

Escala de Totalmerte en D Totaiments
Desatianio Indiferenia

Mediclon decsacuendo acuardo | e aCcuardo

Valoraclon 2 3 q 5

O M| kems

| z Considera que nuestra red de ventas cumple con sus

1 | expectalivas en larminos de dsponibisidad de producios v

garvicios?

1]2]3[4[5

B

LCres usted que nuestra red de ventas brinds un servicio &l
diente eficente y salisfBoloqoT

L

i -

fConsidera que B red de ventas s aocesible y progorciona
informacion cam y precssa sobre os paoductlos y promocionas T

?C-c?vslmra. usted gue oS comercios oirecen un amikante
agradable y acogedor para realizar sus comprasy

LE

calldad?

ZCTes watad que |08 comernciog cuantan oon un garsonal
capacitado y amable gue brinda una alencidn al chenle de

Geomarketing e nteligencia de datos

=21

| actunlzadas sobre usted?

ZConaldera que los comarcios, tenen nfomacka ¢ praferenciaz,

LCrea used que tener una base de dalos permie bdndar un

T | seraco parsonalizads v adaptada a sus necasidades

ingiivicuales?

EET_' el pagina web, con la que cuentan s comercios de floreriaes
=

facil de& mavegar y ancontrar 13 informacion gus busca?




sLa paging welh proporciang una edpsiancia de usuano
salistactona, conwn diseho atrsctive ¥ funcionalidades uliles?
eLa aplicagion movil es 1acil de usar y liene una interlaz ntuiliva?

zLas apps de log comercios offecen funcicnelidades Oiles y
magran su axXpadiansia como ciania?

12

¢ Consideras que las encuestas son relevartes y abordan lemas
de =1 inieras como cliente?

.!3

;Creas que las encuestas son facles de complatar ¥ no reguienaen
un e o excesivo de su parleT

14

15

jlas prompciones araen iU aencidn, ane u intensidn ode
COMmpra?

¢Consideras que las promockones v ofertas son atractvasy
beneliciosas para usied comd clienie?

16

ZCrea usted que |as promacionss v descuentos son comunicados
de manera dlara y oportuna, faclitando su parlicipacion y
aprovechamienia?

-

ZConsidera usied gue |& apanencia y presentacon de un nagocio
influpe &n fu intension de compra?

i
o

AConsidera usted gue & aparencia ¥ presentacion de un negocio
refea una imeoen profesional y aractva?

Lzc de medios digilales

ki
L1 e

£Cres uated que la dispoaicion de productos, exhibicliones y
decoraciin en ¢l negocio crea un ambente agradabile v propcic
para su expapanca como clente?

av]
Lo

21

sConsidara que gl parsanal establece una relasdn cercana y
amigatle con wied come ciente, demostrondo inbends por sus
necasidades y brindando un sendco persanalizado?

¢Cree usted que |as comunicacionss y accionss de atencion al
cliende aon efectivas y resuelven sus consultas, problemas o
reclamos de manera salisfacioria?
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Cusstionario — Fidelizacian de los clientes

Buen dia eslimadola) parficpante, aclualments estay reslizando ung invesligacon, por kb
cual solicko su colaboracidn respondiendo cads pregunta presentado bassndose es su
propia perspactiva y objatividad

Por faver mangus con una (2 segin comssponda, los de lemen una sscaladel 1 al §
ndican |o sigusente:

Escalade  Tollmerts en Do Tatalmants
Desacuerdn | Indiferenta

Medician desacuend acuerdo | e acwerdo

Valoracion 1 2 a 4 5

D | N°|ltems 1/2(3[4|5
| el producto en comparagian con otres disponibies en el T TEET T
1 | mamada en térmings da calidad, funcionalidad, satisfacs sus
nacasidades?

AEl produstc de una floristeria se destaca v cumple 5u5

2 | expectativas encomparaciin con los compelidones an el
mercadoy

cExperimenta aburdmasnio 3 falta de inferés duranie su
interaccin con al servicio o atencidn al clema?

| iConsidera que & sendcio o atancon al clients de |as flonsterias
es dinamico, nteresanta y capazr de mantenss su atancon duranta
oo el procesa’

;Le agrada y disfruta utiizar ks producios an su vida dara,
encontrendo satizfaccion v placar en su uso?

£El producto se adapia a su estilo, prelerancias y gustos
PETSNATRS, QENETANND WA Conexion emosEonal posiliva?
ZPercioe algln rigsgo o Incemdumbre al elegir un producto an
higar de otras opcionea en al merncado?

£ Considera que & producto le brinda confanza ¥ seguridsd an su
elsccion, mindmizando 0 Hesgos asnciados 8 SU COMmEra o uson?

Comcnchial
B

£Slanie una necesidad o un fuerte dasas de adquidr y utilizar
nuestm moducle pars satisfacar sus necesidades o resoher un
problemsa especiioo 7

Actiudingl
i1




i

sConsidera ustad gue el products 8 essncial i cumpla con ung
necoescad fundamental en su wida o actividades diarias?

1

12

4Considera que el producto que adquiere en una florerla oe su
interés, iens caractaristicas detintivas y sobresalientas gus o
diferenclan ¢e otros productos similares en el mercado?

e Considera que ef producto cumple con altos estindanes de
calidad, durabdidad y funcionalidad, brindando una experiencia
gatisiactona en qu weo?

13

2Usted recomendaria el producto adguldde a familiares, amigos o
Colegas oue necesilen una Solucon similar & la que alrece noesir
producio?

14

fConaidara que o producto tene los méritoe euficientas para aar
recomenclsca & olras personas Desandose en su experencia y
safistacoion parsonal?

16

Tiana la intencion de comgear un preduecto an un fubumn prosms,
benaendc: en cuenla su necesicisd ¥ el vales percitido del
producio?

16

i

sConsidara ustad que al producta 85 una opcian aractiva vy wabla
para satshacer su necesidad Ge compra ¢ esla dispuesta &
adquinfo en un fulune cercano?

,;',Gt:-r:éi-:hraqua axistan olras Opooras o altemativas an al
mencado qua podrian satisfacer maejor sua necesldadsa an
comparsclén con la florerla da se prederancia?

AEsta dispussio a cambiar o probar otra marca o preducio an el
futuro, en caso de encontrar una opcibn gue cumpla mejor con
sus capictalivas v necesidedes especificas?

T

Pl
o

. Propension a la leakad
3

£ Considara que SU BNDETEncia oe compra ha sido salisfactona v
curmglid con sus expeciativas en témuines de calidad, senaclo y
atensitn al dente?

¢ Considera que s fonsberias oirecen una experencia de compra
Onica y diferenciads en comparaciin con olras opoiones 18
ciudad 7

£ Considera que e personal brindd un rak amable, corés ¥
profesional durante Su interaccion con éllos duranta su

pxpariencia da compra?




e

23

24

LEl personal sa mostrd dispussio a ayudarde, respondar sus
preguntas ¥ resaher cualguier inguistud que Buviera cunanle su
experiancia de compra?

2El personal demostra un alto nivel de conocmisnts y
competencia sobre los productos, bringéndole nformacion precisa
v Uil pera su decisidn de compra?
;Considera que & parsonal posee las habiidades y capacidades
necesarias para ofrecer recomendaciones adecuadas v
psesoramients experto sobre las productos que ofrecen’t
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