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RESUMEN

En la presente investigacion se han presentado distintos indicadores como
satisfaccion, compromiso y confianza, los cuales se relacionan con la decision de

compra de los clientes.

Objetivo: Determinar la relacion entre marketing relacional y decision de
compra de los clientes de la empresa Repuestos La Solucién EI Chino E.I.LR.L., Tacna

2024.

Metodologia: La investigacion es de tipo pura o basica, el nivel de la
investigacion sera relacional y el disefio de la investigacion serd no experimental de
corte transversal, debido a que su propdésito es determinar cdmo se relaciona el
marketing relacional con la decisién de compra de los consumidores. Asimismo, para
la obtencidn de los datos de las variables de estudio se emple6 como instrumento el
cuestionario, siendo ésta la técnica de la encuesta, aplicado a los clientes de la empresa

Repuestos La Solucion EI Chino E.I.LR.L.

Resultados: La relacion del Marketing Relacional en la decision de compra de
los clientes de la empresa Repuestos La Solucion El Chino E.LLR.L., es positiva y

significativa.

Palabras claves: Marketing Relacional, Decision de Compra, compromiso, confianza,

satisfaccion.
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ABSTRACT

In the present investigation, different indicators have been presented such as
satisfaction, commitment and trust, which are related to the customers' purchasing

decision.

Obijective: Determine the relationship between relationship marketing and the
purchase decision of the customers of the company Repuestos la Solution el Chino

E.lLR.L., Tacna 2024.

Methodology: The research is pure or basic, the level of research will be
relational and the research design will be non-experimental cross-sectional, because
its purpose is to determine how relationship marketing is related to the purchasing
decision of the consumers. Likewise, to obtain the data of the study variables, the
questionnaire was used as an instrument, this being the survey technique, applied to

the clients of the company Repuestos la Solution el Chino E.L.R.L.

Results: The relationship of Relationship Marketing in the purchase decision
of the customers of the company Repuestos la Solution el Chino E.L.R.L., is positive

and significant.

Keywords: Relationship Marketing, Purchase Decision, commitment, trust,

satisfaction.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la tendencia de los mercados y el comportamiento de los
consumidores esta en constante cambio; ya que, no solo buscan adquirir productos o
servicios, sino también valores, historias, experiencias y marcas. Por ello, el marketing
relacional es una innovadora manera de entender la manera de como se debe
comunicar con los clientes durante el ciclo de relacion comercial; ya que, el marketing
relacional comprende un conjunto de estrategias que permite establecer un sistema de
comunicacion con los clientes, para encaminarlos hacia la compra y posterior

fidelizacién. (Digital Menta, 2021)

Asimismo, se da la presencia de una permanente competencia entre distintas
empresas, por ser los primeros en estar en la mente del consumidor, lo que ha
incentivado a que se apliquen ciertas estrategias para lograr la satisfaccion del cliente,
procurando mostrar siempre una buena imagen de la empresa; ya que de esta manera

se ira influenciando al posicionamiento del mismo frente a la competencia.

Por ende, la presente investigacion estuvo enfocada en dar a conocer la relacién
que posee el marketing relacional con la decision de compra. El trabajo se ha

estructurado en cuatro capitulos:

En el Primer Capitulo, se realiza el planteamiento del problema, en el que se
describe la realidad problematica. Ademas, dicho capitulo presenta la descripcion,
formulaciéon del problema, objetivos, justificacion, alcances y relevancia de la

investigacion.

En el Segundo Capitulo, se hace referencia al marco teérico de la investigacion,

qgue comprende los antecedentes de estudio y las bases teoricas-cientificas que



sustentan la naturaleza de las variables de estudio, conteniendo las definiciones de los

conceptos basicos, y el sistema de hipotesis y variables.

En el Tercer Capitulo, se presenta el marco metodoldgico, en el cual se muestra
el tipo y disefio de investigacion, la poblacion y muestra; asi como las técnicas e

instrumentos de recoleccion y procesamiento de datos.

En el Cuarto Capitulo, se denota los resultados y discusion de la investigacion,
que involucra el tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros, presentacion de
resultados, tablas, gréaficos y figuras; asimismo, se realiza el contraste de hipétesis y

discusion de resultados.

Finalmente, se muestran las conclusiones, recomendaciones y la bibliografia.
Adicionalmente, se muestran los anexos correspondientes, que se emplearon para el

desarrollo del presente informe de investigacion.



CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

En la actualidad vivimos en una era de constantes cambios, donde se da la
presencia de una alta competitividad en el mercado. Los consumidores son cada vez
mas exigentes y requieren de bienes o servicios que satisfagan adecuadamente sus
necesidades y cumplan con sus altas expectativas. Por ello, las empresas buscan no
solo conocer los gustos y preferencias de sus consumidores, sino detectar y analizar

todo aquello que influye en la decision de compra y en la lealtad hacia la empresa.

En un entorno globalizado, es esencial hallar medios e incrementar el valor del
bien o servicio que se ofrece, a través de una comunicacion constante entre la empresa
y el cliente. En relacién a ello, Merlo y Ruiz (2022) resaltan que hoy en dia las
empresas quieren crear relaciones mutuas con sus clientes, obteniendo como
consecuencia un incremento en sus utilidades por medio de la aplicacion del marketing
relacional. De tal manera, se entiende que es importante conseguir un buen nivel de
relacién y de largo plazo con los clientes, basandose en la confianza entre ambas partes,
apoyado de una herramienta muy fundamental denominada Customer Relationship
Management (CRM), que permite obtener un diagndstico fiable para tomar mejores

decisiones y elaborar éptimas estrategias de negocio.

En el ambito internacional, maltiples empresas de distintos sectores se vieron
perjudicadas por la pandemia del Covid-19 y segun BBVA (2022) la industria

automotriz se vio afectada de forma drastica a comparacion de otros sectores; debido



a que los consumidores priorizaron sus gastos en necesidades primarias. No obstante,

la economia actual sigue limitando las probabilidades de mejora en dicho sector.

Asimismo, Cifuentes y Moreno (2021) sefialan que es fundamental entender y
mejorar el compromiso hacia el cliente; ya que ellos son parte importante de la
empresay retornaran si se les brinda un excelente servicio y un producto que se adecue
a satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, esto es indicador de que es relevante aplicar
el marketing relacional para elevar la lealtad del cliente e influir en la decision de

compra final.

Por otro lado, segun Rosario (2022) en Latinoamérica se presencia un
incremento en el comercio, brindando a los consumidores nuevas e innovadoras
opciones al comprar vehiculos, repuestos automotrices y sus similares. Por su parte,
Negocios y Empresas (2023) resalta que es complicado generar lealtad y confianza en
un producto; por lo que, las empresas deben crear una relacion estable, garantizando
seguridad, confianza y satisfaccién, a través del cumplimiento de expectativas que
generen un beneficio mutuo e influencien en su posicionamiento en el mercado como
primera opcion en la mente del consumidor al querer comprar determinados bienes o

servicios.

En el contexto nacional, la industria automotriz se encuentra en crecimiento y
estd comprendido por concesionarios de vehiculos, abastecedores de repuestos,
autopartes y usuarios finales, EI Comercio (2022). Por ende, el marketing relacional
es esencial para generar un vinculo en las partes involucradas al momento de la

decision de compra.



En este sentido; en nuestro pais hasta hace algunos afios segun Barron (2014),
el marketing relacional era un tema poco tratado y aplicado, ya que se desconocia las
técnicas y estrategias enfocadas a retener o mejorar la lealtad de los clientes; algo que
hoy es considerado muy fundamental y que cada vez es aplicado por muchas mas

empresas peruanas.

Las tendencias del consumidor han estado cambiando en estos Gltimos afios;
por lo que, los vehiculos livianos mas solicitados en el mercado peruano son Toyota,
Kia, Hyundai, Chevrolet, Changan, Nissan y Jac, siendo estos a su vez, los repuestos

gue mas se comercializan (AAP, 2023).

Cabe resaltar, segun RPP (2023), el INEI determind que en nuestro pais la
inflacion provocé que el precio de los vehiculos nuevos se incremente en un 7.16%,
como consecuencia del aumento de precios de las autopartes, los repuestos y
combustibles. A pesar de ello, la industria automotriz ascendié en 1.7% (Seminario,

2023).

De los antes mencionado, se puede deducir que los consumidores analizaran
bien sus alternativas de consumo antes de optar por la compra. Es asi, que muchos de
ellos tienen en cuenta sus ingresos, priorizando los gastos mas necesarios y evaluando
estrictamente los bienes y servicios que adquiriran. Por ende, es fundamental que las
empresas brinden valor a través del marketing relacional para que el consumidor se

sienta identificado con la empresa e influya en su decision de compra.

En relacién a ello, se consideran algunas razones importantes para la aplicacién
del marketing relacional: EI CMR planificado y organizado éptimamente permitiran

lograr los objetivos de la empresa y una lealtad a largo plazo; ademas brindara la



posibilidad de aplicar estrategias de diferenciacion para influir en la fidelizacion de
los clientes; también fomentara el potencial de desarrollo de las empresas, por medio
de la atencion al cliente, y la combinacion de estrategias de marketing relacional con
el uso de la tecnologia de base de datos del cliente conllevaran a conocer sus
preferencias, motivaciones, intereses y estimulos de compra que otorgaran a la

empresa informacion relevante para la toma de decisiones centradas en el cliente.

A nivel local, existen distintos negocios dedicados a la venta de repuestos
automotrices, siendo una de ellas la empresa Repuestos la solucion el Chino E.ILR.L.
que posee como nombre comercial Repuestos Japoneses EI Chino y se localiza en la
ciudad heroica de Tacna, dedicada a la comercializacion de repuestos automotrices de

vehiculos livianos.

La problematica de investigacion se presenta porque la empresa busca generar
una mejor relacion con sus clientes, conocer mas sobre sus necesidades, inquietudes y
curiosidades relacionadas a lo que la empresa ofrece. Asi como establecer estrategias
adecuadas que lleven a una decision de compra real y creen relaciones duraderas;
posicionandose como la primera opcion en sus clientes. A pesar del crecimiento de la
empresa y el reconocimiento que ha logrado en la mente del consumidor como una
empresa que ofrece variedad de productos reconocidos y de calidad a precios madicos,
Repuestos la Solucidon el Chino E.I.LR.L. presenta algunas falencias con respecto a la

aplicacion del marketing relacional.

En primer lugar, no todo el personal de ventas se encuentra debidamente
capacitado, ya que estos no tienen conocimientos sélidos sobre el funcionamiento de
determinados repuestos; como consecuencia no brindan un servicio completo al

cliente con respecto a la atencidon o asesoramiento de algun producto en especifico.



Otra falencia que se ha visto es el tiempo de espera que debe hacer el cliente para ser
atendido, generando una falta de respuesta y atencion que puede ocasionar que los

clientes dejen de acudir al establecimiento a adquirir sus productos.

En consecuencia, segun la informacién obtenida, y teniendo en cuenta las
variables de investigacion, se va a responder a la pregunta: ;Cémo se relaciona el
Marketing Relacional con la Decision de Compra de los clientes de la empresa
Repuestos la Solucidon el Chino E.1.LR.L.?, perteneciente al rubro automotriz; tomado

en cuenta las razones detalladas en los parrafos anteriores.

1.2. Delimitaciones de la investigacion

1.2.1. Delimitacion Espacial

El estudio es ejecutado en el distrito de Tacna, a consumidores que estén

realizando compras en la empresa de repuestos automotrices.

1.2.2. Delimitacion Temporal

El estudio es aplicado en el afio 2024 en la tienda de la empresa Repuestos

la Solucion el Chino E.I.R.L.

1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema general

¢Como se relaciona el marketing relacional y la decision de compra del

cliente en la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., Tacna 2024?



1.3.2. Problemas especificos

a) ¢Existe relacion entre la confianzay la decision de compra de los clientes

de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., Tacna 2024?

b) ¢Cual es la relacion entre el compromiso y la decision de compra de los
clientes de la empresa Repuestos la Solucion el Chino E.I.LR.L., Tacna

20247

c) ¢De que forma la satisfaccion se relaciona con la decision de compra de
los clientes de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., Tacna

20247

1.4. Obijetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacidn entre marketing relacional y decision de compra de

los clientes de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., Tacna 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

a) Establecer la relacion entre la confianza y la decision de compra de los
clientes de la empresa Repuestos la Solucion el Chino E.I.LR.L., Tacna

2024.

b) Identificar la relacion de compromiso y decision de compra de los
clientes de la empresa Repuestos la Solucion el Chino E.I.LR.L., Tacna

2024.



c) Establecer larelacion de satisfaccion y decision de compra de los clientes

de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., Tacna 2024.

1.5. Justificacidn e importancia de la investigacion

1.5.1. Justificacién social

Finalizada la investigacion, permitird otorgar informacion muy importante
y fiable para la empresa Repuestos la Solucion el Chino E.L.R.L., debido a que
brinda un analisis a detalle sobre la relacion que se presenta entre las variables de
estudio. A su vez, la empresa podra medir sus niveles de competitividad para
brindar un buen servicio a sus clientes, porque se convierten en guias

fundamentales para que los mismos puedan alcanzar sus objetivos.

1.5.2. Justificacién teorica

En el presente trabajo se realiza una verificacion de las teorias existentes;
tales como la de Morgan y Hunt y las de Kotler y Armstrong, en relacion a las dos
variables estudiadas; ya que permiten explicar la problemaética planteada, y a su
vez brindar nuevos conocimientos que comprueben las teorias e hipotesis
formuladas. Asimismo, la informacion obtenida contribuye a un mayor
entendimiento de la relacién de ambas variables que serd de mucha utilidad para

futuros investigadores del tema.

1.5.3. Justificacion practica

Presenta una justificacion préactica, ya que los resultados obtenidos son
utiles para conocer los niveles de la calidad del servicio, siendo una informacién

provechosa para Repuestos Japoneses EI Chino y para otras empresas, debido a
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que contribuira en la toma de decisiones y en la planificacion de soluciones

estratégicas para las posibles falencias.

1.5.4. Justificacion Metodoldgica

Se emplea el método deductivo, ya que se parte de teorias hacia la
formulacién y comprobacion de la hipdtesis. Por ende, para el logro del

cumplimiento del objetivo planteado, se aplica el método cientifico.

1.5.5. Importancia

Salomé (2023) directora de Customer Experience de The Gang, sefiala que
este paradigma concede a las empresas generar un vinculo con sus clientes y
transformarlos en aliados de su marca; puesto a que, el marketing relacional se
centra en brindar valor, fidelizarlos y crear confianza, de tal forma que las ventas

seran una de las evidencias de ello.

Por ello, la aplicacion del marketing relacional es muy importante; ya que
es un conjunto de estrategias que esta centrada en el consumidor, y que a su vez
otorga a las empresas herramientas para determinar las necesidades del mercado,
brindando bienes o servicios que cubran las necesidades identificadas. Por
consiguiente, se pretende afadir valor y cubrir la necesidad instaurando una

relacién de confianza entre ambas partes (Merzthal, 2022).

No obstante, cada vez existe mas competencia en el mercado, las empresas
se esfuerzan por ser reconocidas y obtener un buen posicionamiento; ahora los
clientes también esperan ser atendidos cordialmente, encontrarse en un ambiente

agradable, percibir comodidad, atencidn personalizada, un servicio rapido, entre
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otros. Los clientes son la razon de ser de las empresas, entonces para lograr un
correcto posicionamiento en el mercado y una decision de compra real, es
importante aplicar un buen marketing relacional para que estén satisfechos. Por
ello, el presente trabajo de investigacion permitira determinar la relacion entre el
marketing relacional y la decision de compra de los clientes de la empresa
Repuestos la Solucion el Chino E.L.R.L., y a su vez brindar informacion sobre los
aspectos que lo involucran para realizar mejoras internas y aplicar un buen

marketing relacional dentro de la empresa.

1.6. Alcances y limitaciones en la investigacion

1.6.1. Alcances

Con la presente investigacion se busca generar mayores conocimientos
sobre la relacion del Marketing Relacional con la Decisién de Compra de los
clientes de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.1.R.L. Por ello, el estudio
se realiza en el cercado de Tacna, especificamente a los clientes de la empresa

mencionada.

1.6.2. Limitaciones

La investigacion es realizada de forma presencial. Por lo que la encuesta
es desarrollada mediante cuestionario impreso, debido a que no todos los clientes
cuentan con un correo electrénico al que se pueda remitir la encuesta de forma
digital. Asimismo, se tuvo en cuenta el comportamiento del cliente en el momento

de la adquisicion del bien o servicio.
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CAPITULO II:

MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes relacionados con la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

A continuacion, se presentan algunos antecedentes internacionales de las

variables de estudio:

Rodriguez (2023) en su investigacion titulada “La importancia de
establecer estrategias de marketing de relaciones en las agencias de viaje
espanolas”, publicada en la Revista de Ocio y Turismo (ROTUR), Universidad de

La Corufia - Espana.

En dicha investigacion se tuvo como objetivo analizar la importancia de
la aplicacién de estrategias de marketing relacional en las agencias de viaje, en
funcién a teorias inherentes al estudio; por medio de la metodologia cualitativa
con una muestra intencional, no probabilistica y entrevistas detalladas a las

unidades de estudio en Espafia.

Llegandose a la conclusién de que el marketing relacional en las agencias
de viaje es poco implementado, por ello es necesario que las agencias

tradicionales apliquen estrategias de marketing de relaciones en el espacio virtual.

De la investigacion mencionada, se puede denotar que la aplicacion del
marketing en el entorno empresarial estd en constante evolucion, dejando a un

lado el marketing transaccional para dar cabida a un marketing activo, enfocado
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en el consumidor y la satisfaccion de sus necesidades y deseos; asimismo,

logrando perfeccionarse y estableciendo relaciones duraderas con el consumidor.

Tobar (2021) en su trabajo de investigacion titulado “Marketing de
relaciones como estrategia de diferenciacion en la satisfaccion del cliente: Caso

de estudio en el sector universitario”; publicado en la Universidad de las Fuerzas

Armadas ESPE - Ecuador.

El Articulo académico fue elaborado con la finalidad de estudiar el vinculo
que se genera entre la universidad y el estudiante. Por lo que, se aplic6 un
paradigma critico, con un estudio de tipo descriptivo, ya que se identifico las
principales actitudes y caracteristicas de los clientes; asimismo presentd un
enfoque cuali-cuantitativo, debido a la presencia de informacion cualitativa y

numeérica. Dicho estudio contd con una muestra de 242 estudiantes.

Mediante la investigacion se concluyd que la universidad ofrece una
deficiente calidad de servicio desde la perspectiva de los estudiantes. Por ello, se
considera que al emplear tacticas de diferenciacion se suprimiran los elementos
negativos de la universidad y mejorara la calidad del servicio. En este sentido, se
obtiene como resultado de investigacion, que las estrategias de marketing
relacional aplicadas, logran convertirse en aspectos diferenciadores que conllevan

a la satisfaccién del estudiante.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Palomino (2022) con la tesis: “Marketing relacional y el proceso de

decision de compra de los clientes de la empresa Altunor en Piura, 20227, para



14

optar el grado de Licenciado de Marketing en la Universidad César Vallejo de

Piura.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion del marketing
con la decision de compra de los clientes de la empresa Altunor. La muestra fue
aleatoria simple y estuvo conformada por 70 clientes mayores de edad que sean

consumidores de los productos de la empresa y mantengan un convenio.

En conclusién, la investigacion permitio comprobar que frente a un
elevado nivel de marketing directo se brinda un trato personalizado, otorgando
una mayor confianza en la decision de compra. En este sentido, se determina que
el marketing relacional influye significativa y positivamente en el proceso de

decision de compra de los consumidores.

Minaya y Apolinario (2022) en su tesis denominada “Analisis de la
influencia de las tacticas del marketing relacional en la lealtad de clientes de café-
restaurantes en Lima Moderna” para optar el Titulo Profesional de Licenciada en
Gestion con mencion en Gestion Empresarial de la Pontificia Universidad

Catolica del Pert en Lima.

En dicho informe de investigacion se encuestd a una muestra de 242

clientes mayores de 18 afios que acuden a café-restaurantes de Lima Moderna.

Se lleg6 a la conclusion que solo la tactica de Comunicacion interpersonal
perteneciente al marketing relacional influye positivamente en la gratitud del
cliente; en tanto que las tacticas de trato preferencial, correo directo y
recompensas tangibles estadisticamente no son significativas. Cabe resaltar que

la gratitud no es una variable determinante para asegurar la lealtad; ya que también
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puede verse influenciado por otros factores. Por ello, es importante que se
ejecuten acciones para conocer personalmente a los clientes concurrentes y que
se conserve dialogos mas personales para que los clientes consideren que pueden

Ilegar a sentir gratitud por la empresa.

2.1.3. Antecedentes locales

Jiménez (2023) con la tesis titulada “La Relacion del Marketing
Relacional en la Fidelizacién de los Clientes del Restaurant Cevicheria Muelle
Sur, Tacna” para optar el Titulo Profesional de Ingeniero Comercial en la

Universidad Privada de Tacna.

La investigacion posee como objetivo determinar la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacién de los clientes del Restaurant Cevicheria
Muelle Sur; por lo que, presenta una metodologia de tipo pura, disefio no
experimental con un nivel Descriptivo — Correlacional, y se encuestd a una

muestra de 384 consumidores.

Concluyendo como resultado que el marketing relacional mantiene una
relacién positiva con la fidelizacion de los clientes. No obstante, se hallaron
falencias en el compromiso y la confianza proveniente del personal, lo cual a su

vez influye en la confianza del cliente y primera impresion hacia el restaurant.

Portugal (2021) en su tesis denominada “Marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes en el Centro Comercial “Feria 28 de Julio” de la region
de Tacna, periodo 2021 para optar el Titulo Profesional de Ingeniero Comercial

en la Universidad Privada de Tacna.
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La investigacion es de tipo basica de nivel relacional y disefio no
experimental de corte transversal, que tiene como objetivo determinar la relacion
entre las variables de Marketing relacional y la satisfaccion del cliente. Por lo cual,
se aplico una encuesta a una muestra de 384 clientes del Centro Comercial “Feria

28 de Julio”.

Llegandose a la conclusion de que existe una relacion significativa entre
el marketing relacional y la satisfaccion del cliente en las dimensiones de
confianza y compromiso. Por ello, resultaria importante capacitar a los
comerciantes sobre la aplicacién del marketing relacional con la finalidad de
influir en la decision de compra y lograr la satisfaccion del cliente, para aumentar

la intencién de una compra futura.

2.2. Bases tedrico — cientificas

2.2.1. Marketing Relacional

Arosa y Chica (2020) consideran que el marketing relacional es producir
ambientes de innovacién, teniendo presente el logro de elevados niveles de
satisfaccion en los involucrados. Por lo que, las empresas deben buscar estar a la
vanguardia, ser competitivas y mantener una adecuada relacién con sus clientes

evaluando continuamente sus necesidades.

Asimismo, Estupifian y Marina (2019), llegan a definir que el marketing
relacional se centra en crear valor, debido a que el cliente y el proveedor son parte
esencial en la relacion de intercambio del bien o servicio. De esta forma, se logra

el fortalecimiento de relaciones y se consolidan alianzas.



17

Por otro lado, Rios et al. (2016), manifiestan que el marketing relacional
no solo permite generar lealtad, también fomenta una nueva cultura orientada

hacia la satisfaccion del cliente.

Por ello, muchos investigadores llegan a coincidir con la definicion
planteada por Berry (1983), que sustenta que el marketing relacional es “atraer,

mantener e intensificar las relaciones con el cliente” (Sarmiento, 2015).

Adicionalmente, en la década de los noventas Gronroos sefialé que se
buscaba identificar, establecer, mantener y desarrollar relaciones con los
consumidores, a traves de un intercambio y cumplimiento de lo acordado. A partir
de ello se va dejando de lado el marketing transaccional, para dar mayor
importancia al concepto de marketing como “la ciencia del comportamiento que
busca explicar las relaciones de intercambio”. Es asi, que Lewit y Jackson,
pertenecientes a la universidad Harvard Business School concluyeron que es
esencial mantener y establecer relaciones duraderas entre las organizaciones y los

clientes (Sarmiento, 2015).

2.2.1.1. Dimensiones

Segun Morgan y Hunt (1994), el marketing relacional posee tres
dimensiones que se basan en el negocio, incremento y permanencia de
intercambios relacionales; dichas dimensiones son la confianza, el

compromiso Y la satisfaccion (Caja, 2022).
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a) Confianza

Sarmiento (2015), sefiala que la confianza es relevante en la
interaccion relacional; debido a que, es complicado establecer un juicio
de valor previo acerca de un bien o servicio; por lo que, la organizacion
debe buscar construir una relacién duradera con sus consumidores para
fomentar su retorno en compras futuras. Asimismo, Garcia et al. (2004),
manifiestan que la confianza estd conformada por los siguientes

indicadores:

— Benevolencia: Se da cuando una de las partes considera que la
parte contraria actuard con buenas intenciones, que permitira
fortalecer significativamente la relacion, presentando como
primordial objetivo la bldsqueda de un beneficio conjunto (Caja,

2022).

— Credibilidad: Se presenta cuando la organizacién es notablemente
fiable y se desenvuelve de forma ética; capacitada para ejercer su

funcion y cumplir con las expectativas del cliente (Jiménez, 2020).

b) Compromiso

Segun Morgan y Hunt (1994), el compromiso es confiar en que
la relacion con la otra parte involucrada es importante y que merece
perdurar. No obstante, la parte comprometida considera que una buena

relacién es vital para que perdure (Portugal, 2021).
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Por ello, se deduce que el compromiso es indicativo de la
calidad de la relacion que conllevan las partes, logrando la confianza y

el desarrollo de posteriores intercambios.

Segun Meyer y Allen (1991), el compromiso es conformado por
dos indicadores; debido a que forman una conexion emocional con la

organizacion.

— Compromiso Afectivo: Son lazos afectivos que los clientes crean
en base a una interaccién con la otra parte, y que puede llegar a
fortalecerse. Estos son el sentimiento de pertenencia y respeto

(Jiménez, 2020).

— Compromiso de Continuidad: Consiste en la inversion de tiempo y
esfuerzo que la persona perderia al abandonar la empresa; por ello,
se entiende que existe un beneficio si se sigue perteneciendo a una

empresa y un costo si se la abandona (Jiménez, 2020).

c) Satisfaccion

Ridge (2023), afirma que es importante para consolidar el
marketing relacional; ya que, es indicativo de que se brinda un servicio
de calidad y se solucionan con celeridad los problemas que se presenten;
logrando cumplir las expectativas del cliente. Asimismo, es
fundamental medir la satisfaccion para implementar mejoras continuas
y que se establezcan relaciones a largo plazo, en el que el cliente regrese

a realizar otra compra o recomiende la empresa a terceros.
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Segun Kaotler (2003), es el sentimiento de placer o decepcion

que presenta un individuo al comparar el resultado percibido del bien o

servicio con sus propias expectativas (Caja, 2022).

Expectativa: Londofio (2023) sefiala que las expectativas son
esenciales para cualquier negocio. Por tanto, el cliente tendra
presente todas las situaciones y resultados que se generen en la
interaccion con la empresa. Ademas, las expectativas son lo que el
cliente desea obtener de la relacion, ya sea de los bienes o servicios

brindados.

Experiencia: Segun Titonet (2022), actualmente no es solo
fundamental la expectativa, sino su relacion con el resultado
obtenido de la experiencia de consumo. Por consiguiente, si la
expectativa es mayor que el valor de la experiencia se genera
decepcion, y si la expectativa es inferior al valor de la experiencia

se genera sorpresa y satisfaccion.

Por lo tanto, las empresas deben cumplir con las expectativas

del cliente para otorgar una experiencia agradable.

2.2.2. Decision de Compra

Segun Acevedo y Morales (2021), la decision de compra se origina a

través de un proceso de etapas por las que transcurre el comprador, para

finalmente optar por el bien o servicio que mas se ajusta a sus necesidades y asi

tomar su decision.
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Por otra parte Roberto (2020), considera que es el proceso que atraviesa
el cliente para llegar a adquirir un bien o servicio. Por ende, las empresas deben

establecer Optimas estrategias de marketing.

Para Manzuoli (2014), el comprador es racional; por lo que, toma
decisiones basadas en calculos l6gicos. Asimismo, tiene en cuenta los gustos y
preferencias, ignorando el origen de las necesidades. Por ello, sustenta que los
consumidores siempre adquiriran el bien o servicio que mantenga la mejor

relacion costo — beneficio.

Kotler y Armstrong (2013), definen que la decisién de compra es el
proceso mental a través del cual un consumidor elige un producto o servicio como

resultado de la evaluacion de sus necesidades, preferencias y experiencias pasadas.

Ademas, segun Rivera et al. (2009) el modelo de Marshall establece que
la decision de compra va en funcién a los ingresos que tiene el consumidor; es

decir, su eleccion se centrara en sus gustos y la relacién calidad — precio.

De lo expuesto, se puede deducir que las decisiones de compra se orientan
a la satisfaccion y a la capacidad adquisitiva, para adquirir el producto que genere

mayor utilidad.

2.2.2.1. Dimensiones
Segun Kotler y Armstrong (2017), existen cinco etapas que estan
presentes en la decision de compra, asi como las etapas introducidas por

primera vez por John Dewey:
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Figura 1

Proceso de Decision Compra

Reconocimi Busqueda Evaluacion ‘s Comportami
ento de la dela de Di(grsrl]o?ade ento
necesidad informacion alternativas P postcompra

Nota. La figura representa el proceso de decision de compra por los que pasa el

comprador, planteado por (Kotler & Armstrong, 2017).

a) Reconocimiento del problema

Segun Universidad Europea (2021), el reconocimiento del
problema da inicio a que el consumidor se motive a investigar sobre
como resolverla. Ademas, las empresas buscan involucrarse por medio
de estrategias de marketing para crear conciencia por medio de

contenidos informativos y relevantes para el consumidor.

Para Delgado et al. (2018) el reconocimiento de la necesidad es
la primera fase del proceso de compra; en el cual, el cliente reconoce
su necesidad y busca satisfacerla; por lo que recurre a la busqueda de
informacion en relacion a la demanda del mercado, la oferta de la

competencia, los precios y tendencias adquisitivas del momento.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2017) explican que la
necesidad puede darse a traves de estimulos internos como el hambre o
la sed; y también a través de estimulos externos como un anuncio o una
conversacion con amigos que incentiven a creer que necesita un

vehiculo nuevo.

Kotler (2001), precisa que en esta etapa el cliente detecta su

necesidad o la existencia de un problema.
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En base a ello, podemos apreciar que es necesario que las
empresas investiguen a los consumidores; ya que ello permitira conocer
los tipos de necesidades o problemas que estos tengan, asi como saber
el origen de estos y establecer como se guiara al consumidor a un

producto determinado.

Busqueda de la informacion

Segun la Universidad Europea (2021) cuando el consumidor es
consciente de su necesidad, tiende a buscar informacion que le permita
satisfacerla. Por lo que, puede producirse una basqueda ligera en el que
preste mayor atencion a la informacion de un bien o servicio, 0 una
busqueda activa, a traves de una investigacion por internet,

recomendaciones de conocidos o visitando tiendas.

Para Garcia y Gastulo (2018), el consumidor busca la
informacién de dos formas. La pasiva se delimita a escuchar u observar
un anuncio o publicidad, mientras que la activa se centra en tomar
mayor interés en buscar informacion para identificar qué bien o servicio

puede lograr satisfacer sus necesidades.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2017), precisan que la
busqueda de informacion serd en funcion al nivel de impulso del
consumidor; es decir, si el impulso o la necesidad es urgente el
consumidor buscara la forma de satisfacerla en la menor brevedad, pero
si no es fuerte lo analizara detalladamente por medio de la busqueda de

informacidn. Por ejemplo, si una persona desea adquirir un vehiculo,
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les prestara mayor atencion a los anuncios, las recomendaciones de sus
amigos y toda informacién relevante que implique o trate sobre

vehiculos.

Kotler (2001) sefiala que el consumidor tiene predisposicion de
buscar informacion, recurriendo a Fuentes Personales (familia,
amistades, etc.), Fuentes Comerciales (publicidad, vendedores,
empaque, etc.), Fuentes Pablicas (medios masivos, organizaciones, etc.)

y Fuentes Experimentales (analisis, utilizacion del producto, etc.)

Evaluacién de alternativas

La Universidad Europea (2021), declara que el consumidor usa
la informacion obtenida para seleccionar diversas opciones que se
asocien a satisfacer su necesidad; por lo que, existen distintos procesos
de evaluacién teniendo presente el precio, criterio personal, calidad,

disefio, responsabilidad social y funcionalidad.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2017) indican que el
consumidor presenta actitudes hacia las distintas alternativas, a través
de una previa evaluacién teniendo en cuenta su interés y situacion. Sin
embargo, algunos consumidores emplean calculos cuidadosos y
criterios l4gicos; pero otros llegan a comprar por impulso y confian en
su percepcion. Por ende, las empresas necesitan conocer cémo su

publico objetivo procesa la informacidn para tomar una decision final.

Kotler (2001), sintetiza que el proceso de evaluacion del

consumidor va orientado en forma cognoscitiva, dado que se establece
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juicos acerca del producto. De ello, se entiende que el consumidor
analiza diversas alternativas y observa un conjunto de atributos,

planteando ponderaciones para elegir la que mas le convenga.

Decision de compra

La Universidad Europea (2021) sustenta que, en la presente
etapa el consumidor desarrolla la intencion de compra. Previo mapeo
del mercado y preferencia personal, el cliente toma su decision final.
Debido a esto, es fundamental que las empresas apliquen estrategias de
marketing mostrando el valor diferencial de su bien o servicio

resaltando frente al cliente como la mejor opcion.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2017) consideran que el
consumidor selecciona las marcas de su interés, situandose entre la
intencion de compra y la decision de compra. Todo ello, va
influenciado por factores situacionales inesperados que llegan a afectar

la decision de compra.

Kotler (2001) precisa que, una vez evaluada las distintas
alternativas, conjunto de atributos y marcas, se procede a formar una
intencion de compra; teniendo en cuenta la marca, vendedor, cantidad

tiempo, forma de pago y empresa.

Comportamiento Post-compra

Segun Universidad Europea (2021), el proceso de decisién de

compra no termina en la adquisicién; ya que, el cliente se mantiene
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pendiente a toda informacion que ratifique su decision y los lleve a
cuestionar algunas caracteristicas del producto. Ademas, también toma
importancia otras opiniones y comentarios de terceros que evalten el
bien o servicio. Por ende, las empresas deben reforzar su comunicacion
postventa, para que el cliente sienta que su eleccién fue la correcta y se
sienta satisfecho, aumentando asi mayores probabilidades de recompra

en un futuro.

Del mismo modo, Kotler y Armstrong (2017), consideran que
el trabajo del mercaddlogo no finaliza cuando se adquiere el producto;
ya que, el consumidor evaluara el producto y experimentara
satisfaccion o lo contrario a ello. En conclusion, se debe tener en cuenta
las expectativas del consumidor y el rendimiento percibido; es decir,
mientras mayor sean las brechas entre las expectativas y el rendimiento,
mayor sera la insatisfaccion. Por ello, las empresas, deben dar a conocer
solo lo que realmente sus marcas o productos pueden ofrecer, para que

asi los clientes estén conformes y satisfagan sus necesidades.

Kotler (2001), sefiala que posterior a la compra, el consumidor

sentira la satisfaccion o insatisfaccion del producto adquirido.

2.2.2.2. Principales tipos de compra

Existen tres principales tipos de compra, los cuales seran explicados

a continuacion:
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Recompra directa

Kotler y Armstrong (2017) sefialan que el comprador hace un
nuevo pedido sin pedir modificaciones de la calidad del producto y
servicio. Por su lado, la empresa busca agregar valor para mejorar la

satisfaccion del cliente.

Recompra modificada

Kotler y Armstrong (2017) afirman que el comprador desea
modificar las especificaciones del producto, proveedores, precios o
condiciones. La empresa puede sentirse presionada a hacer su mejor
esfuerzo y verlo como una oportunidad para realizar una buena oferta

y conseguir o conservar clientes.

Recompra nueva

Segun Kotler y Armstrong (2017), se da cuando se adquiere un
bien o servicio por primera vez. ElI comprador recopilara informacion
para disminuir los riesgos. Por lo que, este tipo de compra significa una

mayor oportunidad y reto para la empresa.

2.2.2.3. Influencias principales sobre los compradores

Los clientes estan sujetos a muchas influencias al momento de tomar

sus decisiones de compra. Estos factores pueden ser econémicos, debido a

que es un aspecto importante en la mayoria de compradores; sin embargo,

también responde a factores personales.
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Segun Kotler y Armstrong (2017), algunos grupos de influencia son:

ambientales, organizacionales, interpersonales e individuales.

Figura 2

Grupos de Influencia

Ambientales

« La economia

« Condiciones de la
demanda

« Tecnologia

« Politica/regulacion

« Competencia

Organizacionales

« Objetivos

« Estrategias

« Estructura

« Sistemas

« Procedimientos

Interpersonales

« Influencia
« Experiencia
« Autoridad
« Dinamicas

Individuales

« Edad/educacion
« Puestos

« Motivos

« Personalidad

« Preferencias

« Culturay

costumbres « Estilo de compras

Nota. La figura muestra los distintos grupos de influencia en la decisién de compra.

Obtenido de (Kotler & Armstrong, 2017).

Factores ambientales: Los clientes son influenciados por el
entorno econdmico actual, teniendo en cuenta las necesidades primarias y
proyecciones econémicas. Asimismo, son afectados por acontecimientos
tecnoldgicos, oferta, politica y competencia; asi como las costumbres y

cultura del comprador (Kotler & Armstrong, 2017).

Factores organizacionales: Cada empresa posee sus propios

objetivos, sistemas, estrategias y procedimientos. Por ende, es
fundamental que se planteen preguntas como: “;Cuantas personas estan
involucradas en la decisién de compra?, ¢;Cuéles son sus criterios de
evaluacion? y ¢Cuales son las politicas y limites de la empresa respecto a

sus compradores?” (Kotler & Armstrong, 2017)

Factores interpersonales: Son dificiles de evaluar, debido a que
las empresas no pueden distinguir qué persona es decisor clave o

influyente en la decision de compra (Kotler & Armstrong, 2017).
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Factores individuales: Van en funcion a las caracteristicas
personales del comprador; tales como, edad, educacion, ingresos,
profesion, personalidad, preferencias y estrategias intuitivas (Kotler &

Armstrong, 2017).

2.3. Definicién de términos basicos

a)

b)

Marketing Relacional

Segun Merzthal (2022), sostiene que el marketing relacional reside en
construir relaciones cercanas con los clientes y proveedores que configuran la
cadena de valor. Teniendo como objetivo incrementar la lealtad y mejorar la

rentabilidad del negocio.

Decision de compra

Segun Kotler y Armstrong (2017) manifiestan que: “Es el acto de
adquirir un bien o servicio, conformado por distintas etapas por las que pasa el
comprador para decidir qué bien o servicio es el que mas se ajusta a sus
necesidades y le provee un mayor valor. Si la decision de compra es
satisfactoria y presta valor al consumidor y, ademas, se utilizan herramientas
de marketing relacional para la fidelizacion de éste, es altamente probable la

reincidencia de la compra al mismo proveedor o empresa”.

Cliente

“Es el comprador potencial o efectivo de bienes o servicios que oferta

una empresa” (Rodriguez, 2021).
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d) Satisfaccion

Es el cumplimiento de las expectativas del consumidor, en el que
intervienen el sentimiento de placer por obtener lo que espera de un bien o

servicio (Hammond, 2022).

e) Percepcion

Definida como la valoracién subjetiva formada luego de experimentar

0 usar un bien y servicio (Melara, 2020).

2.4. Sistema de hipdtesis

2.4.1. Hipotesis general

El marketing relacional se relaciona con la decision de compra de los

clientes de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.ILR.L., Tacna 2024.

2.4.2. Hipotesis especificas

a) La confianza se relaciona con la decision de compra de los clientes de la

empresa Repuestos la Solucion el Chino E.I.LR.L., Tacna 2024.

b) Existe una relacion entre el compromiso y la decision de compra de los
clientes de la empresa Repuestos la Solucion el Chino E.I.LR.L., Tacna

2024.

c) Lasatisfaccion se relaciona con la decision de compra de los clientes de

la empresa Repuestos la Solucion el Chino E.I.R.L., Tacha 2024.
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2.5. Sistema de variables

A continuacion, se muestra la operacionalizacion de las dos variables de estudio:

Tabla 1

Variable 1 Marketing Relacional

Variable Definicion Dimensiones Esca!a_@e
Medicion
Arosa y Chica (2020) Confianza
consideran que el
marketing relacional
es producir ambientes
Marketing gfolrgr;%\ézc\g?ér y Compromiso Escala
Relacional Ordinal

teniendo presente el

logro de elevados
niveles de
satisfaccion en los
involucrados.

Satisfaccion

Nota. Operacionalizacion estructurada en base a la fuente tedrica de Morgan y

Hunt (1994).

Tabla 2

Variable 2 Decisién de Compra

Variable Definicidén Dimensiones Esca_la_(,je
Medicién
Segun Acevedo y Reconocimiento del
Morales (2021), la problema
decision de compra
se origina por Busqueda de
medio de un Informacion
proceso de etapas
Decisién de ﬁzgl?:zgrzeel Evaluacion de Escala
Compra Alternativas Ordinal

comprador, para
finalmente optar
por un bien o
servicio que se
ajusta a sus
necesidades y asi
tomar su decision.

Decision de Compra

Comportamiento
Post-compra

Nota. Basado en la fuente tedrica planteado por Kotler y Armstrong (2017).
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CAPITULO III:

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

Consiste en la forma que puede adoptar un estudio en funcién a los objetivos
de estudio, la profundidad, el tratamiento de los datos, el tipo de inferencia, la
manipulacion de las variables y el espacio temporal. Por lo que, segln su objetivo

puede ser de tipo Basica o Aplicada (lvaldi, 2022).

La presente investigacion es de tipo pura o basica, debido a que su propoésito
fue determinar como se relaciona el marketing relacional con la decision de compra

de los consumidores.

Cabe mencionar que no se han manipulado las variables, sino que han sido
centradas en las teorias cientificas con respecto al marketing relacional y el proceso
de compra, para analizar los efectos de una en la otra, siendo aplicadas en la empresa

Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., 2024.

3.2. Nivel de investigacion

Arias (2020) indica que el nivel de investigacidn hace referencia al nivel de
conocimiento que se quiere alcanzar. En consecuencia, el nivel relacional se centra en

medir el grado de relacion existente entre las variables o conceptos de estudio.

El nivel de la investigacion fue de nivel relacional puesto que el objetivo de la
investigacion es saber si existe 0 no relacion del marketing relacional en la decision
de compra de los clientes de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.LR.L., en

el que la variable independiente es la causa y la variable dependiente la consecuencia.
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3.3. Disefio de investigacion

Segun lvaldi (2022) la investigacion No experimental se presenta cuando se

realiza un estudio sin la manipulacién deliberada de las variables.

Por ende, el disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal,
ya gue solo se observaron los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos, y a

su vez los datos fueron recopilados en un momento Unico.

3.4. Poblacion y muestra del estudio

3.4.1. Poblacion

Segun Supo (2023), considera que la poblacion es un conjunto de
elementos, individuos o fendmenos, cuyas caracteristicas susceptibles pueden ser
estudiadas en conjunto. Por lo que se deduce que la poblacién es el grupo de

personas u objetos de los que queremos conocer algo especifico.

3.4.1.1. Poblacion Infinita

Sucasaire (2022) sefiala que es la cantidad de elementos que es
imposible de determinar, ya sea una situacién repetida indefinidamente, una
cantidad grande o algo que no se puede identificar cada unidad. Por ejemplo,
podrian ser la cantidad de pescados que llegan a un terminal pesquero de

Tacha.

En base a lo mencionado en parrafos anteriores, se establece que el
presente informe de investigacion posee poblacion infinita; ya que se desconoce

el numero exacto de clientes que compran en la tienda de la empresa, y estos
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varian dependiendo de la temporada. Asimismo, no se cuenta con el registro de

los datos especificos de cada cliente.
3.4.2. Muestra

“La muestra es un subconjunto de unidades representativas de un conjunto
Ilamado poblacion o universo, seleccionadas de forma aleatoria, y que se somete
a observacion cientifica con el objetivo de obtener resultados validos para el

universo total investigado.” Escobar (2023).

En relacién a ello, la muestra se calcul6 teniendo en consideracién que es
una poblacion infinita de clientes, puesto que se desconoce la poblacidn exacta
que acuden a la tienda de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., por
ello se aplico la formula respectiva que se visualiza a continuacion:

Z?xp*q

n=
eZ

Donde:

Z?: Nivel de confianza (95% =1.96)

p: Probabilidad de éxito (50% = 0.5)

g: Probabilidad de no ocurrencia del evento (50% = 0.5)

e: Error de estimacién (5% = 0.05)

n: Tamafio de la muestra

Luego de haber reemplazado los datos en la férmula, se obtuvo como

resultado un total de 384 clientes que son tomados como muestra para la presente
investigacion, es asi que, los instrumentos son aplicados a los clientes de la

empresa Repuestos la Solucion el Chino E.I.R.L. de forma aleatoria.
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1962 %055 0.5
n= 0.052

n = 384

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.5.1. Técnicas

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se empled la
técnica de la encuesta con el propoésito de recopilar informacion de los clientes de
la empresa Repuestos la Solucion el Chino E.ILR.L. de la ciudad de Tacna,
pertenecientes a la poblacion de estudio, con el fin de procesar los datos

necesarios para la comprobacion de la hipotesis planteada.

3.5.2. Instrumentos

El instrumento empleado en la presente investigacion fue el cuestionario;
por ende, se disefid en funcién al objetivo planteado que permitié obtener la
informacion necesaria a través del procesamiento de datos logrados al medir las
variables a través de los items formulados en relacion a las dimensiones

establecidas en la matriz de consistencia.

3.6. Ambito de la investigacion

El estudio de investigacion fue desarrollado en las instalaciones de la empresa
en el distrito de Tacna, debido a que el instrumento es aplicado a los clientes que
realicen compras en tienda. Con la finalidad de recopilar informacion y comprobar si
existe 0 no relacion entre el marketing relacional y la decision de compra de los

clientes de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.IL.R.L.
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3.7. Técnicas de procesamiento y analisis de informacion

Los datos recopilados fueron procesados en el programa estadistico IBM SPSS
Statistics Version 26, dicho programa posee herramientas adecuadas para determinar
el Alfa de Cronbach y conocer el grado de confiabilidad de los instrumentos.
Asimismo, por medio de la estadistica descriptiva, se logro obtener las tablas de
frecuencia con relacion a cada item formulado en el instrumento, con la finalidad de

analizar e interpretar los resultados.

No obstante, se utilizo la estadistica inferencial para comprobar la hipotesis y
demostrar la relacion entre las dos variables de estudio. Acorde a eso, se efectud una
prueba de normalidad. Por lo que, si es distribucion normal de series se procedera con
la Correlacién de Pearson; si no hay normalidad se usara la correlacion de Rho

Spearman. Siendo este Gltimo el procedimiento aplicado para la presente investigacion.

3.8. Seleccion y validacion de los instrumentos de investigacion

El instrumento de investigacion se validd mediante el juicio de expertos, por

medio de la norma de valoracién de especialistas, compuesta por tres docentes.

Tabla 3

Validacion de Juicio de Expertos

N° Grado de Estudio Experto  Opinion

Experto 1 Adrian Zavala Gonzales MBA  Favorable

Experto 2 Reyna Luz Arias Carrillo  Magister Favorable

Victor Samuel Marquez
Tirado
Nota. Elaboracion propia

Experto 3 MBA  Favorable
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Asimismo, se empled el coeficiente del Alfa de Cronbach para medir la
confiabilidad del instrumento antes mencionado, en el que se aplicé una prueba piloto
a 20 clientes de la empresa Repuestos la Solucion el Chino E.I.R.L. Para
posteriormente, realizar la encuesta final a la muestra sefialada anteriormente en el

presente estudio.

Tabla 4

Prueba de Confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach

Variables Alfa de N° de elementos
Cronbach
Marketing Relacional ,920 12
Confianza 814 4
Compromiso ,822 4
Satisfaccion 821 4
Decisién de Compra ,924 12
Reconocimiento del problema 771 2
Busqueda de Informacion ,768 2
Evaluacion de alternativas ,790 3
Decision de compra ,788 3
Post compra ,809 2

Nota. Elaboracion propia
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CAPITULO IV:

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

En continuidad, se mostraran los resultados de la investigacion en funcion a
los objetivos: Determinar la relacion entre marketing relacional y decision de compra

de los clientes de la empresa Repuestos La Solucion EI Chino E.ILLR.L., Tacna 2024.

4.1.1. Prueba de normalidad

La utilizacidn de esta prueba permite averiguar si los datos recopilados
cuentan o no con un comportamiento normal, con el fin de establecer si se aplicara

un test paramétrico o no paramétrico.

Denotacidn de la hipotesis estadistica:

Hipdtesis Nula:

HO: Los datos analizados ostentan una distribucion normal.
Hipotesis alterna:

H1: Los datos analizados no ostentan una distribucion normal.
Regla de decision:

Si el p-valor es mayor a 0.05 se acepta HO y se rechaza H1.

Si el p-valor es menor a 0.05 se rechaza HO y se acepta H1.



39

Tabla 5
Prueba de Normalidad de las dimensiones pertenecientes a las variables Marketing

relacional y Decision de Compra

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
Confianza 251 384 .000 .818 384 .000
Compromiso 247 384 .000 .803 384 .000
Satisfaccion 273 384 .000 .819 384 .000
Reconocimiento_pr 247 384 .000 .801 384 .000
oblema
Busqueda_informaci 251 384 .000 791 384 .000
on
Evaluacion_alternati 278 384 .000 .786 384 .000
vas
Decision_compra 253 384 .000 .835 384 .000
Post_compra 320 384 .000 TA47 384 .000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Elaborado con el programa SPSS v.26

Interpretacion:

La tabla 5, muestra los resultados obtenidos de la prueba de Kolmorogov —
Smirnov, que indican que todas las dimensiones de las variables de Marketing
Relacional y Decision de Compra no siguen una distribucion normal, debido a
que tienen un valor Sig. de 0.000 menor a 0.05; por lo que, la hipétesis nula es
rechazada. Por lo tanto, se debe utilizar la correlacion no paramétrica de Rho

Spearman.
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4.2. Presentacion de resultados, tablas, graficos, figuras, etc.
4.2.1. Resultados de la Variable Marketing Relacional
Los resultados seran presentados y analizados por cada dimension de la

Variable 1, con el fin de obtener una visualizacion clara y concisa de los resultados

obtenidos.

Tabla 6

Frecuencia de dimensién - Confianza

. . . Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje Acumulado
Totalmente de Acuerdo 134 35% 35%
Parcialmente de Acuerdo 180 47% 47%
Indiferente 57 15% 15%
Parcialmente en 13 30 3%
Desacuerdo
Totalmente en 0 0% 0%
Desacuerdo
Total 384 100%

Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

La tabla 6, muestra los resultados en el que se destaca la categoria Parcialmente
de Acuerdo con 47%, seguido de Totalmente de Acuerdo con 35%, mientras que
la categoria Indiferente muestra un porcentaje del 15%, seguido de la categoria
Parcialmente en Desacuerdo con 3% y Totalmente en Desacuerdo con minimo
porcentaje de 0%. Por lo que, podemos sefialar que en la dimension Confianza, la
gran mayoria de clientes encuestados de la empresa Repuestos la Solucion el
Chino, en un 47% indican que es importante que se transmita confianza y
seguridad; ya que ello, se relaciona de forma positiva en la imagen de la empresa

y en la decision de compra del cliente.
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Tabla 7

Frecuencia de Dimension - Compromiso

. . . Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje Acumulado
Totalmente de Acuerdo 159 41% 41%
Parcialmente de Acuerdo 159 41% 41%
Indiferente 49 13% 13%
Parcialmente en 16 4% 4%
Desacuerdo
Totalmente en 1 0% 0%
Desacuerdo
Total 384 100%

Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

Latabla 7, presenta los resultados en el que se destacan las categorias Totalmente
de Acuerdo con 41% y Parcialmente de Acuerdo con 41%, mientras que la
categoria Indiferente muestra un porcentaje del 13%, seguido de la categoria
Parcialmente en Desacuerdo con 4% y Totalmente en Desacuerdo con minimo
porcentaje de 0%. Por lo que, podemaos sefialar que en la dimensién Compromiso,
la gran mayoria de clientes encuestados de la empresa Repuestos la Solucion el
Chino, en un 41% indican que es relevante que la empresa transmita compromiso
para con ellos; por ende, se relaciona de forma positiva en la imagen de la empresa

y en la decision de compra del cliente.
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Tabla 8

Frecuencia de Dimension - Satisfaccion

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Totalmente de Acuerdo 120 31% 31%

Parcialmente de Acuerdo 193 50% 50%

Indiferente 54 14% 14%

Parcialmente en 17 4% 4%

Desacuerdo

Totalmente en 0 0% 0%

Desacuerdo

Total 384 100%

Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

La tabla 8, denota los resultados en el que se destaca la categoria Parcialmente de
Acuerdo con 50%, seguido de Totalmente de Acuerdo con 31%, mientras que la
categoria Indiferente muestra un porcentaje del 14%, seguido de la categoria
Parcialmente en Desacuerdo con 4% y Totalmente en Desacuerdo con minimo
porcentaje de 0%. Por lo que, podemos sefialar que en la dimension Satisfaccion,
la gran mayoria de clientes encuestados de la empresa Repuestos la Solucion el
Chino, en un 50% indican que es importante que se transmita y se genere
satisfaccion; ya que ello, se relaciona de forma positiva en la imagen de la empresa

y en la decision de compra del cliente.

4.2.2. Resultados de la Variable Decision de Compra
Los resultados seran presentados y analizados por cada dimension de la
Variable 2, con el fin de lograr concebir una vision clara y concisa de los

resultados obtenidos.



Tabla 9

Frecuencia de Dimension - Reconocimiento de Problema

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Totalmente de Acuerdo 151 39% 39%

Parcialmente de Acuerdo 171 45% 45%

Indiferente 45 12% 12%

Parcialmente en 17 4% 4%

Desacuerdo

Totalmente en 0 0% 0%

Desacuerdo

Total 384 100%

Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

La tabla 9, sefiala los resultados en el que se destaca la categoria Parcialmente
de Acuerdo con 45%, seguido de Totalmente de Acuerdo con 39%, mientras que
la categoria Indiferente muestra un porcentaje del 12%, seguido de la categoria
Parcialmente en Desacuerdo con 4% y Totalmente en Desacuerdo con minimo

porcentaje de 0%. Por lo que, podemos sefialar que en la dimension
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Reconocimiento del problema, la gran mayoria de clientes encuestados de la

empresa Repuestos la Solucion el Chino, en un 45% indican que es importante

que se brinde una variedad de productos para que la empresa sea recomendada

y esté presente como primera opcion en la etapa de Reconocimiento del

Problema; por ende, se relaciona de forma positiva en la decisién de compra del

cliente.
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Tabla 10

Frecuencia de Dimension - Busqueda de Informacion

. . . Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje Acumulado
Totalmente de Acuerdo 164 43% 43%
Parcialmente de Acuerdo 154 40% 40%
Indiferente 42 11% 11%
Parcialmente en 24 6% 6%
Desacuerdo
Totalmente en 0 0% 0%
Desacuerdo
Total 384 100%

Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

La tabla 10, muestra los resultados en el que se destaca la categoria Totalmente
de Acuerdo con 43%, seguido de Parcialmente de Acuerdo con 40%, mientras
que la categoria Indiferente muestra un porcentaje del 11%, seguido de la
categoria Parcialmente en Desacuerdo con 6% y Totalmente en Desacuerdo con
minimo porcentaje de 0%. Por lo que, podemos sefialar que en la dimension
Busqueda de Informacion, la gran mayoria de clientes encuestados de la empresa
Repuestos la Solucién el Chino, en un 43% indican que es importante que se
cuenten con redes sociales para que la empresa llegue a mas clientes y sea
considerada como una opcién resaltante en la etapa de Busqueda de informacion;

por ende, se relaciona de forma positiva en la decision de compra del cliente.



Tabla 11

Frecuencia de Dimension - Evaluacién de Alternativas

. . . Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje Acumulado
Totalmente de Acuerdo 96 25% 25%
Parcialmente de Acuerdo 199 52% 52%
Indiferente 66 17% 17%
Parcialmente en 99 6% 6%
Desacuerdo
Totalmente en 1 0% 0%
Desacuerdo
Total 384 100%

Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

Latabla 11, muestra los resultados en el que se destaca la categoria Parcialmente

de Acuerdo con 52%, seguido de Totalmente de Acuerdo con 25%, mientras que
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la categoria Indiferente muestra un porcentaje del 17%, seguido de la categoria

Parcialmente en Desacuerdo con 6% y Totalmente en Desacuerdo con minimo

porcentaje de 0%. Por lo que, podemos sefialar que en la dimension Evaluacion

de Alternativas, la gran mayoria de clientes encuestados de la empresa

Repuestos la Solucién el Chino, en un 52% indican que es importante que se

cuenten con productos de marcas conocidas y se brinde un servicio ideal, para

que asi los clientes se sientan satisfechos y la empresa sea considerada como una

opcién relevante en la etapa de Evaluacién de Alternativas; por ende, se

relaciona de forma positiva en la decision de compra del cliente.
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Tabla 12

Frecuencia de Dimension - Decision de Compra

. . . Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje Acumulado
Totalmente de Acuerdo 125 33% 33%
Parcialmente de Acuerdo 174 45% 45%
Indiferente 67 17% 17%
Parcialmente en 17 4% 4%
Desacuerdo
Totalmente en 1 0% 0%
Desacuerdo
Total 384 100%

Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

Latabla 12, muestra los resultados en el que se destaca la categoria Parcialmente
de Acuerdo con 45%, seguido de Totalmente de Acuerdo con 33%, mientras que
la categoria Indiferente muestra un porcentaje del 17%, seguido de la categoria
Parcialmente en Desacuerdo con 4% y Totalmente en Desacuerdo con un
minimo porcentaje de 0%. Por lo que, podemos sefialar que en la dimension
Decision de Compra, la mayoria de clientes encuestados de la empresa
Repuestos la Solucién el Chino, en un 45% indican que es importante que se
cuenten con productos que transmitan calidad, que los precios estén acorde al
mercado y se brinde un servicio 6ptimo, para que asi los clientes se sienta
complacidos y elijan a la empresa en la etapa de Decision de Compra; por ende,

se relaciona de forma positiva en la decision de compra del cliente.
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Tabla 13

Frecuencia de Dimension - Postcompra

. : . Porcentaje

Categoria Frecuencia Porcentaje Acumulado
Totalmente de Acuerdo 198 52% 52%
Parcialmente de Acuerdo 151 39% 39%
Indiferente 31 8% 8%
Parcialmente en 4 1% 1%
Desacuerdo
Totalmente en 0 0% 0%
Desacuerdo
Total 384 100%

Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

La tabla 13, sefiala los resultados en el que se destaca la categoria Totalmente
de Acuerdo con 52%, seguido de Parcialmente de Acuerdo con 39%, mientras
que la categoria Indiferente muestra un porcentaje del 8%, seguido de la
categoria Parcialmente en Desacuerdo con 1% y Totalmente en Desacuerdo con
minimo porcentaje de 0%. Por lo que, podemos indicar que en la dimensién
Postcompra, la mayoria de clientes encuestados de la empresa Repuestos la
Solucién el Chino, en un 52% indican que es importante que la atencion del
personal sea calidad, y que el producto muestre un 6ptimo desempefio para que
asi los clientes se sientan satisfechos y vuelvan a la empresa en la etapa de
Postompra; por ende, se relaciona de forma positiva en la decision de compra

del cliente.
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4.3. Contraste de hipotesis

a) Comprobacion de la hipdtesis general

El marketing relacional se relaciona con la decisién de compra de los clientes

de la empresa Repuestos La Solucién EI Chino E.1.R.L., Tacna 2024.

Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Ho = El marketing relacional no se relaciona con la decision de compra de los

clientes de la empresa Repuestos La Solucion EI Chino E.l.R.L., Tacna 2024.

H: = El marketing relacional se relaciona con la decision de compra de los

clientes de la empresa Repuestos La Solucion EI Chino E.l.R.L., Tacna 2024.

Tabla 14

Rho de Spearman de las variables Marketing Relacional y Decision de

Compra
MARKETI
NG _RELA DECICION
CIONAL COMPRA
Rho de MARKETING_ Coeficiente de 1.000 730"
Spearman RELACIONAL correlacion
Sig. (unilateral) . .000
N 384 384
DECISION_  Coeficiente de 730 1.000
COMPRA correlacion
Sig. (unilateral) .000 :
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota. Elaborado con el programa SPSS v.26
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Interpretacion:

Los resultados de la matriz de correlacion entre las variables de Marketing
Relacional y Decisién de compra, muestran que estadisticamente el p-valor
0.000 es menor que el valor de significancia 0.05 y el coeficiente de correlacion
Rho Spearman que mide el grado de asociacion entre las variables es 73%.
Entonces se concluye gue existe un grado de correlacion positiva media; es
decir, una correlacién positiva y significativa; por lo que, se rechaza la Hoy se
acepta Hy, que sefiala que el Marketing Relacional se relaciona con la Decision
de Compra de los clientes de la empresa Repuestos La Solucion El Chino

E.l.LR.L., Tacha 2024.

Comprobacion de la primera hipotesis especifica

La confianza se relaciona con la Decision de Compra de los clientes de la

empresa Repuestos La Solucién El Chino E.L.R.L., Tacna 2024.

Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Ho: La confianza no se relaciona con la decision de compra de los clientes de

la empresa Repuestos La Solucién EIl Chino E.I.R.L., Tacna 2024.

H1: La confianza se relaciona con la decision de compra de los clientes de la

empresa Repuestos La Solucién El Chino E.I.R.L., Tacna 2024.
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Tabla 15

Rho de Spearman de la dimension Confianza y la variable Decision de

Compra
DECISION_
COMPRA Confianza
Rho de Spearman DECISION_  Coeficiente de 1.000 561"
COMPRA correlacion
Sig. (unilateral) . .000
N 384 384
Confianza Coeficiente de 561" 1.000
correlacion
Sig. (unilateral) .000 :
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

Los resultados de la matriz de correlacién entre la variable Confianza y la
dimensién Decision de compra, muestran que estadisticamente el p-valor es de
0.000 menor que el valor de significancia 0.05 y el coeficiente de correlacion
Rho Spearman que calcula el nivel de asociacidn entre las variables es 56.10%.
Por ende, se evidencia una correlacion positiva moderada; por ello, se rechaza
la Hoy se acepta Hi, que sefiala que la Confianza se relaciona con la Decision
de Compra de los clientes de la empresa Repuestos la Solucion el Chino

E.I.R.L., Tacna 2024.
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c¢) Comprobacidon de la segunda hipdtesis especifica

Existe una relacion entre el compromiso y la decision de compra de los clientes

de la empresa Repuestos La Solucién EI Chino E.1.R.L., Tacna 2024.

Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Ho: No existe una relacion entre el compromiso y la decision de compra de los

clientes de la empresa Repuestos La Solucion EI Chino E.l.R.L., Tacna 2024.

Hi: Existe una relacion entre el compromiso y la decision de compra de los

clientes de la empresa Repuestos La Solucion EI Chino E.ILR.L., Tacha 2024.

Tabla 16

Rho de Spearman de la dimension Compromiso y la variable Decision de

Compra
DECISION_  Compromis
COMPRA 0
Rho de DECISION_  Coeficiente de 1.000 601"
Spearman COMPRA correlacion
Sig. (unilateral) : .000
N 384 384
Compromiso  Coeficiente de .601™ 1.000
correlacion
Sig. (unilateral) .000 :
N 384 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:
Los resultados de la matriz de correlacién entre la variable Compromiso y la

dimensién Decisidn de compra, muestran que estadisticamente el p-valor es de



d)

52

0.000 menor que el valor de significancia 0.05 y el coeficiente de correlacion
Rho Spearman que calcula el nivel de asociacion entre las variables es 60.1%.
Por ende, se concluye que existe una correlacion positiva; por lo que, se
rechaza la Ho y se acepta Hi, que sefiala que hay una relacion entre el
Compromiso y la Decision de Compra de los clientes de la empresa Repuestos

la Solucion el Chino E.I.R.L., Tacna 2024.

Comprobacion de la tercera hipotesis especifica

La satisfaccion se relaciona con la decisién de compra de los clientes de la

empresa Repuestos La Solucién El Chino E.I.R.L., Tacna 2024.

Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Ho: La satisfaccion no se relaciona con la decision de compra de los clientes

de la empresa Repuestos La Solucion EI Chino E.1.R.L., Tacna 2024.

H1: La satisfaccion se relaciona con la decision de compra de los clientes de la

empresa Repuestos La Solucién EIl Chino E.L.R.L., Tacna 2024.
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Rho de Spearman de la dimension Satisfaccion y la variable Decision de Compra

Rho de Spearman DECISION

DECISION_

COMPRA  Satisfaccion

Coeficiente de 1.000 .603™
COMPRA correlacién

Sig. (unilateral) . .000

N 384 384

Satisfaccion  Coeficiente de .603™ 1.000
correlacién

Sig. (unilateral) .000 .

N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota. Realizado mediante el programa SPSS v.26

Interpretacion:

Los resultados de la matriz de correlacion entre la variable Satisfaccion y la

dimensidn Decision de compra, muestran que estadisticamente el p-valor es de

0.000 menor que el valor de significancia 0.05 y el coeficiente de correlacion

Rho Spearman que calcula el nivel de asociacion entre las variables es 60.3%.

Por ende, se determina que hay una correlacién positiva; por ello, se rechaza

laHoy se acepta Hy, que sefiala que la Satisfaccion se relaciona con la Decision

de Compra de los clientes de la empresa Repuestos la Solucion el Chino

E.lLR.L., Tacha 2024.
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4.4. Discusién de resultados

El proposito de la presente investigacion es lograr determinar la relacion entre
las variables Marketing Relacional y la Decision de Compra de los clientes de la

empresa Repuestos la solucion el Chino E.L.R.L., Tacna 2024.

La investigacion permitié confirmar que existe asociacion positiva y
significativa entre el Marketing Relacional y Decisién de Compra. Asimismo, se
confirma la existencia de relacion entre Confianza, Compromiso y satisfaccion con la

Decision de Compra, por medio de la prueba estadistica Rho de Spearman.

Se denota un nivel de significancia de 0.000 siendo esto menor a 0.05, por esta
razén se rechaza la hipétesis nula. Lo que demuestra una relacion significativa entre
Marketing Relacional y Decision de Compra de los clientes de la empresa Repuestos

la Solucion el Chino E.I.R.L. en Tacna.

Con respecto a ello, Morgan y Hunt (1994) indican que la confianza,
compromiso y satisfaccién son un eje imprescindible que tienen como finalidad la
productividad, eficiencia y eficacia de las relaciones. No obstante, en la presente
investigacion se logra confirmar lo sefialado en las hipotesis especificas, debido a la
presencia de una relacion del 56,1% entre Confianza y Decision de Compra, 60.1%
entre compromiso y Decision de Compra, y 60.3% entre Satisfaccién y Decision de
Compra; puesto que, se busca lograr fortalecer y mantener relaciones duraderas con

los clientes.

Los resultados mencionados concuerdan con lo hallado por Palomino (2022)
en sus tesis titulada “Marketing relacional y el proceso de decision de compra de los

clientes de la empresa Altunor en Piura, 2022 ” donde se obtuvo una correlacion
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positiva considerable de 55% (Rho=0.550), con un nivel de significancia de 0.000
menor a 0.05; por lo que el estudio determind que existe una correlacion positiva y
directa entre las variables de Marketing Relacional y la Decisién de Compra. Por lo
que, frente a una buena relacion con los clientes, al ayudarlos a analizar la informacion

recibida permitira que tomen adecuadas decisiones de compra.

Se concluye que el Marketing Relacional se relaciona positivamente con la
Decision de Compra. Por lo tanto, a un mayor nivel de Marketing Relacional se
incentivara a que los clientes decidan comprar en la empresa y mantengan su lealtad
y preferencia; lo que indica que la aplicacion de un 6ptimo Marketing Relacional
permitira conocer las necesidades reales de los clientes, establecer planes para
satisfacerlos y que estos decidan optar por realizar sus compras en una empresa

determinada, ademas de fidelizarse y conectar con la empresa.

Con lo antes mencionado, denotamos que Jiménez (2023) en su tesis titulada
“La Relacion del Marketing Relacional en la Fidelizacion de los Clientes del
Restaurant Cevicheria Muelle Sur, Tacna” confirma que el Marketing Relacional
mantiene una fuerte relacion con la Fidelizacion de los clientes; porque a mayor nivel
de Marketing Relacional los clientes muestran mayor lealtad; debido a que se llega a
conocer sus necesidades reales y asi crear estrategias para incentivar su compra,
satisfacer sus necesidades y cumplir con sus expectativas. Por ende, los resultados
concuerdan que es imprescindible la aplicacién del Marketing Relacional en las
empresas para mantener relaciones duraderas, acrecentar la cartera de clientes e
incrementar las ventas, mejorando la interaccién con ellos y logrando la satisfaccién a
través de la consulta constante de la opinidn del cliente sobre el producto y servicio

ofrecido.
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Con ello comprobamos que la teoria de Kotler y Armstrong (2017) es
afirmativa; ya que, manifiestan que la Decision de Compra es resultado de la
evaluacion de sus necesidades, preferencias y experiencias pasadas; por ello, las
empresas deben estar pendientes a las necesidades de sus clientes y a las tendencias
de su rubro, para asi plantearse estrategias de marketing, procurar brindar un servicio

de calidad constante y motivar a la compra final en la empresa.
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CONCLUSIONES

Primera

En la presente investigacion, mediante el analisis de resultados se comprobo que el
marketing relacional se relaciona positiva y significativamente con la decision de
compra de los clientes de la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., Tacna
2024. No obstante, se hallaron carencias en la aplicacion del marketing relacional
durante el servicio, ya que la empresa no cuenta con un plan de marketing estructurado
y no capacita al personal; lo que, a su vez conlleva a que el cliente no tome una

decision de compra rapida.
Segunda

La investigacion realizada permitié determinar que la dimension Confianza se
relaciona positivamente con la Decisién de Compra. Al respecto, se debe indicar que
la confianza es un factor relevante durante el servicio que se otorga al cliente, debido
a que ellos lo consideran importante como primera impresion hacia la empresa. No
obstante, el personal de la empresa presenta deficiencia en relacién al manejo de
informacidn detallada de los productos que se ofrecen, puesto que solo un personal
posee los conocimientos en Mecéanica Automotriz; asimismo, se presentan
deficiencias al dar soluciones rapidas ante inconvenientes o inquietud del cliente, lo

que influye en el sentimiento de seguridad ante cualquier situacion.
Tercera

Se ha identificado que la dimension de Compromiso se relaciona positivamente con la
Decision de Compra, siendo importante para generar una mayor confianza en el cliente.

Al respecto, se debe indicar que la empresa mantiene una comunicacion cordial y
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agradable con el cliente durante el servicio, pero no cuenta con estrategias para brindar
consejos o recomendaciones a los clientes, ya que ellos lo consideran esencial para
demostrar el compromiso de la empresa hacia ellos, debido a que influye en su

satisfaccion y su decision de compra.
Cuarta

Se ha analizado que la dimension Satisfaccion se relaciona positivamente con la
Decision de Compra; ya que, es importante para determinar la compra y llegar a la
fidelizacién del cliente. Al respecto, se debe resaltar que el cliente espera que la
empresa mejore el tiempo de atencion, mantenga un diadlogo constante durante la
asesoria y que siga considerando precios idéneos en relacion al rubro y la competencia
del mercado; ya que ello, lo lleva a distinguirse y cumplir con las expectativas para asi

generar una mayor satisfaccion.
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RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda capacitar a los vendedores de la empresa Repuestos la Solucion el
Chino E.L.R.L. acerca de la implementacion del Marketing Relacional en la empresa,
con el objetivo de incrementar la satisfaccion del cliente. Estas capacitaciones pueden
tercerizarse a través de empresas o profesionales especializados en las areas
comerciales de interés; ya que, permitiran a la empresa tener mayores oportunidades

de crecimiento, incrementar su nimero de clientes y también sus ganancias.
Segunda

Se sugiere que el gerente busque implementar acciones que permitan mantener e
incrementar confianza en los clientes hacia la empresa; ello a través de la capacitacion
del personal de venta en relacién al rubro y la atencion al cliente, para demostrar un
desenvolvimiento Optimo y adecuada administracion de informacion respecto la
variedad de productos que se ofertan, y sobre consejos y recomendaciones que
otorguen confianza y seguridad a los clientes de la empresa Repuestos la Solucién el

Chino E.I.R.L.
Tercera

Se recomienda que la empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., motive a sus
clientes a mantener su relacién con la empresa mediante campafias de ofertas,
actividades por fechas o temporadas especiales, manejo constante de las redes sociales
para otorgar valor y también por medio de merchandising, con el fin de atraer y
conservar clientes. Todo ello, por medio de una empresa comprometida con la alta

satisfaccion de sus clientes.
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Cuarta

La empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.LR.L., por medio de su gerente y
personal de ventas deben brindar un servicio oportuno y de calidad. Asimismo, contar
con una variedad de productos reconocidos y de calidad, teniendo en cuenta los precios
del mercado y las tendencias de productos solicitados, para asi lograr una elevada

satisfaccion de los clientes e influir en su fidelizacion a largo plazo.
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APENDICE

Apéndice A: Matriz de consistencia

TITULO: Marketing Relacional y su Relacion con la Decision de Compra de los Clientes de la
Empresa Repuestos la Solucién el Chino E.I.R.L., Tacna 2024

Problema Principal Objetivo General Hipdtesis General Variables Dimensiones Poblaciony - Disefio y TIP? de Instrym_ento y
Muestra Investigacion Técnica
Variable 1: Marketing
(Como se relaciona el Determinar la relacién entre El marketing relacional se Relacional
marketing relacional 'y la marketing relacional y relaciona con ladecision de )
decision de compra del cliente decision de compra de los comprade los clientesde la Concepto: (Arosa & Chica, Confianza
en la empresa Repuestos La clientes de la empresa empresa Repuestos La 2020) consideran que el
Solucion EI Chino E.LR.L., Repuestos La Solucion El Solucion EI Chino E.LR.L., marketing relacional es Disefio- N
Tacna 2024? Chino E.l.R.L., Tacna 2024. Tacna 2024. producir ambientes de e)(ls‘é?i?ﬁental ) Dg
- — - - - - innovacion, otorgando valor y co?te transversal
Problemas Secundarios Objetivos Especificos Hipdtesis Especificas teniendo presente el logro de ] Poblacion: Técnica:
elevados niveles de satisfaccion COMPromiso infinita Encuesta
. . Establecer larelacionentre la La confianza se relaciona en los involucrados.
¢Existe relacion entre  la confianza y la decisién de con la decision de compra
confianza 'y la decision de o0 dejos clientes de la de los clientes de la
compra de los clientes de la
empresa Repuestos La Solucion empresa Repuestos = La empresa Repuestos La . L
El Chino E.I.R.L. Tacna 20242 Solucién El Chino E.ILR.L., Solucién El Chino E.I.R.L., Satisfaccion
e * Tacna 2024. Tacna 2024.
- L . L Variable 2: Decision de .
;Cudl es la relacion entre el Identlflca_r la rela_up,n de Existe una relacion ent_re_,el Compra Reconocimiento del Tipo: 5
. S compromiso y decision de compromiso y la decision Investigacion Pura
compromiso y la_decision de compra de los clientes de la de comprade los clientes de Problema o0 Bésica
compra de los clientes de la em ?esa Repuestos  La la em presa Repuestos La Concepto: Segin (Acevedo &
empresa Repuestos La Solucion SoIFt)Jcic')n El Cﬁino EIRL Solucign £l Chiﬁo EIRL Morales, 2021), la decisién de Bl dad
El Chino E.LR.L., Tacna2024? 7 -5 T D e 200 "7 comprasse origina por medio de L;sque a ge
' ' un proceso de etapas por las que nrormacion
Establecer la relacion de La satisfaccion se relacion finalmente edlegi(:jri?p;ide'oréiepr? ‘o Evaluacion de Muestra: 384 Instrumento:
¢De qué forma la satisfaccion se —-oo ceer 1d reldcion —ce La satistacclon se refaciona alternativas clientes Cuestionario

relaciona con la decision de
compra de los clientes de la
empresa Repuestos La Solucion
El Chino E.I.LR.L., Tacna 2024?

satisfaccion y decisién de
compra de los clientes de la
empresa  Repuestos  La
Solucién El Chino E.L.R.L,,
Tacna 2024.

con la decision de compra
de los clientes de la
empresa Repuestos La
Solucién El Chino E.I.R.L.,
Tacna 2024.

servicio es la que se ajusta a sus
necesidades y asi tomar su
decision.

Decision de Compra

Postcompra

Nivel: Relacional

Nota. La tabla muestra la consolidacién de todo el Informe de Tesis. Elaboracion Propia.
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Apéndice B: Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de la Variable 1

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Atributo Ensggilsigﬁ
(Arosa & Chica, Confianza Credibilidad 1= Totalmente
2020) consnde_ran Benevolencia en desacuerdo
qgue el marketing 2=
relacional es Parcialmente
grrr?giﬁ:tres de  Compromiso Afectivo en desacuerdo Escala
Marketing Relacional innovacién, Continuidad ?; Indiferente Ordinal
teniendo presente P;rcialmente
el logro  de de acuerdo
elevados niveles Expectativa
; i Satisfaccion pectativ 5= Totalmente
de satisfaccion en Experiencia de acuerdo

los involucrados.

Nota. La tabla muestra la Operacionalizacion de la variable Marketing Relacional, sefialando sus
dimensiones e indicadores respectivamente. Basado en Morgan y Hunt (1994)



Operacionalizacion de la Variable 2

Variable Definicion Dimensiones Indicadores Atributo Esca_la'(,je
Medicidn
Accion de una
Reconocimiento necesidad
del problema  Deseo de
Segun (Acevedo & satisfaccion
Mo_ra_lgs, 2021), la Identificacién de
decision . _de Blsquedade  alternativas
compra se origina Informacion  Productos y 1= Totalmente
por medio de un en desacuerdo
proceso de etapas marcas alternas 2=Parcialmente
por las que en desacuerdo Escala
Decision de Compra  transcurre el  Evaluacionde Ventajas 3= Indiferente Ordinal
comprador, para  Alternativas Desventajas 4=Parcialmente
finalmente decidir de acuerdo
qué bien o servicio 5= Totalmente
es la que se ajusta  Decisionde  Decision de de acuerdo
a sus necesidades Compra comprar 0 no

y asi tomar su
decision.

Comportamiento
Postcompra

Desempefio del
servicio

Evaluacion del
bien o servicio

Nota. La tabla muestra la Operacionalizacion de la variable Decision de Compra, sefialando sus

dimensiones e indicadores respectivamente. Basado en Kotler & Armstrong (2017)
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Apéndice C: Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING RELACIONAL

“VERITAS ET VITA”

)

ENCUESTA DE LA RELACION DEL MARKETING RELACIONAL CON LA
DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA REPUESTOS
LA SOLUCION EL CHINO E.I.LR.L., TACNA 2024

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESTIMADO CLIENTE:

El presente cuestionario posee como finalidad realizar un estudio con respecto a la relacion del
Marketing relacional y la Decision de compra de los clientes de Repuestos la Solucion el Chino
E.I.LR.L. Por ello, se ha elaborado estas preguntas para conocer su opinién sobre el MARKETING
RELACIONAL con el fin de recolectar los datos necesarios para la presente investigacion.
Por favor, evalle el grado de satisfaccién de acuerdo a los aspectos que se citan en este cuestionario,
segun el criterio de la tabla , marcando con un circulo el digito que corresponda para cada pregunta
desde su propia perspectiva.
Cabe resaltar que la informaciéon obtenida es con fines académicos y completamente
CONFIDENCIAL; por ende, se garantiza que nadie identificara a la persona que ha diligenciado el
cuestionario. Se le agradece de antemano su participacion.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA,
salvo que el enunciado de la pregunta diga expresamente que puede seleccionar varias.
Cada opcidn tiene un nimero, circule el nimero correspondiente a la opcidn elegida, de la
siguiente forma.

Totalmente de Parcialmente . Parcialmente en Totalmente
Indiferente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
desacuerdo
5 4 @ ‘ 2 1
N° PREGUNTAS
CONFIANZA
1 | Siente confianza y seguridad en la empresa y en sus vendedores. 1/2(3|4]|5
Considera importante que el vendedor sea honesto con la informacion
2 ; e 112345
que le brinda del producto y servicio que le ofrece.
La comunicacion de los vendedores con los clientes debe ser
3 . . e 112345
personalizada y directa, dando atencion a sus demandas.
El servicio ofrecido por la empresa debe ser de manera oportuna,
4 e . 112|345
permitiéndole ahorrar tiempo y esfuerzo.
COMPROMISO
Se identifica con la empresa como para recomendarlos y volver a hacer
5 112|345
compras futuras.




Considera importante que la comunicacion inicial en el proceso de
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6 compra sea cordial y agradable. 5

7 Es esencial para usted que la empresa brinde consejos o 5
recomendaciones en relacion a los productos y cuidados de su vehiculo.

8 Considera que la empresa debe estar dispuesta en invertir tiempo y 5
recursos para mantener su preferencia.

SATISFACCION

9 Sus expectativas son altas sobre la atencién y adquisicion de un 5
producto antes de acudir a la empresa.

10 La empresa debe preocuparse por mantener un dialogo constante 5
durante la asesoria en la venta.

11 | Se siente satisfecho con el producto y servicio brindado. 5

12 Considera relevante que los precios con los que cuenta la empresa, se 5

encuentran acorde a lo ofrecido en el mercado.

Nota. Cuestionario Variable 1: Marketing Relacional adaptado de Marifio (2022)
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA DECISION DE COMPRA

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ENCUESTA DE LA RELACION DEL MARKETING RELACIONAL CON LA
DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA REPUESTOS
LA SOLUCION EL CHINO E.L.R.L., TACNA 2024

ESTIMADO CLIENTE:

El presente cuestionario posee como finalidad realizar un estudio con respecto a la relacién del
Marketing relacional y la Decision de compra de los clientes de Repuestos la Solucion el Chino
E.L.LR.L. Por ello, se ha elaborado estas preguntas para conocer su opinion sobre la DECISION DE
COMPRA con el fin de recolectar los datos necesarios para la presente investigacion.
Por favor, evalle el grado de satisfaccién de acuerdo a los aspectos que se citan en este cuestionario,
segln el criterio de la tabla , marcando con un circulo el digito que corresponda para cada pregunta
desde su propia perspectiva.
Cabe resaltar que la informaciéon obtenida es con fines académicos y completamente
CONFIDENCIAL; por ende, se garantiza que nadie identificara a la persona que ha diligenciado el
cuestionario. Se le agradece de antemano su participacion.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO UNA,
salvo que el enunciado de la pregunta diga expresamente que puede seleccionar varias.
Cada opcidn tiene un nimero, circule el nimero correspondiente a la opcidn elegida, de la
siguiente forma.

Totalmente de Parcialmente . Parcialmente en Totalmente
Indiferente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
desacuerdo
5 4 @ ‘ 2 1
N° | PREGUNTAS
RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA
Considera importante que la empresa de repuestos tenga productos
1 . 112345
acordes a lo que usted necesita.
5 Algun anuncio publicitario, familiar o conocido lo ha animado a acudir 11213lal5

a la empresa de repuestos para hacer sus compras.

BUSQUEDA DE INFORMACION

Antes de acudir a la tienda de la empresa, busca informacion por
3 | distintos medios sobre las tiendas existentes en Tacna y el servicioque [1(2|3(4|5
ofrecen.

Considera esencial que la empresa se auspicie por algiin medio de
publicidad (redes sociales, radio, flyers, etc.)

EVALUACION DE ALTERNATIVAS




Es importante que la empresa ofrezca variedad de productos de marcas

74

S reconocidas para poder elegir la mejor opcion. 5

6 Considera que el servicio y los productos que brinda la empresa son los 5
ideales.

7 Generalmente tiene preferencia por la empresa de repuestos para hacer 5
sus compras.

DECISION DE COMPRA

8 Percibe que los productos y servicios que ofrece la empresa son de 5
calidad.

9 Siente que los productos que oferta la empresa van acordes con el 5
precio del mercado.

10 Para decidir por una compra, previamente considera alguna experiencia 5
pasada.

POSTCOMPRA

11 Las compras de productos y la atencidn que recibié del personal de la 5
empresa fueron de su agrado.

12 Considera relevante el desempefio del producto adquirido para volver a 5

hacer una compra y recomendarla a amigos, familiares o conocidos.

Nota. Cuestionario Variable 2: Decisién de compra adaptado de (Galvez, 2019)
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Apéndice D: Validez y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

El presente informe de investigacion conté con un instrumento de
investigacion, en el que se tuvo presente el juicio de expertos para realizar la validez
de contenido; con el fin de afinar el cuestionario y aplicar una prueba piloto; lo que
permitio recopilar de forma dptima los datos necesarios para obtener la informacion
requerida y cumplir con el objetivo planteado.

Por otra parte, la confiabilidad del instrumento es probada mediante el
coeficiente de Alpha de Cronbach para cada variable. Debido a que permite determinar
la solidez de los resultados de cada item de una escala y, a su vez denotar la correlacion
de las mismas con el resultado general de la investigacion. (Rodriguez, 2021)

Asimismo, se efectué una prueba de normalidad. Por lo que, no se encontrd

normalidad y se procedié a aplicar la correlacién de Rho Spearman.
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CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mulu é 52@““(& (g de pfohelén.ﬂ' (&“ﬂ‘(wﬁ

................................

identificado con Documento Nacional de Identidad Ne .4{G:38 138! hago constar que
evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccion de informacion con fines

académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la
denomunada

e w\r,th@ M. L&&u&w 80 k\}s\uﬁ:‘- gru. \f
\ ,Zu.
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES: G 0 R ;
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): MA%N}&MW &W
e — -

1.4. Institucién donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

1.5, Cargoquedesempefia: DOCENTE
1.6. Denominacién del Instrumento:
Cuekoreds. Natehna Lelagond y 59 velacich. wn. Lo Decitiv. ole. Lpan e b thenies

delo. emped Rapueatse Lo Selucin el (h m o
17. Auk:dnllmmm hu‘d\\ ‘:'thﬁ Q Y@MQ C&fj”‘-‘—a—o‘

1.8. Carrera Profesional: INGENIERIA COMERCML

L VALIDACION

-~
3 -] °
INDICADORES DE CRITERIOS 2|2 |2 |8 |28
EVALUACION DEL 222 (& |8 |23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprension x
2.OBJETIVIDAD | Estin expresados en  conductas
observables, medibles \’
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos y relacion con la teoria (
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de [a variable ¥
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados £
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de )
items presentados en el instrumento ~
SUMATORIA PARCIAL -
\ 5._;/
SUMATORIA TOTAL




3.3.
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RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracién total cuantitativa: _10C%
Opinién: FAVORABLE ___ % DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
Observaciones:

Tacna, 09 de febrero de 2024
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CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

/ /

Qliint b, ..@7{2 2. /}“’7‘6“‘5 ... de prohsién../‘."‘:’.‘f’.’?'.’f'."..%’.’f‘.’fﬁ ta ”"’“ il
identificado con Documento Nacional de Identidad N° .00F(%L1......., hago constar que
evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccion de informacion con fines
académicos; considerandolo vélido para el desamollo de los objetivos planteados en fa
investigacion denominada:

... Marlidig Yelacions! y gy velaciss o b deaimed. e compe dufey.....

B T ) @)
OO 4 L1 - ]

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de febrero del 2024.




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES: - :

1.1, Apeliidos y nombres del informante (Experto): . . ,4#?’:?‘!. G"“{k @Y.':’.%.ﬁ‘l

1.2, Grado Académico:..... [l (% . |

1.3, Profesion: . [ 1ze . 72 - Holdees

1.4. Institucién donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

1.5. Cargoquedesempefia: DOCENTE

1.6. Denominacién del Instrumento:
Cvestionnae=. 1 axkelting Relacionn!. . seeelacion. e Jo, Dacsien, de. bompe. de lis chendn dofa
empues. fepeesivs. L Scbvce B (e, £2:2. L, T 2024

1.8. Carrera Profesional: INGENIERIA COMERCIAL

L  VALIDACION

-
3 ] 2
INDICADORES DE CRITERIOS - 1) 3 <
EVALUACION DEL 353 |8 |3 |33
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5

1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje

apropiado que facilita su comprension ><
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas

observables, medibles 7(
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacién logica en los

contenidos y relacion con Ia teoria '
4. COHERENCIA Existe relacién de los contenidos con los

indicadores do Ia varisble 4
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus X

valores son apropindos
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de

Rems presentados en el inirnmento X

SUMATORIA PARCIAL / 6| 4 0
SUMATORIA TOTAL 9 é
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RESULTADOS DE LA VALIDACION
Valoracién total cuantitativa: ___ £ 7%
Opinion: FAVORABLE X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
Observaciones:

Tacna, 09 de febrero de 2024

N
i
Aledte



CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Ujduaﬁﬂwl DM@&TM&) de pmmn:sm&»w%]
identificado con Documento Nacional de Identidad N°  408)356N ..., hago constar que
evalué mediante Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccién de informacién con fines
académicos; considerandolo vdlido para el desarrolio de los objetivos planteados en la

investigacion denominada:
* Muckenion, Delocnnn), v oo soien won Lo Dewsion 48 (popra de. Les Chemes, de (6 empiesi............
o Repveshes Lo Sewtict, BLCRID B L0 L T R02Y. .. veeeeeevesscenrneseeenscnneens o

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de febrero del 2024.
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Hoteva 410000 ViTt Gy D.
12. Grado Académico:.. MACA
1.3. Profesion: . TRRGHIGID.... SRMBILIL
1.4. Institucion donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
1.5. Cargoquedesempefia: DOCENTE
1.6. Denominacién del Instrumento:

Somskaounic.. Noke¥ng Rekwonn | ygu elacicn wn lo. Dessich. € (opea slelea clinbs dola.....

Reopiesn. Repuashits La Selevain B, Ching E.04, Taro 2024,
1.8. Carreora Profesional: INGENIERIA COMERCIAL

L  VALIDACION

i |o
INDICADORES DE CRITERIOS >822 |& |§ g
EVALUACION DEL 3515 |8 |3 (33
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumenato
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprension X
2. OBJETIVIDAD Estin  expresados en  conductas
observables, medibles )(
3, CONSISTENCIA | Existe una organizacion logica en los
contenidos v relacion con la teorfa }<
4. COHERENCIA Existe relacidn de los contenidos con los
indicadores de la variable )(
5.PERTINENCIA | Las categorias de respuestas y sus
valares son apropiados )(
6. SUFICIENCIA Son suficientes Ia cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento X
SUMATORIA PARCIAL =) 9 D

83



84

B RESULTADOS DE LA VALIDACION
31, Valoracion total cuantitativa: __ 49 %%
32.  Opinién: FAVORABLE ___ X DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
33, Observaciones:

Tacna, 08 de febrero de 2024




