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Resumen

La investigacion se desarroll6 con la finalidad de analizar y determinar la
conexion que existe entre el Marketing Relacional y la Lealtad de los clientes en
Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019. El tipo de investigacién empleada es
descriptiva — correlacional, de disefio no experimental, porque no se manipuld
alguna variable de estudio durante todo el proceso de investigacion y es de caracter
transversal porque se tomaron los datos en un solo momento, en la cual se aplicé un
cuestionario de Villafane(2011). con una muestra de 320 personas, por medio de un
muestreo no probabilistico. Los hallazgos obtenidos fueron, una relacién altamente
significativa entre la variable predictora Marketing relacional y la variable criterio
Lealtad. Para ello utilizamos el coeficiente de correlacion Rho de Spearman a fin de
identificar la relacion entre el Marketing Relacional y la Lealtad de los clientes,
alcanzando un rho de 952* y asi mismo p valor igual a 0,000 (p valor < 0,05). Asi,
podemos deducir que existe una linealidad de esta relacion, que ha mejor manejo y
énfasis al Marketing relacional, se obtendr la lealtad de los clientes. Por lo tanto,
el Marketing Relacional es un pieza clave y eficaz para la lealtad de los clientes, el

cual conlleva a las empresas a obtener mayores ingresos y ventaja competitiva.

Palabras clave: Ventaja competitiva, Marco estratégico, Marketing Relacional,

Clientes; Lealtad, Caracter Transversal, Tipo de investigacion.
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Abstract

The research was developed in order to analyze and determine the connection
between Relationship Marketing and customer loyalty at Livi Nails Art & Style,
during the year 2019. The type of research used is descriptive - correlational, not
designed experimental, because some study variable was not manipulated during the
entire research process and is transversal in nature because the data were taken at a
single moment, in which a questionnaire from Villafane (2011) was applied. with a
sample of 320 people, through non-probability sampling. The findings obtained
were a highly significant relationship between the predictor variable Relational
Marketing and the criterion variable Loyalty. To do this, we used Spearman's Rho
correlation coefficient to identify the relationship between Relationship Marketing
and Customer Loyalty, reaching a rho of 952 * and also p value equal to 0.000 (p
value <0.05). Thus, we can deduce that there is a linearity of this relationship, which
has better management and emphasis on relationship marketing, customer loyalty
will be obtained. Therefore, Relational Marketing is a key and effective piece for
customer loyalty, which leads companies to obtain higher income and competitive

advantage.

Key words: Competitive advantage, Strategic framework, Relational Marketing;

Customers; Loyalty, Transversal Character, Type of investigation.
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Capitulo 1
Planteamiento del problema

1.1. Descripcion de la situacion problemética

Hace una década a finales del siglo pasado, la calidad en el servicio comenzo a tomar
protagonismo Yy a ser considerada un elemento fundamental para acentuar y darle un valor
agregado a las empresas, puesto a que existian negocios que tenian cierto tiempo operando
pero no todo marchaba “ bien”, tal es asi que no era relevante la formalizacion de la atencion
al cliente, sobre todo, no consideraban la calidad en cuanto al servicio para obtener y

satisfacer en su totalidad al cliente por encima de sus expectativas.

(Martinez, 2012) Afirma que el consumidor titubea mas en la compra, debido a las
grandes opciones (oferta) de productos y servicios. Entonces, deducimos que la calidad del
servicio se ha vuelto en una prioridad en las empresas y es considerada como una herramienta

de diferenciacion esencial en términos “estrategia de marketing”.

La base de las empresas que brindan servicios tangibles o intangibles, es la calidad del
servicio que ofrecen (experiencia del consumidor). Existe un cierto acuerdo en que el atributo
que constituye, principalmente, a determinar la postura de las organizaciones en un largo
plazo, teniendo en cuenta la opinion que tienen los usuarios con respecto a al servicio que
reciben. Entonces se entiende por lealtad, segun (Grande, 2012) a la pulsacion de poder
adquirir una misma marca o visitar frecuentemente al mismo establecimiento para poder
llegar a satisfacer una necesidad. Por otro lado, podemos resaltar que en la definicion de
marketing, encontramos dos maneras de enfocar la lealtad del usuario: primero, como una

actitud frente al producto o servicio y segundo, como un comportamiento efectivo que
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pueden llegar a tener, asi mismo, encontramos una tercera corriente que ha buscado integrarse

y poder conectar ambos enfoques mencionados en una unidad tedrica (Kynner, 2013).

Es importante considerar el presente tema debido a que nos genera con respecto a
beneficios y ventajas competitivas, debido a que se ha podido demostrar que un
comportamiento leal del usuario es prioritario en el auge financiero a largo plazo (Jones y

Sasser, 2013).

Ahora, de acuerdo a todo lo mencionado, podemos afirmar que el salon de belleza y Spa
Liz Nails Art & Style no es ajena a la realidad descrita, sobre todo considerando que los
colaboradores de la empresa forman parte de los activos mas importantes dentro de esta
organizacion, es necesario conocer el nivel de servicio brindado a base del Marketing
relacional, ya que como por consecuencia de ello, toda empresa debe obtener de manera
significativa una ventaja competitiva, sobre todo considerando que actualmente el mercado

que cada vez estd mas saturado en el rubro de salones de belleza.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema General

¢Cual es la relacion entre el Marketing Relacional y la Lealtad de los clientes en

Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019?

1.2.2. Problema Especifico

¢ Cudl es la relacion entre la Confianza del Marketing Relacional y la lealtad de

los clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019?

¢ Cudl es la relacion entre el compromiso del Marketing Relacional y la Lealtad de

los clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019?

¢Cual es la relacién entre la Satisfaccion del Marketing Relacional y la Lealtad de

los clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019?
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el Marketing Relacional y la Lealtad de los clientesen

Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019?

14



1.3.2. Objetivo Especifico

Determinar la relacion entre la Confianza del Marketing Relacional y lalealtad

de los clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019.

Determinar la relacion entre el compromiso del Marketing Relacional y laLealtad

de los clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019.

Determinar la relacion entre la Satisfaccion del Marketing Relacional y laLealtad

de los clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019.
1.4. Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Relevancia social

El propdsito general de esta investigacion es aportar soluciones frente a las
situaciones problematicas que se presentan en la Empresa Livi Nails Art & Style,
ubicada en el departamento de San Martin, ciudad de Tarapoto, pues los clientes y
personal serén los beneficiarios directos del estudio; de igual manera la Propietaria
tendré los resultados para la toma de decisiones y mejorar en la empresa. Con la
presente investigacion se propone analizar el Marketing relacional y la calidad de
servicio hacia los clientes. Los resultados permitiran tomar buenas decisiones que

guiaran hacia mejoras en direccion de los logros de los objetivos de la empresa.
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1.4.2. Relevancia Tedrica

El marketing, hoy en dia, se refiere como guia de gestion estrategica en la relacion
estrecha con los clientes, esta investigacion tiene un gran resultado acerca del
marketing, debido a que la orientacion que tiene lleva a pretender que la relacion con
los consumidores mejora y otros colectivos sean a largo plazo obteniendo un valor
agregado para los usuarios y la organizacion. Por otro lado, para llegar a este
propdsito se pudo desarrollar un marco tedrico-conceptual que abarca las diversas
teorias que los investigadores llegaron a proponer, en un recuento cronoldgico
enfocado al aporte que cada uno de ellos llego afirmar, donde generaron modelos y

explicaciones sobre el marketing relacional y lealtad del cliente.

1.4.3. Relevancia Metodologica

Los resultados de la investigacion son proporcionados segun un instrumento
adaptado para la recoleccion de datos, es validado mediante evaluaciones y las
perspectivas de docentes expertos en el area de marketing, el cuestionario fue
aplicada de manera individual a los clientes de la empresa Liz Nails Art & Style, en
un tiempo prudencial. Haciendo uso de la variable dependiente e independiente, el
proceso estadistico nos permiti6 poder obtener un resultado de verificaciéon de cada
variable, llegando a establecer las medidas de resumen y dispersion, asi mismo el
cruce de las variables con la interpretacion respectiva y por altimos, realizamos el
estudio de la incidencia de los factores para lograr un nivel de correlacion

significativa.
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1.5. Cosmovision biblica- filoséfica
1.5.1. Cosmovisién biblica

En la Biblia, version Reyna Valera (1960) en el libro de Génesis capitulo 2:16-18.
Nos da a conocer una relacion estrecha que tenia Dios con Adan y Eva en el Jardin
del Edén, en la cual les asigno una gran tarea, sobre todo especial, el cual era cuidar
la tierra y todo lo que en ella habia, con el fin de que llegara a hacer buen uso y
multiplicar todo cuanto existia. EI deber que tenia era el de administrar los bienes con

el que contaba el Jardin del Edén.

Por otro lado, a causa de la desobediencia de Eva, Dios maldijo su propia creacion,
la tierra y sus habitantes llegaron a experimentar la ira de Dios, ahora el trabajo que
realizaban se habia tornado duro y sacrificado, la armonia que anteriormente rodeaba
la tierra desaparecid, teniendo como consecuencia en sus integrantes una lucha por su

supervivencia.

Entonces, el ser humano empez6 a apartarse de su creador. Experimentando
diversos cambios bruscos en el ambiente de su trabajo, su lealtad, frustracion y/o
malas condiciones fisicas hicieron que su ritmo disminuya con el pasar de los afios.
Dios instituye el trabajo con el propdsito de dignificar al hombre y por ende le otorga
el poder sobre todo lo que hay, con la finalidad de que éste le sea leal al ver que todo

lo que hizo fue bueno en gran manera (Génesis. 1:31).

La Biblia es frontal, es por ello que los lideres deben ser los principales delegados
de un clima laboral apropiado, que permita un mejor desempefio de sus

colaboradores, tomando en cuenta estas consideraciones, establecemos que la
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convivencia o relacién con los demas y un ser divino se fortalecen acorde ambas
partes muestren reciprocidad con las acciones, desarrollando asi la lealtad y confianza
entre ambas partes. De tal modo, el marketing relacional busca crear vinculos/
relaciones estrechas de confianza, respeto entre la empresa y el cliente mediante la
calidad del producto o servicio, apoyando asi al compromiso mutuo de ambas partes.
Para tal efecto, el estudio de las relaciones que la biblia muestra es relevante para
nuestro estudio ya que nos demuestra que mantener relaciones a largo plazo mediante
la comunicacion y la lealtad seria en términos biblicos la oracion, la confianza que es
la fe, la calidad que se refleja en nuestros hechos y el compromiso que es el resultado

de la relacion.
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Capitulo 11
Marco tedrico
2.1. Antecedentes de la investigacion.

2.1.1. Antecedentes Internacionales.

Segun ESAN (2016) Nos dice que “ El Marketing Relacional y la Lealtad de los
clientes de la empresa Repremarva, que se encuentra en la ciudad de Ambato”. Tiene
como objetivo general buscar la influencia del marketing relacional dentro de la
organizacion. La investigacion tuvo como referente tedrico de Marketing relacional a
Mufios quien considera que las entidades construyen relaciones con sus clientes y de
esta manera ofrecerles valor como también satisfaccion y sobre la variable Lealtad se
considerd a Juran quien indica un cliente/consumidor satisfecho, compra de nuestra
empresa, pero también de nuestros competidores; puesto que un cliente leal compra
principal o exclusivamente de nuestra empresa. La metodologia usada fue hipotético
deductivo, siendo una investigacién descriptiva correlacional con un disefio no
experimental y transversal. La poblacion estudiada en esta investigacion fue
constituida por 287 clientes. En la investigacion se concluy6 que el trato comercial
actual que la compafiia tiene con los clientes es muy bueno debido a que existe un
desarrollo de relaciones precisas para cautivar y fomentar que sus clientes no se
apartan, fomentando a crear relaciones sélidas a largo plazo. Basada en esta tesis, el
aporte que ofrece es teodrico ya que se utilizo la teoria de Mufioz como referencia para

la elaboracion del marco tedrico del presente estudio.
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Viteri (2016) Segun su investigacion realizada sobre el Modelo de Marketing
Relacional para captar y conservar clientes rentables, aplicable a la escuela para la
formacion de pilotos Icaro”, la cual fue desarrollada en la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador, contiene un tipo basico y con un disefio no experimental,
transversal; asi mismo utiliz6 una encuesta con una muestra alcanzada por 54 sujetos,
Ilegando a la conclusion de que: La escuela de formacién de Pilotos ICARO, es una
de las escuelas con mayor trascendencia en instruccion y formacion de pilotos en el
pais Ecuador, tiene méas de 39 afios en el mercado y ha formado a casi 5000 pilotos
profesionales desde su fundacion. Hace tiempo atras existia Unicamente dos escuelas
en el pais, pero actualmente ya existe cinco escuelas mas y estan por ingresar ain mas
al mercado, y esto ha convertido al mercado de este rubro en un negocio competitivo,
asi mismo logro crear una relaciones a mediano y largo plazo con los alumnos
(pilotos) el cual es indispensable para las empresas, que obtienen buena rentabilidad a
través de la fidelizacion y atrae a nuevos clientes; por eso decimos que en esto se

encuentra basada la teoria de marketing relacional.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

(Apaza, 2017) La investigacion titulada “Marketing Relacional y Lealtad de
clientes en la empresa Ricos Pan S.AC. De la ciudad de Juliaca — afio 2017 tuvo por
objetivo analizar el Marketing Relacional y la Lealtad de clientes en la empresa. El
tipo de investigacion corresponde al disefio no experimental de tipo descriptivo, el
método de investigacion fue cuantitativo. La muestra es probabilistica aleatoria

simple siendo un total de 359 los clientes, por consiguiente las técnica de recoleccion
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de datos utilizada para la investigacion fue fundamentalmente la encuesta, en la cual
se aplico un cuestionario que integra dos partes, la primera que integra las
dimensiones del marketing relacional y la segunda parte sobre la lealtad respecto al
enfoque actitudinal comportamental de los. Al analizar e interpretar los resultados
obtenidos a traves del procesamiento de los datos y del planteamiento tedrico se
Ilegan a las siguientes conclusiones: 46.18% de los clientes tiene una percepcion
favorable respecto a la dimension de cultura de servicio que le ofrece la empresa, y
también un 43.83% indican un desarrollo favorable respecto a la dimension de
involucrar al conjunto de la organizacion, lo que sefiala que estas dimensiones son
desarrolladas preponderantemente respecto a las otras dimensiones. Ademas Seguin la
intencion de comportamiento resultado favorable (41.69 %) y el comportamiento
efectivo resultado bajo (28.32 %) en los clientes reflejo una lealtad latente y
finalmente se determind que existen deficiencias en cuanto al desarrollo de las
dimensiones, de modo que una propuesta de mejora ayudaran a corregir los errores

que puedan producirse en las relaciones a largo plazo con sus clientes.
2.1.3. Antecedentes Locales

Vargas (2016) El proposito central de la investigacion fue determinar el grado de
correlacion entre el marketing relacional y el nivel de satisfaccion, por un lado, y, el
grado de correlacion entre el nivel de satisfaccion y el grado de lealtad, por otro lado,
segun la percepcion de los estudiantes de la Universidad Peruana Union, durante el
periodo 2016. El tipo de investigacion al que pertenece, segun el proposito, es el
béasico; en tanto que, segun la estrategia de investigacion, pertenece a las

investigaciones no experimentales. El disefio de investigacion que se asumid fue el
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modelo correlacional. La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta, siendo su
instrumento el cuestionario. Para cada variable se elabord un cuestionario en funcion
de sus indicadores. La muestra de estudio general estuvo constituida por 338
estudiantes, de los cuales, 163 corresponden a la sede de Lima; 102, a la sede de
Juliaca; y 73, a Tarapoto. La conclusion principal a la que se arriba sefiala que el
grado de relacién entre la calidad del servicio y el nivel de satisfaccion de los
estudiantes es muy alto y de tipo directo; y, por otro lado, el grado de relacion entre el
nivel de satisfaccion y el grado de lealtad es moderado y, también, de tipo directo,
segun la percepcidn de los estudiantes. Estas conclusiones se basan en los
coeficientes de correlacion que se obtuvo. En la primera correlacién general, el
coeficiente obtenido es de r= 0.535, lo que, segun la tabla de valoracion de Pearson,
significa que el grado de correlacion es moderado y de tipo directo. En la segunda
correlacion, el coeficiente obtenido es de r=0.41, lo que, segln la tabla aludida,

significa que el grado de correlacion es moderado y, también, de tipo directo.
2.2. Marco Historico

2.2.1 Marketing Relacional

En cuanto mas produzca una fabrica, mas seré la oferta de venta debido a que la
demanda es mayor que la oferta, las empresas en Europa y el Estados Unidos.
demostraron una evidente orientacion enfocada a la produccion. Expansion &
Montenegro (2016) nos hace un breve énfasis con respecto a que la distribucién se
encuentra basada en el papel del marketing la cual consistia en enviar los productos

finales al mercado a un costo minimo, y a un corto tiempo, de manera que el
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consumidor lo comprara con gran rapidez, dando importancia a la demanda que es

mas alta que la oferta.

segun (Kotler y Zaltman, 2000),se definié el término "Social Marketing"”, como el
disefio, implementacion y la manera de controlar los programas disefiados para la
implementacion en la aprobacion de ideales sociales e incluir consideraciones en
cuanto a la planificacion de produccién, precio, distribucion, comunicaciéon y en la
investigacion/ analisis de mercado. Kotler, como se cité en (Cruz y Levy, 2017), Nos
dice que esta mas cerca del corazén del marketing, y sustenta que el Marketing es la
ciencia que estudia el comportamiento manifestado en la relacion cambiante entre
compradores y ofertantes, es posible deducir que, es esencial mantenerse conectados
con los consumidores y asi poder " identificar las necesidades, para empezar s
desarrollar productos que puedan satisfacer estas necesidades, para definir la forma
de distribuirlos y para la construccién de un programa de comunicacién para poder
expresar los propésitos de la organizacion". segun (Reichheld, 2015), nos da a
conocer que se dio un evidente cambio del paradigma en el Marketing, en los
modelos tradicionales de estrategia competitiva, basdndose en la cuota de mercado,
costo unitario, escala, que no encajo con la realidad del mercado, dejando en
evidencia que el factor decisivo era el nivel de retencion y lealtad del cliente. En el
caso del Marketing Transaccional, actualmente las empresas no acttian Unicamente

dirigidas por su beneficio particular.

2.2.2. Lealtad
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A finales del siglo XX y principios del nuevo milenio, el interés de los académicos
y de las empresas ha evolucionado sus perspectivas conceptuales sobre la lealtad. Por
causa de las modas administrativas, el auge tecnolégico y la tension que existe en las
instituciones para adoptar la tendencia por imitacion, el concepto de lealtad en
marketing y sus esquemas, parecen ser de tiempos actuales. Sin embargo, el enfoque
mas antiguo, de acuerdo a las recopilacion realizada, identificamos que el afio 1923
(Copeland, 1923) menciona que la lealtad es como un comportamiento donde
prevalece la recompra de productos. Algunos académicos consideran que los estudios
centrados en la satisfaccion en si misma no tiene el suficiente interés, lo importante es
ver como contribuye la satisfaccién del consumidor para mantener una relacién
estable a lo largo plazo. Es por ello que, es esencial para las instituciones el hacer
permanecer a sus clientes, podemos decir que el resultado obtenido es una evidencia
de la Lealtad a las marcas/empresas que emplean la capacidad de las organizaciones
para generar valor en sus mercados. En una investigacion (Czepiel, 2017) revel6 que
un adecuado plan y desarrollo de la lealtad redunda en beneficios para la empresa,
puesto que algunos estudios muestran que el costo de adquirir un cliente-consumidor
es aproximadamente seis veces mayor que el costo de retener a un cliente-consumidor
antiguo, las empresas realizan una competencia en mercados maduro, donde el
mantenimiento de los clientes es mas rentable que conseguir nuevos clientes. Por

todo ello la lealtad se ha colocado en un lugar preferente en el marketing.
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2.3. Bases Teoricas
2.3.1. Marketing Relacional

Como autor principal para la variable Marketing Relacional se considerara a (Alet,
2016) quién nos dice que el marketing relacionales un proceso social el cual busca
determinar y mejorar la relacion con el cliente, desarrollando relaciones que
benefician tanto a la empresa como el cliente. Segun el autor la teoria permitira
mantener una buena relacion con los clientes lo cual establecera una mejor
comunicacion y vinculo por parte de todos los que estan participando en el
proceso ademas de ello permitird mantener, mejorar y aprovechar la relacion

que tiene la empresa con el cliente.

Asi también consideramos otra teoria segun, (Zapata, 2016) quién sefiala que el
Marketing Relacional tiene un proceso con el cual busca desarrollar y fortalecer
la relacion con el comprador ya sea en un menor o0 mayor tiempo con la empresa,
teniendo como objetivo desarrollar una cartera de compradores utilizando

estrategias de marketing.

De esta manera la autora nos indica que la finalidad de toda empresa debe lograr
aumentar su numero de clientes lo cual recae en que la empresa debe mantener y
aumentar la relacion que se tiene con el cliente. (Chiesa, 2016) nos da a conocer

cinco caracteristicas de la pirdmide de marketing relacional:

Usuario: El consumidor actual tiene una disponibilidad de informacién con el cual

se basa al realizar alguna adquisicion
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Vender: encontramos de tipos: el producto y la venta consultiva. En primer lugar
es la verificacion de potenciales vendedores se centrara en las ventajas del producto y
actuar como una presentacion de catalogos o de productos de manera promocional.
Por ello podemos decir que al momento de vender se tiene como prioridad, obtener
informacidn sobre lo que los clientes requieren, de tal manera se hara uso una

venta conforme a la necesidad del mismo cliente.

Satisfacer: Obtener la fidelizacién del cliente es un efecto causado por la

satisfaccion del mismo.

Atributo inesperado: Es el valor agregado que se le otorga con la finalidad de un
mejoramiento en la expectativa del cliente, como por ejemplo se puede realizar una
Ilamada de seguimiento posterior a la compra online, o que permitiendo que
limpien los cristales en una gasolinera. Los Atributos de excelencia: Es uno de los
beneficios que se le otorga al cliente de una forma consecutiva para lograr su

satisfaccion.

(Keller, 2012) sustenta en su investigacion que un objetivo clave del marketing es
desarrollar relaciones estrechas y permanentes con los clientes y organizaciones que
de manera directa o indirecta pueden afectan el éxito de las actividades de marketing
de la empresa. Entonces, el resultado que se desea obtener del marketing de
relaciones es un activo unico para la empresa denominada red de marketing, formada
por la empresa y los grupos de interés que la sustentan clientes, empleados,
proveedores, distribuidores, minoristas y otros, con los que mantiene relaciones de

negocio rentables para ambas partes.

26



(Alfara, 2016) deduce que "El marketing relacional es un esfuerzo integral para la
identificacion y mantenimiento de una red/comunidad de clientes”, con el objetivo de
reforzarla - constantemente obteniendo un beneficio en ambas partes, mediante
contactos e interacciones individuales que incrementaran valor a lo largo del tiempo™.
Los diferentes aspectos y las estrategias desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes segmentos o nicho de mercado, dirigidos a conseguir su satisfaccion en el
tiempo ideal, a través de la oferta de servicios de calidad y productos adecuados a sus
necesidades y si es posible superar sus expectativas, incluida la creacién de canales

de relaciones estables de intercambio de comunicacion y valor afiadido.
2.3.1.1 Importancia del Marketing Relacional

Cada empresa cuenta con sus propios clientes y de acuerdo a la relacién que van
construyendo con ellos logran determinado éxito o fracaso, ya que esto es cada vez
mas relevante con las ofertas de las empresas que se comprometen es satisfacer sus
necesidades, y quejas, los cuales estdn aumentando en gran manera, teniendo asi

mismo muchas mas expectativas de productos y servicios.

Garcia (2017) Nos ensefia como la importancia del mercadeo relacional para los
clientes tiene un inicio con lo que se espera obtener de la competencia, por medio del
tiempo, los clientes generan un sentido de familiaridad como también un lazo de
relacion social al recibir un trato preferencial, por lo que estos puntos pueden llegar a

ser importantes para la lealtad en la industria de servicios financieros.

Segun Argiello (2018), Nos dice que que el Marketing Relacional es la respuesta
concreta de cada estrategia empleada de manera Optima, ya que permite establecer,
mantener y desarrollar relaciones estrechas con los consumidores finales, reforzando
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asi la fidelidad a la marca con la maxima satisfaccion de estos. En el mundo
comercial actual de hipercompetencia, nos podemos dar cuenta de que con frecuencia

es mas costoso identificar y pode atraer a un cliente potenciales.
2.3.1.2. Modelos Teoricos que expliquen el Marketing Relacional
Se presentara un modelo de marketing relacional donde se explican claramente

Modelo de los seis mercados.
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| Empleados | | Proveedores |
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Figura 1. Modelo de los 6 mercados existentes en el Marketing Relacional(Christopher &
Ballatyne, 2017)

El grafico nos muestra una perspectiva de marketing relacional la cual se entrelaza
con las relaciones de las empresas, con los mercados de los consumidores, con
también los mercados internos de empleados, con también con los mercados de
referencia. Mercados de proveedores y también con los mercados influyentes
(Chisthoper & Ballatyne, 2017) Estos mercados, se podria mencionar que conforman
la parte central del modelo presentado, ya que para construir y sobre todo mantener el

valor real de nuestros clientes es esencial estar informados de lo que las relaciones
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deben ser edificadas con un conjunto de mercados calificados como: mercado del
cliente, influencias, referencias, proveedores y alianzas, de reclutamiento y mercados

internos como observamos en la figura.

Modelo de marketing relacional de Morgan y Hunt.

Relaciones con
Proveedores Proveedores 5
de Servicios Relaciones
Laterales
Unidades de )
Negocio / )
e EMPRESAS S Organizaciones
i \ No lucrativas  /
Departamentos / \ -
Relaciones Distribuidoes
Internas Relaciones con
Clientes

Figura 2. Modelo del Marketing Relacional by. (Morgan y Hunt, 2015)

(Morgan y Hunt, 2015) Nos ensefia las distintas posibilidades en las que se puede
relacionar que se establecen entre la empresa y su entorno. Asi mismo, estan también
las relaciones internas que comprenden las areas del negocio y los empleados. Las
relaciones que se tiene con los proveedores incluyen también a los proveedores y
proveedores de servicios, y para finalizar el lazo con los clientes, se incluye,

distribuidores y clientes finales.
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2.3.1.3. Dimensiones del marketing Relacional
2.3.1.3.1. Confianza

Segun (Morgan, 2015), concluyo que la confianza contiene dos perspectivas como
también una perspectiva cognitiva y un perspectiva conductual, en un contexto
diferente, (Ganesan, 2017) nos dice que la confianza es como una construccion

elaborada con dos componentes: credibilidad y benevolencia.

Credibilidad: es la afirmacién de que la otra parte es confiable y honesta tiene una
actitud de manera ética y responsable, que se encuentra calificada para desarrollar el
trabajo y la expectativa que pueda tener el individuo teniendo la seguridad de que el
compafiero cumplira su palabra, segin (Bigley, 2017) son expectativas, creencias o

sentimientos entrelazadas con la personalidad.

Benevolencia: Grado en que la parte relacional cree que la otra parte tiene buenas
intenciones, para desarrollar acciones que conducen de manera positiva a la relacion

(Arrieta, 2018).
2.3.1.3.2. Compromiso

Segun (Allen, 2016) Nos demuestra que el compromiso proviene de dos
conceptos: el comportamiento afectivo, la cual establece un lazo emocional con la
organizacion, asi mismo se puede verse como el compromiso de continuidad. El
compromiso afectivo: es el lazo afectivo que el ser humano establece como el de
pertenencia y respeto de las diferentes partes, de esta manera demuestran que una

unién se emplea y fortalece la relacion con otra persona.
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Compromiso de continuidad: Es la persistencia de una persona con respecto a las
inversiones en tiempo y esfuerzos que se tornan en el olvido antes de abandonar la

empresa.
2.3.1.3.3. Satisfaccion

(Zeithaml & Bitner, 2015) definen “Nivel de un cliente al encontrarse satisfecho
pagando por un servicio o producto que responde a sus perspectivas; y cuando este

incumple con lo esperado se genera insatisfaccion”

(Castro, 2017) Nos muestra en su investigacion con respecto al nivel de
satisfacion: que los clientes prueban uno de éstos tres niveles de satisfaccion:
Insatisfaccion: Es el desempefio percibido del producto, pero no alcanza las
expectativas del cliente. Satisfaccion, se da cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente. Complacencia, de acuerdo al grado
de satisfaccion del cliente, se conoce el grado de lealtad hacia una marca o empresa,
un cliente que no esta satisfecho cambiara de marca de forma inmediata. Por su parte,
el cliente satisfecho permanecera leal; pero, solo hasta que encuentre otro proveedor
que vrinde una oferta mejor. Por otro lado, los cliente que se encuentan satisfechos
seran leales a una marca o proveedor porque muestran un lazo emocional que supera

a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

De acuerdo con (Agualongo, V.& Barragan, 2016) en su investigacion del
marketing relacional para la fidelizacion de clientes de la cooperativa de ahorro y
crédito san miguel Ltda. Del total de encuestas realizadas, un 38% de los socios se
encuentran satisfechos con la cooperativa, mientras que un 17% contestan que estan
insatisfechos con la Institucion. La cooperativa no llegar a cumplir con las
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expectativas y mucho menos fidelizando. A su vez el categoriza de la siguiente

manera.

- Nivel bajo-bajo: Los clientes se sienten insatisfechos, y pueden llegar a

desprestigiar la marca si no le parece correcto.

- Nivel bajo-alto: Los clientes usan el servicio debido a que tienen la posibilidad
de utilizar otras alternativas, esto puede ocasionar molestias al usuario por sentirse

atados a la organizacion.

- Nivel alto-bajo: Los clientes sienten que la empresa considera sus sugerencias

cumpliendo con sus expectativas.

- Nivel alto-alto: Los clientes estan satisfechos, usan frecuentemente los servicios

convirtiéndose asi en aliados de la publicidad empresarial.
2.3.2. Lealtad

(Leodan Tafur, 2017) Aproximacion a la lealtad de los clientes: El entorno
econdmico actual no permite la mas minima relajacion a las empresas. La
competencia y el progreso tecnoldgico han conseguido que lo que antes era visto por
el cliente como un valor afiadido a sus expectativas en cualquier acto de compra, se
convierta en algo esperado e indispensable para su toma de decisiones. Es decir, los
atributos adicionales del producto (producto ampliado) se han convertido en atributos
basicos, exigidos, supuestos por el cliente (producto esperado). La lealtad se
considera un pilares del marketing, posiblemente el mas llamativo debido a todas las
posibilidades que las nuevas tecnologias permiten para gestionar las relaciones con

los clientes, es la necesidad de orientar la actividad de marketing de la empresa hacia

32



el logro de la satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio para obtener su
lealtad y asegurarse una ventaja competitiva. La lealtad asi 13 entendida sélo
mantendra si la satisfaccion alcanzada por el consumidor y sus expectativas se

mantiene equilibradas a lo largo del tiempo.

(Alet, 2016) Define la lealtad del cliente como “las veces que a un cliente elige un
producto o servicio en una determinada categoria, comparando con el nimero total de
compras que tiene en esa misma categoria, tomando a consideracion que los

productos o servicios en competencia estan convenientemente disponibles”.

Segun (Ponzoa, 2015) La medida de los lazos entre cliente, marca o empresa;
muestra la posibilidad de que el cliente nos sutituya por otra marca, eventualmente

cuando se modifican las caracteristicas de precio.
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AUTORES

DEFINICION

(Jacoby y Kyner, 2016)

La lealtad es una conducta de compra que se
expresa en lo largo del tiempo por la union de
decisién con relacion de una o mas marcas

alternativas

Basu (2011)

La lealtad es el lazo estrecho entre una actitud
contraria de una entidad y una pauta de repeticion de

compra.

(Oliver, 2017)

La lealtad es un comportamiento que nos impulsa
a volver a comprar en el futuro un producto o
servicio, generando la compra repetitiva de la misma

marca.

(D" Andrea & Reynoso, 2012)

La lealtad es la capacidad de un clientes para
preferir una empresa, para emplear sus servicios o

productos en forma consistente y exclusiva.

Fuente: (Roldan, Balbuena, 2015)
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2.3.2.1. Importancia de lealtad

El principal beneficio de la lealtad que tienen los clientes es el mejoramiento de la

rentabilidad de la empresa, la cual se derivada en:
- Incremento de las ventas de repeticion.
- Incremento de las ventas cruzadas.
- Creacion de referencias hacia otros clientes.
- Aceptacion del aumento de precio.
- Decrecimiento de los costos que adquieren los clientes.

- Disminucién de los costes de servir.(Rivero, 2016) En mercados altamente
competitivos y maduros, la lealtad de los clientes es la Unica forma de que una

empresa pueda sobrevivir.
2.3.2.2. Modelo teorico de lealtad

El siguiente, ensefia los diferentes modelos sobre lealtad de los clientes.

Normas
Ainse) Cognitivos sociales
Accesibilidad
Clandad
Antecedentes Afectivos Consecuencias:
Erockdn v + Reducodn mtvacon
& hegueda
- rdmento nam %) Cm : 3
L] I R 3 ortamienic ey | - Femstencia o lo pesuasan
Relativa A
- Ssfacaon

Fecomendaddn toan @ toce
Sastacoin

Antecedentes Conativos
e cambio

Costo ultos
Expeclativas

Relacion |de fidehdad

Influencia
situacicnal

Figura 3 Modelo de lealtad del cliente (Dick, 2017)
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El modelo de investigacion de (Dick, 2017), se utilizo en una tesis de
investigacion propietara de los autores (Escalante, 2008), en donde se pudo estudiar
la relacion entre la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente, la percepcion de

imagen institucional y los costos.

Sin embargo, la fidelidad de los clientes de la banca minorista en Lima. La

fidelidad fue estudiada como el comportamiento de recompra y actitud.

En el primero fue utilizado cinco preguntas elaboradas con si el usuario aceptara
mover una cuenta hacia otro banco lo cual le ofrecié un mejor servicio, si habia
aceptado un nuevo producto que le ofrecid otro banco, si habia acudido primero a
otro banco para pedir alguna informacion sobre un producto. Para la actitud fue
utilizado tres preguntas refiriéndose a la intencion de continuar siendo cliente del
banco principal y si recomendarian éste a sus familiares 0 amigos. Las preguntas
enfocandose con el comportamiento de recompra se definieron por los autores de la
investigacion de tesis con los resultados que se obtuvieron de los focus group y
pruebas piloto que se elaboro, sobre la base de investigaciones de otros autores. Por
ello en este estudio, se define que existe relacion positiva entre la actitud y el

comportamiento de recompra de los clientes.
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Modelo de Lealtad de Dick.

Repeticion de Compra

Alta Baja
Alta
Lealtad Lealtad latente
Actitud
Relativa - -
Lealtad falsa No lealtad
Baja

Figura 4 Modelo relativa — comportamiento de compra repetitiva (Dick, 2017)

La verdadera lealtad es la satisfaccion méas deseada, por ello para la organizacién
como también para el cliente, ya que se consigue cuando hay una aceptacion positiva
entre la actitud del cliente en torno a la organizacion y su comportamiento de compra
permanente, en cambio la lealtad falsa nos lleva a la conclusion de que es aquellas
personas que tienen un comportamiento de compra frecuente en la organizacion, asi
mismo la actitud demostrada sera desfavorable y si llega adquirir algiin producto o

servicio sera por otros factores como costos de cambio, comodidad, cercania, etc.
2.3.2.3. Dimensiones de lealtad
2.3.2.3.1. Comportamiento Afectiva

En esta segunda etapa se desarrolla un lazo o actitud hacia la marca la cual es
desarrollada sobre la base de ocasiones de uso satisfactorio acumulativas. En esta
etapa el compromiso es denominado como lealtad afectiva Actitud Relativa Patron
Repetido 14 y es codificado en la mente del consumidor como cognicion y afecto. Asi
también como ocurre en la etapa Cognitiva. Dado que esta fase proviene de la

concrecion de la lealtad cognitiva, se tiene que uno de los puntos vulnerables
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corresponde a la insatisfaccion inducida desde dicha etapa. Por otra parte, no solo se
genera lealtad afectiva a una marca, sino que también aumenta la preferencia
enfocada en las marcas de que tiene la competencia, tal vez a de imagenes y
asociacion. Ademas, aumenta la busqueda de variedad y prueba voluntaria por parte

del cliente.

2.3.2.3.1. comportamiento afectivo

Un consumidor estara leal cuando la valoracion que tiene hacia un producto o

servicio confirme o exceda sus expectativas.

Sin embargo, podemos decir que este desarrollo cognitivo de disconformidad, el
componente afectivo de la lealtad es muy esencial debido a la formacién de los dos
estados efectivos, uno conformado por afecciones positivas, y el otro conformado por

afecciones negativas, aunque puedan darse a la vez.

Para el trabajo en desarrollo, los autores van a guiarse del concepto de (Oliver,
2015) , define a la Lealtad como un estado emocional que experimenta el individuo al
relacionarse con la organizacion. Este estado afectivo al que se refiere (Oliver, 2015)
cuenta con una similitud a una actitud. Por el cual, segin el modelo de Oliver (2015),

las valoraciones cognitivas son las que generan las actitudes.

38



2.4. Marco Conceptual
2.4.1. Marketing Relacional
2.4.1.2. Dimensiones de Marketing Regional
2.4.1.1.1. Confianza

Elemento fundamental basado en la seguridad y bienestar en el trato que se ofrece

a los clientes
2.4.1.1.2. Compromiso

Fuerza referente en la identificacion de un usuario en dicha organizacion, y se

diferencia por una certeza de creencia, aceptacion e internacionalizacion.
2.4.1.1.3. Satisfaccion

Son los procesos afectivos que genera servicios y productos acordes con las

necesidades, requerimientos y expectativas de los clientes.
24.2. Lealtad
2.4.2.1. Dimensiones de lealtad

2.4.2.1.1. Comportamiento Afectiva

Este comportamiento se puede percibir en la segunda fase de desarrollo de lealtad,
la inclinacion o actitud hacia la marca es desarrollada basada en la satisfaccion
acumulada, generada por la experiencia de uso. En esta etapa, los clientes han
desarrollado un grado de compromiso, se puede decir como el grado de afecto por la
marca. Sin embargo, se puede decir que existe una similitud con la lealtad cognitiva,

porque se ha evidenciado un alto porcentaje de cambios de eleccion de marcas por los
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clientes, frente a sus declaraciones que afirman haber estados satisfechos

previamente.
2.4.2.1.2. Comportamiento Afectivo

En este comportamiento el consumidor tendra un estado afectivo cuando el
producto o servicio exceda sus expectativas, ya que se forman dos estados afectivos,

uno basado en aficiones positivas y otro basado en aficiones negativas.
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Capitulo 111
Método de la investigacion
3.1. Tipo de Investigacion

Este trabajo de investigacion es correlacional la cual segun Hernandez (2014),
tiene como objetivo poder medir el grado de relacion que existe entre dos 0 mas
variables. Midiendo las dos o mas variables que se estan estudiando, dandonos a
conocer si estan o no relacionadas entre si para después proceder a analizar la
correlacion, teniendo en cuenta que puede ser positiva o negativa. Si la correlacion es
positiva, significa que los sujetos con altos valores y variables tenderan a mostrar
altos valores en la otra variable. Si no hay correlacién indica que las variables varian

sin seguir un patron sistémico entre si.
3.2. Disefio de la Investigacion

Este trabajo se encuentra desarrollado mediante un modelo no experimental Segun
Hernandez (2014) EI modelo no experimental es la investigacién empirica y
sistematica donde el cientifico no cuenta con el control directo de las variables
independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o que es
inherentemente, quiere decir que no son manipulables. Se realizan conclusiones de las
relaciones que poseen ambas variables, sin contar con una participacién directa sobre
la variacion simultanea que tienen las variables independiente y dependiente

(Kerlinger, 2002) asi mismo al modelo no experimental también se le conoce como
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investigacion Ex Post Facto, término que proviene del latin y significa después de

haber ocurridos los hechos.
3.3. Hipdtesis y variables

3.3.1. Hipotesis Principal

Existe relacion entre el Marketing Relacional y la Lealtad del cliente en Livi Nails

Art & Style, durante el afio 2019.
3.3.2. Hipotesis derivadas

Existe relacién entre la Confianza del Marketing Relacional y la lealtad de los

clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019.

Existe relacion entre el compromiso del Marketing Relacional y la Lealtad de los

clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019.

Existe relacion entre la Satisfaccion del Marketing Relacional y la Lealtad de los

clientes en Livi Nails Art & Style, durante el afio 2019.
3.3.3. Identificacién de Variables

Variable independiente

Marketing Relacional

Dimensiones

a) Confianza Compromiso

b) Satisfaccion
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Variable dependiente

Lealtad

Dimensiones

c) Comportamiento afectiva

d) Comportamiento afectivo
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3.4. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1 Operacionalizacion de Variables

Variables Dimensiones Indicadores
Marketing Confianza 1. Siento confianza en la empresa Livi Nails Art & Style.
Relacional

2. Siento honestidad por parte de Livi Nails Art & Style, respecto a
la informacion de sus productos.

3. Laempresa siempre cumple con las promesas que realiza.
4. Laempresa se preocupa sinceramente por nuestros intereses.

5. Si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se enfoca
en solucionarlo y brindarle resultados positivos.

6. A través de esta empresa espera lograr buenos resultados.

Compromiso 7. Me siento ligado emocionalmente a la empresa.
8. No tengo un fuerte sentido de pertenencia hacia la empresa.
9. Larelacion que tengo con la empresa es respetuosa.
10. Me siento identificado con la empresa como para recomendarlos.
11. Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra relacion.

12. Siento que tengo beneficios al continuar mi relacién con la
empresa.

13. Laempresa esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en la
relacion.
Satisfaccion 14. Laempresa me ofrece productos de calidad.
15. La empresa tiene precios consistentes respecto al servicio.

16. El servicio de Livi Nails Art & Style cumplen con mis
expectativas.
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Lealtad

Comportamiento
afectiva

Comportamiento
afectivo

17. La empresa entiende las necesidades especificas que requiero.
18. Mi relacion con la empresa es positiva.

19. Me siento satisfecho con el rendimiento percibido respecto al
servicio.

20. Recomiendo a Livi Nails Art & Style.

21.Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo plazo.

22. Contaré aspectos positivos sobre Livi Nails Art & Style a otras
personas.

23. Recomendaré Livi Nails Art & Style a cualquiera que busque mi
Cconsejo.

24. Animaré a mis amigos y familiares a visitar Livi Nails Art &
Style.

25. En una préxima vez, considerare a Livi Nails Art & Style como
la primera opcion.

26. En los préximos afios visitaré continuamente a Livi Nails Art &
Style.

27. Pretendo continuar adquiriendo el servicio de Livi Nails Art &
Style.

28. He considerado a Livi Nails Art & Style como la primera opcion
para comprar.

29. He aceptado ir a otro salon de belleza que me ofrecié un mejor
servicio.

30. He aceptado ir a otro saldn de belleza que me ofrecié mejores
ofertas.

31. Recurro a este salén de belleza porque no existe otra alternativa
maés cercana.
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3.5. Poblacion y técnicas de investigacion
3.5.1. Delimitacién espacial y temporal
3.5.1.1. Delimitacion Espacial

El proyecto de investigacion fue realizado en el departamento San Martin, distrito
de Tarapoto —La empresa Livi Nails Art & Style esta ubicada en el Jr. Grau N. ° 567

Tarapoto, es alli donde acuden diariamente los clientes para disponer de sus servicios.
3.5.1.2. Delimitacion Temporal

El proyecto investigacion realizado tuvo una durabilidad de 9 meses iniciando a

partir del mes de marzo del 2019 noviembre del 2019.
3.5.2. Delimitaciones de la poblacion y muestra
3.5.2.1. Delimitacion de poblacion

El numero de clientes es de 1500 en toda la ciudad de Tarapoto segun la base de
datos brindadas por la empresa, la poblacion sera los clientes (Salon & spa) de la
empresa Livi Nails Art & Style . y para la ejecucidn de esta investigacion, se trabajo

con ciertos criterios los cuales son mencionados a continuacion:

Clientes de inclusion:

- Clientes del Género Masculino y Femenino

- Clientes que requirieron 2 a mas veces de nuestro servicio

- Clientes dispuestos a apoyar en la resolucién de las encuestas, para esta

investigacion.
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3.5.2.2. Delimitacion de Muestra

La muestra finalmente se determin6 de manera no probabilistica por conveniencia,
tomandose en cuenta una cantidad mayor a la muestra por formula. Para Parra (2003),
un muestreo No Probabilistico corresponde a procedimientos de seleccién de

muestras en donde intervienen factores distintos al azar.

A continuacién, se determina el tamafo de la muestra, de acuerdo a la formula de

calculo ya conocido:

- Poblacion: (N) =1500 1500

- Seguridad: 95% = (1.96) 3.8416
- Precision: (e) 5%-= (0.05) 0.0025
- Probabilidad esperada: (p) = 0.5 0.5

- Probabilidad no esperada: (q) = 0.5 0.5

N><Za2 X pX(q

n=— -
d*x(N-1)+Z“xpxq
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Remplazando valores se tiene que:

n=_  (1500). (3.84169. (0.5). (0.5)
(0.05)2. (1500 — 1) + (1.96)2. (0.5).
(0.5)
n=_ (5762.535). (0.25)
(0.0025). (1499) + (3.8416). (0.25)
n= 1440.63375
4.7079
n= | 306.003473 |

El tamafio de la muestra es de 306 clientes de Livi Nails Art & Style
3.6. Disefio de Instrumentos de Investigacion

Para determinar la relacion entre las variables marketing relacional y Lealtad de
clientes, se elabord un instrumento segan Juan (2017), formulando preguntas a través
nuestros indicadores. El Instrumento Tiene El instrumento tiene 31 items, con cinco
dimensiones, confianza (6 items), compromiso (7 items), satisfaccion (8 items),
Comportamiento afectiva (6 items), Comportamiento afectivo (4 items). Conformada
por dimensiones e indicadores que permitieron medir el grado del marketing
relacional y Lealtad de clientes. Presenta una escala de Likert de cinco puntos: 5 =
Totalmente de acuerdo,4 = De acuerdo, 3 = Indeciso, 2 = En desacuerdo,1 =

Totalmente en desacuerdo.
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3.7. Técnicas de Recoleccion de Datos
3.7.1. Descripcion de la aplicacion de instrumentos

La recopilacion de datos se realizé a los clientes de la empresa Livi Nails Art &
Style al momento en que llegaron a hacer uso de los productos y servicios ofrecidos

en dicha empresa.
3.8. Técnicas para el procedimiento de la informacion

Para la presente Investigacion se hizo uso del programa Excel para sacar el tamafio
de la muestra de los clientes de Livi Nails Art & Style y para obtener el resultado de

los datos encuestados, hicimos uso del programa SPSS para un resultado 6ptimo.

3.7.2. Procedimientos de comprobacion de la validez y confiabilidad de los

instrumentos
N° Apellidos y Nombre Afios de Especialidad Lugar donde
Experiencia labora
1  Gimena Paredez 7 Marketingy  Upeu
Ramirez N.I
2 UviDelLaCruz Ayay. 8 Marketingy  Upeu
N.I
3  Elmer Cruzado 4 Marketingy  Upeu
Vasquez N.I

3.8.1. Andlisis de Fiabilidad

Tabla 2 Analisis de Fiabilidad

Alfa de Cronbach  N.° de elementos

Marketing interno ,842 12
Identidad Corporativa ,681 20
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3.8.2. Prueba de Normalidad

La prueba de normalidad procedimos a realizarla mediante la prueba de

Kolmogorov - Smirnov, (muestras mayores de 50 datos) el cual pudimos identificar

los valores que representan al P-valor son menores a 0.05 (p<0.05) ver tabla 3,

Ilegamos a la conclusion de que las variables y sus dimensiones cuentan con una

distribucion no normal, y para el analisis estadistico se empled el coeficiente de

correlacion de Rho Spearman, para variables con distribucion no normal.

Tabla 3 Prueba de normalidad

Marketing_Relacion
al

Lealtad

Confianza
Compromiso
Satisfaccion
comportamiento_afe
ctiva
comportamiento_afe
ctivo

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistic
0

,250

,206
,250
,159
,339

,220

,257

Shapiro-Wilk
Estadistic
gl Sig. 0 Gl Sig.
320 ,000 ,883 320 ,000
320 ,000 ,853 320 000
320 ,000 ,854 320 ,000
320 ,000 ,915 320 ,000
320 ,000 ,786 320 ,000
320 ,000 ,839 320 ,000
320 ,000 ,828 320 ,000
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Capitulo IV
4.1. Resultados y conclusiones

4.1.1. Analisis Descriptivo

En la tabla 4 podemos verificar el andlisis descriptivo de las variables genéricas
que estamos estudiando, con relacion a género, edad, frecuencia e ingreso econémico
mensual de los clientes de la empresa Livi Nails Art & Style. En el cual, se puede
apreciar que en su mayoria representan al género femenino con un 93. 75%.
Asimismo, entre las edades de 15 a 25 afios un 26%, de 26 a 35 afios un 47%. De 36 a
45 afos un 15% y de 46 a 55 afios un 11%, siendo un 47% el mayor porcentaje, se
puede mencionar que los clientes de la empresa Livi Nails Art & Style jovenes
adultos. En cuanto a su frecuencia, un 36% representa superior a tres veces que recure
a la empresa para recibir el servicio y finalmente un 47% de los clientes cuentan con

un ingreso econdmico de 800 a 1000 nuevos soles.
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Tabla 4 Andlisis descriptivo de género, edad, aspectos generales, ingreso mensual

Aspectos Generales Frecuencia %
Género Masculino 20
Femenino 300
Total 320
Edad 15-25 84
26- 35 152
36- 45 48
46- 55 36
Total 320
¢Cuantas veces ha recibido el serviciode  Una vez 40
Livi Nails Art & Style este Gltimo mes? Dos veces 104
Tres veces 60
Superior 116
Total 320
Ingreso_Mensual 500-700 52
800-1000 152
-mas 116
Total 320

4.1.2 Relacion entre Marketing Relacional y la Lealtad de los clientes en Livi

Nails, Art & Style, durante el afio 2019.
Prueba de hipdtesis:

Ho = No existe una relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los

clientes de Livi Nails 2019.
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Ha = Existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de

Livi Nails 20109.
Regla de decision
Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor< 0.05). se rechaza la hipétesis nula (Ho). Por lo cual, se acepta la

hipdtesis alterna (Ha)

En la tabla 7 se aprecia el nivel de significancia del marketing Relacional y la
lealtad con (P-Valor de 0.000 < 0.05). lo que determind rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipétesis alterna, ademas se pudo encontrar una relacion positiva mediante
el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 952* ) entre el marketing
relacional y la lealtad, esto nos indica que, a pesar de la relacion que existe entre las
variables, en caso que se desarrollen actividades de marketing relacional esto influira

mucho en la lealtad.

Tabla 5 Relacion entre Marketing Relacional y la lealtad

Lealtad
Marketing Relacional ~Rho Spearman p-valor N
952 000 100

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.1.2.1. Relacion entre Confianza y la lealtad de los clientes en Livi Nails Art &

Style, durante el afio 2019?
Prueba de hipétesis:

Prueba de hipdtesis:
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Ho = No existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de

Livi Nails 2019.

Ha = Existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de

Livi Nails 20109.
Regla de decision
Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor< 0.05). se rechaza la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

En la tabla 8 se puede apreciar el nivel de significancia de la lealtad y la confianza
con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que nos dio por rechazar la hipotesis nula y aceptar
la hipodtesis alterna, ademas se pudimos encontrar una relacidn positiva mediante el
coeficiente de correlacién de Rho Spearman (Rho = 917* ) entre la lealtad y la
confianza, esto nos indica que, a pesar de la relacion que existe entre las variables, en
caso que se desarrollen actividades de lealtad esto influira de gran manera en la

confianza .

Tabla 6 Relacion entre Confianza y la lealtad

Lealtad
Confianza Rho Spearman p-valor N
917 000 100

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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4.1.2.2. Relacién entre compromiso y la Lealtad de los clientes en Livi Nails Art &

Style, durante el afio 2019?
Prueba de hipdtesis:

Ho = No existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de

Livi Nails 2019.

Ha = Existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de

Livi Nails 20109.
Regla de decision
Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor< 0.05). se rechaza la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipétesis alterna (Ha)

En la tabla 9 podemos apreciar el nivel de significancia de la lealtad y el
compromiso con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que nos llevé a rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hipétesis alterna, ademas se pudo encontrar una relacion positiva
mediante el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 898* ) entre la
lealtad y el compromiso, por el cual, podemos deducir que a pesar de la relacién que
existe entre las variables, en caso que se desarrollen actividades de lealtad esto

influira de gran manera en el compromiso .

Tabla 7 Relacién entre compromiso y la Lealtad

Lealtad

Compromiso Rho Spearman p-valor N
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**

898 000 100

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.1.2.3. Relacion de la Satisfaccion y la Lealtad de los clientes en Livi Nails Art &

Style, durante el afio 2019?
Prueba de hipotesis:

Ho = No existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de

Livi Nails 2019.

Ha = Existe relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de

Livi Nails 2019.
Regla de decision
Si P-Valor >0.05, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Si P-Valor< 0.05). se rechaza la hipétesis nula (Ho). Por lo tanto, se acepta la

hipotesis alterna (Ha)

En la tabla 10 podemos apreciar el nivel de significancia de la lealtad y la
satisfaccién con (P-Valor de 0.000 < 0.05). Lo que nos llevé a rechazar la hip6tesis
nula y aceptar la hipotesis alterna, ademas se encontrd una relacion positiva mediante
el coeficiente de correlacion de Rho Spearman (Rho = 934* ) entre la lealtad y la
satisfaccion , por el cual, podemos deducir a pesar de la relacion que existe entre las
variables, en caso que se desarrollen actividades de lealtad esto influird de gran

manera en la satisfaccion.
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Tabla 8 Relacion de la Satisfaccion y la Lealtad

Lealtad
Satisfaccion Rho Spearman p-valor N
,934 000 100

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

4.2 Discusiones

Al obtener los resultados podemos continuar con el andlisis de las discusiones

comparando otras investigaciones realizadas:

De acuerdo con el primer objetivo especifico la cual consistio en analizar y
determinar la relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de
Livi Nails 2019. Los resultados se muestran de acuerdo al analisis estadistico de
correlacion de Rho Spearman la cual, se obtuvo el coeficiente de 952*con un P Valor
de 0.000, nos quiere decir que los clientes de Livi Nails 2019. la relacion que existe
entre las variables en caso de que se desarrollen actividades de Marketing relacional
y la lealtad, esto nos indica que, a pesar de la relacion que existe entre las variables,
en caso que se desarrollen actividades de marketing relacional esto influird mucho en
la lealtad, Q, a mayores actividades de marketing relacional, mayor seré la lealtad de
sus clientes, Del mismo (Lopez, 2014) realza la importancia del marketingrelacional,
determiné que, el 91% de los clientes esta totalmente de acuerdo en que influye las
comunicaciones Yy las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar algin

contrato (aceptacion del seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el
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marketing relacional en sus clientes le genera beneficios a largo plazo. Del mismo
modo (Flores, 2011)afirma que hoy en dia, mantener las relaciones existentes con el
cliente, celar de ellos y desarrollarlos es prioridad de toda organizacion. Asi mismo,
(castello, 2010)manifiesta que el marketing relacional persigue crear valor a partir de
la sinergia entre la relacion empresa-cliente con el fin de lograr rentabilidad.
(Castello, 2010) el marketing relacional plantea una verdadera gestion de clientes, lo
que significa asumir un compromiso permanente de comunicacion y de relacion con
los clientes, con el propdsito de crear y compartir valor. A ello, (Hogan, 2001)alude
que la comunicacion incrementa la claridad y fluidez de la relacién. Finalmente, se
determin6 que el Marketing Relacional y su relacion con la lealtad de los clientes en
Livi Nails, Art & Style, tienen una alta relacion y las variables Marketing Relacional

y Lealtad son dependientes para esta investigacion.
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Capitulo V
Conclusiones y recomendaciones
5.1. Conclusiones

Con respecto al analisis de los resultados obtenidos de la presente tesis titulada
Marketing Relacional y su relacion con la lealtad de los clientes en Livi Nails, Art &
Style, durante el afio 2019, Ilagamos a la conclusion en funcion a los objetivos que se

estan estudiando:

El objetivo general los clientes de Livi Nails Art & Style se pudo encontrar
existencia de una relacion significativa mediante el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman. entre el marketing relacional lealtad con el cliente (r =952). La cual
indicando que, a mayor desarrollo del marketing relacional, como promover el area
de mercadeo y los programas de gestion administrativa mayor seré la lealtad del

cliente.

Asi mismo con el primer objetivo especifico, mediante el anlisis estadistico de
Rho Spearman se logro obtener el coeficiente de 0, 917** con un P-Valor de 0.000,
con el cual nos quiere decir que el coeficiente de correlacion es significativo al nivel
de 0.01 (99% de confianza de que la correlacion es verdadera y 1% de probabilidad
de error). Quiere decir que, la dimension confianza del marketing relacional se

encuentra relacionada medianamente con la lealtad indicando que, a mayor desarrollo
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de confianza, mayor serd la lealtad con los clientes en la empresa Livi Nails Art &

Style.

El segundo objetivo especifico nos logré demostrar que mediante el analisis
estadistico de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 0. 898** con un P-Valor de
0.000, la cual quiere decir que el coeficiente de correlacion es significativo al nivel de
0.01 (99% de compromiso de que la correlacion es verdadera y 1% de probabilidad
de error). La cual, la dimension compromiso del marketing relacional se relaciona
medianamente con la lealtad indicando que, a mayor desarrollo de compromiso,

mayor sera la lealtad con los clientes en la empresa Livi Nails Art & Style.

Finalizando con el tercer objetivo especifico nos muestra que, mediante el analisis
estadistico de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 934** con un P-Valor de
0.000, la cual es decir que el coeficiente de correlacion es significativo al nivel de
0.01 (99% de satisfaccion de que la correlacion es verdadera y 1% de probabilidad de
error). Es decir, la dimension satisfaccion del marketing relacional se relaciona
medianamente con la lealtad indicando que, a mayor desarrollo de satisfaccion,

mayor sera la lealtad con los clientes en la empresa Livi Nails Art & Style.
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5.2. Recomendaciones

Después de haber logrado concluir con los resultados y discusiones del presente

estudio de investigacion, se plantea las siguientes recomendaciones:

Se recomienda a la empresa Livi Nails Art Style colocar mayor intensidad en las
dimensiones de marketing relacional. Por otro lado, efectuar un estudio de monitoreo
y evaluacién para poder conocer las nuevas tendencias que se encuentran en un

mercado en frecuente cambio.

Crear una base de datos de los clientes frecuentes y nuevos de la empresa, asi
obtener mayor informacion del cliente y su frecuencia en la adquisicion de los
servicios brindados, de tal modo se podra re realizar promociones de acuerdo a los

onomasticos y/o en dias festivas.

Asi mismo también recomendamos tener un ambiente acogedor en el area de
recepcion, mientras esperan los clientes, la empresa debe brindar alguna bebida o
bocaditos, presentar catdlogos o revistas para que asi el tiempo de espera no sea

pesada o lo sientan extensa.
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Anexo 1 Matriz de consistencia de la investigacion

ANEXos

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS
VARIABLES | Disefio Metodoldgico
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Tipo de estudio
¢Cual es la relacion entre el Determinar la relacion entre el Existe relaciobn entre el Cuantitativa-
Marketing Relacional y la Lealtad | Marketing Relacional y la Lealtad | Marketing Relacional y la Lealtad descriptiva
de los clientes en Livi Nails Art & | de los clientes en Livi Nails Art & | del cliente en Livi Nails Art & correlacional
Style, durante el afio 2019? Style, durante el afio 2019? Style, durante el afio 2019 V1

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICA

67




¢Cual es la relacion entre la
Confianza del Marketing
Relacional y la lealtad de los
clientes en Livi Nails Art & Style,
durante el afio 2019?

¢Cual es la relacién entre el
compromiso  del  Marketing
Relacional y la Lealtad de los
clientes en Livi Nails Art & Style,
durante el afio 2019?

¢Cual es la relacion entre la
Satisfaccion ~ del ~ Marketing
Relacional y la Lealtad de los

clientes en Livi Nails Art & Style,

durante el afio 2019?

Determinar la relacion entre la
Confianza del Marketing
Relacional y la lealtad de los
clientes en Livi Nails Art & Style,
durante el afio 2019

Determinar la relacion entre el
compromiso  del  Marketing
Relacional y la Lealtad de los
clientes en Livi Nails Art & Style,
durante el afio 2019

Determinar la relacion entre la
Satisfaccion ~ del ~ Marketing
Relacional y la Lealtad de los

clientes en Livi Nails Art & Style,

durante el afio 2019

Existe relacion entre la

Confianza del Marketing
Relacional y la lealtad de los
clientes en Livi Nails Art & Style,
durante el afio 2019

entre el

Existe  relacion

compromiso  del Marketing
Relacional y la Lealtad de los
clientes en Livi Nails Art & Style,
durante el afio 2019

entre la

Existe  relacion

Satisfaccion  del Marketing
Relacional y la Lealtad de los
clientes en Livi Nails Art & Style,

durante el afio 2019

Marketing

Relacional

V2

Lealtad

Disefio de
investigacion:

No experimental-
transversal

Area de estudio:

Centro de belleza

Livi Nails Art & Style,

Poblacién y muestra:

Se considerara a los
clientes que acuden con
mayor frecuencia al

centro de belleza Livi
Nails.

Valoracion:

estadistica

Analisis

correlacional bivariable
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Anexo 2 Matriz Instrumental

VARIABLE

DIMENSION

DEFINICION
INSTRUMENTAL

DEFINICION
OPERACIONAL

TECNICA

FUENT

Instrumento

Confianza

1 Siento confianza en la
empresa Livi Nails Art &
Style.

2 Siento honestidad por
parte de Livi Nails Art & Style,
respecto a la informacion de
sus productos.

3 La empresa siempre
cumple con las promesas que
realiza.

4. La empresa se preocupa
sinceramente  por  nuestros
intereses.

5 Si hay alguna
inconformidad con el producto,
la empresa se enfoca en
solucionarlo 'y  brindarle
resultados positivos.

6. A través de esta empresa
espera lograr buenos
resultados.

5= Totalmente de

acuerdo

4= De acuerdo

3 = Indeciso

7. Me siento ligado
emocionalmente a la empresa.

8. No tengo un fuerte sentido
de pertenencia hacia la
empresa.

2= En desacuerdo

Encuesta

Clientes
Livi  Nails

Art & Style

Cuestionario
de : Juan (2017)

Lima Peru
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Marketing

relacional

Compromiso

9. Larelacion que tengo con
la empresa es respetuosa.

10. Me siento identificado
con la empresa como para
recomendarlos

11. Siento que la empresa se
esfuerza en mantener nuestra
relacion

12. Siento que tengo
beneficios al continuar mi
relacion con la empresa

13. La empresa esta
dispuesta a invertir tiempo y
recursos en la relacion.

Satisfaccion

14. La empresa me ofrece
productos de calidad.

15. La empresa tiene precios
consistentes respecto al
servicio.

16. El servicio de Livi Nails
Art & Style cumplen con mis
expectativas.

17. La empresa entiende las
necesidades especificas que
requiero.

18. Mi relacién con la
empresa es positiva.

19. Me siento satisfecho con
el  rendimiento  percibido
respecto al servicio.

20. Recomiendo a Livi
Nails Art & Style.

21. Continuaré siendo cliente
de la empresa por un largo
plazo

1 = Totalmente en

desacuerdo
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VARIABLE DIMENSION DEFINICION DEFINICION TECNICA FUENTE Instrumento
INSTRUMENTAL OPERACIONAL
22. Contaré aspectos positivos
sobre Livi Nails Art & Style a
otras personas
23. Recomendaré Livi Nails
Comportamiento | At & Style a cualquiera que
afectiva busque mi consejo 5 = Totalmente de
] , . ] acuerdo
Lealtad 2.4.' Anlma_re_ a mis amigos y | 4 - pe gcuerdo
famllliares a visitar Livi Nails Art | 5 _ |q00ic0 Encuesta | Clientes Livi | Cuestionario
& Style 2 = En desacuerdo Nails Art & de : Juan
25 En una préxima vez, 1 = Totalmente en Style (2017) I’_|ma
desacuerdo Peru

considerare a Livi Nails Art &
Style como la primera opcion

26. En los proximos afios
visitaré continuamente a Livi
Nails Art & Style

217. Pretendo  continuar
adquiriendo el servicio de Livi
Nails Art & Style
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Comportamiento
afectivo

28. He considerado a Livi
Nails Art & Style como la
primera opcion para comprar

29. He aceptado ir a otro salon
de belleza que me ofrecié un
mejor servicio

30. He aceptado ir a otro salén
de Dbelleza que me ofrecio
mejores ofertas

31. Recurro a este salon de
belleza porque no existe otra
alternativa mas cercana
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Anexo 3 Instrumentos de la Investigacion

ENCUESTA

Estimado cliente, el presente cuestionario es de manera andnima, y ha sido disefiado con el
proposito de conocer el Marketing Relacional del salon de belleza “Livi Nails Art & Style” y

lealtad de parte de usted ha dicho establecimiento. La respuesta se debe marcar con "X".

ASPECTOS GENERALES
Género: () Masculino () Femenino
Edad:
¢Cuéntas veces ha recibido el servicio de Livi Nails Art & Style este Gltimo mes?
( Junavez () dos veces () Tres veces () Superior
Ingreso Mensual

500-700

800-1000

- mas

POSICIONAMIENTO Y LEALTAD

Completamente En Ni en De acuerdo Totalmente en de
en desacuerdo | desacuerdo desacuerdo / acuerdo
acuerdo Ni de

acuerdo
1 2 3 4 5
Items Escala
En relacion al servicio que realiza Livi Nails Art & Style,
por favor responda lo siguiente: 11 2 3] 4 5
Marketing Relacional
Confianza

Siento confianza en la empresa Livi Nails Art & Style

Siento honestidad por parte de Livi Nails Art & Style,
respecto a la informacion de sus productos.

La empresa siempre cumple con las promesas que realiza

La empresa se preocupa sinceramente por nuestros
intereses.

Si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa
se enfoca en solucionarlo y brindarle resultados positivos.

A través de esta empresa espera lograr buenos resultados.

Compromiso
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Me siento ligado emocionalmente a la empresa

No tengo un fuerte sentido de pertenencia hacia la
empresa.

La relacidn que tengo con la empresa es respetuosa.

Me siento identificado con la empresa como para
recomendarlos

Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra
relacion

Siento que tengo beneficios al continuar mi relacion con la
empresa

La empresa esté dispuesta a invertir tiempo y recursos en
la relacion.

Satisfaccion

La empresa me ofrece productos de calidad.

La empresa tiene precios consistentes respecto al servicio.

El servicio de Livi Nails Art & Style cumplen con mis
expectativas.

La empresa entiende las necesidades especificas que
requiero

Mi relacion con la empresa es positiva

Me siento satisfecho con el rendimiento percibido respecto
al servicio.

Recomiendo a Livi Nails Art & Style.

Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo plazo

Lealtad

Comportamiento afectivo

Contaré aspectos positivos sobre Livi Nails Art & Style a
otras personas.

Recomendaré Livi Nails Art & Style a cualquiera que
busque mi consejo

Animaré a mis amigos y familiares a visitar Livi Nails Art
& Style

En una proxima vez, considerare a Livi Nails Art & Style
como la primera opcion

En los proximos afos visitaré continuamente a Livi Nails
Art & Style

Pretendo continuar adquiriendo el servicio de Livi Nails
Art & Style

Comportamiento afectivo

He considerado a Livi Nails Art & Style como la primera
opcidén para comprar
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He aceptado ir a otro salén de belleza que me ofrecid un
mejor servicio

He aceptado ir a otro saldn de belleza que me ofrecid
mejores ofertas

Recurro a este saldn de belleza porque no existe otra
alternativa mas cercana
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Anexo 4 Carta de aceptacion

Tarapoto 13 de noviembre 2019

Sefiores:

EP. Marketing y Negocios Internacionales

Asunto:

Brindar facilidades para realizar trabajo de investigacion

Es grato dingirme a Uds. Para haceries llegar un fraternal saludo y a la vez
comunicar la aceptacion para desarrollar ka investigacién titulada "Marketing
Relacional y su relacion con la lealtad de los clientes en Livi Nails Art & Style,
durante el afio 2019". Realizada por las estudiantes Vilma Trigoso Guevara con el
codigo 201610895 y Marfa de los angeles Correa Cubas con el codigo 201612703

Sin otro particular me despido de Uds.

v

Liz Viviana Reategui Montenegro
Gerente de Livi Nails Art & Style
DNi 47800898
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