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CONTRATO DE CESION NO EXCLUSIVA DE DERECHOS DE AUTOR
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ANTECEDENTES: CLAUSULA PRIMERA. - EL CEDENTE es una persona natural
estudiante de la carrera de Mercadotecnia, titular de los derechos patrimoniales y morales
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CLAUSULA SEGUNDA. - LA CESIONARIA es una persona juridica de derecho publico
creada por ley, cuya actividad principal estd encaminada a la educacion superior formando
profesionales de tercer y cuarto nivel normada por la legislacion ecuatoriana la misma que
establece como requisito obligatorio para publicacion de trabajos de investigacion de grado
en su repositorio institucional, hacerlo en formato digital de la presente investigacion.
CLAUSULA TERCERA. - Por el presente contrato, EL. CEDENTE autoriza a LA
CESIONARIA a explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la
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siguientes derechos patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar,
autorizar o prohibir:

a) La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacion en el soporte
informatico conocido como repositorio institucional que se ajuste a ese fin.

b) La publicacion del trabajo de grado.

¢) La traduccion, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con
fines académicos y de consulta.

d) La importacion al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin
autorizacién del titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante
transmision.

¢) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en
la ley como excepcion al derecho patrimonial.

CLAUSULA QUINTA. - El presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que
LLA CESIONARIA no se¢ halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido EL
CEDENTE declara que no existe obligacion pendiente a su favor.

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendra una duracion indefinida,
contados a partir de la firma del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del
presente contrato, se cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en
forma exclusiva, dentro del marco establecido en la clausula cuarta, lo que implica que
ninguna otra persona incluyendo EL CEDENTE podra utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. - LA CESIONARIA
podra licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el
consentimiento de EL. CEDENTE en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacion asumida por las partes
en la cldusula cuarta, constituira causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia,
la resolucién se producira de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta
notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente
contrato, ambas se someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Cédigo Civil
y demés del sistema juridico que resulten aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudieran suscitarse en torno al
presente contrato, seran sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacion del
Conscjo de la Judicatura en la ciudad de Latacunga. La resolucion adoptada seré definitiva ¢
inapelable, asi como de obligatorio cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso,
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para la sociedad. El costo de tasas judiciales por tal concepto sera cubierto por parte del
estudiante que lo solicitare.

En sefial de conformidad las partes suscriben este documento en dos ejemplares de
igual valor y tenor en la ciudad de Latacunga, a los 04 dias del mes de agosto del 2026.
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Tigselema, en calidad de Rectora, y por tanto representante legal de la Universidad Téenica
de Cotopaxi, con domicilio en la Av. Simén Rodriguez, Barrio El Ejido, Sector San Felipe,
a quien en lo sucesivo se le denominard LA CESIONARIA en los términos contenidos en
las clausulas siguientes:

ANTECEDENTES: CLAUSULA PRIMERA. - EL. CEDENTE e¢s una persona
natural estudiante de la carrera de Mercadotecnia, titular de los derechos patrimoniales y
morales sobre ¢l trabajo de grado “ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
APLICADAS EN EL MINIMARKET SAN FELIPE Y SU INCIDENCIA EN LA
FIDELIZACION DE CLIENTES” la cual se encuentra elaborada segun los
requerimientos académicos propios de la Facultad; y, las caracteristicas que a continuacion

se detallan:
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Inicio de la carrera: Otubre 2022 — marzo 2023

Finalizacion de la carrera: Abril - agosto 2026
Aprobacion en Consejo Directivo:
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Tema: “ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL APLICADAS EN EL
MINIMARKET SAN FELIPE Y SU INCIDENCIA EN LA FIDELIZACION DE
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CLAUSULA SEGUNDA. - LA CESIONARIA es una persona juridica de derecho publico
creada por ley, cuya actividad principal esté encaminada a la educacion superior formando
profesionales de tercer y cuarto nivel normada por la legislacion ecuatoriana la misma que
establece como requisito obligatorio para publicacién de trabajos de investigacion de grado
en su repositorio institucional, hacerlo en formato digital de la presente investigacion.

CLAUSULA TERCERA. - Por el presente contrato, EL CEDENTE autoriza a LA
CESIONARIA a explotar el trabajo de grado en forma exclusiva dentro del territorio de la

Republica del Ecuador.



CLAUSULA CUARTA. - OBJETO DEL CONTRATO: Por el presente contrato
EL CEDENTE, transfiere definitivamente a LA CESIONARIA y en forma exclusiva los
siguientes derechos patrimoniales; pudiendo a partir de la firma del contrato, realizar,
autorizar o prohibir:

f) La reproduccion parcial del trabajo de grado por medio de su fijacién en el soporte
informético conocido como repositorio institucional que sc ajuste a ese fin.

£) Lapublicacién del trabajo de grado.

h) La traduccién, adaptacion, arreglo u otra transformacion del trabajo de grado con
fines académicos y de consulta.

i) La importacién al territorio nacional de copias del trabajo de grado hechas sin
autorizacion del titular del derecho por cualquier medio incluyendo mediante
transmision.

1) Cualquier otra forma de utilizacion del trabajo de grado que no esta contemplada en
la ley como excepcion al derecho patrimonial.

CLAUSULA QUINTA. - E presente contrato se lo realiza a titulo gratuito por lo que
LA CESIONARIA no se halla obligada a reconocer pago alguno en igual sentido EL
CEDENTE declara que no existe obligacién pendiente a su favor,

CLAUSULA SEXTA. - El presente contrato tendra una duracién indefinida,
contados a partir de la firma del presente instrumento por ambas partes.

CLAUSULA SEPTIMA. - CLAUSULA DE EXCLUSIVIDAD. - Por medio del
presente contrato, se cede en favor de LA CESIONARIA el derecho a explotar la obra en
forma cxclusiva, dentro del marco establecido en la clausula cuarta, lo que implica que
ninguna otra persona incluyendo EL CEDENTE podra utilizarla.

CLAUSULA OCTAVA. - LICENCIA A FAVOR DE TERCEROS. - LA CESIONARIA
podrad licenciar la investigacion a terceras personas siempre que cuente con el
consentimiento de EL CEDENTE en forma escrita.

CLAUSULA NOVENA. - El incumplimiento de la obligacion asumida por las partes
en la clausula cuarta, constituird causal de resolucion del presente contrato. En consecuencia,
la resolucion se producira de pleno derecho cuando una de las partes comunique, por carta
notarial, a la otra que quiere valerse de esta clausula.

CLAUSULA DECIMA. - En todo lo no previsto por las partes en el presente
contrato, ambas s¢ someten a lo establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, Codigo Civil
y demas del sistema juridico que resulten aplicables.

CLAUSULA UNDECIMA. - Las controversias que pudicran suscitarse en torno al
presente contrato, sern sometidas a mediacion, mediante el Centro de Mediacion del
Consejo de la Judicatura en la ciudad de Latacunga. La resolucién adoptada sera definitiva ¢
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inapelable, asi como de obligatorio cumplimiento y ejecucion para las partes y, en su caso,
para la sociedad. El costo de tasas judiciales por tal concepto serd cubierto por parte del
estudiante que lo solicitare.

En senal de conformidad las partes suscriben este documento en dos ejemplares de
igual valor y tenor en la ciudad de Latacunga, a los 04 dias del mes de agosto del 2026.

Pilco Villa Alex Fernando Ing. Idalia Pacheco Tigselema Ph.D.
EL CEDENTE LA CESIONARIA
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UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

TITULO: “ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL APLICADAS EN EL
MINIMARKET SAN FELIPE Y SU INCIDENCIA EN LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES.”

Autores:
Cando Chiluisa Henry Joel

Pilco Villa Alex Fernando

RESUMEN
El minimarket San Felipe opera en un entorno competitivo caracterizado por la presencia de
tiendas de barrio, minimarkets y un establecimiento perteneciente a una cadena supermercados
que ofrecen productos similares. Aunque la tienda aplica estrategias centradas en la atencion al
cliente, interaccion y la construccion de confianza, estas se llevan a cabo de forma empirica, sin
un plan formal de marketing relacional. El propdsito de este proyecto fue analizar el vinculo entre
las estrategias de marketing relacional y la lealtad de los clientes habituales. Se empleo un enfoque
cuantitativo con un alcance descriptivo-correlacional y un disefo transversal no experimental.
Mediante un muestreo no probabilistico intencional por criterio, se administrd un cuestionario a
353 clientes con experiencia previa de compra. La confiabilidad del instrumento fue evaluada
mediante el alfa de Cronbach, alcanzé un valor de 0,937. El andlisis de chi-cuadrado arrojé un
valor de 41,550, con un grado de libertad y un nivel de significacion inferior a 0,001; ademas, el
V de Cramer fue de 0,343. A partir del resultado se determind una relacion moderada entre las
variables cuya significancia estadistica permite respaldar dicha relacién, aunque esto no implica
causalidad. Finalmente, la pregunta sobre el uso de las redes sociales o de WhatsApp Business, el
74 % de las respuestas indicaron una actitud favorable hacia el uso de WhatsApp Business; en
consecuencia, se disefid una estrategia de comunicacion relacional para gestionar consultas,
horarios, productos y promociones. Los hallazgos evidenciaron que las estrategias de marketing

relacional mantienen una asociacion relevante con la lealtad de los clientes.

Palabras clave: fidelizacion de clientes, marketing relacional, comunicacion, satisfaccion
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THEME: "RELATIONAL MARKETING STRATEGIES APPLIED IN THE SAN
FELIPE MINIMARKET AND THEIR IMPACT ON CUSTOMER LOYALTY."
"RELATIONAL MARKETING STRATEGIES APPLIED IN MINIMARKET SAN
FELIPE AND THEIR IMPACT ON CUSTOMER LOYALTY."

Authors:
Cando Chiluisa Henry Joel
Pilco Villa Alex Fernando

ABSTRACT

The San Felipe minimarket operates in a competitive environment characterized by the presence
of neighborhood stores, minimarkets, and an establishment belonging to a supermarket chain that
offers similar products. Although the store applies strategies focused on customer service,
interaction, and building trust, these are carried out empirically, without a formal relational
marketing plan. The purpose of this project was to analyze the link between relational marketing
strategies and the loyalty of regular customers. A quantitative approach with a descriptive-
correlational scope and a non-experimental cross-sectional design was employed. Thru a non-
probabilistic intentional sampling by criteria, a questionnaire was administered to 353 customers
with previous purchase experience. The reliability of the instrument was evaluated using
Cronbach's alpha, reaching a value of 0.937. The chi-square analysis yielded a value of 41.550,
with one degree of freedom and a significance level below 0.001; additionally, Cramer's V was
0.343. Based on the result, a moderate relationship between the variables was determined, whose
statistical significance supports this relationship, although this does not imply causality. Finally,
regarding the question about the use of social media or WhatsApp Business, 74% of the responses
indicated a favorable attitude toward the use of WhatsApp Business; consequently, a relational
communication strategy was designed to manage inquiries, schedules, products, and promotions.
The findings showed that relational marketing strategies maintain a significant association with

customer loyalty

Keywords: customer loyalty, relationship marketing, communication, satisfaction
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. CONTEXTUALIZACION

El comercio minorista en un el ambito internacional se desarrolla en un escenario
caracterizado por una elevada competencia, la presencia de multiples canales de compra y una
mayor facilidad para comparar precios, productos, promociones y calidad del servicio. Esta
situacion provoca que los consumidores puedan cambiar de establecimiento cuando encuentran
una alternativa que ofrece mejores condiciones, la dificultad que enfrenta los comercios minoristas
consiste en transformar las compras ocasionales en relaciones comerciales estables. (Kotler, Keller,
& Chernev, 2022) sefialan que la gestion de marketing no debe limitarse a captar compradores, sino
que también debe orientarse a satisfacerlos, retenerlos y desarrollar su valor durante el tiempo que

mantienen una relacion con la empresa.

Aunque numerosas empresas realizan promociones, brindan atencion al cliente y utilizan
medios digitales, estas acciones no siempre forman parte de una estrategia relacional planificada.
En muchos casos, se ejecutan de manera aislada y se concentran en generar ventas inmediatas, sin
establecer mecanismos para conocer al cliente, realizar seguimiento a sus necesidades o evaluar
las razones que influyen en su permanencia. Esta situacion limita la capacidad de las
organizaciones para convertir una experiencia satisfactoria en recompra, recomendacion y
preferencia sostenida.

En Ecuador, el comercio minorista esta conformado por supermercados, cadenas de
descuento, mercados, minimarkets y tiendas de barrio que atienden necesidades similares. La
diversidad de formatos permite que los consumidores distribuyan sus compras entre varios
establecimientos segun el precio, la cercania, la variedad, las promociones y la facilidad de
compra. Esta posibilidad de eleccion obliga a los negocios a tener la necesidad de diferenciarse
mediante relaciones mas cercanas y experiencias consistentes.

(De La Torre, 2025), en una publicacion de Kantar informoé que, al cierre de 2024, los
supermercados y formatos de descuento aportaron aproximadamente el 64 % del crecimiento de
la canasta de consumo masivo en Ecuador. El mismo andlisis sefial6 una reduccién de la
participacion de las tiendas de barrio y un crecimiento superior al 40 % en canales emergentes
como el digital y los establecimientos especializados. Esto evidencia que el consumidor

ecuatoriano estd modificando sus lugares habituales de compra y que los comercios pequetios

enfrentan una mayor presion para conservar a sus clientes.
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En Cotopaxi, especificamente en el canton Latacunga, los pequefios negocios enfrentan
un entorno comercial desafiante caracterizado por la reduccion del flujo de clientes, debido a la
competencia informal, la inseguridad y el cambio de las tendencias de mercado. Esta realidad
afecta la permanencia de los clientes y evidencia que la inica manera de hacer frente a estos
problemas es buscando estrategias que permitan fidelizar a los clientes en los establecimientos

locales permitiendo mejorar su competitividad.

De acuerdo con la entrevista realizada al propietario del minimarket San Felipe en mayo
del 2026, posee algunas estrategias que buscan mantener una buena relacién con los consumidores
pero estas acciones destinadas a mantener la relacion con los clientes se aplican de manera
empirica, sin una planificacion formal y sin procedimientos para evaluar sus resultados, si bien la
atencién amable, las promociones, los precios competitivos y la disponibilidad de productos
pueden contribuir a una experiencia favorable, el establecimiento desconoce cuéles de estas
estrategias presentan una relacion mas significativa con la fidelizacion. La comunicacion limitada,
la ausencia de registros y la falta de mecanismos formales para dar continuidad a la relacion
impiden observar sistematicamente el comportamiento de los clientes y dificultan determinar si su
permanencia responde a la confianza, la satisfaccion, la cercania, el precio o la falta temporal de

mejores alternativas.

El minimarket opera en una zona altamente competitiva en el que las personas disponen de
diferentes alternativas para realizar sus compras, entre ella tiendas de barrio, otros minimarkets y
establecimientos pertenecientes a cadenas de supermercados. Segun lo manifestado por el
propietario, Tuti constituye uno de sus principales competidores debido a que comercializa

productos similares y presenta otras alternativas para los clientes

En consecuencia, la problematica no radica en la ausencia absoluta de estrategias orientadas
al cliente, sino en su aplicacién empirica y en la falta de evidencia que permita conocer su relacion
con la fidelizacion. Esta condicion puede favorecer una dependencia excesiva de la experiencia
personal de los propietarios, limitar el conocimiento del consumidor y dificultar la diferenciacion
frente a establecimientos competidores. También puede contribuir a que los clientes cambien con
facilidad de lugar de compra cuando perciben mejores precios, promociones, variedad o

conveniencia en otras alternativas.



2. Objetivos
2.1. Objetivo General

Analizar la relacion entre las estrategias empiricas de marketing relacional aplicadas por el
minimarket San Felipe y la fidelizacion de sus clientes, mediante el procesamiento estadistico de

la informacion recopilada.

2.2. Objetivos Especificos

1. Fundamentar tedricamente la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes, mediante la revision de fuentes bibliograficas y antecedentes
investigativos.

2. Diagnosticar las estrategias de marketing relacional aplicadas en el minimarket San Felipe y
el nivel de fidelizacion de sus clientes, aplicando un cuestionario estructurado.

3. Determinar la asociacion entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes del minimarket San Felipe, mediante la aplicacion de la prueba estadistica Chi-
cuadrado.

4. Proponer una estratégica de marketing relacional, sustentada en los resultados obtenidos

mediante la encuesta, orientada al fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes del

Minimarket San Felipe.

Tabla 1

Plan de actividades para el cumplimiento de cada objetivo

Objetivo especifico Actividades Producto o evidencia Cronograma

Fundamentar tedricamente la relacién entre las Revisar libros, articulos cientificos, tesisy ~ Fundamentacion epistemologica, Semanas 1-4

estrategias de marketing relacional y la fidelizacion  otras fuentes académicas para sustentar la  antecedentes y referencias bibliograficas

de los clientes, mediante la revision de fuentes investigacion utilizadas.

bibliograficas y antecedentes investigativos

Diagnosticar las estrategias de marketing relacional
aplicadas en el mmimarket San Felipe y el nivel de
fidelizacién de sus clientes, aplicando un

cuestionario estructurado.

Determinar la asociacién entre las estrategias de
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
del minimarket San Felipe, mediante la aplicacién de

la prueba estadistica Chi-cuadrado.

Proponer una estratégica de marketing relacional.
sustentada en  los resultados obtenidos mediante la
encuesta, orientada al fortalecimiento de la
fidelizacion de los clientes del Minimarket San

Felipe

Fuente: Elaboracion propia

Disedar el cuestionario. Validar el
instrumento mediante juicio de expertos.
Aplicar la prueba piloto. Determinar su
consistencia interna mediante el Alfa de
Cronbach. Aplicar el cuestionario a los

participantes seleccionados

Aplicacién de la prueba de Chi-cuadrado
en SPSS. Comparacién del nivel de
significancia y contraste de las hipétesis .

Interpretacién de los resultados

Formular una estrategia, acciones,
responsables. recursos ¢ indicadores de
seguimiento. Elaborar el plan de accién,

presupuesto y cronograma de ejecucion.

Cuestionario estructurado. Fichas de
validacién de expertos. Resultado del Alfa
de Cronbach. Base de datos procesada.
Tablas, figuras y andlisis descriptivo de las

vanables

Tabla de contingencia. Resultado de la

prueba Chi-cuadrado. Contraste de hipétesis

Interpretacion de la asociacidn estadistica

entre las variables

matrices de estrategias; plan de accion;
indicadores de seguimiento y evaluacion;
asignacion de responsables; presupuesto y

cronograma de implementacion

Semanas 5-9

Semanas 10-12

Semanas 13-16



3. Justificacion

Este proyecto posee una importancia practica ya que permitird obtener informacion acerca
de la percepcion y comportamientos de los clientes del minimarket San Felipe. (Kotler, Keller, &
Chernev, 2022) plantean que comprender a los consumidores constituye un elemento
fundamental para la gestion del marketing, ya que permite desarrollar propuestas de valor y tomar
decisiones orientadas al mercado. Aunque el establecimiento mantiene una atencién cercana,
comunica promociones y busca generar confianza en sus compradores, estas acciones se realizan
principalmente a partir de la experiencia de los propietarios y no mediante una planificacion
formal. Por esta razdn, no se conoce con claridad cudles de estas estrategias se encuentran

asociadas con la preferencia, la intencion de volver a comprar y la recomendacion del negocio.

El estudio resulta importante porque el Minimarket desarrolla sus actividades en un
entorno en el que existen varias alternativas de compra. Los clientes pueden acudir a tiendas de
barrio, otros minimarkets o cadenas de supermercado como el TuTi que ofrecen productos
similares. En estas condiciones, la cercania o el precio no siempre son suficientes para mantener
a los consumidores, pues también influyen la atencion recibida, la confianza en los productos, el
cumplimiento de las promociones y la satisfaccion generada durante la compra. (Christopher,
Payne, & Ballantyne, 2002), en su libro plantean que el marketing relacional guia la gestion
empresarial hacia la construccion de relaciones duraderas con los clientes mediante la creacion

de valor.

La investigacion permite conocer directamente la opinion de los clientes que han realizado
compras en el establecimiento. A través de la informacion recopilada es posible identificar como
perciben la comunicacion, la confianza y la satisfaccion, ademés de conocer su preferencia por
el minimarket, su disposicion para regresar y su intencion de recomendarlo a otras personas. Estos
resultados brindan a los propietarios una base mas clara para reconocer las fortalezas del negocio

y los aspectos que requieren mejorar.

Los hallazgos también sirven como fundamento para plantear una propuesta de marketing
relacional ajustada a las posibilidades del establecimiento. Esta propuesta se orienta
principalmente a organizar la comunicaciéon con los clientes mediante WhatsApp Business,

facilitar la atencion de consultas y compartir informaciéon sobre horarios, productos y



promociones. Su disefio responde a las necesidades encontradas durante la investigacion, aunque

los resultados de su aplicacion deberdn evaluarse posteriormente.

Ademas, aunque en el titulo aprobado se emplea el término incidencia, esta palabra no se
utiliza en la pregunta de investigacion, los objetivos, las hipotesis ni en la interpretacion de los
resultados, debido a que puede sugerir una relacion de mucho mas amplia. Para el desarrollo de
la investigacion se adoptd un disefio no experimental, de corte transversal y con alcance
correlacional. Por tanto, en el estudio no se manipulo las variables ni se establecieron grupos de
control o mediciones posteriores. En consecuencia, el estudio permite determinar la existencia y
magnitud de una relacidon o asociacion estadistica, pero no demostrar que las tacticas de
marketing relacional generen lealtad directamente. Por esta razon, el término incidencia se
conserva Unicamente como parte del titulo aprobado, mientras que en el desarrollo de la
investigacion se emplean las expresiones relacidon y asociacidon, que corresponden con mayor

precision al disefio metodologico utilizado.

3.1 Beneficiarios del proyecto
Beneficiarios directos:

Se evidencia que los beneficiarios directos seran los propietarios y trabajadores del
establecimiento ya que la informacion que se presentara podria ser utilizada para conocer con

mayor claridad la percepcion de sus clientes e identificar fortalezas y aspectos que podrian
mejorar permitiéndoles mejorar la lealtad de los consumidores.

Beneficiarios indirectos:

Los beneficiarios indirectos serian todos los clientes habituales y los consumidores del
Minimarket San Felipe y poblacion en general del sector. Ya que si los propietarios implementan
o mejoran al menos una estrategia de marketing relacional mejoraria la experiencia de aquellos
que acudan a comprar al minimarket.

Tabla 2

Beneficiarios

Beneficiarios Beneficiarios
Descripcion
directos indirectos
Duerios del minimarket 2




Beneficiarios Beneficiarios

Descripcion
directos indirectos
Trabajadores 353
2
Clientes
Total 4 353

Nota. Elaboracion propia.

4 FUNDAMENTACION CIENTIFICA TECNICA

4.1 Antecedentes

Con el proposito de sustentar el presente estudio se revisaron estudios recientes
desarrollados en contextos internacionales, nacionales y locales, relacionados con el marketing
relacional, la confianza, la satisfaccion, la comunicacion y la fidelizacion. (Cardoso, Gabriel ,
Figueiredo, & Oliveira , 2022), en su investigacion “Trust and Loyalty in Building the Brand
Relationship with the Customer: Empirical Analysis in a Retail Chain in Northern Brazil”
analizaron la relacion entre la confianza y la lealtad dentro de una cadena minorista del norte de
Brasil. El estudio se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo y analiz6 los datos obtenidos de 210
clientes mediante ecuaciones estructurales. Los hallazgos demostraron que la confianza es

fundamental para crear y mantener vinculos perdurables entre los consumidores y el negocio.

Por su parte (Casaca & Rosario, 2023) en su estudio “Relational Marketing and Customer
Satisfaction: A Systematic Literature Review” realizaron una revision sistematica de
investigaciones publicadas entre enero de 2012 y mayo de 2022. Los autores concluyeron que el
marketing relacional contribuye a fortalecer la confianza, el compromiso y la satisfaccion del
cliente, creando vinculos que benefician tanto para la empresa como para los consumidores.
También identificaron la personalizacion y las tecnologias emergentes como areas relevantes para

el desarrollo de las relaciones comerciales.

Asi mismo (Malki et al, 2024), en la investigacion “How Social CRM and Customer
Satisfaction Affect Customer Loyalty”, analizaron la manera en que se gestionan las relaciones con
clientes y su vinculo con la satisfaccion y la lealtad. Para el estudio se recopilo informacion de

314 consumidores mediante una encuesta realizada en linea. Los hallazgos evidenciaron que una
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gestion tradicional de las relaciones presenta una conexién directa con la satisfaccion y la lealtad,
mientras que el uso de tecnologias de medios sociales mostro principalmente una relacion indirecta

a través de la satisfaccion.

La revision conjunta de estos antecedentes permite identificar que sus hallazgos se
complementan y destacan la confianza como un elemento que fortalece la lealtad. Por una parte, la
confianza aparece como un elemento importante dentro de la relacién con el cliente, por otra parte,
la satisfaccion, el compromiso y la satisfaccion cumplen un papel importante de la gestion de
relaciones y la fidelizacion. Estos aportes permiten comprender que la fidelizacion se construye
mediante una relacion basada en la confianza u en una experiencia satisfactoria para el cliente, De
esta manera, los estudios revisados brindan sustento a la investigacion actual ya que permitieron
comprender como las estrategias de marketing relacional pueden relacionarse con la fidelizacion

de clientes.

Después de revisar los aportes internacionales, resulta necesario conocer como se ha
estudiado esta problematica en Ecuador. Los antecedentes nacionales permiten acercar el analisis
al contexto del pais e identificar los principales hallazgos acerca del marketing relacional y Ia
fidelizacion de los clientes. (Arcentales & Avila, 2021), en el estudio “Marketing relacional y su
incidencia en la fidelizacion del cliente en tiendas de productos de consumo. caso Tia S.A”, los
autores analizaron la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién en una empresa
ecuatoriana dedicada al comercio minorista. Para ello emplearon un enfoque cuantitativo y
recopilaron mediante la aplicacion de encuestas a 384 clientes de la ciudad de Machala. Los autores
destacaron la importancia de mantener una comunicacion adecuada, conocer las necesidades de los

consumidores y desarrollar acciones orientadas a conservar la relacion con ellos.

Por su parte (Miranda, Santamaria, & Guerrero, 2022), en el articulo “Marketing relacional,
una estrategia para fidelizar clientes a través de redes sociales: caso Melisa La Serranita”,
estudiaron el empleo de canales digitales para fortalecer la relacion con los clientes de un
emprendimiento ecuatoriano. Entre sus hallazgos, sefialaron que el uso de redes sociales facilita la
comunicacion con los clientes, permiten la difusion de informacion sobre productos y ayudan a

comprender mejor sus necesidades..



Los estudios desarrollados en Ecuador permiten comprender que la fidelizacion se
construye conociendo las necesidades de los consumidores acompanado de una comunicacion
constante. Las redes sociales pueden facilitar el contacto y fortalecer la relacion con los
consumidores, siempre que se utilicen con planificacion y seguimiento. Ambos antecedentes
muestran que las herramientas digitales son un apoyo, pero su uso por si solo no garantiza la
fidelizacion. Estos aportes sustentan la presente investigacion porque permiten conocer como se
ha abordado el marketing relacional dentro del contexto ecuatoriano y reconocer la importancia

que adquiere en la relacion con los clientes.

En el ambito local, resulta pertinente revisar el estudio desarrollado en Latacunga, ya que

permite conocer como se ha desarrollado esta temdatica en un contexto cercano al minimarket.

Los autores (Morales & Palma, 2023), en la investigacion “Estrategias de fidelizacion para
la Agencia Mano Negra de Latacunga”, Los autores examinaron distintos factores relacionados
con la fidelizacion para ello trabajaron dentro de un negocio local. la investigacion se trabajo con
un enfoque cuantitativo disefio de campo documental y transversal para obtener rdesultados
trabajaron con 174 clientes que ya habian comprado con anterioridad. Los participantes fueron

seleccionados mediante un muestreo estratificado segun las lineas de productos del negocio. |

Los resultados permitieron identificar como elementos relevantes la comunicacion fluida,
el trato personalizado, la solucién de inconvenientes, el uso de herramientas fisicas y digitales. Este
antecedente permite disponer de una referencia cercana sobre el comportamiento de la fidelizacion
en negocios de Latacunga y aporta elementos ttiles para contrastar los resultados que se obtendran

del minimarket.

4.2 FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

4.2.1 Marketing

El marketing comprende los procesos mediante los cuales una organizacion identifica

necesidades, analiza mercados, crea propuestas de valor y establece intercambios con sus
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consumidores. Por ello, no debe entenderse tinicamente como publicidad o venta, sino como una
actividad orientada a conocer al cliente, desarrollar una oferta pertinente, comunicarla y mantener
relaciones que generen valor para las partes involucradas. (kotler, Keller, & Chernev, 2022), sitian
que desarrollar propuestas acordes a las necesidades del mercado influyen en las decisiones que

toman al momento de comprar.

En los pequefios establecimientos comerciales, el marketing puede manifestarse mediante
decisiones relacionadas con el surtido de productos, la presentacion de precios, la atencion, la
solucion de inquietudes y la comunicacion con los compradores. Estas acciones forman parte de la
experiencia que el cliente construye durante su relacion con el negocio, incluso cuando no han sido

incorporadas en un plan formal.

4.2.2 Marketing relacional

Conseguir que los clientes realicen una compra representa solo una pequefia parte de la
relacion que un negocio puede establecer. El marketing relacional amplia esta vision al prestar
atencion a lo que sucede durante y después de la transaccion. A diferencia de un enfoque
exclusivamente transaccional, no se concentra solamente en concretar una venta, sino también en

generar confianza, satisfaccion y continuidad en la relacion comercial.

(Morgan & Hunt), mediante la teoria del compromiso y la confianza, sostienen que estas
dos variables cumplen una funcion central en el desarrollo de relaciones comerciales exitosas. La
confianza reduce la incertidumbre respecto al comportamiento de la otra parte, mientras que el

compromiso representa la disposicion de mantener una relacion considerada valiosa.

En la presente investigacion no se aplica integramente el modelo de (Morgan & Hunt),
debido a que el cuestionario no incorpora una dimension especifica para medir el compromiso.
Esta teoria se utiliza para sustentar la importancia de la confianza, mientras que la comunicacion y
la satisfaccion se fundamentan mediante investigaciones complementarias. Por consiguiente, las
dimensiones empleadas constituyen una estructura analitica adaptada al instrumento aplicado y no

la reproduccion literal de un tnico modelo.



4.2.3 Experiencia del cliente

La experiencia se construye a partir de diferentes interacciones que mantiene con un
establecimiento antes, durante y después de la compra. En el comercio fisico, esta experiencia
puede estar asociada en la forma que el cliente recibe informacion, la calidad y la facilidad para
encontrar lo que busca, la organizacion del espacio, la facilidad para encontrar los articulos y el

valor percibido durante la compra.

(Chatzoglou et al 2022), identificaron que la experiencia dentro de establecimientos
minoristas se encuentra vinculada con aspectos como el ambiente fisico, la distribucion interna,
atencion proporcionada por el personal, el valor y la variedad de los productos. Estos elementos se

relacionan posteriormente con las percepciones y las intenciones futuras del comprador.

En el minimarket San Felipe, la experiencia de los consumidores puede reflejarse
principalmente en la atencion recibida, trato recibido por el personal, el cumplimiento de las
expectativas y la facilidad para encontrar los productos. Estos aspectos se incorporan dentro de la

dimension satisfaccion, conforme con los items del cuestionario aplicado.

4.2.4 Comercio Minorista

Los minimarkets forman parte del comercio minorista y se caracterizan por comercializar
productos de consumo cotidiano en espacios proximos al consumidor. Su tamafio y forma de
atencion pueden facilitar el contacto directo entre propietarios, trabajadores y compradores, asi

como el reconocimiento de clientes habituales.

La literatura sobre tiendas de conveniencia resulta pertinente para esta investigacion debido
a que estos establecimientos comparten determinadas caracteristicas con los minimarkets, como la
proximidad, la rapidez de compra, la comercializacion de productos cotidianos y la interaccion
directa con el personal. (Gibson, K.Hsu, & Xing, 2022) sostienen que la experiencia en estos
establecimientos debe analizarse considerando el servicio, la imagen, el precio, la tecnologia y las

intenciones de volver del cliente.
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En el comercio minorista presencial, los atributos del establecimiento, la lealtad y el valor
percibido se encuentran relacionados con comportamientos posteriores como la recompra y la

comunicacion de recomendaciones.

En el caso del minimarket San Felipe, la cercania y el reconocimiento de compradores
frecuentes representan caracteristicas que pueden favorecer la interaccién. Sin embargo, estas
caracteristicas no constituyen por si solas estrategias formales. Para ello seria necesario establecer

procedimientos, responsables y mecanismos de seguimiento.

4.2.5 Comunicacion

La comunicacion en el marketing relacional consiste en gestionar la relacion, satisfaccion
y comunicacion. Comprende tanto la transmisiéon de informacion sobre productos, precios y
promociones como la capacidad de escuchar inquietudes, responder consultas y proporcionar

soluciones.

(Rosario & Casaca, 2023), identifican la comunicacién como uno de los componentes
presentes en la literatura sobre marketing relacional. Una comunicacion pertinente contribuye a

mantener el contacto o un vinculo cercano con los clientes.

La comunicacion también puede desarrollarse mediante canales digitales. (Dijhane &
Datreche, 2024), encontraron que el uso de medios sociales y herramientas de gestion de clientes
se relaciona con la satisfaccion; sin embargo, el efecto del canal tecnoldgico sobre la lealtad no
necesariamente es directo. Esto significa que la existencia de una herramienta digital no garantiza
por si sola la fidelizacion, debido a que sus resultados dependen de la calidad de la interaccion, la

personalizacion y la respuesta proporcionada al cliente.
En la presente investigacion, la comunicacion se evalua mediante dos aspectos:

o la disposicion del personal para escuchar y solucionar inconvenientes;

e la informacion visible sobre precios y promociones.
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El item relacionado con redes sociales o WhatsApp Business no forma parte de esta

dimension, porque n

o evalua una practica actualmente desarrollada, sino la aceptacion de los clientes hacia una

posible accion futura. Por ello, se utiliza exclusivamente como fundamento de la propuesta.

4.2.6 Confianza

Puede entenderse como confianza el nivel de seguridad que el cliente construye en torno al
cumplimiento, comportamiento, y fiabilidad de una organizacion. En una relacion comercial, se
fortalece cuando el negocio comunica informacion veraz, cumple los ofrecimientos realizados y

proporciona productos en condiciones coherentes con las expectativas del consumidor.

(Morgan & Hunt) consideran la confianza como una variable central del marketing
relacional, debido a que facilita la interaccion entre el cliente y el negocio y reduce la incertidumbre
existente entre ambas partes. Desde este enfoque, el cliente mantiene una relacion cuando considera

que la organizacion es confiable y actiia de una manera consistente.

En el comercio minorista, (Cardoso, Gabriel , Figueiredo, & Oliveira , 2022) encontraron
una relacion relevante entre la confianza, la lealtad y el vinculo que el consumidor establece con la
organizacion. Su estudio evidencia que la confianza no se limita a una percepcion aislada, sino que

forma parte de la construccion y permanencia de la relacion entre el cliente y el establecimiento.
En esta investigacion, la confianza se mide mediante:

o laseguridad que tiene el cliente acerca al adquirir algiin articulo.
e respetando las promociones ofrecidas en el minimarket.
Estos indicadores permiten conocer si el cliente percibe consistencia entre lo que el

establecimiento ofrece y la experiencia que efectivamente recibe.

4.2.7 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion surge de la evaluacion que este realiza sobre la experiencia de con un
producto, servicio o el establecimiento considerando lo que espera recibir versus lo que recibio.
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Una experiencia que responde adecuadamente a sus expectativas puede producir una evaluacion

favorable; en cambio, una experiencia inferior a lo esperado puede generar insatisfaccion.

(Rosario & Casaca, 2023) consideran que la satisfaccion constituye uno de los resultados
mas importantes del marketing relacional. Su revision brindar una atencion pensando en las
necesidades del cliente, transmitir confianza y mantener vinculos beneficiosos para ambas partes

puede mejora la satisfaccion.

(Malki, Bellahcene, Latreche, Terbeche, & Chroqui, 2024)senalan que la satisfaccion debe
distinguirse de la lealtad. Una persona puede estar satisfecha con una experiencia especifica sin
necesariamente mantener preferencia, repetir sus compras o recomendar el establecimiento. No
obstante, la satisfaccion puede desempenar una funcion relevante en la continuidad de la relacion

comercial.
En el estudio, la satisfaccion se evaltia a partir de:

¢ la satisfaccidon con la atencidon recibida;
e el interés demostrado por el personal,
e el cumplimiento o superacion de las expectativas;
e la facilidad para encontrar los productos.
(kotler, Keller, & Chernev, 2022) Plantean que la satisfaccion del cliente constituye un
elemento importante para establecer relaciones duraderas; sin embargo, alcanzar la satisfaccion no

garantiza tener su lealtad.

4.2.8 Cliente y comportamiento del consumidor

(Armstrong, 2018) plantean que los clientes constituyen un elemento central del mercado y
que las organizaciones buscan comprender sus necesidades y deseos para desarrollar ofertas de

valor capaces de satisfacerlos y establecer relaciones con ellos.

El comportamiento del consumidor comprende el proceso que siguen las personas desde
que surge una necesidad hasta el momento de satisfacerla. (kotler, Keller, & Chernev, 2022)
explican que estas decisiones se encuentran vinculadas con factores personales, sociales,

psicolégicos y situacionales, ademas de las caracteristicas de la oferta y del entorno comercial.
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En esta investigacion se consideran inicamente personas con experiencia previa de compra
en el minimarket San Felipe. Esta condicion es necesaria porque los participantes deben haber
interactuado con el establecimiento para evaluar la atencion, la confianza, la satisfaccion, la

preferencia, la recompra y la recomendacion.

4.2.9 Fidelizacion de los clientes

La fidelizaciéon comprende la continuidad de la relacion comercial y las disposiciones
favorables que un cliente manifiesta hacia un establecimiento. No debe entenderse inicamente
como la repeticion de compras, debido a que también incorpora la preferencia, la intencion de

continuar comprando y la voluntad de recomendar el negocio.

(Cardoso, Gabriel , Figueiredo, & Oliveira , 2022), sefialan que la lealtad se construye
progresivamente mediante experiencias positivas desarrolladas durante la relacion comercial. Por
tanto, la fidelizacion no debe determinarse a partir de una sola compra, sino mediante diferentes

manifestaciones de continuidad y valoracion favorable.
En la presente investigacion, la fidelizacion se operacionaliza mediante:

o lealtad;
e intencion de compra;

e recomendacion.

4.2.10 Lealtad

La lealtad representa la preferencia que manifiesta el cliente hacia un establecimiento y su
disposicion para mantener la relacion frente a otras alternativas disponibles. Puede expresarse tanto

mediante compras frecuentes como a través de una valoracion favorable.

(Keller & Swaminanathan, 2021), plantean que la lealtad presenta uno de los niveles mas
importantes de la relacion entre el consumidor y una marca, manifestindose mediante un vinculo
favorable y una disposicion hacia su continuidad. Por esta razon, no es correcto considerar fiel a

un cliente tnicamente porque haya comprado varias veces.
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En la investigacion, la lealtad se evalua mediante:

e lapercepcion del participante como cliente frecuente;
o la preferencia por el minimarket San Felipe frente a otros establecimientos similares.
Esta medicion no implica que el cliente compre exclusivamente en el minimarket, puesto
que puede utilizar diferentes establecimientos y aun asi manifestar una preferencia relativa por uno

de ellos.

4.2.11 Intencion de compra

es la disposicion declarada por el consumidor para realizar una compra futura. Cuando se
analiza después de una experiencia previa, puede expresarse como intencion de recompra o

disposicion para regresar al establecimiento.

(Kotler, Keller, & Chernev, 2022), explican antes de tomar una decision, los consumidores
comparan las alternativas que tienen disponibles. En este proceso, las experiencias previas, la

satisfaccion y el valor percibido pueden influir en decision de los clientes.

1. Hipdtesis de la investigacion

(Qué relacion existe entre las estrategias de marketing relacional actualmente aplicadas en

el minimarket San Felipe y la fidelizacion de sus clientes?

5.1 Hipdtesis nula

Ho: No existe una asociacion significativa entre las estrategias empiricas de marketing

relacional aplicadas en el Minimarket San Felipe y la fidelizacion de sus clientes.

5.2 Hipotesis alternativa

HI1: Existe una asociacion significativa entre las estrategias empiricas de marketing

relacional aplicadas en el Minimarket San Felipe y la fidelizacion de sus clientes.
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6 ENFOQUE METODOLOGICO

6.1 Enfoque de la investigacion

El estudio se realizo6 desde mediante enfoque cuantitativo, ya que las respuestas
recopiladas mediante un cuestionario estructurado, fue expresada numéricamente
posteriormente y analizarlas mediante procedimientos estadisticos. Este procedimiento
permitidé describir las percepciones de los clientes y examinar las estrategias de marketing

relacional aplicadas de manera empirica y la fidelizacion de clientes.

(Hernadndez-Sampieri & Torres, 2023), sefalan que el enfoque cuantitativo utiliza
datos numéricos y procedimientos estadisticos para responder las preguntas de investigacion

y contrastar las hipotesis formuladas.

La eleccion de este enfoque fue pertinente porque permitidé obtener datos comparables
sobre las practicas de marketing relacional y el nivel de fidelizacion de los participantes.
Ademas, facilito la aplicacion de las pruebas estadisticas necesarias para comprobar la

existencia de una sola relacion entre las variables, sin atribuirles una relacion causal.

6.2 Alcance de la investigacion

La investigacion tuvo un alcance descriptivo-correlacional. Su componente descriptivo

permitié organizar y presentar las respuestas de los clientes del minimarket San Felipe para conocer

coémo percibian las estrategias de marketing relacional aplicadas de manera empirica y su nivel de

fidelizacion. Por otra parte, el componente correlacional se orientd a establecer si ambas variables

se encontraban asociadas estadisticamente, sin manipularlas, con el propdsito de determinar su

grado de incidencia.

(Torres & Hernandez-Sampieri, 2023) indican que los estudios correlacionales permiten

conocer el grado de asociacion entre dos o mas variables dentro de un contexto especifico, en esta

investigacion , el nivel de relacion se examind mediante la prueba de chi- cuadrado, mientras que

su intensidad se valord con el coeficiente V de Cramer.
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Aunque el titulo aprobado emplea el término incidencia, el alcance de la investigacion es
correlacional. En consecuencia, dentro del estudio este término se entiende como la existencia de
una asociacion estadistica entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes, y no como una relacion de causa y efecto.

6.3 Disefio de la investigacion

El estudio se adopto un disefio no experimental de corte transversal. las estrategias de
marketing relacional y la fidelizacion fueron analizadas sin manipular o alterar las variables
por lo que la recoleccion datos se dio en un habiente natral . fue de corte transversal porque al
momento que se levantd informacion de las opiniones de los clientes no se realizo cambios en

el establecimiento ni se sugirid nada al personal.

Segin (Torres & Hernandez-Sampieri, 2023), los disefios no experimentales se
caracterizan porque el investigador observa los fendmenos sin intervenir sobre ellos,

permitiendo que todo se dé la manera mas natural posible.

Por lo tanto, este disefio posibilitd el andlisis conocer el nivel de relacion entre las
estrategias de marketing relacional y la lealtad del cliente sin alterar las condiciones propias

del establecimiento.

6.4 Poblacion y muestra

6.4.1 Poblacion

Para el levantamiento de informacion nuestra poblacion se conformd por los clientes que
contaban con experiencia previa de compra, segin la informacién suministrada por el propietario,
se estima que el negocio atiende entre 300 a 400 a clientes habituales; sin embargo, no dispone de
una base de datos o registro formal que permita determinar con precision el numero total de
clientes. Por esta razon, no fue posible establecer un marco muestral que identificara

individualmente a todos los integrantes de la poblacion .

(Torres & Hernandez-Sampieri, 2023) Sefalan que una poblacion es aquellos que poseen
las caracteristicas para responder las preguntas planteadas.. En este estudio, la poblacion estuvo

constituida por los clientes habituales del Minimarket San Felipe, por ser quienes poseen
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experiencia directa con las estrategias de marketing relacional implementadas por el
establecimiento , ya que su experiencia les permite opinar sobre la atencion, la comunicacion, la

confianza la satisfaccion y otros elementos relacionados con la fidelizacion n.

6.4.2 Unidad de analisis

Cada cliente que haya compras mas de una vez en el minimarket constituyo una unidad de
analisis.

Para ser tomado en cuenta se establecio que el participante debia haber realizado al menos
una compra anterior en el minimarket. Antes de aplicar el cuestionario se consulto al cliente si

habia comprado previamente en el establecimiento. Cuando la respuesta fue afirmativa, se procedio

con la aplicacion del instrumento; en caso contrario, el cliente no fue incorporado al estudio.

Este criterio permitid recopilar informacion de personas que contaban con una experiencia
previa con el establecimiento y que, por tanto, podian valorar aspectos relacionados con el
marketing relacional y la fidelizacion. De acuerdo con (Sampieri & Mendoza, 2023), Sefialan que
una poblacion reune los casos que posee las caracteristicas necesarias para responder el problema

investigado.

6.4.3 Muestra

Al finalizar el trabajo se campo se obtuvieron 353 cuestionarios validos. Para formar parte
de la muestra, cada participante debia haber comprado anteriormente en el minimarket, aceptar

participar voluntariamente y completar la informacion requerida.

Debido a que el establecimiento no dispone de un registro nominal de clientes inicos y la
cantidad de entre 300 y 400 clientes habituales corresponde a una estimacion proporcionada por el
propietario, no se considerdé dicha cifra como un tamafio poblacional exacto para determinar

probabilidades individuales de seleccion.

Durante el periodo de recoleccion se incorporaron consecutivamente los clientes elegibles
que acudieron al establecimiento, obteniéndose finalmente 353 encuestas validas. La totalidad de
estos cuestionarios fue utilizada para el andlisis descriptivo y estadistico de las variables
investigadas.
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6.4.4 Tipo de muestreo

Se empled un muestreo no probabilistico intencional por criterio. (Hernandez-Sampieri &
Mendoza, 2018) Explican que, en el muestreo no probabilisticas, la seleccion depende de las
caracteristicas y des proposito de estudio, y no de una probabilidad de inclusién conocida. Dentro
de este enfoque, el muestreo por criterio incorpora a las personas que cumplen con las condiciones

definidas y pertinentes para los objetivos de la investigacion (Palinkas, 2015) .

Este procedimiento respondid a las condiciones del minimarket, debido a que el
establecimiento no cuenta con un registro nominal de sus clientes habituales que permita realizar

una seleccion individual a partir de un marco muestral y calcular las probabilidades de seleccion.

Durante el trabajo de campo, los clientes fueron abordados después de finalizar la compra.
Antes de aplicar el cuestionario se les pregunto si habian comprado previamente en el
establecimiento, quienes respondieron afirmativamente, cumplian con los criterios y aceptaron
participar fueron encuestados. Las personas que estaban realizando por primera vez una compra no

fueron incluidos.

La aplicacion de criterios o reglas para levantar informacién mantuvo un criterio uniforme
de seleccion y permitié obtener informacion de clientes con experiencia suficiente para valorar
variables. No obstante, la seleccion no fue aleatoria ni se realizé mediante intervalos fijos por lo

que no corresponde a un muestreo probabilistico sistematico.

Debido al cardcter no probabilistico de la seleccidon y a la inexistencia de un registro de
clientes unicos, los resultados representan la asociacidon observada entre los 353 participantes
encuestados. En consecuencia, los hallazgos deben interpretarse dentro de la muestra estudiada y

no generalizarse estadisticamente a la totalidad de los clientes del Minimarket San Felipe.

6.4.5 Criterios de inclusion

Estos criterios se establecieron con el proposito de seleccionar participantes que contaran

con experiencia previa suficiente en el minimarket y podian valorar las variables desde su

19



experiencia. De esta manera se evito recopilar opiniones de compradores que acudieron por primera

VEZ.

e Ser cliente del minimarket San Felipe y contar con experiencia previa de compra
e Haber sido abordado después de finalizar la compra
e Aceptar participar voluntariamente

e Conocer el establecimiento

6.4.6 Criterios de exclusion

Estos criterios permitieron evitar la participacion de personas que no reunieron las
condiciones necearias para valorar adecuadamente las variables planteadas o personas que no
tuvieran relacion con el minimarket y generaran una perspectiva diferente a la de los clientes

habituales.

e No haber realizado compras en el negocio
e No aceptar participar

e Ser propietario o trabajador del minimarket

7 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La informacion necesaria para la investigacion se obtuvo mediante encuestas dirigidas a los
clientes del minimarket San Felipe, lo que permitié conocer sus opiniones respecto al marketing

relacional aplicado en el minimarket y su fidelizacion.

(Creswell & Creswell) sefialan que la encuesta permite obtener informacion cuantitativa
sobre las opiniones, tendencias y actitudes presentes en una poblacion de partir del estudio de una

muestra.

La encuesta se aplico presencialmente a los clientes después que finalizar su compra y que
cumplieron con los criterios previamente establecidos. La informacion obtenida permitié disponer

de datos necesarios para responder los objetivos planteados.
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7.1 Instrumento de recoleccion de datos
Las respuestas se registraron a través de un cuestionario. Su contenido se elabor6 tomando
en cuenta la operacionalizacion de variables, de modo que cada pregunta estuviera relacionada con

una dimension o un indicador especifico de la investigacion.

Segiin (Herndndez-Sampieri & Torres, 2023), explican que el cuestionario permite
presentar las mismas preguntas y alternativas de respuesta a todos los participantes. Esta

uniformidad facilita el registro, la clasificacion y la comparacion de los datos obtenidos.

El cuestionario estuvo integrado por 19 preguntas organizadas en dos secciones. La primera
incluyd cinco preguntas de caracterizacion, relacionadas con el sexo, la edad, la ocupacion, el
tiempo como cliente y la frecuencia de compra de los participantes. La segunda estuvo compuesta
por 14 afirmaciones valoradas mediante una escala de Likert de cinco categorias, destinadas a

recopilar informacion sobre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de los clientes.

Para facilitar el procesamiento de la informacion, las 14 afirmaciones fueron identificadas
mediante los codigos P1-P14. El item P3, correspondiente a la pregunta 8 del cuestionario,
consultd la opinién de los clientes sobre la posible utilizacion de redes sociales o WhatsApp
Business. Debido a que esta pregunta evalu6 la aceptacion de una accion futura y no una practica
aplicada actualmente por el minimarket, fue analizada de manera descriptiva y utilizada como
fundamento de la propuesta, pero no se incorpord en el calculo de las puntuaciones de las variables

ni en el analisis de confiabilidad. Por esta razon, el alfa de Cronbach se calculod con 13 items.

Tabla 3

Correspondencia entre las preguntas del cuestionario y los codigos analiticos

Cadigo analitico Pregunta del cuestionario Dimension o uso

P1-P2 67 Comunicacion

P3 8 WhatsApp Business; analisis separado
P4-P5 9-10 Confianza

P6-P9 11-14 Satisfaccion
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Codigo analitico Pregunta del cuestionario Dimension o uso

P10-P11 15-16 Lealtad
P12-P13 17-18 Intencion de recompra
P14 19 Recomendacion

Nota: Elaboracion propia a partir de la estructura y codificacion del cuestionario.

7.2 Escala de medicion

Las respuestas del cuestionario fueron registradas mediante la escala de Likert de cinco

categorias, utilizando estas opciones:

1. Totalmente de acuerdo

[5]

De acuerdo
Ni en acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

woR W

Totalmente en desacuerdo

La escala de Likert fue propuesta originalmente por Rensis Likert como un procedimiento
para medir actitudes mediante una serie de afirmaciones acompanadas de categorias ordenadas de
respuesta, permitiendo cuantificar la percepcion de los participantes frente a un determinado

fendmeno.

En esta investigacion, la escala permitio identificar la valoracion de los clientes frente a las
afirmaciones relacionadas con el marketing relacional y los aspectos vinculados con su
fidelizacién. posteriormente las respuestas fueron calificadas y analizadas estadisticamente para
identificar el comportamiento de ambas variables.

7.3 Variable independiente

Marketing relacional

7.4 Variable dependiente

Fidelizacion de los clientes
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Tabla 4

Matriz de Operacionalizacion de variables

. . ~ Autorquela . .
Variable Dimension Correspondencia tedrica
sustenta

Las relaciones se construyen

Marketing Comunicacion con Gronroos _ o )
' ' mediante comunicacion, interaccion,
relacional el cliente (1994, 2004) _ o
didlogo y cumplimiento de promesas.
La confianza constituye una variable
Morgan y ]
Confianza esencial para establecer y mantener
Hunt (1994) . ‘ ' _
intercambios relacionales exitosos.
La satisfaccion surge de la
Satisfaccion del Kotler y comparacion entre expectativas y
cliente Keller (2022) desempefio percibido y favorece la
continuidad de la relacion.
o Oliver La lealtad implica compromiso,
Fidelizacion de Lealtad 0 ‘ ‘ ‘ o
‘ ‘ (1999); Zeithaml et preferencia y disposicion para
clientes preferencia ‘
al. (1996) mantener la relacion con la empresa.
‘ Oliver Se manifiesta mediante la intencion
Intencion ) )
(1999); Zeithaml et de volver a comprar y continuar
recompra _ _
al. (1996) realizando negocios con la empresa.
‘ Comprende hablar favorablemente de
‘ Zeithaml] et
Recomendacion la empresa y recomendarla a

al. (1996)
familiares, amigos u otras personas.

7.7 Confiabilidad del instrumento

Para evaluar la consistencia interna del cuestionario se calculo el coeficiente alfa de

Cronbach mediante el programa de IBM SPSS Statistics. De acuerdo con (Edelsbrunner,
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Simonsmeier, & Schneider, 2025), este coeficiente permite examinar el grado de interrelacion
existente entre los items que conforman un instrumento.

Tabla s

Rangos del Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach  Interpretacion

o= 0.90 Excelents
o= 080 Buena

o= 0.70 Aceptable
o= 0.50 Pobre

o <050 Inaceptable

Nota: Criterios de interpretacion adaptados de (George & Mallery, 2019)

Para el analisis se considero 13 items correspondientes a alas variables planteadas. La
pregunta relacionada la posible implementacion de redes sociales o WhatsApp Business fue
retirada de este andlisis, debido a que evalua la aceptacion de una accion futura y no una practica

aplicada actualmente por el minimarket.
Tabla 6

Analisis de la consistencia interna del instrumento

Indicador Resultado
Casos de analisis 30

Casos omitidos 0

N° de items 13

“Alfa de Cronbach” 0,937
Nivel de confiabilidad Excelente

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: El coeficiente obtenido en la prueba piloto fue de (a = 0,937) lo que
indica una consistencia interna elevada. Esto significa que los 13 items mantienen una adecuada
relacion entre si y evaluan de manera homogénea las variables de estudio, el cuestionario muestra
un nivel de confiabilidad adecuado para ser utilizado en la recoleccion y posterior analisis de

datos.

7.8 Procedimiento de recoleccion de datos

En el mes de julio se aplico las encuestas a los clientes fueron abordados a la salida del
minimarket, después de finalizar su compra, para evitar interrupciones durante la seleccion de
productos. Antes de responder, se explicé el proposito académico, la participacion voluntaria y el
tratamiento confidencial de las respuestas. El propietario autorizé el levantamiento e informo a los

clientes que los encuestadores eran estudiantes.

Las respuestas fueron registradas mediante una aplicacion digital que funcionaba sin

conexion a internet.

La informacion obtenida mediante las encuestas fue exportada a una base de datos, revisada
y depurada para verificar que los cuestionarios estuvieran completos y fueran aptos para el
procesamiento. Posteriormente, las respuestas fueron codificadas en Excel; posteriormente la base

depurada se traslado a IBM SPSS Statistics para realizar el procesamiento estadistico.

Inicialmente se calcularon frecuencias y porcentajes correspondientes a cada item lo que
permitid lo que permitié describir las respuestas de los participantes. Después se construyeron las
puntuaciones correspondientes a las dos variables de estudio: estrategias de marketing relacional

actualmente aplicadas y fidelizacion de los clientes.

La construccion de estas puntuaciones fue necesaria porque las variables no fueron
evaluadas mediante una sola pregunta, sino a través de diferentes dimensiones, indicadores e items.
Por consiguiente, las respuestas relacionadas con cada variable fueron integradas en una
puntuacion promedio individual. Posteriormente, los promedios individuales se clasificaron de
acuerdo con los niveles establecidos. Esta agrupacion permiti6 elaborar la tabla de contingencia
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empleada en la prueba de chi-cuadrado de independencia. Una vez comprobada la existencia de

una asociacion estadistica, se utilizo el coeficiente V de Cramer para determinar su intensidad.

Puntuacion de las estrategias de marketing relacional

La variable practica de marketing relacional actualmente aplicadas se integré mediante

ocho items relacionados con las dimensiones de comunicacion, confianza y satisfaccion:

e Comunicacion: P1 y P2.
e Confianza: P4 y P5.
o Satisfaccion derivada de la experiencia relacional: P6, P7, P8 y P9.

La puntuacion individual se obtuvo mediante la siguiente expresion:

P1; + P2; + P4; + P5; + P6; + P7; + P8; + P9,

PMR; =
! 3

Donde:

e PMR;representa la puntuacion de estrategias de marketing relacional del participante i.
e P1;a P9;representan los valores asignados a las respuestas del participante en los items
correspondientes.
o El numero ocho representa la cantidad total de items que integraron la variable.
Por ejemplo, si un participante obtuvo valores de 5, 4, 5, 4, 5, 5, 4 y 4, la suma de sus
respuestas seria 36. Al dividir este resultado para los ocho items, su puntuacion seria:

36
PMR = i 4,50

Esto significa que, en conjunto, el participante presentd una valoracion favorable de las

estrategias de comunicacion, confianza y satisfaccion percibidas en el minimarket.

La pregunta P3 no fue incluida en esta puntuacion debido a que consulté si al cliente le
gustaria que el establecimiento utilizara redes sociales o WhatsApp. Por tanto, el item evalu6 la

aceptacion de una accion futura y no una practica aplicada actualmente. Su resultado se analiz6 de
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forma complementaria y sirvid como fundamento para la propuesta de WhatsApp Business. Esta

exclusion también se mantiene en la construccion de variables sefialada en los anexos.
Puntuacion de fidelizacion

La variable fidelizacion de los clientes estuvo integrada por cinco items correspondientes a

las dimensiones de lealtad, intencion de recompra y recomendacion:

e Lealtad: P10 y P11.
e Intencion de recompra: P12 y P13.
e Recomendacion: P14.
La puntuacion individual se obtuvo mediante la siguiente expresion:

P10; + P11; + P12; + P13, + P14,
5

FID; =

Donde:

e FID;representa la puntuacion de fidelizacion del participante i.
e P10;a P14;corresponden a los valores asignados a sus respuestas.
e El numero cinco representa la cantidad total de items de la variable.
Por ejemplo, si un participante obtuvo valores de 4, 3, 5, 3 y 5, la suma seria 20. Al dividir
este resultado para los cinco items se obtendria:

20
FID = T = 4,00

Esta puntuacion representa una valoracidon general favorable en los indicadores de
frecuencia declarada, preferencia, intencion de volver a comprar, intencion de aumentar la

frecuencia y disposicion a recomendar el minimarket.

Las puntuaciones obtenidas constituyen un resumen matematico de las respuestas de cada
participante. No representan una respuesta adicional ni implican que todos los items hayan recibido
la misma valoracion. Su finalidad fue expresar en un solo valor el comportamiento general de las
respuestas correspondientes a cada variable.
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10.9.2 Clasificacion por niveles

Después de calcular las puntuaciones individuales, los resultados fueron clasificados

inicialmente en los niveles bajo, medio y alto.

Para establecer los intervalos se considerd el valor minimo y maximo de la escala Likert:

valor max. — valor min.

Amplitud =
numero de niveles

Al reemplazar los valores:

Amplitud = —— = 1,33

A partir de este resultado se establecio la siguiente clasificacion:

Tabla 7

Clasificacion inicial de las puntuaciones de las variables

NIVEL INTERVALO
BAJO 1,00-2.33
MEDIO 2.34-3.87
ALTO 3,68-5.00

Fuente: Elaboracion propia

Esta clasificacion se aplico de forma individual a las dos puntuaciones obtenidas por cada
encuestado. Por ejemplo, un participante con una puntuacion de 4,50 en estrategias de marketing

relacional y 4,00 en fidelizacion fue ubicado en el nivel alto en ambas variables.
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La transformacion de las puntuaciones en niveles fue necesaria porque la prueba Chi-
examina la asociacion mediante las frecuencias registradas en categorias. Por tanto, los valores
promedio de cada participante debian convertirse en categorias que permitieran contar el nimero

de casos presentes en cada combinacion.

La primera tabla de contingencia se construyd mediante el cruce de los tres niveles de las

dos variables:

e estrategias bajas, medias o altas;
o fidelizacion baja, media o alta.

La tabla inicial quedd conformada de la siguiente manera:
Tabla 8

Tabla de contingencia inicial de tres categorias

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION FIDELIZACION FIDELIZACION TOTAL

MARKETING BAJA MEDIA ALTA

RELACIONAL

BAJA 2 0 0 2
MEDIA 2 20 4 26
ALTA 1 86 238 325
TOTAL 5 106 242 353

Fuente: Resultados obtenidos a partir de las 353 encuestas

Al revisar las frecuencias esperadas de esta tabla, se determind que cinco de las nueve
celdas, equivalentes al 55,6 %, presentaban valores esperados menores que cinco. Ademas, algunas
frecuencias esperadas eran inferiores a uno. Por consiguiente, la tabla de tres categorias no cumplia
adecuadamente los supuestos requeridos para utilizar el resultado de la prueba Chi-cuadrado como

contraste definitivo.

Para evitar una interpretacion estadistica inadecuada, se agruparon los niveles bajo y medio
en una sola categoria. La categoria alta se mantuvo diferenciada. De esta forma, la clasificacion
quedo constituida por dos categorias.
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Tabla 9

Clasificacion definitiva para la prueba Chi-cuadrado

CATEGORIA INTERVALO
BAJO/MEDIO 1,00-3,67
ALTO 3,68-5,00

Fuente: Elaboracion propia

Esta agrupacion no modifico las respuestas originales ni las puntuaciones individuales de

los participantes. Unicamente reorganizé los niveles para obtener una tabla de contingencia con

frecuencias esperadas adecuadas.

La tabla definitiva quedd conformada de la siguiente manera:

Tabla 10

Distribucion conjunta de las variables

ESTRATEGIAS DE MARKETING FIDELIZACION FIDELIZACION TOTAL
RELACIONAL BAJA/MEDIA ALTA

BAJA/MEDIA 24 4 28
ALTA 87 238 325
TOTAL 111 242 353

Fuente: Elaboracion propia a partir de la base de 353 encuestas.

La tabla definitiva presentd un recuento esperado minimo de 8,805 y ninguna celda con

frecuencia esperada menor que cinco. Por tanto, se cumplieron las condiciones necesarias para

aplicar la prueba Chi-cuadrado de independencia
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7.9 Procesamiento y analisis de datos

En la fase inferencial se aplicd la prueba de chi-cuadrado de independencia para comprobar
si la distribucion de la fidelizacion variaba segun el nivel de marketing relacional. Esta prueba fue

seleccionada porque las dos variables se encontraban expresadas en categorias.

De acuerdo con (Agresti, 2019), sefiala que el chi-cuadrado contrasta las frecuencias
registradas en una tabla de contingencia con las que se producirian si las variables fueran
independientes. Cuando las diferencias entre ambas distribuciones son suficientemente grandes, se

obtiene evidencia de una asociacion estadistica.

Para tomar la decision se trabajoé con un nivel de significacion de a = 0,05. Por tanto, un
resultado de p < 0,05 permiti6 rechazar la hip6tesis nula; en cambio, un valor de p > 0,05 indicaria

que no existia evidencia suficiente para rechazarla.

Como el chi-cuadrado tnicamente permite comprobar la existencia de una asociacion, se
calculo también el coeficiente V de Cramer para conocer su intensidad. (Kim, 2017), reconoce este
coeficiente como una medida de magnitud apropiada para complementar el andlisis de tablas de

contingencia.

El V de Cramer adopta valores entre 0 y 1. Un resultado cercano a 0 representa una
asociacion de menor intensidad, mientras que un valor proximo a 1 indica una asociacion mas
fuerte. Este coeficiente mide la magnitud del vinculo, pero no establece su direccion ni demuestra

causalidad.

8 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

8.1 Analisis de datos

Después de revisar y depurar la base de datos obtenida de la encuesta, se procesaron las 353
encuestas validas. El analisis se desarroll6 en dos etapas. En la primera se calcularon frecuencias
y porcentajes para describir las caracteristicas de los participantes y resumir las respuestas
proporcionadas en cada item. Los resultados se presentaron mediante tablas y figuras para facilitar

su comprension.
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En la segunda etapa se efectuo el andlisis inferencial. La prueba de chi-cuadrado permiti6

contrastar la hipotesis y determinar si el marketing relacional se encontraba asociado con la

fidelizacion de los clientes.

8.1.1 Resultados descriptivos de la encuesta

Pregunta #1 Sexo

Tabla 11

Sexo de los participantes

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido

Hombre 158 44 8 44 8
Mujer 195 55.2 55.2
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
lHustracion 1

Sexo de los participantes

Hombre Mujer

Nota: Elaboracion propia
ANALISIS
De los 353 encuestados, 195 correspondieron a mujeres encuestadas lo que representa el 55,2%, el

mientras que 158 fueron Hombres equivalentes al 44,8 % de la muestra
INTERPRETACION
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Los resultados muestran una participacion relativamente equilibrada entre ambos sexos, estos datos

cumplen principalmente una funcion de categorizacion y no una diferencia en la fidelizacion.

Pregunta #2 Edad

Tabla 12

Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
18 a 25 afios 121 34%
26a35aflos 68 20%
36 a 45 afios 120 33.5%
46 a 60 afios 44 12.5%
TOTAL 353 100%

Nota: Elaboracion propia

llustracion 2
Edad
'
18 a 25 anos 26 a 35 anos 36 a 45 anos 46 a 60 anos

Nota: Elaboracion propia

ANALISIS
Del 100% de los encuestados, el 34% fueron personas de 18 - 25 afios, el 33.5% de 36 a 45 afos,
el 20% de 26 a 35 afios y el 12,5% de 46 a 60 afos.
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INTERPRETACION
Los resultados evidencian una presencia importante de clientes jovenes. Uno de los principales
motivos es por su ubicacion ya que el minimarket se encuentra en una zona universitaria, también

acuden consumidores adultos ya que su publico no se limita a un solo segmento de mercado.

Pregunta #3 Ocupacion

Tabla 13.
Ocupacion
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Ama de casa 63 17.8 17.8
Empleado 68 19,3 19,3
privado
Empleado 14 4.0 4.0
publico
Estudiante 130 36,8 36.8
Independiente 41 11,6 11,6
Otro 37 10,5 10,5
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
lustracion 3

Ocupacion
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Nota: Elaboracion propia

ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 36,8% fueron estudiantes, el 19,3% empleados privados, el
117,8% amas de casa, el 11,6% independientes, el 10,5% otro y el 4% empleados publicos.
INTERPRETACION

La presencia destacada de clientes entre 18 y 25 afios podria estar relacionada con la ubicacion del
mimimarket ya que este se encuentra cerca de una zona universitaria. Los clientes de entre 36 y 45
también tiene una buena presencia como consumidores, esta combinacidn genera la necesidad de

mantener formas de atencién y comunicacion que funcionen para ambos segmentos.

Pregunta #4 ¢Cuanto tiempo lleva siendo cliente del Minimarket San Felipe?
Tabla 14

Tiempo de ser cliente

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido

De 1 a 3 aflos 81 229 229
De 6 mesesalano 132 374 374
Mas de 3 aflos 26 7.4 7.4
Menos de 6 meses 114 323 323
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustracion 4

Tiempo de ser cliente
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7.4%

De 1a 3anos De6mesesa 1ano Masde3 anos Menos de 6 meses

Nota: Elaboracion propia

ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 37,4% son clientes de minimarket San Felipe de 6 meses a un afio,
el 32,3% menos de 6 meses, el 22,9% de 1 a 3 afios y el 7,4% mas de 3 afios.
INTERPRETACION

La concentracién de clientes con menos de un afio evidencia que buena parte de las relaciones
comerciales identificadas es reciente, ya que la zona es dinamica por la presencia de estudiantes.

Pregunta #5 ¢ Con que frecuencia realiza compras en el Minimarket San Felipe?

Tabla 15

Frecuencia de compras

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido

De 1 a 2 veces por 153 433 433
semana

Mensualmente 68 19.3 19.3
Quincenalmente 96 272 27.2
Todos los dias 36 10,2 10,2
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 5

Frecuencia de compra
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43.3%
27.2%
19.3%
10.2%

De 1 a 2 veces Mensualmente Quincenalmente Todos los dias
por semana

Nota: Elaboracion propia

ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 43,3% de los clientes de minimarket San Felipe compran de una
a dos veces por semana, el 27,2% quincenalmente, el 19,3% mensualmente y el 10,2% todos los
dias.

INTERPRETACION

La frecuencia semanal y quincenal refleja que el minimarket forma parte de las alternativas
habituales de compra de una proporcion importante de los participantes, su ubicacion puede

facilitar estas visitas periodicas, principalmente entre personas que estudian o viven cerca.

Pregunta #6 ¢ Cuando tengo dudas o inquietudes, el personal me escucha y me da soluciones

a mis inconvenientes?

Tabla 16

Solucién a inconvenientes
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Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido

De acuerdo 112 31,9 31.9

En desacuerdo 3 0.8 0.8

Ni de acuerdo ni en 28 7,9 7,9
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 207 58,6 58,6

Totalmente en 3 0.8 0.8
desacuerdo

Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
llustracion 6

Solucién a inconvenientes

70
60

50 58,6

40

30

20 31,9

10

o 0.8 j ) i 0,8

De acuerdo Endesacuerdo Nide acuerdo Totalmente de Totalmenteen
nien acuerdo desacuerdo
desacuerdo

Nota: Elaboracion propia

ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 58,6% de los clientes de minimarket San Felipe manifestaron estar
totalmente de acuerdo en que las dudas o inquietudes son escuchadas por el personal y
solucionadas, el 31,9% de acuerdo, el 7,9% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 0,8% en desacuerdo

y el 0,8% totalmente en desacuerdo.

INTERPRETACION
La mayoria de clientes de minimarket San Felipe manifestaron que sus dudas o inquietudes si son
escuchadas por el personal y resuelven los inconvenientes que presentan los clientes, por lo tanto,

los requerimientos de los clientes son solventados por el personal de manera adecuada, lo cual
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permite un buen servicio al cliente. Mantener esta practica resulta importante, debido a que una

respuesta inadecuada frente a dudas o problemas podria afectar la satisfaccion y confianza.

Pregunta #7 ¢El minimarket proporciona informacién visible sobre los precios y las

promociones mediante etiquetas o carteles informativos?

Tabla 17

Informacién visible

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido

De acuerdo 125 35,5 35,5

En desacuerdo 4 1.1 1.1

Ni de acuerdo ni en 31 8.8 8.8
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 189 53.5 53.5

Totalmente en 4 1.1 1.1
desacuerdo

Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

lustracion 7
Informacidn visible precios y ofertas

60

50 -

40

30

20

10 1.1 1,1
0 _ _ .88 | _

De acuerdo Endesacuerdo Nide acuerdo Totalmentede Totalmenteen

nien acuerdo desacuerdo
desacuerdo

Nota: Elaboracion propia

ANALISIS
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Del 100% de los encuestados, el 56% de los clientes de minimarket San Felipe manifestaron estar
totalmente de acuerdo en que la informacion sobre precios y promociones es visible, mediante
etiquetas o carteles informativos, el 35% de acuerdo, el 9% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 1%
en desacuerdo y el 1% totalmente en desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de minimarket San Felipe manifestaron que los precios y promociones se
encuentran visibles, para lo cual, utilizan etiquetas o carteles informativos, es decir, que el
establecimiento maneja la comunicacion de la estrategia de marketing basada en precios de manera
adecuada. La presencia de respuestas neutrales evidencia que la comunicacién puede mejorar.
Pregunta #8 ;Me gustaria que el minimarket utilizara redes sociales 0 WhatsApp Business
para comunicarse con sus clientes?

Tabla 18

Uso de redes sociales

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido

De acuerdo 114 324 324

En desacuerdo 6 1.7 1.7

Ni de acuerdo ni en 83 23,5 23,5
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 147 41,6 41,6

Totalmente en 3 0.8 0.8
desacuerdo

Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustracion 8

Uso de redes sociales
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ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 42% de los clientes de minimarket San Felipe presentan una
respuesta favorable, en que el establecimiento use redes sociales 0 WhatsApp Business para
comunicarse con los clientes, el 32% indico de acuerdo, el 23% tienen una respuesta neutral, el 3

% tienen una respuesta negativa.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de minimarket San Felipe les gustaria que el establecimiento use redes
sociales 0 WhatsApp Business para comunicarse con los clientes, por lo tanto, parte de las
estrategias de marketing relacional deben estar alineadas al uso con mayor frecuencia de las redes
sociales para la comunicacion directa e instantanea con los clientes, lo cual mejorara el servicio al

cliente y las ventas. Su efectividad Unicamente se podra evaluarse después de su implementacion.

Pregunta #9 ¢ Confio en la calidad de los productos que ofrece el Minimarket San Felipe?

Tabla 19

Calidad de los productos
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Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido

De acuerdo 107 30,3 30,3

En desacuerdo 1 0.3 0.3

Ni de acuerdo ni en 18 5.1 5.1
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 224 63.5 63.5

Totalmente en 3 0.8 0.8
desacuerdo

Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustraciéon 9
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ANALISIS

Loss resultados muestran que el 64% de los clientes de minimarket San Felipe estan totalmente de
acuerdo con la calidad de productos del establecimiento, el 30% esta de acuerdo, por otra parte, el
5% mantienen una postura neutral, mientas que el 1% representan respuestas desfavorables.
INTERPRETACION

Los resultados evidencian una percepcion favorable de la calidad de los productos del minimarket,
debido a que la mayoria de clientes manifestd algin grado de con este aspecto. Dentro de la
dimension confianza este resultado refleja una valoracion positiva hacia la oferta del

establecimiento, aspecto que pude contribuir al fortalecimiento de la relacion con sus clientes.

42



Pregunta #10 ¢ElI Minimarket San Felipe cumple con las promociones que ofrece a sus
clientes?

Tabla 20

Cumplimiento en promociones

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  wvalido

De acuerdo 121 343 343

En desacuerdo 5 1.3 1.3

Ni de acvuerdo nien 36 159 159
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 169 470 470

Totalmente en 2 0.6 0.6
desacuerdo

Total 353 100.0 100,0

Fuente: Encussta aplicada a los clientes
lustracion 10
Cumplimiento en promociones
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ANALISIS
Del 100% de los encuestados, el 48% de los clientes de minimarket San Felipe estan totalmente de

acuerdo, en que el establecimiento cumple las promociones que ofrece a los clientes, el 34% esta
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de acuerdo, el 16% en desacuerdo, el 1% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1% totalmente en
desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de minimarket San Felipe estan de acuerdo en que el establecimiento cumple
con las promociones que oferta a los clientes, es asi que, el cumplimiento en las promociones a los
clientes, permite fortalecer la imagen de la marca. La neutralidad de algunos participantes podria

estar relacionada con una menor exposicion a promociones, debe mejorar la comunicacion.

Pregunta #11 ¢ Estoy satisfecho con la atencién que recibo en el Minimarket San Felipe?
Tabla 21
Satisfaccion

Frecuenci Porcentaj Porcentaje

a e valido
De acuerdo 121 343 34,3
En desacuerdo 3 0.9 0.9
Ni de acuerdo ni en 21 5.9 3.9
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 207 58.6 58.6
Totalmente en 1 0.3 0.3
desacuerdo
Total 353 100,0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustracion 11

Satisfaccion
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ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 59% de los clientes de minimarket San Felipe estan totalmente de
acuerdo, en estar satisfechos con la atencion recibida, el 34% esta de acuerdo, el 6% ni de acuerdo
ni en desacuerdo y el 1% totalmente en desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de minimarket San Felipe estan satisfechos con la atencion recibida, de esta
manera, la atencidn al cliente de la tienda es favorable para la retencion de clientes y captacion de
nuevos clientes en el mercado. No obstante, la satisfaccion no garantiza por si sola la fidelizacion,

debido a que el consumidor también puede considerar precios, cercania y otras alternativas.

Pregunta #12 ¢EI personal demuestra interés por atender adecuadamente mis necesidades

como cliente?

Tabla 22

Interés del Personal por atender adecuadamente
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Frecuenci Porcentaj Porcentaje

a e valido
De acuerdo 128 36.2 36.2
En desacuerdo 1 3 3
Ni de acuerdo ni en 19 5.4 54
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 203 57.5 57.5
Totalmente en 2 0.6 0.6
desacuerdo
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustracion 12

Interés del Personal por atender adecuadamente
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ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 58% de los clientes de minimarket San Felipe estan totalmente de
acuerdo, en que el personal demuestra interés por atender adecuadamente las necesidades del
cliente, el 36% esta de acuerdo, el 5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1% totalmente en
desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de minimarket San Felipe consideran que el personal demuestra interés por
atender adecuadamente las necesidades del cliente, por lo tanto, la percepcion del cliente en cuanto
a la atencion por parte del personal de la tienda es positiva, lo que permite una base sélida para la

propuesta de marketing relacional. El contacto directo puede diferenciar la experiencia.
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Pregunta #13 ¢ Considero que el servicio recibido supera mis expectativas como cliente?

Tabla 23

Expectativas de clientes

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

De acuerdo 130 36.8 36.8 36.8

En desacuerdo 2 6 .6 37.4

Ni de acuerdo ni en 44 12,4 12.4 49.8
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 175 49,6 49.6 99,4

Totalmente en 2 6 .6 100,0
desacuerdo

Total 353 [100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes [

llustracién 13
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ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 50% de los clientes de minimarket San Felipe estan totalmente de
acuerdo, en que el servicio recibido supera sus expectativas, el 37% esta de acuerdo, el 12%
totalmente en desacuerdo y el 1% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de minimarket San Felipe consideran que el servicio recibido supera sus
expectativas, de esta manera, el buen servicio asociado a la marca de la tienda, permitird buenos

resultados al implementar las estrategias de marketing relacional y mantener una buena percepcion.

Pregunta #14 ¢La distribucién de los productos en el Minimarket San Felipe permite

encontrar facilmente los productos que necesito?

Tabla 24

Distribucioén de los productos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido

De acuerdo 125 354 354

En desacuerdo 3 0.9 0.9

Ni de acuerdo ni en 39 11.0 11.0
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 184 52,1 52,1

Totalmente en 2 0.6 0.6
desacuerdo

Total 353 100.0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustracion 14

Distribucién de los productos
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ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 52% de los clientes de minimarket San Felipe estan totalmente de
acuerdo, en que la distribucion de los productos en la tienda permite que el cliente los encuentre
con facilidad, el 35% esta de acuerdo, el 11% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 1% en desacuerdo
y el 1% totalmente en desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de minimarket San Felipe consideran que la distribucion de los productos
en la tienda permite que el cliente encuentre estos con facilidad, por lo tanto, la distribucion de los

productos en el lugar es la segunda ventaja competitiva a fortalecer en el minimarket San Felipe.

Pregunta #15 ¢Me considero un cliente frecuente del Minimarket San Felipe?
Tabla 25

Cliente frecuente

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  vélido

De acuerdo 115 32,6 32.6
En desacuerdo 21 5.9 59
Ni de acuerdo ni en 68 19.3 19.3
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 145 41.1 41.1
Totalmente en 4 1.1 1.1
desacuerdo

Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes
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ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 41% de los clientes de minimarket San Felipe estan totalmente de
acuerdo, en considerarse clientes frecuentes, el 33% esta de acuerdo, el 19% matiene una posicon
neutra y un 7 % mantiene una respuesta negativa.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes de minimarket San Felipe consideran ser clientes frecuentes, por lo tanto,
se cuenta con un segmento de clientes fieles a la marca, para la implementacion de estrategias de
marketing relacional. Esta recurrencia podria estar asociada tanto con experiencias favorables

como con factores de conveniencia, especialmente considerando la ubicacion del establecimiento.

Pregunta #16 ¢Prefiero comprar en el Minimarket San Felipe antes que en otros

establecimientos similares?

Tabla 26

Preferencia por el minimarket
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Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido

De acuerdo 108 30,6 30,6

En desacuerdo 11 3,1 3,1

Ni de acuerdo ni en 99 28,0 28,0
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 131 37.1 37.1

Totalmente en 4 1,2 1,2
desacuerdo

Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustracién 16
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ANALISIS

Del 100% de los encuestados, el 37% de los clientes estan totalmente de acuerdo, en preferir
comprar en minimarket San Felipe que, en otro de la competencia, el 31% esta de acuerdo. Por otra
parte, el 28% mantiene una posicion neutral, el 3% en desacuerdo y el 1% totalmente en
desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes prefieren comprar en minimarket San Felipe que, en otros de la
competencia, sin embargo, hay un porcentaje considerable que no cuenta con preferencia de marca,

de esta manera, se confirma que el lugar necesita mejorar su marketing relacional para fortalecer
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el posicionamiento de la marca en el mercado. También podria deberse a la disponibilidad de otros

negocios cercanos esta situacion pude generar mayor facilidad para cambiar de establecimiento.

Pregunta #17 ¢ Tengo la disposicion de volver a realizar compras en Minimarket San Felipe?

Tabla 27
Recompra
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
De acuerdo 159 45,0 45,0
En desacuerdo 2 0.6 0.6
Ni de acuerdo n1 en 40 11,3 11,3
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 149 42,2 422
Totalmente en 3 0,9 0.9
desacuerdo
Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustracién 17
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ANALISIS
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Del 100% de los encuestados, el 42% de los clientes estan totalmente de acuerdo, volver a realizar
compras en el minimarket San Felipe, el 45% esta de acuerdo, el 11% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 1% en desacuerdo y el 1% totalmente en desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes tiene la intencion de volver a comprar en minimarket San Felipe, de esta
manera la intencién de recompra de los clientes actuales es positiva, por lo tanto, es importante

fortalecer el vinculo entre el cliente y la marca, para conseguir fidelizacion de los clientes.

Pregunta #18 ;Tengo la intencion de aumentar la frecuencia de mis compras en el

Minimarket San Felipe?

Tabla 28
Aumentar la frecuencia de compra

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  valido

De acuerdo 81 229 229

En desacuerdo 39 11.0 11,0

Ni de acuerdo ni en 169 48 48
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 57 16,1 16,1

Totalmente en 7 2.0 2.0
desacuerdo

Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

llustracion 18

Aumentar la frecuencia de compra
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ANALISIS
Del 100% de encuestados, el 48% de los clientes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, en que
aumentarian su frecuencia de compras en el minimarket San Felipe, el 23% de acuerdo, el 16%

totalmente de acuerdo, el 11% en desacuerdo y el 2% totalmente en desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes no se encuentran seguros de aumentar la intencion en la frecuencia de
compras en minimarket, lo que evidencia que se debe fortalecer tanto las ventajas competitivas
identificadas, como: calidad y distribucion de productos, como la difusién de promociones y ofertas
a través de redes sociales, y fomentar el servicio al cliente y el marketing relacional entre la marca

y los clientes. Este es uno de los principales aspectos a considerar en futuras acciones.

Pregunta #19 ¢Después de realizar una compra en el Minimarket San Felipe, consideraria

recomendarlo como una opcion de compra confiable?

Tabla 29

Recomendacion
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Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido

De acuerdo 149 42,2 42,2

En desacuerdo 3 0,9 0,9

Ni de acuerdo ni en 46 13,0 13,0
desacuerdo

Totalmente de acuerdo 152 43 43

Totalmente en 3 0,9 0,9
desacuerdo

Total 353 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes

lustracién 19
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ANALISIS

Del 100% de encuestados, el 43% de los clientes totalmente de acuerdo en recomendar el
minimarket San Felipe como opcién de compra confiable, el 42% de acuerdo, el 13% ni de acuerdo

ni en desacuerdo y el 1% en desacuerdo 1% totalmente en desacuerdo.

INTERPRETACION

La mayoria de clientes recomendarian minimarket San Felipe como opcién de compra confiable,

de esta manera, el vinculo entre el cliente frecuente y la marca es positivo, por lo tanto, la
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implementacion de marketing relacional podria fortalecer esta relacion y permitiria captar nuevo

mercado a través de los referidos. Esta disposicion podria mejorar el reconocimiento del negocio.

8.1.2 Discusion de los resultados

Los resultados de la encuesta muestran que el Minimarket San Felipe atiende a clientes de
distintas edades y ocupaciones, con una participacion mayoritaria de mujeres. También se
identificd que una parte importante de los encuestados mantiene una relacion relativamente reciente
con el establecimiento y realiza sus compras principalmente de manera semanal o quincenal. Esto
evidencia que el minimarket cuenta con clientes que acuden con cierta regularidad, aunque todavia

existe la posibilidad de fortalecer su permanencia a largo plazo.

En relacion con las estrategias de marketing relacional, la comunicacion y la atencion
fueron valoradas de manera favorable. Los clientes consideran que el personal escucha sus
inquietudes y procura brindar soluciones cuando se presentan inconvenientes. Asimismo, perciben
que los precios y promociones se encuentran visibles dentro del establecimiento. La mayoria
también mostrd una opinidn positiva hacia el uso de redes sociales o0 WhatsApp Business, lo que
refleja interés en disponer de un canal adicional para recibir informacion y comunicarse con el

negocio.

La confianza y la satisfaccion constituyen otras fortalezas identificadas. Los participantes
manifestaron confianza en la calidad de los productos y reconocieron el cumplimiento de las
promociones ofrecidas. También expresaron satisfaccion con la atencion recibida, valoraron el
interés demostrado por el personal y consideraron que el servicio responde a sus expectativas. De
igual manera, la organizacion y distribucion de los productos fue percibida favorablemente, debido

a que facilita la localizacion de los articulos durante la compra.

Respecto a la fidelizacion, la mayoria de los participantes se considera cliente frecuente,

manifiesta disposicion para volver a comprar y estd dispuesta a recomendar el minimarket a
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familiares y amigos. Sin embargo, la preferencia frente a otros establecimientos no se encuentra
completamente consolidada en todos los clientes. Ademas, se observo mayor indecision respecto a
incrementar la frecuencia de compra, lo que indica que la intencidon de regresar no necesariamente
significa que los consumidores aumentaran sus visitas. En conjunto, los resultados evidencian
fortalezas en la atencion, la confianza, la satisfaccion, la recompra y la recomendacion, mientras
que la preferencia, la frecuencia de compra y la comunicacion digital representan aspectos que

pueden fortalecerse mediante acciones planificadas de marketing relacional.

8.2 Verificacion de la hipotesis

Para determinar la existencia de una relacion estadisticamente significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes, se aplicé la prueba de chi- cuadrado, esta prueba

permitié contrastar las frecuencias esperadas bajo el supuesto de independencia entre las variables.

Para el contraste estadistico se plantearon las siguientes hipotesis:

Ho: No existe una asociacion estadisticamente significativa entre las estrategias empiricas

de marketing relacional aplicadas en el Minimarket San Felipe y la fidelizacion de sus clientes.

H1: Existe una asociacion estadisticamente significativa entre las estrategias empiricas de

marketing relacional aplicadas en el Minimarket San Felipe y la fidelizacion de sus clientes.

Criterio de decision.

La decision respecto de las hipdtesis se establecid considerando un nivel de significacion
de a = 0,05. Para el contraste se aplicaron los siguientes criterios:

e Siel valor de p es <0,05, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se concluye que existe
evidencia estadisticamente significativa a favor de la hipotesis alternativa (Hi).
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Si el valor de p es >0,05, no se rechaza la hipotesis nula (Ho), debido a que no existe

evidencia estadistica suficiente para respaldar la hipotesis alternativa (H:).

8.3 Determinacion del nivel de significancia

Tabla 30

Chi cruzado Marketing Relacional_Nivel2*Fidelizacionl_Nivel2

Fidel_Nivel2
Bajo/medio Alto Total
MR_Nivel2 Bajo/medio Recuento 24 4 28
Recuento esperado 8,8 19,2 28,0
% dentro de MR_Nivel2 85,7% 14,3%  100,0%
% dentro de21,6% 1,7% 7,9%
Fidel Nivel2
% del total 6,8% 1,1% 7,9%
Alto Recuento 87 238 325
Recuento esperado 102,2 222,8 325,0
% dentro de MR_Nivel2 26,8% 73,2%  100,0%
% dentro de78,4% 98,3%  92,1%
Fidel_Nivel2
% del total 24,6% 67,4%  92,1%
Total Recuento 111 242 353

Recuento esperado 111,0 242,0 353,0
% dentro de MR_Nivel2 31,4% 68,6%  100,0%
% dentro del100,0% 100,0% 100,0%
Fidel_Nivel2
% del total 31,4% 68,6%  100,0%
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Fuente: Elaboracion propia mediante IBM SPSS Statistics.

Esta tabla muestra que el 73,2 % de quienes calificaron las estrategias relacionales en un
nivel alto también presento fidelizacion alta. En cambio, entre quienes calificaron las estrategias
en un nivel bajo o medio, solamente el 14,3 % presentd fidelizacion alta. Estos datos aparecen

directamente en la tabla cruzada procesada en SPSS
Tabla 31

Chi-cuadrado de independencia entre las variables

Significacién Significacion Significacion

asintotica exacta exacta
Valor Df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson41,5502 1 .000
Correccion de38.861 1 .000
continuidad®
Razén de verosimilitud 38,981 1 .000
Prueba exacta de Fisher .000 .000
Asociacion  lineal pord1,432 1 .000
lineal
N de casos validos 353

Fuente: Elaboracion propia partiv de los resultados en IBM SPSS Statistics.

La prueba de chi- cuadrado de Pearson presento un valor de y*(1) = 41,550, con una
significancia de p<0,001, al ser este resultado inferior establecido de 0,05 se rechazé la hipotesis
nula. En consecuencia, los resultados evidencian una asociacion estadisticamente significativa

entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del minimarket San Felipe.
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8.4 Magnitud de la asociacion: V de Cramer

Tabla 32

Magnitud de la asociacion entre las variables

Significacion

Medidas estadisticas Valor  aproximada
Nominal por NominalPhi ,343 <0,001

V de Cramer ,343 <0,001
N de casos validos 353

Fuente: Elaboracion propia partir de los resultados en IBM SPSS Statistics.

Por su parte, el coeficiente V de Cramer alcanz6 un valor de 0,343, lo que indica una
asociacion de magnitud moderada segun el criterio adoptado. Este resultado demuestra la
existencia de una relacion entre las variables dentro de la muestra estudiada, pero no implica una
relacion causal. Este resultado complementa la prueba Chi-cuadrado, debido a que no solo
confirma la existencia de una asociacion estadisticamente significativa, sino que también permite
establecer su intensidad.

9 PROPUESTA

9.1 Descripcion de la propuesta

La propuesta surge a partir de los resultados obtenidos en la cual el 73,9 % de los 353
participantes manifestd una opinion favorable hacia el uso medios de digitales para mantener una
comunicacion con el establecimiento. La seleccion especifica de WhatsApp Business corresponde
a una decision técnica, considerando que el minimarket dispone de un teléfono inteligente, acceso
a internet y un propietario que podria administrar el canal. La herramienta permite configurar un

perfil comercial, mensajes automaticos, respuestas rapidas y etiquetas de organizacion.

La propuesta no fue implementada ni evaluada durante la investigacion. Por consiguiente,
sus posibles beneficios se presentan como resultados esperados y deberan comprobarse mediante

un periodo de prueba.
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9.2 Objetivo de la propuesta

Estructurar el uso de WhatsApp Business como canal de comunicacion relacional entre el

minimarket San Felipe y sus clientes.

9.3 Descripcion y alcance

La propuesta comprende la configuracion del perfil comercial, mensajes de bienvenida y
ausencia, respuestas rapidas, etiquetas para organizar conversaciones, lineamientos de atencion e
indicadores de seguimiento. El canal se utilizaria para responder consultas y proporcionar

informacion verificada sobre horarios, disponibilidad de productos y promociones vigentes.

En la etapa inicial no se incorporan pedidos a domicilio, reservas ni entregas, debido a que
estos servicios no fueron confirmados como parte de las operaciones del minimarket. Su

incorporacion dependera de la capacidad operativa y de la decision de los propietarios.

9.4 Recursos disponibles y responsable

El minimarket dispone de un teléfono inteligente perteneciente a uno de los propietarios y
cuenta con acceso a internet. La cuenta seria administrada por uno de los propietarios. Se propone
un horario de atencion coincidente con la jornada laboral del establecimiento, 08:00 a.m. a 20:00

p.m.

9.5 Plan de accion

Tabla 33

Plan de accion para WhatsApp Business

Actividad Descripcién Responsable Evidencia

Designar responsable Seleccionar al Propietario Responsable designado.
propietario  encargado
de administrar el canal.

Configurar la cuenta Instalar y configurar Propietario responsable  Cuenta activa.
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Crear perfil comercial

Configurar WhatsApp
Business
Configuracion de

respuestas rapidas

Aplicacion del canal

Realizar prueba inicial

Resultados

WhatsApp Business en
el teléfono disponible.
Incorporar nombre,
imagen,  descripcion,
ubicacion 'y horario
confirmado.
Activar bienvenida,
ausencia y respuestas
rapidas.

Utilizar etiquetas para

clasificar consultas.

clientes
del

Informar a
dentro
establecimiento.
Utilizar el canal durante
cuatro semanas

Revisar consultas,
respuestas, tiempos y

dificultades.

Fuente: Elaboracion propia.

9.6 Mensajes propuestos

Propietario responsable

Propietario responsable

Propietario responsable

Propietario y
trabajadores

Propietario responsable

Propietario responsable

Perfil completo.

Mensajes configurados.

Conversaciones

organizadas.

Clientes informados.

Registro de consultas.

Informe de evaluacion.

Mensaje de bienvenida:

e “Hola, gracias por comunicarse con el minimarket San Felipe. Hemos recibido su mensaje

y lo atenderemos dentro de nuestro horario. Por favor, indiquenos su consulta”.

Mensaje de ausencia:
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e “Gracias por comunicarse con el minimarket San Felipe. En este momento nos encontramos
fuera del horario de atencion. Su mensaje sera respondido cuando se reanude la jornada

laboral”.

Respuesta sobre disponibilidad:

e “QGracias por su consulta. Permitanos verificar la disponibilidad del producto antes de

confirmarle”.

9.7 Presupuesto

El presupuesto presentado corresponde a un calculo estimado para las primeras cuatro
semanas de funcionamiento de WhatsApp Business. Aunque el minimarket ya cuenta con un
teléfono inteligente, internet y una persona que podria responder los mensajes, estos recursos tienen

valor y deben considerarse dentro del presupuesto.

El teléfono serd proporcionado por uno de los propietarios, por lo que no sera necesario
comprar otro dispositivo. La aplicacion WhatsApp Business tampoco requiere un pago para su
descarga y uso basico (WhatsApp, s. f.). Sin embargo, la propuesta si requiere internet, tiempo para
configurar la cuenta, atencion de los mensajes, revision de los resultados y materiales para informar

a los clientes.

Tabla 34

Presupuesto base de la propuesta

RECURSO O CANTIDAD VALOR VALOR DINERO VALOR
ACTIVIDAD O TIEMPO POR CUBIERTO ADICIONAL TOTAL
UNIDAD POREL
MINIMARKET
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PARTE DEL 1 mes
INTERNET

UTILIZADA PARA
WHATSAPP

BUSINESS

CONFIGURACION 3 horas
DE LA CUENTA

ATENCION Y 14 horas
RESPUESTA DE

MENSAJES

REVISION DEL 4 horas
FUNCIONAMIENTO

DEL CANAL

AVISOS 2 unidades
INFORMATIVOS

DENTRO DEL

MINIMARKET

$2,00

$3,01

$3,01

$3,01

$1,50

$2,00

$9,03

$42,14

$12,04

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$3,00

$2,00

$9,03

$42,14

$12,04

$3,00

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia.

El valor asignado al internet no representa el costo total del servicio. Para realizar el calculo
se tomd como ejemplo un plan mensual de $20,00 y se considerd que aproximadamente el 10 %

seria utilizado para WhatsApp Business:

Se considerd solamente una parte porque el internet también se utiliza para otras actividades

del minimarket. Como actualmente no se cuenta con el valor real del servicio, esta cantidad se

$65,21

$20,00 x 10% = $2,00

$3,00

$68,21

presenta como una estimacion y podra cambiarse cuando la propuesta sea implementada.
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Para calcular el valor del tiempo del propietario se utiliz6 una cantidad estimada de $3,01
por hora. Este valor se obtuvo tomando en cuenta el salario basico de Ecuador que son $482,00

mensuales, y dividiéndolo para 160 horas de trabajo (Ministerio del Trabajo, 2025).

Durante las cuatro semanas de prueba se estimaron tres horas para configurar la cuenta,
catorce horas para revisar y responder mensajes y cuatro horas para comprobar su funcionamiento.
Aunque el propietario no reciba un pago adicional por estas actividades, su tiempo tiene valor vy,

por esta razon, fue incluido en el presupuesto.

El costo total estimado de la propuesta es de $68,21. De este valor, $65,41 seran cubiertos
mediante el teléfono, internet y tiempo que el minimarket ya tiene disponibles, mientras que
solamente $3,00 podrian representar un pago adicional para elaborar los avisos informativos. Los
valores podran cambiar de acuerdo con los costos reales existentes cuando se decida implementar

la propuesta.

9.8 Cronograma

Tabla 35

Cronograma inicial de cuatro semanas

Actividad Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4

Designacion y X

configuracion

Perfil y mensajes X X

Etiquetas y X

respuestas rapidas

Difusion del canal X X X
Prueba y registro X X X
Evaluacion inicial X

Fuente: Elaboracion propia.

La fecha de inicio sera definida por el propietario. Después del periodo de prueba, el canal

podra mantenerse, modificarse o suspenderse de acuerdo con los resultados observados.

65



9.9 Indicadores de seguimiento

Tabla 36

Indicadores de seguimiento y control

Indicador Forma de medicion Frecuencia
Consultas recibidas Conteo de consultas registradas.  Semanal
Consultas respondidas Conteo de consultas que Semanal
recibieron respuesta.
Tasa de respuesta Consultas respondidas [ Semanal
consultas recibidas x 100.
Consultas pendientes Consultas  recibidas  menos Diaria
respondidas.
Tiempo promedio de respuesta ~ Suma de tiempos / consultas Semanal
respondidas.
Temas frecuentes Clasificacion de consultas. Mensual
Satisfaccion digital Pregunta  breve  voluntaria Mensual
posterior a la atencion.
Fuente: Elaboracion propia.
9.10 Lineamientos de uso responsable
. La incorporacion de clientes al canal sera voluntaria.
. No se enviaran promociones a personas que no hayan aceptado recibirlas.
. La informacion sobre productos y promociones se verificard antes de enviarla.
. Los nimeros telefonicos y conversaciones no se compartirdn con terceros.
. El canal complementard, pero no sustituird, la atencion presencial.
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9.11 Impactos esperados

Los impactos siguientes corresponden a resultados esperados de una posible
implementacion. No constituyen resultados comprobados y dependeran de la administracion del

canal, el seguimiento y la evaluacion posterior.

9.11.1 Impacto técnico

La implementacion podria organizar la comunicacion mediante un perfil comercial,
mensajes automaticos, respuestas rapidas, etiquetas y un responsable definido. También permitiria

registrar consultas y tiempos de atencidon con recursos tecnologicos ya disponibles.

9.11.2 Impacto social

El canal podria fortalecer la comunicacion y facilitar consultas sin necesidad de desplazarse
unicamente para obtener informacion. Su utilizacion deberd ser voluntaria y complementaria a la

atencion presencial para no excluir a quienes no utilizan herramientas digitales.

9.11.3 Impacto econémico

La propuesta podria facilitar oportunidades de compra al proporcionar informacion
oportuna sobre precios, descuentos y promociones; sin embargo, no se afirma que aumentara ventas
o rentabilidad. Cualquier variacion econémica debera medirse después de la implementacion. La

ventaja inicial es el aprovechamiento de recursos existentes sin desembolso adicional obligatorio.
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10 CONCLUSIONES

10.1 Conclusiones

La revision bibliografica permitid6 comprender que una relacion comercial no depende de
un solo elemento si no de la combinacion de varias acciones, la comunicacion facilita el
contacto con los clientes, la confianza disminuye la incertidumbre de la compra y la
satisfaccion refleja la valoracion de la experiencia recibida. La comunicacion, la confianza
y la satisfaccion se identificaron como componentes relevantes de marketing relacional,
mientras que la preferencia, la intencion de recompra y la recomendacion permitieron
abordar la fidelizacion. Esta base conceptual oriento la seleccion de las dimensiones e

indicadores considerados tanto en el instrumento como en analisis de la informacion.

El cuestionario elaborado permitio evidenciar que las estrategias aplicadas en el minimarket
San Felipe son percibidas favorablemente por la mayoria de los clientes encuestados,
debido a que el 92,1 % alcanzo un nivel alto en esta variable. Las principales fortalezas
identificadas fueron la confianza en la calidad de los productos, el interés demostrado por
el personal y la satisfaccion con la atencion recibida. En cuanto a la fidelizacion, el 68,6 %
presentd un nivel alto; sin embargo, la intencidon de aumentar la frecuencia de compra fue
el aspecto menos favorable, con un 39,1 %, lo que evidencia que una experiencia positiva

no siempre se convierte en un incremento de las compras.

El contraste estadistico mostro que las dos variables no se comportan de manera
independiente. La prueba de chi-cuadrado el resultado fue (p<0,001), por lo que se rechazd

la hipotesis Ho y se aceptd que existe una asociacion entre las variables. Asi mismo el v de
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Cramer alcanzo 0,343 ubicdndose en una magnitud moderada. En funcion de estos
resultados se determind que el comportamiento de marketing relacional guarda
correspondencia con la fidelizacion de los clientes. Este hallazgo expresa Unicamente

asociacion.

e La implementacion de un canal de comunicacion mediante WhatsApp Business constituye
una propuesta pertinente para organizar la relacion con los clientes, debido a que el 73,9 %
manifestd una opinion favorable hacia el uso de redes sociales o WhatsApp. La propuesta
se plantea como una alternativa para mejorar la comunicacién de ofertas de productos,
horarios y consultas; sin embargo, al no haber sido implementada durante la investigacion,
sus efectos sobre la fidelizacion, la frecuencia de compra o las ventas son aspectos que

deberan ser evaluados después de que la estrategia se implementada.

11. Recomendaciones

e Serecomienda revisar las dimensiones definidas en el marco teérico como guia para evaluar
periddicamente la relacion entre minimarket San Felipe y sus clientes. Esta evaluacion debe
considerar la calidad de la comunicacion, la confianza y la satisfaccion con el servicio, asi
como la preferencia por el establecimiento, la disposicion a realizar compras recurrentes y

la intencion de recomendarlo.

e Es conveniente de manera periodica de la opinion de los clientes mediante encuestas u otros
mecanismos de retroalimentacion, la informacion obtenida permitird reconocer aspectos
que puedan mejorarse en la comunicacion, la confianza y la satisfaccion. Esto permitird
fortalecer la fidelizacion y mantener relaciones duraderas con los consumidores.

e Se recomienda al minimarket mantener y fortalecer las estrategias de marketing relacional
69



que han sido valoradas favorablemente por los clientes, como la atencidon personalizada, la
resoluciéon oportuna de dudas e inquietudes y la disposicion para fortalecer dudas y el
interés demostrado por el personal. Asimismo, se sugiere complementar estas acciones con
estrategias de fidelizacién y canales de comunicacion digital que contribuyan a fortalecer

la recompra, la recomendacion y las relaciones a largo plazo con los consumidores.

Se recomienda implementar la estrategia de marketing relacional propuesta, priorizando el
uso de WhatsApp, con el fin de fortalecer la comunicacion con los clientes, incrementar la
frecuencia de compra y fomentar su lealtad. Asimismo, serd necesario  revisar
periddicamente sus resultados a través de indicadores como la participacion de clientes y
frecuencia de compras de esta manera se podran realizar ajustes y mejoras continuas que

contribuyan al crecimiento sostenible del negocio.
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ANEXOS

ANEXO 1 Cuestionario

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tema: Estrategias de marketing relacional aplicadas en el minimarket San Felipe y su

incidencia en la fidelizacion de clientes.

Encuesta dirigida a los clientes del minimarket San Felipe

Objetivo: Recopilar informacion de los clientes del minimarket San Felipe con el
proposito de medir su percepcion sobre las estrategias de marketing relacional y determinar la
influencia de estas en la fidelizacion del cliente, mediante la aplicacion de una encuesta
estructurada con escala tipo Likert. Instrucciones

Estimado(a) cliente:

La presente encuesta tiene fines exclusivamente académicos. La informacion
proporcionada sera confidencial y utilizada unicamente para el desarrollo de esta
investigacion.

Lea cuidadosamente cada afirmacion y marque con una (X) la opcion que mejor
represente su opinion.

Variable Independiente: Marketing Relacional
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Dimension: Comunicacion
1.Cuando tengo dudas o inquietudes, el personal me escucha y me da soluciones a

mis inconvenientes.

[ Totalmente de acuerdo

O De acuerdo

1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O En desacuerdo

0] Totalmente en desacuerdo
2.El minimarket proporciona informacion visible sobre los precios y las

promociones mediante etiquetas o carteles informativos?
[] Totalmente de acuerdo

] De acuerdo

] Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[ En desacuerdo

L] Totalmente en desacuerdo
3.Me gustaria que el minimarket utilizara redes sociales 0 WhatsApp Business

para comunicarse con sus clientes.
[ Totalmente de acuerdo
[ De acuerdo
1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
1 En desacuerdo

[ Totalmente en desacuerdo
Dimension: Confianza

4. Confio en la calidad de los productos que ofrece el minimarket San Felipe.
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L] Totalmente de acuerdo

L] De acuerdo

1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

] En desacuerdo

[] Totalmente en desacuerdo

5. El minimarket San Felipe cumple con las promociones que ofrece a sus clientes.
[] Totalmente de acuerdo

] De acuerdo

] Ni de acuerdo ni en desacuerdo

] En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

Dimension: Satisfaccion

6. Estoy satisfecho con la atencion que recibo en el minimarket San Felipe.
L] Totalmente de acuerdo

L] De acuerdo

[J Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[J En desacuerdo

L] Totalmente en desacuerdo

7. El personal demuestra interés por atender adecuadamente mis necesidades como

cliente.

] Totalmente de acuerdo

[J De acuerdo

[J Ni de acuerdo ni en desacuerdo

0 En desacuerdo
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L] Totalmente en desacuerdo

8. Considero que el servicio recibido supera mis expectativas como cliente.
L] Totalmente de acuerdo

U] De acuerdo

L] Ni de acuerdo ni en desacuerdo

L] En desacuerdo

L] Totalmente en desacuerdo

9. La distribucion de los productos en el minimarket San Felipe permite encontrar
facilmente los productos que necesito.

L] Totalmente de acuerdo

O] De acuerdo

L] Ni de acuerdo ni en desacuerdo

0] En desacuerdo

L] Totalmente en desacuerdo

Variable Dependiente: Fidelizacion del Cliente

Dimension: Lealtad

10. Me considero un cliente frecuente del minimarket San Felipe.
[J Totalmente de acuerdo

L] De acuerdo

L1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

L1 En desacuerdo

L] Totalmente en desacuerdo

11. Prefiero comprar en el minimarket San Felipe antes que en otros

establecimientos
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similares.

L] Totalmente de acuerdo

] De acuerdo

L1 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

] En desacuerdo

[] Totalmente en desacuerdo

Dimension: Intencion de compra

12. Tengo la disposicion de volver a realizar compras en minimarket San Felipe.
[] Totalmente de acuerdo

] De acuerdo

[J Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[J En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

13. Tengo la intencion de aumentar la frecuencia de mis compras en el minimarket
San Felipe.

L] Totalmente de acuerdo

L] De acuerdo

[J Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[J En desacuerdo

[] Totalmente en desacuerdo

14. Después de realizar una compra en el minimarket San Felipe, consideraria

recomendarlo como una opcion de compra confiable.
L] Totalmente de acuerdo

[ De acuerdo
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[ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

ANEXO 2 Resultados del analisis de confiabilidad del instrumento mediante el Alfa de

Cronbach en SPSS

= Fiabilidad
[ConjuntoDatos2]
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

937 13
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ANEXO 3 Validacion del Instrumento de recoleccion de datos

! UNIVERSIDAD \W/
- TECNICA DE AC B?P Carrera en
A
W= COTOPAX| e Mercadotecnia o Marketing
ACCREDITATION
Preg. Claridad  [Coherencia  [Induccion  [Lenguaje  Mide lo que
ladecuado retende
Si, No [Si 0 ISi No Si o ISi INO
4 ¥ / ‘ /
8 7 / p y 9
9 / 4 /
10 /
11 {
12 [
13 / / . :
14 / (

CONSTANCIA DE VALIDACION

: . 7
Quien suscribe: nroe ooy
Cargo: Zbcenle —

Institucion: (T ¢

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacion el
instrumento (encuesta) y emito las siguientes apreciaciones.

Criterio Deficiente Aceptable Bueno
Congruencia
de items /
Amplitud de )
| contenido /
Redaccion de
los items
Claridad y
precision d
Pertinencia ]

| Excelente

Observaciones generales:
20Ny YJn i \’T‘/ﬁu‘.m'v«,) on /.) =
2 ] [ / ;
Lamumn’ 66090 15n e s Derd 137 //u ~"”n‘ 4 N LD

Fecha: _/y/v07/¢o% (

e ~
) ~

—79 75
Firma:%"/f Zxiil T

5 {
CL_ororlopes #

\/
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| UNIVERSIDAD G A@,A Carrera en
. TECNICADE : ,  Mercadotecnia o Marketing
ACBSI
COTOPAXI | CANDIDATE FOR

ACCREDITATION

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Apliczble después de corregir [/l/ No aplicable [ ]

¢ Existe alguna dimension que forma parte del constructo y que no fue evaluada? ¢Cual?

T\fo.. oQam\'ﬂ Ao, et N ks (

TE)W\ o TP, et Y =~

¢Hay alglin item que deba formar parte del instrumento y que no ha sido considerado? ¢Cuadl?

Estimado exnerto, le agradecemos nuevamente su valiosa colaboracién al haber evaluado

el instrumento.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EXPERTO: Diaz Mufioz Dario Javier
TIEMPO DE SERVICIO: 2018 hasta la actualidad

CARGO ACTUAL: Docente Investigador
INSTITUCION: Universidad Técnica de Cotopaxi

Latacunga, 03 de 07 de 2026

S

4 ) o
N /7_// e
s S

o

— " Firma del experto

Latacunga - Ecuador

Av. Simén Rodriguez s/n Barrio EL Ejido / San Fellpe. Tek: (03)
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" UNIVERSIDAD
 TECNICA DE A‘w’k Carrera en

COTOPAX! ACBSP Mercadotecnia o Marketing

CANDIDATE FOR
ACCREDITATION

CONSTANCIA DE VAL]DAC]()NI - o
Quien suscribe: Eﬁu,ﬁ ﬂu,{.\(_'shq lagzm,)
e, Dl

Institucion: VA C

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacion el
instrumento (cncuesta) y emito las siguientes apreciaciones.

Criterio Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia

de items >€

Amplitud de -
contenido X

Redaccion de
los items 5

Claridad y
precision

Pertinencia —

Observaciones generales:

Fecha: 43 /0 7/2*7(6
e T BN i

=,
Firma: d

CL: oeozi%ﬁﬁ §
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