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RESUMEN

El estudio tuvo como proposito el determinar la influencia del marketing relacional en la
fidelizacion de los usuarios de la empresa Tintaya Spa, Piura. Como metodologia adopto un disefio
no experimental con corte transversal, asi como enfoque cuantitativo, del tipo basico, siendo su
alcance descriptiva - correlacional. Delimitoé una poblacion de 100 clientes mensuales, siendo la
muestra 76 consumidores, asimismo, se utilizé6 como instrumento para obtener la informacion el
cuestionario. Los resultados evidenciaron que, tanto el marketing de relaciones como la fidelizacion
de los clientes califican en un grado medio, con un desenvolvimiento de 64.5% y 75%
respectivamente. Por otra parte, la confiabilidad que brindan los clientes en los servicios se encuentra
en una categoria media (76.3%), el compromiso de la empresa es de nivel alto (36.8%) y la
satisfaccion de los clientes se ubico en el nivel medio (73.7%). Finalmente, se concluyo a través del
coeficiente Spearman igual a 0.420 y un p-valor inferior al 5%, una correlacién de magnitud débil

positiva entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la entidad de Tintaya Spa.

Palabras clave: confianza, compromiso, satisfaccion, marketing relacional,

fidelizacion de los clientes.




ABSTRACT

The purpose of the study was to determine the influence of relationship marketing
on customer loyalty of the company Tintaya Spa, Piura. As methodology it adopted a non-
experimental design with cross-sectional and quantitative approach, basic type, being its
scope descriptive - correlational. It delimited a population of 100 monthly customers, being
the sample 76 consumers, and the questionnaire was used as an instrument to obtain the
information. The results showed that both relationship marketing and customer loyalty are
rated at a medium level, with a performance of 64.5% and 75% respectively. On the other
hand, customer confidence in the services is in the medium category (76.3%), the company's
commitment is at a high level (36.8%) and customer satisfaction is at the medium level
(73.7%). Finally, it was concluded through the Spearman coefficient equal to 0.420 and a p-
value of less than 5%, a corrclation of weak positive magnitude between relationship

marketing and customer loyalty in the company Tintaya Spa.

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, trust, commitment, satisfaction.
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INTRODUCCION

Las organizaciones, actualmente, se enfrentan a un mercado objetivo
sumamente competitivo, ya que los consumidores se caracterizan por contar con
preferencias de consumo bienes o servicios diferenciados. Debido a esto, la
satisfaccion de las necesidades de los clientes y el cumplimiento de sus expectativas,
se considera un reto cada vez mas grande para las empresas. Fhon (2022), en su
articulo explica que el desarrollo de los negocios es influido por la eleccion de
compra de los clientes, consumidores o usuarios de un determinado producto, por lo
que, lograr la fidelizacion de los mismos es una de las principales prioridades de las
firmas. Con la intencién de crear y desarrollar relaciones sélidas y duraderas con los
usuarios, las organizaciones cambian las estrategias, técnicas y/o tacticas de
marketing.

En este sentido, la fidelizacion del cliente no se limita simplemente a tener un
vinculo duradero con los clientes, sino que implica desarrollar una conexion hacia
los productos o servicios que ofrece una organizacion, lo cual mantiene al cliente
pendiente de las diferentes redes sociales que emplea la firma. Pierrend (2020),
sefiala que la fidelizacion del cliente tiene como objetivo generar beneficio para la
firma, ya que un cliente leal significa mayores niveles de consumo. En el desarrollo
de la decision de compra, las acciones de las personas desempefian un papel
significativo como influencia. Por lo tanto, cuantos mas clientes fieles tenga una
empresa, mas personas se sentirdn motivadas a demandar sus servicios o productos,
en vez de optar por los de la competencia.

En Brasil, los investigadores Itamara et al. (2022) sefialaron que la capacidad
de respuesta (como los empleados responden, resuelven problemas y guian a los
clientes), la administracion (estrategias de promocion el servicio, modalidades de
pago, forma de interaccion colaborador - cliente, forma de como saber lo que desea
el cliente) y la infraestructura (iluminacion, disefio, equipo) de los salones de belleza
de Brasil, son los principales factores que trasgreden en la lealtad de los usuarios.
Mientras que, en Iran, la intencion de un cliente de volver a visitar un salon de belleza
esta relacionado de manera positiva por aspectos intangibles como la amabilidad, el
intelecto, la escrupulosidad y la extraversion del estilista que los atiende (Mohammad

et al., 2021).
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En Vietnam, la lealtad de los clientes de los salones de belleza esta
determinada en gran medida por la claridad de la informacion publicada que hace
referencia a los productos y servicios que brinda su pagina web y redes sociales, asi
lo detallaron Van y Quoc (2021) en su articulo. Segun, Kryczka (2021) en una
investigacion realizada en Polonia, la fidelizacion también depende de la
personalidad de cada uno de los consumidores. Es por ello, que es muy importante
no solo para los empresarios del rubro de belleza sino para todos los sectores,
identificar a detalle las necesidades y preferencias de los consumidores y de este
modo desarrollar estrategias adecuadas y eficientes que satisfagan o sobrepasen las
expectativas de los clientes.

Una de estas estrategias es el marketing relacional, el cual permite construir
conexiones significativas con los clientes, fomentando la lealtad y satisfaccion de los
mismos. Sin embargo, son muy pocas las empresas que lo aplican. En Africa, las
micro y pequeflas empresas emergentes como las peluquerias presentan bajos niveles
respecto a la aplicacion del marketing de relaciones, debido principalmente a la falta
de concientizacion y de la importancia que le dan los empresarios (Okyere y
Amoakoh, 2019). Espaiia (2022), también encontré que en el pais de México los
empresarios de diversas micro y pequefias empresas tienen limitaciones tales como
vacios de conocimiento en cuanto al marketing relacional.

Situacion opuesta se presenta en Japdn, en donde las peluquerias aprecian la
lealtad de sus clientes y lo demuestra a través del establecimiento de estrategias
relacionales como el regalo de cupones de descuentos a los clientes fieles (Miyamoto,
2019). Mientras que, en Ecuador, las pequefias empresas en el sector de belleza
carecen de habilidades en la implementacion de tacticas de mercadotecnia.,
asimismo, no implementan politicas tarifarias ajustadas a las condiciones econdmicas
y carecen de ofertas y ticticas destinadas a atraer y retener a la clientela (Acosta,
2023).

La relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
usuarios se encuentra sustentada por diversas investigaciones. En un estudio que se
desarrollo en Indonesia, se detallo que implementar estrategias relacionales mejora
las interacciones amistosas con los consumidores, incrementando la lealtad de estos
(Ulfatus y Susilowati, 2023). Las empresas que desarrollan relaciones positivas y de

largo plazo con los clientes no solo ganan mas consumidores, sino que mantienen a
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los actuales, tal como lo explica Costa y Antunes (2023) en su articulo cientifico. Por
otro lado, Borishade et al. (2022) sefialaron que la capacidad para resolver conflictos,
confianza, adecuada comunicacién y compromiso influyen positivamente en la
lealtad de los consumidores.

En el Pert, las Mypes que se dedican a ofrecer servicios de belleza, presentan
diversas dificultades respecto a la atencion de sus clientes. Entre las principales
causas de dicha problematica, se encuentra que las firmas no conocen las actuales
necesidades de su publico objetivo. Las necesidades de los consumidores
evolucionan con el tiempo, y si no se identifican, las empresas cada dia pierden mas
clientes. Por otro lado, los empresarios de esta actividad econdmica tienen poco
interés por mejorar la infraestructura donde se realiza el servicio, al igual que por
materiales utilizados. Cabe precisar que, estos elementos tangibles son esenciales,
especificamente para que los clientes perciban lealtad por parte de la empresa que
brinda el servicio, ya que permiten cumplir con los deseos y necesidades de los

consumidores (Pretell, 2021).

La falta de empatia por parte de los empleados hacia los usuarios es otro de
los problemas que aqueja a las firmas que se encuentran en el rubro de belleza y spa,
ya que los colaboradores no cumplen con el proceso de atencion establecido,
generando una mala expectativa y experiencia a los clientes. Finalmente, la capacidad
de respuesta de las firmas es ineficiente, ya que en la mayoria sus empleados no
tienen la predisposicion para atender las posibles inquietudes o inconvenientes que
se generan durante el proceso de brindar el servicio, provocando que los clientes
opten por los servicios de otra empresa (Pretell, 2021).

En el departamento de Piura, acorde con el Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEIL, 2023), durante el segundo trimestre de este afio (abril a junio),el
0.3% de las empresas piuranas se dieron de baja (407). Al comparar dicha cantidad
con el primer trimestre del afio 2022 (367), se observa un crecimiento de 10.9% de
las empresas dadas de baja. De este total, 56% estan conducidas por empresarias del
género femenino y el resto por el género opuesto. Dichas estadisticas evidencian la
problematica en la region, dado que, uno de los factores que influye en el cierre de

las empresas es la ineficiencia y la falta de concientizacion por parte de sus
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administradores en la aplicacion de estrategias relacionales para obtener nuevos
clientes y mantener los actuales.

Esta investigacion se centré en la empresa Tintaya Spa S.A.C, la cual se
dedica principalmente a ofrecer diferentes servicios de belleza a la mujer piurana;
dentro de su catalogo de servicios se encuentran: tintes y cortes, tratamientos
capilares, alisados, mechas y ballayage, limpieza facil, depilaciones, maquillajes,
peinados, masajes, manicure y pedicure y limpieza facial. Sin embargo, también
realizan algunos servicios para el género masculino tales como cortes, manicure,
pedicure y tintes.

En la actualidad, la empresa cuenta con una limitada captacion de clientes; ya
que recibe en promedio 3 usuarios en el transcurso del dia. Sin embargo, dicha
situacion mejora los sabados y domingos, donde recibe en promedio 5 usuarios al
dia. En lo que respecta al marketing relacional, carece de estrategias dirigidas a
mantener la fidelidad de los clientes, ya que se apoya exclusivamente en préacticas de
marketing tradicional. Esto afecta negativamente la relacion y la comunicacion a

largo plazo, resultando en una base de clientes poco leales.

La presente investigacion consigna el siguiente problema: ;Cual es la
influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la Tintaya
Spa, Piura?

Ese estudio, se justifica de manera practica, tedrica, metodologica y social.
En términos précticos, ya que, a partir de los resultados del estudio, se puede plantear
soluciones con la finalidad de mejorar las técnicas que usan las empresas respecto al
marketing relacional, las cuales permiten a su vez lograr la fidelizacion de los
clientes, incrementando la rentabilidad y sostenibilidad no solo en Tintaya Spa, sino
en empresas del mismo rubro en la regién. Presenta valor tedrico, ya que la evidencia
obtenida permite conocer a profundidad el grado de relacion del marketing relacional
y la lealtad que poseen los consumidores en el sector belleza a nivel local. Por otra
parte, comparando la literatura cientifica existente con la realidad, permite apoyar la
teoria sobre la influencia positiva de las estrategias que guardan relacion con la
lealtad de los clientes.

En lo metodologico, se justifica porque se elabord un nuevo instrumento para

obtener los datos requeridos, siendo de gran utilidad para investigaciones futuras
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relacionales o similares al objetivo de estudio, y obtener informacion del marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa analizada. Finalmente, el
estudio presenta relevancia social, ya que la evidencia obtenida a partir de esta
investigacion tiene un impacto directo en el crecimiento y éxito de Tintaya Spa. Si se
descubren estrategias efectivas de marketing relacional, estas pueden favorecer a la
empresa en la mejora de sus estrategias y la generacion de empleo, contribuyendo asi

a la economia local.

El objetivo principal fue determinar la influencia del marketing relacional en
la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. Mientras que, como
objetivos especificos se plantearon los siguientes: OE1. Determinar la influencia de
la confianza en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. OE2:
Determinar la influencia del compromiso en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Tintaya Spa, Piura. OE3: Determinar la influencia de la satisfaccion en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura.

La hipotesis general es dada de dos formas: H1: El marketing relacional
influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura; y el HO:
El marketing relacional no influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Tintaya Spa, Piura. Mientras que, como hipotesis especificas se plantearon las
siguientes: H1,: La confianza influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Tintaya Spa, Piura. HO,: La confianza no influye en la fidelizacion de los clientes de
la empresa Tintaya Spa, Piura. H1,: El compromiso influye en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. HO,: El compromiso no influye en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. H1,: La satisfaccion
influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura. HO;: La
satisfaccion no influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa,

Piura.

Referente a la recopilacion de investigaciones vinculadas al objeto de estudio,
se identifico estudios en el ambito internacional, nacional y también local
relacionados con las variables que estan siendo analizadas, las mismas que se detallan

a continuacion:
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Chavez (2022), estudido como el marketing de relaciones influye en la
fidelizacion de los usuarios, analizando el caso referente a una peluqueria en Ecuador.
Por ello, realizé una investigacion cuantitativa de alcance descriptiva- exploratoria,
utilizando el método deductivo e inductivo. Para recolectar la informacion, hiso uso
de un cuestionario estructurado por 10 interrogantes, aplicado a 224 clientes
considerado como la muestra. Se obtuvo que el 45.09% de los clientes estan muy
contentos con el servicio realizado en la peluqueria. Concluyeron que, a través del
desarrollo de estrategias de fidelizacion que se puede mejorar haciendo uso de
actividades relacionales tales como: descuentos y promociones.

Mohammad et al. (2021) determino los elementos que afectan la intencion de
un cliente de volver a visitar un establecimiento de belleza en Iran. Para ello,
realizaron un estudio de tipologia basica, en donde 453 clientes de los salones de
belleza fueron los que conformaron la muestra, a estos se les aplico un cuestionario.
El analisis de Friedman revelé que habia una disparidad estadisticamente
significativa en los elementos que impactan en la decision de compra de los usuarios,
en donde los factores tangibles (rango medio = 3,92) y los factores de personalidad
como la amabilidad (Rango medio =2,77) son los mas influyentes. Concluyeron que,
la lealtad de los clientes esta relacionado por aspectos intangibles y de personalidad
del estilista que los atiende.

Lakic¢evi¢ et al. (2021) determino los elementos que inquictan la generacion
de la lealtad de los clientes en un Spa ubicado en Serbia. El estudio fue de tipologia
basica y utilizaron la metodologia PLS. La muestra la conformaron 298 huéspedes
de los centros de bienestar del balneario que hicieron uso del servicio de spa. Los
investigadores al momento de analizar los datos, obtuvieron coeficientes de
correlacion de 0.321 para la satisfaccion y (0.523 para la revisita, ambos con un valor
p inferior a 0.05, por lo tanto, concluyeron la existencia de una significancia y
asociacion positiva entre la satisfaccion, propension a volver con la lealtad de los
clientes.

Kryczka (2021) estudio como la satisfaccion de las expectativas de los
consumidores influyo en la lealtad de los mismos en los salones de belleza ubicados
en Polonia. Realizé un estudio de tipologia basica, en donde utilizaron 1213 empresas
que prestan servicios de cosmetologia para la muestra de estudio, mientras que, para

obtener informacion de las variables se usdé un cuestionario constituido por 51
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interrogantes. Los resultados mostraron que el 83% de las empresas encuestadas
monitorean la satisfaccion del cliente después de ofrecido el servicio e incluso
estudian las opiniones de estos en las redes sociales. Concluyo que la satisfaccion
permite identificar caracteristicas clave del producto que pueden utilizarse en
actividades promocionales y obtener la fidelizacion de los clientes.

Wong et al. (2019) evaluo el efecto del otorgamiento de la tarjeta platinum
como parte del plan de marketing de relaciones con el objetivo de aumentar la
fidelidad de los clientes de un centro estético ubicado en el pais de Ecuador. La
investigacion asumio el enfoque cuantitativo con un alcance descriptivo. La muestra
la constituyeron 357 clientes, a los cuales se les administré una encuesta. La
evidencia mostro que, del total de encuestados el 47% manifesto tener un nivel de
satisfaccion alto, 31% intermedio y 27% bajo. En cuanto a los colaboradores, el 74%
de los clientes sefalo que los empleados siempre estan dispuestos atender cualquier
duda o consulta y 26% indico que la atencion es deficiente. Concluyeron que, el
servicio ofrecido v la fiabilidad otorgada aumenta la fidelizacion de los clientes.

Huamani y Monteverde (2022), estudiaron cual es la relacion de la lealtad de
los clientes y el marketing de relaciones en una salon y spa en Pueblo Libre - Lima.
Para lograrlo, realizaron un estudio aplicado, que no fue experimental y de nivel
correlacional. Se selecciond una muestra de 50 usuarios recurrentes, con la finalidad
de realizarles preguntas de escala. Obtuvieron como resultado un coeficiente
Spearman de 0.792, indicando que el marketing de relaciones se correlaciona
significativamente y positivamente en un 79.2% con la fidelizacion de los clientes.
Concluyeron que, la experiencia del consumidor y la reputacion de la firma se
correlacionan con la fidelizacion en un 73.1% y 78.1% respectivamente.

Figueroa (2022), estudio las caracteristicas del marketing relacional de las
organizaciones que se desenvuelven en el rubro belleza en el departamento de
Ancash. Para ello, desarrollod una investigacion cuantitativa y de alcance descriptivo.
Se administraron 14 interrogantes a 74 clientes, los cuales conformaron la muestra.
Se obtuvo que solamente el 16.20% de los clientes encuestados sefialaron que tienen
confianza sobre la calidad de los productos, mientras que, solo el 17.60% afirmo que
las empresas realizan un buen trabajo. Concluyo que, para lograr la fidelizacion las
empresas tienen que implementar mejoras en la confianza, lealtad y satisfaccion de

los clientes.
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Bustamante y Chafloque (2022), estudiaron como influye las estrategias del
marketing de relaciones en la lealtad de las clientas de una consultoria de belleza
ubicada en la ciudad de Lima. Para lograr dicha finalidad, realizaron un estudio de
naturaleza cuantitativa, de disefio preexperimental y realizando pruebas antes y
después de la aplicacion del programa CRM. La muestra consistio en 90 consultoras
de belleza a las cuales los autores les administraron dos cuestionarios. A través de la
prueba de wilcoxon (0.001) los autores confirmaron la existencia de una relacion
entre la fidelizacion de los consumidores y las estrategias del marketing relacional.
Se concluyd que, el marketing relacional contribuye a aumentar la fidelidad de las
consultoras.

Castillo (2020) determind el grado de lealtad de los consumidores de un salon
de belleza de Ica. El estudio adopté una metodologia de naturaleza cuantitativa y
descriptiva. La muestra consistio en 51 clientes recurrentes de la firma, a los cuales
se les administroé un cuestionario. El autor encontro que, del total de los clientes
encuestados solo el 13.7% sefialo que el nivel de fidelizacion es deficiente, el 27.5%
bueno y 58.8% regular. En cuanto a las dimensiones de la lealtad, se encontro que el
grado de informacion del cliente, comunicacion y experiencia del cliente es regular.
El autor concluyé que, para aumentar los niveles de fidelizacién es necesario
fortalecer el sistema de informacion del cliente y mejorar la comunicacion cliente —
empresa.

Huamani (2020) estudio como las estrategias relacionales aplicadas en un
salon de manicure ubicado en Arequipa influye en la lealtad de los clientes. Para tal
fin, realizé un estudio cuantitativo y alcance descriptivo- correlativo. La muestra de
estudio la conformaron 269 clientes elegidos aleatoriamente, quienes respondieron
cuestionarios divididos en 15 interrogantes. La evidencia encontrada muestra que, la
empresa sujeta de investigacion presenta altos indices de satisfaccion (90%), calidad
(88.8%) y logro de las expectativas (91.8%) de los clientes. El autor concluye que,
las estrategias implementadas por la empresa analizada permiten lograr la
fidelizacion de los consumidores.

Guevara y Correa (2019) estudiaron la posible conexion entre las estrategias
del marketing de relaciones y la lealtad de los consumidores en una firma del rubro
belleza en Tarapoto. Para ello, realizaron una investigacion correlacional, no

experimental con corte transeccional y utilizaron 306 clientes habituales como
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muestra, a quienes les aplicaron un cuestionario conformado por 31 interrogantes.
Las investigadoras obtuvieron un coeficiente Rho de Spearman (0.952) superior a
0.05, evidenciando una conexion directa entre la retencion de los clientes y las
estrategias relacionales. Concluyeron que las dimensiones confianza, compromiso y
satisfaccion se relacionan con la lealtad en un 91.7%, 89.8% vy 93.4%
respectivamente.

Feria y Tello (2021) estudiaron como la lealtad de los clientes se ve
influenciada positivamente por el marketing de relaciones en un centro estético de
Belleza en Piura. El estudio fue de tipologia aplicada, descriptiva — correlativa y no
experimental. Se seleccion6 una muestra de 218 clientes recurrentes de la firma, a
quienes les tomaron un cuestionario constituido por 17 interrogantes. Se encontrd
que, el 55.5% de los clientes sienten que la empresa de analisis tiene un buen
comportamiento relacional con sus clientes y, el 63.3% sefialo que la firma tiene una
alta fidelizacion del cliente. Los autores concluyeron que el comportamiento
relacional tiene un grado de correlacion significativa y también positiva con la
magnitud de lealtad que tienen los clientes en laempresa analizada (Rho de Spearman
=0.860).

A continuacion, se definen los fundamentos tedricos de la presente
investigacion:

El marketing es definido como la actividad humana mediante la cual se
pretende satisfacer las necesidades, deseos o carencias de los clientes a través de un
proceso de intercambio; es decir, se crea y entrega valor a un mercado objetivo a
cambio de un beneficio. Entre estas actividades, se encuentra la exploracion de
posibilidades comerciales adicionales; analisis de la competencia y de los
consumidores, disefio, promocion y distribucion de los productos, asi lo detalla
Agueda (2006) en su libro.

Debido a las cambiantes preferencias de los compradores y a la evolucion del
sector empresarial, surgen nuevos enfoques del marketing, pasando de los
transeccional a lo relacional. Segin Binfei (2022) el primero se basa en el producto,
es decir, solo busca incrementar el numero de ventas, caracterizaindose por una
relacion de corto plazo con el usuario, en donde la fidelizacion y captacion de nuevos
consumidores es nula o poco probable. Mientras que, en el segundo, aprecian la

relacion que se puede construir en el largo plazo con los consumidores.
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Segin Kotler (2000) el marketing de relaciones es el medio por el cual se
logra fidelizar a los clientes, estableciendo relaciones duraderas y satisfechas con los
actores que participan en el mercado, incluyendo a proveedores, consumidores,
distribuidores, entre otros actores.

Cérdoba (2009) lo define como un conjunto de estrategias para darle valor
agregado al cliente actual por medio de la retencion y asi poder responder a sus
requerimientos de forma mds eficiente, logrando crear una relacion estrecha entre
empresa y consumidor. Esto permite a las organizaciones conocer mas a detalle lo
que necesita el consumidor y cumplir con las expectativas del mismo, logrando
incrementar su rentabilidad.

Una definicion mas contemporanea argumenta que el marketing relacional se
basa en consolidar las conexiones con los clientes mediante una estrategia continua.
Su foco principal reside en la generacion, sostenimiento y ampliacion de las
relaciones con los clientes, en contraposicion al enfoque convencional (Caliska y
Esmer, 2019).

Este enfoque del marketing se basa principalmente en el cultivo y desarrollo
de relaciones entre la organizacion (firma) y los consumidores (clientes). En este
nuevo paradigma, el marketing debe colaborar estrechamente con los usuarios, con
la finalidad de establecer conexiones que trasciendan las meras transacciones
comerciales, con la meta de integrarlos de manera holistica en la empresa (Alep,
2007).

Por otra parte, las empresas para mantener su competitividad y lograr un
crecimiento rentable, conviene una adaptacion de necesidades de sus clientes al punto
de integrarlos completamente en su estructura organizativa. Esto implica desde la
creacion de productos nuevos hasta la configuracion de procesos operativos
relacionados con la produccion y la prestacion de servicios (Alep, 2007).

Las facetas del marketing de relaciones se derivan de la "Teoria del
compromiso y la confianza en el marketing relacional" concebida por Morgan y Hunt
(1994). Estas dimensiones son:

Confianza: fe en la confiabilidad y la honestidad que tienen los clientes en la
firma (Morgan y Hunt, 1994). Ademas, estos autores asociacion a la confianza con

otras cualidades como ser benevolente, fiable, honesto y responsable. Mientras que
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Ndubisi (2007) sostiene que “si el proveedor de servicios traiciona esta confianza,
resultaria en la insatisfaccion del cliente y su abandono completo”.

Por otro lado, Rosendo y laguna (2012) la describen como un concepto de
multiples facetas que abarca tanto la benevolencia como la credibilidad. La
benevolencia se refiere al nivel en el que una de las partes en una relacion considera
que la otra parte tiene intenciones positivas para llevar a cabo actividades que
beneficien la relaciéon. Por otro lado, la credibilidad alude a la fiabilidad, sinceridad
y ética de la contraparte, asi como su capacidad para cumplir con las expectativas del
usuario en cuanto a lo que ofrece.

Siguiendo la perspectiva de Veloutsou et al. (2002), la confianza se convierte
en una cualidad fundamental dentro del marketing de relaciones, ya que fortalece la
conexion, aumenta la satisfaccion y fomenta la lealtad de los consumidoresc.

La dimension confianza se mide a través de los siguientes indicadores:

Benevolencia, implica tener una comprension profunda y sensible de las
necesidades de los consumidores. Honestidad, implica la transparencia con los
clientes al momento de proporcionar informacion acerca de los servicio o productos
que brinda una firma (Huaman, 2022). Respeto, consiste en escuchar con atencion,
tratar a cada individuo con cortesia y empatia, independientemente de las
circunstancias (Rubio, 2014). Responsabilidad, se localiza la atencion profesional y
el interés por la situacion de los clientes, cumpliendo los horarios establecidos
(Rubio, 2014). Fiabilidad, consiste en llevar a cabo el servicio prometido de manera
formal y precisa desde el primer momento (Zeithaml y Bitner, 2001).

Compromiso: el compromiso es uno de los pilares esenciales para establecer
relaciones fructiferas con los clientes, al igual que la confianza; ya que conduce a la
cooperacion, reduce las posibilidades de tomar alternativas de corto plazo,
aumentando la rentabilidad de la organizacion (Morgan y Hunt, 1994).

Blois (1997), sefiala que el compromiso implica la disposicion de llevar a
cabo acciones destinadas a garantizar la continuidad de una relaciéon comercial. Los
clientes altamente comprometidos suelen desarrollar una percepcion positiva sobre
la duracion de la relacion, abarcando todas las transacciones, y manifiestan una solida
intencion de mantenerla en el tiempo.

La dimensién compromiso se mide a través de dos constructos:
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Afectivo, implica el establecimiento de conexiones emocionales con la
empresa, lo que implica que el cliente siente respeto por la empresa, experimenta un
sentido de pertenencia y desarrolla vinculos emocionales que fortalecen la relacion
(Rosendo y Laguna, 2012).

Continuidad, también conocido como calculado, se refiere a la consistencia
con la que las personas invierten esfuerzo y tiempo en la empresa, reconociendo que
podrian perder estos recursos si optaran por abandonarla. Dicho de otro modo, el
cliente tiene conocimiento que si desea abandonar la empresa perderia ciertos
beneficios econdmicos, por lo tanto, mantiene su participacion en la empresa
(Rosendo y Laguna, 2012).

Satisfaccion: la satisfaccion es la evaluacion global que un individuo realiza
de una empresa o vendedor, fundamentada en su experiencia de compra previa y
utilizacion del producto o servicio ofrecido, segtin lo explican Morgan y Hunt (1994).
Por otro lado, los expertos en investigacion, Gundersen et al. (1996), la satisfaccion
del cliente se vincula con la evaluacién de un producto o servicio tras su utilizacion,
lo que involucra comparar la experiencia antepuesta a la compra con el desempefio
del producto durante y después de su uso.

La dimensién satisfaccion se mide a través de los siguientes indicadores:

Expectativa, implica un proceso de evaluacion cognitiva en el cual se
comparan las percepciones sobre una condicion, objeto o accion con las necesidades
y deseos de una persona (Rosendo y Laguna, 2012).

Experiencia, se refieren a las respuestas emocionales que surgen de una
transaccion especifica y se originan en la comparacion de los productos con ciertos
estandares predefinidos antes de realizar la adquisicion (Rosendo y Laguna, 2012).

El marketing relacional presenta diversas caracteristicas. Sin embargo, Garcia
(2004) sefiala como principales a las siguientes:

Interactividad, implica que el consumidor toma la iniciativa en las
interacciones, desempefando roles tanto de receptor como de emisor en las
comunicaciones. Direccionalidad, se refiere a cémo las organizaciones dirigen
mensajes adaptados a las necesidades especificas de los clientes al ofrecer productos
o servicios. Memoria, consiste en que la empresa construya una base de datos que
contenga las preferencias, caracteristicas y detalles de los productos que mas

adquiere el cliente. Receptividad, las empresas son mas exitosas cuando tienen la
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capacidad para hablar menos y escuchar més a sus clientes, permitiéndoles elegir si
desean mantener una relacion o no. Orientacion al cliente, este enfoque destaca que
las organizaciones deben centrarse en las necesidades del consumidor para luego
satisfacerlas, lo que les permitira ganar participacion en el cliente y en el mercado
(Garcia, 2004).

El marketing de relaciones ofrece una variedad de enfoques que pueden
ayudar a una empresa a obtener resultados lo mas rapido posible si se utilizan
correctamente. Kuster (2004) clasifica los siguientes:

Promocional, en el marketing relacional la empresa redirige las promociones
hacia los clientes objetivo, es decir, aquellas personas que se muestran muy
interesadas en comprar un producto o realizar la contratacion del servicio, de ser el
caso. Centro en consumidores individuales, en este nuevo concepto del marketing,
las empresas priorizan la creacion de relaciones estrechas con los consumidores
individuales. Centrado en mantener y retener clientes, las organizaciones emplean
una serie de técnicas posventa, de forma que se resalta la importancia del cliente
después de realizada su compra. Estratégico, destaca la figura del cliente de manera
que se adapta el papel del marketing a la consecucion del compromiso del cliente
(Kuster, 2004).

Una administracion adecuada de las relaciones con los consumidores,
involucra un manejo minucioso de la informacion individual de cada cliente, asi
como de los elementos cruciales relacionados, con el proposito de optimizar su
lealtad. Estos elementos cruciales comprenden todos los instantes en los que el cliente
interactiia con una marca o producto, desde sus experiencias concretas hasta las
interacciones personales o masivas, e incluso las observaciones simples (Rivera y
Tafur, 2016).

Asimismo, posibilita proporcionar un servicio excepcional de forma
inmediata al aprovechar de manera efectiva los datos recolectados de cada cliente.
Utilizando la informacion que las empresas poseen sobre sus clientes mas relevantes,
tienen la capacidad de personificar ofertas, servicios, programas, mensajes y
comunicaciones. Este tipo de gestion reviste una gran importancia, ya que representa
uno de los componentes esenciales para la rentabilidad de una empresa,
concretamente, el valor afiadido que aporta su base de datos de clientes (Rivera y

Tafur, 2016).
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Las compaiiias tienen la posibilidad de emplear la informacién almacenada
en la data base de cinco maneras distintas

Identificar a clientes potenciales, las firmas impulsan sus ventas mediante
estrategias publicitarias, en las cuales, incorporan como método de respuesta un
numero gratuito o una tarjeta de contacto, en la mayoria de los casos. A partir de su
archivo de datos, la empresa identifica a los prospectos mas prometedores y se
esfuerza por establecer comunicacién con ellos, empleando medios como el correo,
celular o incluso visitas personales, con el proposito de transformarlos de potenciales
clientes en clientes efectivos (Rivera y Tafur, 2016).

Determinar qué clientes deberian recibir ofertas especiales es esencial para
que las empresas obtengan oportunidades de venta y las concreten. Estas compaiiias
definen un conjunto de caracteristicas que describe a su cliente ideal, con el objetivo
de adaptarles ofertas especificas. Para alcanzar este proposito, la empresa examina
su data base en busca de clientes que tengan los criterios establecidos. Una vez
realizada una venta, se activan automaticamente una serie de acciones: una semana
después se envia una nota de agradecimiento; cinco semanas mas tarde se presenta
una nueva oferta; si después de 10 semanas el cliente no ha respondido, se procede a
contactarlo directamente por llamada ofreciéndole un descuento especial (Rivera y
Tafur, 2016).

La empresa puede generar interés y entusiasmo al tener en cuenta las
preferencias de los clientes y de esta manera aumentar su fidelizacion. Esto se logra
mediante el envio de regalos apropiados, la oferta de cupones de descuento relevantes
y la entrega de material de lectura que sea de su interés. (Rivera y Tafur, 2016).

Reactivar las compras de los clientes, las compafiias tienen la posibilidad de
emplear sistemas de correo automatizado, también conocidos como marketing
automatizado, con el fin de enviar saludos por cumpleafios o aniversarios, asi como
recordatorios de promociones u ofertas especiales. La empresa puede desarrollar
ofertas oportunas y atractivas para sus clientes considerando la informacion que
tienen de los clientes en la base de datos (Rivera y Tafur, 2016).

Evitar errores, las empresas podran llevar un seguimiento mas detallado de
sus clientes siempre y cuando tengan informacion especifica, con la finalidad de

proporcionarles ventajas en lugar de generar inconvenientes (Rivera y Tafur, 2016).
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En cuanto a la fidelizacion de clientes, Rodriguez (2009), sefiala que es un
fendomeno en el cual ciertos consumidores eligen volver a adquirir productos de una
marca especifica que ofrece una empresa, ya sea de manera periodica o constante. El
proposito de fomentar la lealtad de los clientes es establecer relaciones a largo plazo
con la compaiiia, lo que permite que estén al tanto de las ultimas actualizaciones
relacionadas con sus servicio o productos de preferencia mediante diferentes
plataformas.

En este contexto, Alcaide (2016) indica que la fidelizacion de clientes se
percibe como una actitud positiva, derivada de la satisfaccion del cliente, que incluye
aspectos racionales, emocionales y de comportamiento, manifestandose a través de
un patroén de consumo constante y prolongado.

Mientras que, Naranjo (2011) la define como una estrategia de marketing
centrada en la apreciacion que los clientes tienen sobre la satisfaccion que les
proporciona el servicio ofrecido por la empresa. Esta estrategia busca analizar y
explorar varios aspectos, como la recomendacion, repeticion de compra, promocion
¢ imagen, con la meta de construir una relacion de fidelidad que habilite a la empresa
presentar una oferta solida y conservar la lealtad de su clientela.

Burgos (2007) indica que esta estrategia busca mantener a ciertos grupos de
consumidores, aquellos que aportan mayores beneficios a la empresa, mientras que
en ocasiones puede implicar la necesidad de separarse de clientes que no generan
tanta rentabilidad. Mediante la fidelizacion, el cliente muestra un compromiso de
realizar la mayor parte de sus compras en la empresa.

La fidelizacion ha experimentado cambios y desarrollos a lo largo del tiempo.
En el ambito del marketing de relaciones, se considera uno de sus componentes
fundamentales, ya que implica lograr una retencion global de los clientes, lo que
facilita el establecimiento de relaciones duraderas con ellos, tal como lo explican
Salazar et al. (2017).

Las dimensiones de la variable fidelizacion de clientes, se basan en la teoria
propuesta por Alcaide (2015) en su libro, en donde explica que la lealtad de los
mismos en una firma se considera como un trébol con cinco aspectos clave, los cuales
se detallan a continuacion:

Informacion del cliente, consiste en adquirir informacion detallada de los

usuarios o consumidores, abarcando sus deseos y necesidades, pero también implica
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desarrollar sistemas e incluso establecer procesos con los cuales se pueda saber y
organizar la relacion que existe los involucrados (Alcaide, 2016).

Este proceso implica el uso de herramientas como sistemas informaticos
enfocados en la gestion de la relacion con los clientes (CRM), la administracion de
bases de datos, la identificacion de caracteristicas de los clientes, la gestion de
clientes estratégico, y la creacion de alertas y notificaciones para tomar medidas
proactivas cuando un cliente muestra indicios de que podria dejar de ser cliente de la
empresa (Alcaide, 2016).

Esta dimension se mide a través de los siguientes indicadores:

Alcance de informacion: implica recolectar datos precisos sobre las
necesidades y deseos de los clientes (Alcaide, 2016).

Frecuencia de informacion: cantidad de veces que la empresa obtiene
informacion especifica sobre las necesidades y deseos de los clientes (Alcaide, 2016).

Marketing interno, contar con personal calificado y motivado para la atencion
al cliente, es esencial para mejorar la calidad del servicio y lograr la fidelizacion de
los mismos. En este sector, una caracteristica esencial es el papel fundamental que
cumplen los colaboradores, ya que son los primeros en tener contacto con los clientes.
En dicho sector existe una fuerte influencia del factor humano en cuanto a la creacion
y ofrecimiento de los servicios. Por lo tanto, cualquier estrategia que realice la
empresa para fidelizar a sus clientes, serd ineficaz si sus colaboradores no participan
activamente (Alcaide, 2016).

En ese contexto, Alcaide (2016) sefiala que a través de la implementacion y
adecuada gestion del marketing interno se puedo lograr la participacion activa de los
colaboradores. Para lograrlo, la empresa debe seguir ciertos pasos que guiaran la
creacion de estrategias de marketing: 1. Detallar el estado actual de la firma: significa
tener en cuenta elementos como el entorno interno de la organizacién y las metas
estratégicas vinculadas al personal (Alcaide, 2016). 2. Examinar la situacion actual
de la firma: implica comprender y aprovechar los servicios y sistemas del
departamento de recursos humanos, tanto por parte de la firma en su conjunto como
por las areas funcionales. También se debe llevar a cabo un analisis FODA para
cumplir con los objetivos estratégicos (Alcaide, 2016). 3. Establecer objetivos: estos
objetivos deben abordar las distintas areas operativas y en los diferentes grupos

internos, como altos ejecutivos, gerentes, supervisores, representantes de empleados
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y empleados, junto con las metas especificas para el departamento de recursos
humanos (Alcaide, 2016).

En este estudio el marketing interno se mide a través de los siguientes
indicadores:

Capacitacion, son las habilidades, conocimientos y competencias que tiene el
personal para desempefar sus funciones de manera eficiente y efectiva (Alcaide,
2016).

Motivacion, es la actitud de los empleados al momento de desarrollar sus
actividades y atender a los consumidores (Alcaide, 2016).

Compromiso: es el interés y dedicacion del colaborador por la realizacion de
sus tareas y aprender cosas nuevas (Alcaide, 2016).

Comunicacion, la retencion de clientes implica una gestion eficaz de la
comunicacion entre la empresa y el cliente, estableciendo una relacion solida que
trasciende la funcionalidad del producto o servicio y la calidad de los servicios
ofrecidos (Alcaide, 2016). Es esencial establecer conexiones emocionales con los
clientes, lo que a menudo se conoce como "costos de cambio emocionales". Para
alcanzar este objetivo, la gestion de la comunicacion, en todas sus diferentes
dimensiones y formas, desempefia un papel de suma importancia. No es posible
cultivar una relaciéon emocional con los clientes sin una comunicacién correcta y
adecuada (Alcaide, 2016).

Se mide a través de los siguientes indicadores:

Medios de comunicacion: hace referencia a los canales de comunicacion
empleados por la empresa para proporcionar informacion a los clientes acerca de los
servicios o productos que tiene disponibles (Alcaide, 2016).

Frecuencia de comunicacion: cantidad de interacciones entre la empresay los
clientes en un tiempo determinado, con el propésito de brindar informacion a los
consumidores sobre los servicios o productos que ofrece (Alcaide, 2016).

Experiencia del cliente, todo lo mencionado previamente carece de
significado si, durante el servicio (la interaccion entre empresa - el cliente), la
experiencia del cliente resulta mas desalentadora que satisfactoria desde un punto de
vista emocional. Este punto de contacto es esencial para la retencion de clientes. No
se trata simplemente de proporcionar el servicio de manera precisa y sin errores, ni

de que sea técnicamente perfecto. Lo realmente crucial es que en cada interaccion de
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los clientes con la firma sea inolvidable, generando satisfaccion y mereciendo ser
compartida con entusiasmo con familiares y conocidos (Alcaide, 2016).

Esta dimension se evalud a través de los siguientes parametros:

Frecuencia de reclamos, cantidad de veces que los clientes presentan sus
insatisfacciones especificas como defectos en productos, demoras en la entrega u
otros problemas concretos (Alcaide, 2016).

Frecuencia de quejas, cantidad de veces que los clientes expresan de manera
mas general su insatisfaccion, abordando aspectos subjetivos como la actitud del
personal o la experiencia general (Alcaide, 2016).

Incentivos y privilegios, en ultima instancia, es esencial apreciar el valor del
cliente leal, expresar gratitud por su compromiso continuo con la firma. Se debe
considerar compartir con ellos una porcion de los beneficios derivados de las
transacciones comerciales que llevan a cabo con la firma. Las empresas que pueden
construir y mantener una base de clientes leal tienen una valiosa fuente de ingresos
y beneficios (Alcaide, 2016).

Esta dimension se evalud a través de los siguientes parametros:

Incentivos, son estrategias de fidelizacion que la empresa realiza con el
propodsito de hacer regresar al cliente (promociones en los productos o servicios)
(Chanducas, 2023).

Beneficios, es una manera de compensar al cliente y ampliar la cantidad de
los mismos a través del tiempo (Chanducas, 2023).

La importancia de la fidelizacion, radica principalmente, ya que es una de las
actividades cruciales para que una firma logre posicionarse en el mercado es lograr
la lealdad de sus consumidores, ya que le permite especializarse en sus productos y/o
servicios al conocer con precision su audiencia objetivo. Mediante encuestas y otros
estudios posteriores a la venta, se recopila informacion invaluable que puede
emplearse para mejorar la atencion respecto al servicio ofrecido o las propiedades de
los productos (Bastos, 2006).

La lealtad del cliente aporta estabilidad a la empresa, permitiéndole gestionar
de manera adecuada su contabilidad e inversiones de manera mas eficaz y asumir
riesgos de menor magnitud, ya que resulta mas sencillo establecer objetivos realistas

(Bastos, 2006).
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La fidelidad también beneficia a las organizaciones al elevar el nivel de
servicio en comparacion con sus competidores, ya que estas son conscientes de la
cuota de mercado que poseen y de la que aspiran lograr (Bastos, 2006).

Implica que un cliente elija consistentemente a una empresa para la mayoria
o todas sus compras, lo que indica su lealtad (Schnarch, 2011). Las principales
caracteristicas de esta fidelizacion incluyen: 1. Diferenciacion: estrategia que utiliza
una firma para brindarles un valor adicional a sus productos, destacando en términos
de calidad, aprecio, equidad y adecuacion (Schnarch, 2011). 2. Personalizacion: la
empresa debe reconocer que cada cliente es Unico y requiere productos adaptados a
sus necesidades especificas (Schnarch, 2011). 3. Satisfaccion: se refiere a como el
cliente percibe la calidad del servicio que recibe, lo que contribuye a su satisfaccion
y placer (Schnarch, 2011). 4. Lealtad: implica un compromiso de las dos partes, es
decir; usuario hacia la empresa y empresa hacia el usuario, lo que implica cumplir
con promesas y requisitos establecidos (Schnarch, 2011). 5. Habitualidad: es la
cantidad de veces que un cliente compra en una firma o contrata sus servicios

(Schnarch, 2011).
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1.  METODOLOGIA
2.1. Enfoque, tipo
2.1.1. Enfoque de investigacién
Tiene enfoque cuantitativo, ya que las variables de estudio se
analizaron a través de un proceso organizado de manera secuencial,
utilizando métodos estadisticos. Segiin Hernandez et al. (2019), este
proceso inicia con la idea de investigacién y culmina con la obtencion de

los resultados, a partir de los cuales se establecerdan una serie conclusiones.

2.1.2. Tipo de investigacion

Segun su finalidad es de tipo basica, ya que tuvo como fin obtener
conocimientos sobre la fidelizacion y el marketing de relaciones variables
de estudio, que servird como base tedrica para futuras investigaciones
(Arias y Covinos, 2021). En base a su profundidad es de alcance
descriptiva - correlacional, ya que se da a conocer las caracteristicas de la
variable independiente y dependiente en la firma sujeta de investigacion.
Asimismo, es correlacional, porque se medio el nivel en que se relacionan
las wvariables antes mencionadas en un tiempo determinado (Arias y

Covinos, 2021).

2.2. Diseiio de investigacion
De acuerdo con lo detallado por Arias y Covinos (2021), es no
experimental transversal, puesto que, solo se tomd datos de las variables
estudiadas en el afio 2023 y no se realizo alguna alteracion a los mismos con la

finalidad de modificar su estado natural. Se representa de la siguiente forma:

4 V1

Donde:
- M = Clientes de Tintaya Spa

- V1 = Marketing relacional
- V2 =Fidelizacion de Clientes

- r = Relacion entre las variables

31




2.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacién
Siguiendo a Arias y Covinos (2021), el conjunto de personas u objetos
con rasgos en comun forman la poblacion de estudio. En la presente
investigacion, la poblacion estuvo conformada por los clientes de la empresa
Tinta Spa S.A. Segun los datos proporcionados por la gerencia, el numero de
clientes que se atienden de forma mensual es aproximadamente 100,
considerando uno de los meses con mayor concurrencia, durante el afio 2022. Se
considerara los siguientes criterios:
* Criterios de inclusién
- Clientes que han recibido servicios por la empresa minimo en dos
ocasiones.
- Clientes de ambos géneros.
- Clientes cuyas edades oscilen entre 18 y 60 afios.
* Criterios de exclusion
- Clientes que han recibido servicios por la empresa una vez.

- Clientes < 18 y > 60 afios

Muestra
Es un grupo representativo que se desprende la poblacion; es decir, sobre
la cual se tiene cierto interés (Hernandez et al., 2019). En este estudio la muestra

se obtendra a partir de la siguiente formula estadistica:

B Nz’p q
- (N—=1)e?+ z2pq

n

3 100 * (1.96)% * 0.5 * 0.5
"= 10.05)2 % (100 — 1) + (1.96)% + 0.05 * 0.05

n = 76 clientes
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Donde:

N: poblacion

Z: Nivel de confianza (95% - Z=1.96)
e: margen de error (5%)

p: probabilidad de éxito (5%)

q: probabilidad de fracaso (5%)

Muestreo
Se utilizo el muestreo probabilistico - tipo aleatorio simple, en donde

toda la poblacion tendra la misma probabilidad de ser escogida (Arias y Covinos,

2021).

2.4. Técnicas e instrumentos de recojo de datos

Técnica

Para recolectar informacion sobre las variables de estudio, se empleo la
encuesta. Esta, permite obtener informacion sobre comportamientos, opiniones
o percepciones sobre algo, siendo de gran utilidad en investigaciones
relacionadas a las ciencias sociales (Arias y Covinos, 2021).

Instrumentos

Se uso el cuestionario como instrumento. Segin Arias y Covinos (2021)
es un conjunto de interrogantes con una serie de opciones que el encuestado
tendra que responder, presentadas y enumeradas en una tabla. En este estudio, el
cuestionario estara conformado por 8 dimensiones, de las cuales 3
corresponderan al marketing relacional y el resto, son sobre la fidelizacion de

los clientes. En total, los clientes responderan 32 preguntas.

2.5. Técnicas de procesamiento y analisis de la informacion

Con los datos obtenidos a partir de la aplicacion de la encuesta, se genero
una data base en Excel. Posteriormente, dichos datos se procesaron a través del

programa estadistico SPSS version 25, haciendo uso de los siguientes métodos:
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» Estadistica descriptiva: Se realizaron calculos de frecuencias y
porcentajes, y se procedera a representar de manera grafica el comportamiento
de las variables de estudio mediante la elaboracion de figuras y tablas
explicativas.

= Estadistica inferencial: Para contrastar las hipotesis, primero se aplico
la prueba de Kolmogorov-Smirnov para determinar si los datos tienen una
distribucion normal H1 y HO.

Si se acepta la HO se realiza la prueba paramétrica de Pearson, caso
contrario, se aplica la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, con la

finalidad de conocer la correlacion que existe en las variables.

2.6. Aspectos éticos en investigacion

Se respeta los principios éticos fundamentales como la justicia, no
maleficencia, beneficencia y autonomia. Para realizar el estudio en la empresa
sujeta de investigacion, primero se solicitara el permiso a la entidad involucrada.
Mientras que, la participacion de los clientes en el cuestionario, sera sustentada
mediante un consentimiento informado brindado por ellos mismos. También se
cita y referencia correctamente las ideas de los autores, siguiendo las pautas del
formato APA séptima edicion, al seguir el Codigo de Etica de la Universidad,
velando por la divulgacion responsable, siendo caracteristica por la rigurosidad
y honestidad cientifica, al garantizar el respeto de los derechos de propiedad
intelectual. Asimismo, la investigaciéon desarrolla el principio de anonimato,
salvaguardando los datos y sin revelarlos a terceros; se respeté la autonomia

donde cada individuo tuvo la libertad de decidir participar en la misma.
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empresa Tintaya Spa, evidenciando que la empresa Tintaya Spa presenta
problemas de confianza, compromiso y satisfaccion.

Se obtuvieron estos resultados ya que, la empresa analizada participa en
programas de apoyo a la comunidad en un 9.2%, brinda informacion honesta
sobre los precios y productos en un 80.3%, muestra respeto por los clientes en
un 32.9% y cumple con las fechas y horarios establecidos en las citas
programadas en un 67.1%, generando que solo 2.6% de los clientes siempre
confien en los servicios que ofrece la empresa Tintaya Spa.

Asimismo, el personal de la empresa nunca escucha las opiniones y
sugerencias de sus clientes en un 47.4%, nunca ofrece asesoramiento
personalizado sobre productos y tratamientos de belleza de manera individual en
un 51.3%, nunca ofrece promociones especiales y descuentos exclusivos para
sus clientes habituales en un 44.7% y nunca ofrece eventos exclusivos o
demostraciones de productos para sus clientes habituales en un 57.9%.

Finalmente, los clientes nunca esperan que la empresa Tintaya Spa
cumpa con sus preferencias en un 31.6%, nunca esperan que los colaboradores
sean amables y cordiales en un 15.8%, el servicio ofrecido en un 6.6% siempre
cumple con las necesidades y también con las expectativas de los usuarios y el
trato ofrecido por parte de los colaboradores siempre es amable y cordial solo en

un 15.8%.
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desenvolvimiento de nivel medio, evidenciando que la empresa Tintaya Spa
presenta problemas de informacion al cliente, marketing interno, comunicacion,
experiencia del cliente e incentivos y privilegios.

Estos resultados se obtuvieron ya que, la organizacién solo siempre
consulta por los gustos y preferencias en cuanto a los servicios de belleza a los
clientes en un 27.6%, y por las marcas de su preferencia en cuanto a los
productos de belleza en un 25%. El personal de Tintaya Spa demuestra un
conocimiento solido de los productos utilizados en los tratamientos en un 55.3%,
demuestra habilidades y técnicas excepcionales en los servicios que ofrece en un
35.5%.

Solo el 51.3% del personal de la firma atiende con alegria, el 35.5%
muestra entusiasmo por realizar su trabajo e interés por aprender nuevas técnicas
y habilidades en un 53.9%. Por otro lado, la firma utiliza sus redes sociales para
informar a sus clientes sobre promociones y ofertas en un 65.8% y realiza
llamadas para saber la opinion del servicio ofrecido en un 39.5%.

El 21.1% de los clientes siempre han realizado quejas o reclamos en la
empresa Tintaya Spa, de las cuales el 32.9% fueron atendidas con prontitud.
Finalmente, la firma solo siempre ofrece incentivos y beneficios a sus clientes

recurrentes en un 30.3%.
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Iv.

DISCUSION

De acuerdo con el objetivo general de la investigacion, que es determinar la
influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Tintaya Spa - Piura, se verifico a través del analisis descriptivo que el marketing de
relaciones tiene una interaccion de nivel medio en un 64.5%. Mientras que, la
fidelizacion presenta un desenvolvimiento de nivel medio en un 75%. Asimismo,
mediante la estadistica inferencial se evidencio que marketing relacional de relaciones
sc relaciona con la fidelizacion de los consumidores de la firma. Se establecié un
coeficiente Spearman de 0.420, indicando una correlacion positiva de magnitud baja.
De esta manera, se determind que existe una conexion directa entre el marketing de
relaciones y la lealtad de los clientes.

Dichos resultados concuerdan con lo encontrado en la investigacion realizada
por Castillo (2020), en donde se estudio el grado de fidelidad de los clientes de un
salon de belleza ubicado en Ica, encontrod que la lealtad de los consumidores en dicho
negocio es regular (58.8%). Por otro lado, Huamani y Monteverde (2022), cual es la
relacion entre la fidelizacion y el marketing de relaciones en una salén y spa en el
distrito de Pueblo Libre — Lima, obtuvieron que un coeficiente Spearman de 0.792,
indicando que el marketing de relaciones se correlaciona de manera positiva y
significativa en un 79.2% con la fidelizacion de los clientes. De la misma manera,
Feria y Tello (2021) encontraron que, en una Spa de la ciudad de Piura, el
comportamiento relacional tiene una correlacion alta y directa de 86% con la lealtad.

Con respecto a lo tedrico, es importante mencionar a Kotler (2000), el cual
sefiala que el marketing relacional es el medio por el cual se logra fidelizar a los
clientes, estableciendo relaciones duraderas y satisfactorias involucrados claves del
mercado, dicho de otra forma, en lugar de centrarse Uinicamente en transacciones
aisladas, el enfoque esta en establecer conexiones solidas y continuas con los clientes
clave. Esto implica entender sus necesidades, ofrecer un servicio personalizado y
mantener una comunicacion constante para fortalecer la relacion a largo plazo.

Rodriguez (2009) sefiala que la fidelizacion es un fendmeno en el cual ciertos
consumidores eligen volver a adquirir productos de una marca especifica que ofrece
una empresa, ya sea de manera periodica o constante. El proposito de fomentar la

lealtad de los clientes es establecer relaciones a largo plazo con la compaiiia, lo que
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permite que estén al tanto de las ultimas actualizaciones relacionadas con sus
productos favoritos a través de sus diferentes plataformas. En base a las teorias
seflaladas, se confirma la existencia de una relaciéon directa entre las wvariables
estudiadas en la firma Tintaya Spa — Piura.

En cuanto al primer objetivo especifico del estudio, determinar la influencia de
la confianza en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa — Piura, se
encontro a traves de la encuesta aplicada que la organizacion presenta un nivel medio
de confianza (76.3%) y un nivel medio de fidelizacion de clientes (75%). Mientras
que, estadisticamente se determino que existe una relacion entre la confianza y la
fidelizacion de los clientes de la firma analizada. Se encontro un coeficiente Spearman
de 0.345, indicando una correlacion positiva de magnitud baja. De esta manera, se
determind que existe una conexion directa entre la confianza y la lealtad de los clientes.

Tiene semejanza con el estudio de Figueroa (2022), en el cual es la parte
descriptiva encontro que solo el 16.20% de los clientes tienen confianza respecto a la
calidad de los insumos que usa la empresa durante la realizacion del servicio. Guevara
y Correa (2019), en su tesis estudiaron la existencia de una conexion entre la lealtad
de los clientes de una organizacion del rubro belleza en Tarapoto con la confianza de
los mismos, encontrando un coeficiente de Spearman de 0.917, concluyendo que la
lealtad de los usuarios se ve influida de manera positiva por la confianza que brinda
dicha firma a sus clientes. Wong et al. (2019), llegaron a la misma conclusion,
indicando que el servicio ofrecido y la confianza otorgada por la organizacion aumenta

la fidelizacion de los clientes.

En cuanto a la teoria propuesta, Veloutsou et al. (2002) destaca que la confianza
emerge como una caracteristica esencial en el ambito del marketing relacional, dado
que consolida la relacién, incrementa la satisfaccion y promueve la lealtad a largo
plazo por parte de los clientes. En tanto, Alcaide (2016) muetra que la fidelizacion de
clientes es una actitud positiva que surge de la satisfaccion del cliente, la cual esta
compuesta por elementos racionales, emocionales y de comportamiento, y se
manifiesta a través de un patron de consumo constante y duradero. Basandonos en lo
explicado anteriormente, se establece que hay una conexién entre la confianza y la

lealtad de los clientes en la empresa Tintaya Spa en Piura.
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Respecto al segundo objetivo especifico del estudio, determinar la influencia
del compromiso en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa — Piura,
se evidencia a través de la encuesta aplicada que la organizacion presenta un nivel alto
de compromiso (36.8%) y un nivel medio de fidelizacion de clientes (75%).
Estadisticamente se determiné que existe una relacion entre el compromiso y la
fidelizacion de los clientes de la firma analizada. Se encontro un coeficiente de
correlacion Spearman de 0.296, indicando una correlacion positiva de magnitud baja.
De esta manera, se concluy6 que el compromiso se relaciona de manera directa con la
fidelizacion de los clientes de Tintaya Spa - Piura.

Estos también contrastan con la evidencia encontrada por los autores
Mohammad et al. (2021), quienes sefialan que la lealtad de los clientes esta relacionada
por aspectos intangibles y de personalidad del estilista que los atiende, como por
ejemplo el compromiso del mismo. En lo teérico, Blois (1997), sefiala que el
compromiso implica la disposicion de llevar a cabo acciones destinadas a garantizar
la continuidad de una relacion comercial. Los clientes altamente comprometidos
suelen desarrollar una percepcion positiva sobre la durabilidad de la relacion,
abarcando todas las transacciones, y manifiestan una solida intencion de mantenerla
en el tiempo.

En tanto, Burgos (2007) sefiala que la fidelizacion de los clientes es una
estrategia que busca mantener a ciertos grupos de consumidores, aquellos que aportan
mayores beneficios a la empresa, mientras que en ocasiones puede implicar la
necesidad de separarse de clientes que no generan tanta rentabilidad. Mediante la
fidelizacion, el cliente se encuentra motivado a llevar a cabo la mayoria de sus compras
en la empresa. Basandonos en lo anteriormente explicado, se confirma que existe una
conexion entre el compromiso y la lealtad de los clientes en la empresa Tintaya Spa en
Piura.

En el tercer objetivo especifico del estudio, determinar la influencia de la
satisfaccion en la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa — Piura, se
verifico que la organizacion presenta un nivel medio de satisfaccion (73.7%), segin la
encuesta realizada a los clientes de la empresa. Este resultado se obtuvo
principalmente, ya que el 26.3% de los consumidores encuestados sefialaron que
Tintaya nunca cumple con sus necesidades y expectativas, respecto al servicio

ofrecido. La estadistica inferencial, mostr6 que existe una relacion entre la satisfaccion
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y la fidelizacion de los clientes de la empresa. Se encontrd un coeficiente de
correlacion Spearman de 0.272, indicando una correlacion positiva de magnitud baja.
De esta manera, se concluyé que la satisfaccion se relaciona de manera directa con la
fidelizacion de los clientes de Tintaya Spa — Piura.

Estos resultados tienen semejanza con lo encontrado por Lakicevic etal. (2021)
y Kryczka (2021). Los primeros encontraron que la satisfaccion es uno de los
principales factores que influyen en la formacion de la lealtad de los clientes con un
coeficiente de correlacion de 0.321. Mientras que, en la segunda investigacion, se
evidencio que la satisfaccion permite identificar caracteristicas clave del producto que
pueden utilizarse en actividades promocionales y obtener la lealtad de los clientes. En
la misma linea, Huamani (2020), en su estudio encontr¢ altos indices de satisfaccion
(90%) y cumplimiento de las expectativas de los clientes (91.8%), concluyendo que
las estrategias relacionales que se aplican en un spa son imprescindibles para para
obtener la fidelizacion de los clientes.

En lo teérico, Gundersen et al. (1996) indican que la satisfaccion del cliente se
relaciona con la apreciacion de un producto o servicio después de haberlo utilizado.
Esto involucra diferenciar la experiencia previa a la compra con la utilidad del
producto durante y después de su uso. De igual forma, Naranjo (2011) define a la
fidelizacion de clientes como una estrategia de marketing centrada en la apreciacion
que los clientes tienen sobre la satisfaccion que les proporciona el servicio ofrecido
por la empresa. Basandonos en lo explicado anteriormente, se establece que hay una
conexion entre la satisfaccion y la lealtad de los clientes en la empresa Tintaya Spa en

Piura.
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V. CONCLUSIONES

¢ De acuerdo con el objetivo general de la investigacion, se evidencia la existencia
de una correlacion positiva entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura, con un coeficiente de Spearman de
0.420**, p=0.000 < 5%; concluyendo que existe una relacion significativa entre
el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Tintaya Spa,

Piura.

e Acorde con el OEI, se evidencia que hay una correlaciéon positiva entre la
confianza y la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa - Piura, con
un coeficiente de Spearman de 0.345*%*, p=0.002 < 5%; concluyendo que existe
una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion de los clientes en la

empresa Tintaya Spa, Piura.

¢ De acuerdo con el OE2, se encontr6 una correlacion positiva entre el compromiso
y la fidelizacién de los clientes de la empresa Tintaya Spa — Piura, con un
coeficiente de Spearman de 0.296**, p=0.010 < 5%; concluyendo que existe una
relacion significativa entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes en la

empresa Tintaya Spa, Piura.

¢ De acuerdo con el OE3, se evidencia que existe una correlacion positiva entre la
satisfaccion y la fidelizacion de los clientes de la empresa Tintaya Spa, Piura, con
un coeficiente de Spearman de 0.272**, p=0.017 < 5%; concluyendo que existe
una relacion significativa entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes en

la empresa Tintaya Spa.
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VI. RECOMENDACIONES

¢ Serecomienda que el drea de administracion gestione la contratacion del servicio
de herramientas del servicio al cliente como lo es el CRMs (Customer
Relationship Management), con la finalidad de rastrear cada interaccion con los
clientes y gestionar adecuadamente la relacion con el cliente, elaborando un

reporte del seguimiento continuo.

¢ Se recomienda al area administrativa la difusion de la participacion activa en
programas de apoyo a la comunidad como por ejemplo voluntariado corporativo,
iniciativas medioambientales, patrocinio de eventos comunitarios y empleo local.
Asimismo, se sugiere a las colaboradoras cumplir al 100% las fechas y horarios
establecidos en las citas programadas, con la finalidad de aumentar la posicion de

confianza de los clientes hacia la empresa.

¢ Se recomienda al area administrativa la generacion de un formato de evaluacion
de funciones con el propdsito de supervisar minuciosamente y de manera
periodica, la atencion y servicio que ofrecen los colaboradores a los clientes.
Asimismo, se sugiere a las colaboradoras el brindar asesoramiento personalizado,
promociones y descuentos a sus clientes habituales, como también realizar
actividades que involucren a los consumidores como demostraciones de

productos, con la finalidad de incrementar el nivel de compromiso de la empresa.

+ Serecomienda al area administrativa el desarrollo de un plan de capacitaciones en
temas relacionados a la atencion al cliente (empatia y comprension al cliente,
comunicacion efectiva, herramientas de gestion del tiempo, entre otros), con el

proposito de incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes.
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