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RESUMEN

“Relacion entre el marketing one-to-one y la recomendacion de los consumidores del

sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021”

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el marketing one-
to-one y la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto,
2021. El tipo de estudio fue aplicada; el disefio de la investigacion es no experimental:
asimismo la investigacion conté con una muestra de estudio de 384 clientes de las
empresas del sector comercio de la ciudad de Tarapoto, las cuales se utilizaron como
recoleccién de datos a encuestas para ambas variables, que fueron aplicados a lo que
estipula la muestra. Donde se lleg6 asi la siguiente conclusion, el objetivo general, el cual
tuvo un valor “r’ de 0.782, se acepta la hipétesis de investigacion: El marketing one-to-one
se relaciona significativamente con la recomendacién de los consumidores del sector
comercio de la ciudad Tarapoto, 2021. En referencia al resultado obtenido en el objetivo
especifico uno, se concluye que existe relacion entre la identificacion del cliente y la
recomendacién de los consumidores, por ende, se acepta la hipétesis planteada. El
resultado obtenido en el objetivo especifico dos, evidencia una relacién positiva y alta entre
la identificacion de la necesidad y la recomendacion de los consumidores del sector
comercio, en consecuencia, se acepta la hipétesis planteada. El resultado obtenido en el
objetivo especifico tres, evidencia que la interaccion con el cliente y la recomendacion
poseen una relacion positiva y alta, por ende, se acepta la hip6tesis de investigacion
planteada. Concluyendo con el objetivo especifico cuatro, se obtuvo el valor de correlacion
mas alto, dejando ver que la personalizacién del producto se relaciona de manera directa
y positiva con la recomendacién de los consumidores en el sector comercio de la ciudad
de Tarapoto, 2021.

Palabra claves: Marketing one-to-one, recomendacion de los consumidores, sector

comercio, marketing relacional, lealtad del cliente.
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ABSTRACT

"Relationship between one-to-one marketing and consumer recommendation in the

commerce sector of the city of Tarapoto, 2021".

The general objective of the research was to determine the relationship between one-to-
one marketing and the recommendation of consumers in the commerce sector of the city
of Tarapoto, 2021. It was an applied study; the research design was non-experimental.
Likewise, the research had a study sample of 384 clients of the companies in the commerce
sector of the city of Tarapoto, which were used as data collection surveys for both variables,
that were applied to what the sample stipulates. The following conclusion was reached: the
general objective, which had an "r" value of 0.782, accepts the research hypothesis: One-
to-one marketing is significantly related to the recommendation of consumers in the
commerce sector of the city Tarapoto, 2021. In reference to the result obtained in specific
objective one, it is concluded that there is a relationship between customer identification
and consumer recommendation; therefore, the hypothesis is accepted. The result obtained
in specific objective two shows a positive and high relationship between the identification
of the need and the recommendation of consumers in the commerce sector; consequently,
the hypothesis is accepted. The result obtained in specific objective three shows that the
interaction with the client and the recommendation have a positive and high relationship,
therefore, the research hypothesis is accepted. Finally, with specific objective four, the
highest correlation value was obtained, showing that product customization is directly and
positively related to consumer recommendation in the commerce sector in the city of
Tarapoto, 2021.

Keywords: One-to-one marketing, consumer recommendation, retail sector, relationship

marketing, customer loyalty.
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

Conforme existe mayor competencia en los mercados, las empresas tienden a estar mas
involucradas en el proceso de entendimiento de sus consumidores para satisfacer sus
necesidades, ahora mas exigentes, puesto que se les ha brindado la posibilidad de escoger
entre una mayor variedad de productos. En respuesta a ello, ha surgido la estrategia de
marketing one-to-one, que consiste en buscar la personalizacion del producto y del servicio
de atencién para que el cliente se sienta unico, para lograrlo intentard conocer sus

necesidades y preferencias (Chandra et al., 2022, pp. 1529-1530).

La mejora de la experiencia de los clientes genera la voluntad en ellos de compartir
informacion sobre los productos con amigos, familiares y conocidos, esto es la
recomendacién. Se sabe que tanto las buenas experiencias, como las malas, tienden a
compartirse con otros, porque las personas intentan que el resto los perciba como astutos

o inteligentes en sus compras (Chen & Yuan, 2020, p. 7).

A nivel internacional, en México se realiz6 un Congreso, en el que se reafirmé que las
empresas tienen responsabilidad en ofertar productos que logren satisfacer las
necesidades personales de los clientes, esto se consigue al recoger las sugerencias de

ellos para su disefio (Reyes et al., 2018, p. 7).

En Ecuador, el 14 por ciento de clientes se mostro insatisfecho con la primera impresién
del servicio atenciobn de una empresa, el 17 por ciento considera que la atencion
personalizada no cumple con sus expectativas, las respuestas y soluciones a sus reclamos
son lentas y poco efectivas para el 25 por ciento de ellos, y el 12 por ciento no percibe
voluntad de ayuda en el empleado. Todo ello demuestra problemas en la atencién

personalizada hacia los clientes (Reyes & Veliz, 2021, pp. 582-586).

A nivel nacional, se ha encontrado que, en una empresa peruana, el 46.1 por ciento de sus
clientes considera que no se toman en cuenta sus necesidades, o las sugerencias que
presentan a los empleados, ademas, el 46.7 por ciento indica que sus necesidades no se
satisfacen; es quiza por ello, que su satisfaccion al cliente es negativa para el 38.9 por
ciento, y no consumen frecuentemente el producto el 43.5 por ciento. Ante esto, los
investigadores aconsejan que se ofrezca una experiencia Unica a los clientes con

promociones personalizadas (Rojas & Calderon, 2021, pp. 43-46).
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En otra empresa, en Lima, se conocié que el 15 por ciento de los clientes observan que,
solo a veces, los productos llegar a calzar con sus expectativas; y el 30 por ciento
encuentra que, solamente en ciertas ocasiones, la empresa atiende sus sugerencias
(Florian et al., 2021, p. 3).

En Lima, Inca Kola realiz6 una campafia llamada Mi Deseo Es en el afio 2015, donde los
usuarios de la red social usando el hashtag con el mismo nombre, escribieron sus metas
y suefios, a lo que la pagina oficial respondia con imagenes personalizadas de acuerdo a
los comentarios de los suefios mencionados. Los resultados fueron beneficiosos, ya que
al contactarse con aquellos que participaron en la campafia se supo que, todos ellos
recuerdan su participacion en ella, el 39 por ciento sigue la pagina oficial de Inka Kola en
sus redes sociales y, ademas, el 59 por ciento del total encuestado sefialé que si

recomendaria el producto (Hernandez & Mamani, 2019, pp. 2-3).

La fidelizaciéon, que impulsa a los clientes a la recomendacién, se logra con la

personalizacion, en esto resultan utiles las redes sociales (Hernandez & Mamani, 2019,
pp. 2-3).

A nivel local, se ha tenido conversaciones de corte informal con clientes de las empresas
del sector comercial de la ciudad de Tarapoto. De dichas conversaciones se han expuesto
ciertas criticas en la atencion y los servicios que brindan, y al parecer, algunas de ellas no
cumplen en atender las preferencias de los consumidores, no siempre escuchan sus
sugerencias ni atienden sus quejas, si han solicitado algin requerimiento en los productos

estos no se les ha provisto de forma oportuna.

Este trato podria deberse a que las empresas no siempre conocen totalmente las
necesidades de sus clientes, sus empleados de atencién no estarian mostrando empatia
ni reflejarian confianza en su trato con los clientes, tampoco estarian mostrando voluntad
0 sincera preocupacién por sus dificultades, faltaria adaptar la presentacion del producto
a los gustos de los clientes, no se estaria ofreciendo publicidad personalizada, y no se
estarian considerando las sugerencias de los compradores para la mejora del producto y

servicio.

Si esta tendencia se mantiene, la impresion que dejarian no seria 6ptima, lo cual evitaria
gue los clientes recomienden los productos de estas empresas; con ello, limitaria el

crecimiento y competitividad de este sector comercial.
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Asi mismo la investigacion se formulo el siguiente problema de investigacion: ¢ Cuél es la
relacion entre el marketing one-to-one y la recomendacion de los consumidores del sector

comercio de la ciudad Tarapoto, 20217

Como problemas especificos: ¢,cémo es la relaciéon entre la identificacion del cliente y la
recomendacién de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 20217,
¢coémo es la relacion entre la identificacion de la necesidad y la recomendacion de los
consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 20217, ¢;cdmo es la relacion
entre la interaccién con el cliente y la recomendacién de los consumidores del sector
comercio de la ciudad Tarapoto, 20217, ¢;cémo es la relacion entre la personalizacion del
producto y la recomendacién de los consumidores del sector comercio de la ciudad
Tarapoto, 20217.

Por su parte es necesario formular frente a los problemas la hipétesis de investigaciéon que
ayudaran a resolver el problema de investigacion: Hi: El marketing one-to-one se relaciona
significativamente con la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021, Ho: EI marketing one-to-one no se relaciona significativamente con

la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021.

Como hipotesis especificas: H1: La identificacion del cliente se relaciona significativamente
con la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto,
2021, H2: La identificacion de la necesidad se relaciona significativamente con la
recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021, H3:
La interaccion con el cliente se relaciona significativamente con la recomendacion de los
consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021, H4: La personalizacion del
producto se relaciona significativamente con la recomendaciéon de los consumidores del

sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021.

Para ello se necesitaran formular el objetivo general: Determinar la relacién entre el
marketing one-to-one y la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021.

Como obijetivos especificos: establecer la relacion entre la identificacion del cliente y la
recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021,
identificar la relacién entre la identificacion de la necesidad y la recomendacién de los
consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021, establecer la relacion entre

la interaccion con el cliente y la recomendacion de los consumidores del sector comercio
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de la ciudad Tarapoto, 2021, identificar la relacion entre la personalizacion del producto y
la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021.

La justificacion social esta respaldada en los posibles mayores ingresos de las empresas
del sector comercial de la ciudad de Tarapoto, si ellas toman accién sobre las desventajas
gue se encuentren; y ya que serd mas factible el crecimiento de estas empresas, podran
ampliar el nimero de empleados, generando asi mas puestos de trabajo para los
ciudadanos, y con ello, la posibilidad de dar mejoras a la calidad de vida de sus familias.

La justificacién préactica en el conocimiento del estado actual de las variables de estudio,
ambas relevantes en el marketing de empresas. Sin embargo, de forma directa, ayudara
en la toma de decisiones de las empresas del sector comercial de la ciudad de Tarapoto,
debido a que podran conocer sus debilidades y fortalezas, y tomar accion para mejorar sus
resultados. Conocer cémo se relacionan las variables, les brindara mayor entendimiento y

mejores pistas sobre qué camino tomar para avanzar en su objetivo de ser competitivos.

La investigacion se justifica tedéricamente en el aporte de Peppers et al. (1999), que
ofrecieron el procedimiento de cuatro fases en las en las estrategias de marketing one-to-
one. Los resultados del estudio probaran que su teoria es consistente con la aplicacion de
aquella estrategia en la realidad. Ademas, se exploraran las dimensiones del marketing
one-to-one en un caso especifico, algo que puede seguir de referencia para otras

investigaciones a nivel nacional, ya que al parecer el alcance de su estudio ha sido limitado.

La justificacidbn metodoldgica del trabajo involucra la construccion de dos instrumentos para
medir las variables de marketing one-to-one y recomendacion; cuando estos sean
aprobados en fiabilidad y validez, estaran listos para ser utilizados en otras investigaciones
a fines. La variable recomendacién, como tal, es nueva, en esta investigacién se la ha
introducido por ser relevante en el estudio y es un antecedente para futuros trabajos que
la quieran considerar, adicional a ello, su mediciébn proporciona un punto de partida

importante para aquellos trabajos.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacién

El estudio realizado por Alta y Rivera (2021) en Ecuador, revel6 en sus resultados que: de
97 clientes encuestados de una empresa educativa el 99 por ciento recomendaria sus
servicios; el mismo porcentaje percibe la preocupacion de la empresa por brindar un
servicio de excelencia; el 19 por ciento llego a ser cliente por recomendaciones y el 79 por
ciento por las publicidades en las redes sociales; la totalidad de encuestados usa las redes;
el 81 por ciento se inclina por facebook como la mas utilizada, en un 13 por ciento por
Instagram y en un 6 por ciento por WhatsApp. Se concluye que la empresa ha logrado
muchos avances en términos de satisfaccién por sus servicios, sin embargo, hay puntos
gue deben mejorar, para lo cual es necesario reconocerlos por medio de encuestas de
satisfaccion; ademas, el uso de las redes sociales resulté ser una gran oportunidad para

aprovechar.

El trabajo de Chen y Li (2021) desarrollado en China, presentd en sus resultados que: la
interaccion entre un empleado y el consumidor afectan positivamente al comportamiento
de voz prohibitiva, por medio de la confianza, todo ello estaria basado en la teoria de
intercambio social; asi mismo, la voz prohibitiva en la conducta de los consumidores es
afectada por la interaccién con los empleados, mediante la identificacion con la empresa.
Concluy6 que la interaccion entre empleado y consumidor incide positivamente en la critica
constructiva de los consumidores (comportamiento de voz prohibitiva), ya que se ha
construido confianza, y ha logrado la identificacién del consumidor con la marca; ello
funciona como retroalimentacion para la empresa, y le brinda al consumidor la capacidad

de ser co-creador del producto.

La investigacion de Sabre (2020) desarrollada en Argentina, sefial6é en sus resultados que:
la publicidad mas efectiva proviene de las personas en las que se deposita la confianza
(familiares y amigos), aunque si incluye a los comentarios de usuarios en las redes
sociales, los cuales son el segundo nivel de confianza; por otro lado, se tiende a desconfiar
mas de los anuncios en televisién, radio o periddicos; el 14.55 por ciento public
comentarios negativos en las paginas de empresas, un 12.27 por ciento en sus perfiles
propios, el 15.91 por ciento en la tienda; el 28.2 por ciento elogié un producto en persona
hacia otros clientes, el 39.5 por ciento en sus perfiles de redes o0 en las paginas de la

empresa; el 46 por ciento confia en la informacion brindada por familiares y amigos y un
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20.7, cree en las resefias en linea. Su conclusién indica que los jovenes encuestados usan,

por excelencia, la recomendacién boca a boca como una confiable fuente de informacion.
Antecedentes nacionales

La investigacion de Rojas y Calderon (2021) ejecutada en Perl. En sus resultados se
denot6 que los clientes necesitan una atencion dedicada hacia ellos, quieren proponer
sugerencias y que estas se consideren en los productos y servicios que se les ofrece, estos
dos factores hace que vuelvan a comprar en la empresa; los clientes satisfechos del
servicio o bien entregado tiende a repetir la experiencia, los clientes insatisfechos, ademas
de no volver a comprar, construye referencias negativas del producto; el 53.9 por ciento de
los encuestados cree que sus necesidades son consideradas en cémo se presta el
servicio, el 46.1 por ciento no piensa lo mismo; el 61.1 por ciento se muestra satisfecho del
producto, el 38.9 por ciento no lo esta; el 53.3 por ciento ve sus necesidades satisfechas,
en oposicion al 43.7 por ciento. Se concluye que, en comparacién a otros tiempos, los
clientes le dan mayor valor a los servicios Unicos y personalizados, a la capacidad de

innovar en la empresa, y al buen servicio.

El estudio de Febres y Mercado (2020) se llevé a cabo en Peru. En sus resultados sobre
el conocimiento de los clientes, se pudo identificar que: un 57 por ciento pertenecen al
género femenino, sus edades estan entre los 36 y 45 afos, el 63 por ciento son clientes
repetitivos, el 36 por ciento alcanzan el nivel educativo de secundaria terminada; el 57.1
por ciento se siente insatisfecho con los aspectos tangibles (limpieza del local, equipos y
materiales); la capacidad de respuesta (atencibn y procedimientos agiles) fue
insatisfactoria para el 55.5 por ciento de encuestados. Concluyen que, para que el servicio
sea de calidad, es importante que se tomen en consideracion los problemas identificados

y se desarrollen estrategias de mejora de atencion a los usuarios.

La investigacién de Armas y Diaz (2019) se desarrollé en Peru. Sus resultados indicaron
gue: el 75 por ciento de sus trabajadores calificaba como regular las maquinarias y equipos
de la compafia; los clientes advierten que la variedad de productos es lo mas valorado en
este (28 por ciento), otros piensan que lo mas valorado es la calidad (25 por ciento), el
precio (18 por ciento), presentacion del producto y limpieza del local (15 por ciento cada
factor); para superar a su competencia, la empresa deberia: entregar a domicilio (33 por
ciento), dar productos personalizados (25 por ciento), mejor atencion al cliente(18 por
ciento), ambientar el local (15 por ciento); el 58 por ciento conocié la empresa por
recomendacion de amigos y familia, un 28 por ciento por las redes sociales y el resto por

medios escritos. En conclusion, el plan de marketing debe incluir productos personalizados
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a precios justos, mejora de calidad del producto, debe contratarse personal experto en
promocion y difusion por redes sociales.

Antecedentes locales

El trabajo de Chamoly y Palomino (2021) se desarroll6 en la regién de San Martin, Peru.
En sus resultados se expuso que: la fiabilidad del servicio (resolucién de dificultades,
transparencia) se encuentra en un nivel medio para el 63.3 por ciento, y en un nivel bajo
para el 20.7 por ciento; la agilidad en la atencién y resolucion de problemas es de un nivel
regular para el 58 por ciento, y bajo para el 18.7 por ciento; la empatia (escucha con
atencion, amabilidad en el trato e interés mostrado) esta en un nivel regular para el 64 por
ciento, y en nivel bajo para el 18.5 por ciento. Se concluye que el servicio de calidad en la
institucion es bajo para el 42 por ciento de los clientes, pero es regular para los trabajadores
(62 por ciento de ellos); esta brecha indica que no hay coincidencia, no hay un verdadero

conocimiento de las necesidades de los usuarios y no se las esta satisfaciendo totalmente.

La investigacion de Pinedo y Puelles (2021) se ejecut6 en la region de San Martin, Peru.
Segun sus resultados: el nivel inadecuado es predominante en el marketing de servicios
de la empresa (53 por ciento, ello sefiala que falta mejorar la interaccion del empleado de
la empresa con el consumidor, de modo que se satisfagan sus necesidades; la calidad de
atencion resulté ser mala para el 39 por ciento del total, y regular para el 44 por ciento, ello
implica que se es deficiente en la atencion de las inquietudes y demandas de los clientes.
Su conclusién fue que hay relacion entre el marketing que pueda adoptar la empresa, en

el &rea de servicios, y la calidad de la atencion que perciben los clientes.

El estudio de Avalos (2018) se realiz6 en la region de San Martin, Perd. En sus resultados
se establecié que: la orientaciéon hacia el cliente se encuentra en un nivel regular para el
61 por ciento, y malo para el 5 por ciento; la confianza est4 a un nivel regular para el 59
por ciento; la calidad del servicio percibida es buena para el 56 por ciento y regular para el
49 por ciento; la empatia es regular (segun el 84 por ciento de encuestados); el precio es
regular (para el 82 por ciento), y se honra la marca a un nivel regular (para el 76 por ciento).
El marketing relacional de las empresas consideradas esta en un nivel regular, ello significa
gue falta alin mejorar las interacciones con sus clientes, de modo que ellos sientan que se

les escucha y presta atencion, para que mas adelante defiendan la marca.
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2.2. Fundamentos tedéricos

Variable 1. Marketing one-to-one

Definicién de Marketing one-to-one

El marketing one-to-one se define como la estrategia en la que se adapta la mezcla de
marketing a un solo cliente, de forma individual; ello quiere decir que el segmento objetivo
se compone de una persona. Se ha determinado que esta estrategia existe en dos clases:
personalizada e individualizada (Marifio & Gonzalez, 2019, p. 14). Dicha estrategia sera
personalizada cuando la compafiia, usando una base de datos recolectada, decide la
combinacion de las 4 p’s que se adapte mejor a su cliente; casos sobre esto hay muchos,
pueden ser revistas que suscriben a sus clientes para publicaciones de su interés, o
plataformas que muestran publicaciones de acuerdo a las preferencias de cada individuo
(Arora et al., 2008, pp. 306-307).

Por otro lado, la estrategia one-to-one también puede ser individualizada (en inglés
customized), aunque el término parezca sinénimo del anterior en espafiol, en inglés tiene
claras connotaciones diferentes. Customization corresponde a la idea de que la estrategia
de mezcla de marketing es elegida, en algunos de sus componentes, por el propio
consumidor; ejemplo de ello es que se puede decidir un paisaje de fondo en google, en el
caso de Dell, que da la oportunidad a sus consumidores de escoger un disefio para la
computadora que ordenen, o la venta de playeras con estampados que el cliente crea
conveniente (Arora et al., 2008, pp. 306- 308). Como se ha podido comprender, la
diferencia entre el marketing uno a uno individualizado y personalizado esta en quién

adapta la mezcla de marketing para el individuo, si la empresa o el mismo consumidor.
Teorias sobre marketing one-to-one
Teoria del calculo de la privacidad y la paradoja personalizacion-privacidad

En la tltima década se ha venido hablando de esta paradoja que se ha suscitado por los
avances tecnolégicos y el uso masivo de las redes sociales. La paradoja personalizacién-
privacidad esta referida a la necesidad que tienen las empresas de personalizar sus
productos, y a la vez, su confluencia con la necesidad de los consumidores por mantener
su privacidad. Las empresas de redes sociales han tratado de disminuir estas dudas de
sus usuarios al entregarles un mayor control sobre su informacion. Sin embargo, el
problema se mantiene porque muchos de los usuarios no leen o entienden las condiciones
de consentimiento cuando crean sus cuentas de redes sociales. A fin a dicha paradoja
encontrada esta la teoria del calculo de la privacidad, la cual establece que, los derechos

sobre la informacion personal resultan beneficiosos para la sociedad; los efectos que tenga
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la personalizacion dependeran del sistema de informacion que se utilice. Ademas, la teoria
justifica el uso de la informacion para estos fines, ya que los beneficios son mayores a las
preocupaciones gque se puedan levantar (Cloarec, 2020, pp. 1-3).

a) Importancia

La aplicacion de la estrategia one-to-one en el marketing ha demostrado tener mejores
resultados que las estrategias no dirigidas. EI marketing personalizado logra que las ventas
y las ganancias de empresas al por menor se incrementen. Otros autores comentan que,
el éxito del marketing uno a uno radica en la entrega de las promociones o los atributos de
un producto a las personas correctas. El modelo es eficiente porque utiliza la informacion
recopilada de bases de datos de los mismos clientes, lo cual ofrece una oportunidad para
predecir la respuesta de ellos a la publicidad y promociones que despliegue la empresa
(Gabel, 2019, p. 1). En algunas investigaciones se ha concluido que, en un entorno de
competencia, la primera empresa en adaptar sus productos a la personalizacion, tienen
mas ventajas, sobre todo cuando ello se acompafia de curvas de aprendizaje y economias
de escala (Arora et al., 2008, pp. 313-314).

b) Dimensiones de la variable

El marketing one-to-one puede ser ejecutado como un programa de cuatro pasos, el
primero consiste en identificar al cliente, luego identificar sus necesidades, sigue la
interaccion con el cliente y finalmente, la personalizacién del producto. Estos pueden ser

vistos como las cuatro fases para personalizar un producto (Chandra et al., 2022, p. 1536).
Identificacion del cliente

Esta primera fase consiste en tener contacto con un nimero suficiente de consumidores.
Deben ser los consumidores mas valorados. Aqui, lo importante es llegar a encontrar a
aquellos que contribuirdn mejor a la personalizacién de los productos (Peppers et al., 1999,
p. 152). Los indicadores en esta dimensién son: (i) los datos personales de los clientes;
este paso podria afectar la vulnerabilidad del consumidor por lo que debe haber sumo
cuidado con su uso, es por ello que la empresa debe generar condiciones de confianza y
justificacién de este proceso por la utilidad de la personalizacién, debe encontrar la mejor
forma de explicar los beneficios de la peticion de datos; y (ii) la identificacién del cliente en
redes sociales, ya que estas son lugares potenciales para encontrar informacion relevante

sobre las preferencias de los clientes (Chandra et al., 2022, pp. 1556-1557).
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Identificacién de la necesidad

Para esta dimensién se deben conocer las preferencias de los consumidores, sus habitos
y gustos que moldearan el producto personalizado. Para lograrlo, la compafia debe usar
cada oportunidad que encuentre para recolectar informacion, no se trata solo de la
aplicaciéon de un cuestionario en una ocasion y hada mas, es un proceso permanente. Del
paso anterior procede la diferenciacion de las diferencias de necesidades y valores de los
clientes, todo ello ayudara a escoger una estrategia adecuada (Peppers et al., 1999, pp.
152-153). Los indicadores son: (i) cumplimiento de las preferencias y/o gustos; la empresa
necesita conocer los gustos de sus clientes basados en la informacion recogida, de manera
gue el cliente perciba un mayor valor al producto, los productos deben encajar con estas
preferencias (Chandra et al., 2022, p. 1534); (i) publicidad personalizada, se da
fundamentalmente online, los algoritmos de las diversas plataformas web acercan cierta
publicidad a diversos segmentos diferentes, estos inciden en la atencién de la gente, sus

actitudes y su compra (Boerman et al., 2021, p. 1).
Interaccion con el cliente

Un principio a respetar en esta dimension es el de costo-eficiencia de las interacciones con
los clientes, es por ello que los canales para interactuar con ellos tienen que ser cada vez
mas automatizados, esto se cumple en una empresa que actualiza la informacién de sus
redes sociales y pagina web, ya que los clientes no tendran mayor necesidad de llamar
para preguntar y la empresa se evitara pagar un call center. Estas interacciones tienen que
darse en el mismo contexto con cada cliente, y es mejor si se forma una linea de tiempo
con la informacién obtenida (Peppers et al., 1999, p. 154). Sus indicadores son: (i) atencién
personalizada, la empresa entiende que mostrar empatia en el trato es importante, debe
existir comprensién y escucha atenta de las necesidades de los clientes, entregando asi,
un servicio adecuado desde la primera interaccion; (i) confianza, el personal de la
empresa, mas importante, la fuerza de ventas, debe mostrar su preocupacion y sinceridad
a los clientes al brindarles la atencion, responder sus dudas y tener conocimiento de las

respuestas adecuadas (Mejias et al., 2018, p. 11).
Personalizacién del producto

Después de conocer las necesidades de los clientes, la empresa procede a modificar, la
totalidad de sus productos de forma personalizada, o bien, cambiar un aspecto definido del
servicio en torno al producto; esto significa que el aprendizaje tendra que aplicarse, para
gue el cliente obtenga un trato personalizado. Sus indicadores son: (i) presentacion del
producto, puede cambiarse el empaque del producto, su disefio o el tamafio; (ii) ofertas

personalizadas, se puede tratar de oferta especiales por cliente, significa que las ofertas
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se pueden individualizar, esto podria realizarse por correo o redes sociales, y con la ayuda
de la geolocalizaciéon (Peppers et al., 1999, pp. 153-154; Moposita et al., 2021, p. 238).

Variable 2. Recomendacién

Definicion de recomendacién

La recomendacion se define como la predisposicion de un consumidor a aconsejar la
compra del producto o servicio a otros clientes; ya sea porque se ha alcanzado a cumplir
con sus expectativas individuales, porque haya aprobado el producto o por el buen servicio
brindado. La idea de la recomendacion es que pueda conllevar a la fidelizacién del
producto, cuando los clientes se convenzan de sus atributos positivos (Cordova, 2019, p.
14). La recomendacion como una variable de estudio deberia buscar tener conocimiento
de la disposicion de los clientes para recomendar un servicio, pero mas que eso, entender

las razones detras de su accion (Alta & Rivera, 2021, p. 162).

Las recomendaciones en linea han sido estudiadas por la relevancia de los medios
digitales en los ultimos afios. Entre los descubrimientos de las recomendaciones en las
plataformas sociales, se denot6 que, hay estilos de comentarios sobre productos que son
MAas persuasivos que otros. Las personas que comentan negativamente de un producto,
pero con sefales de obijetividad suelen ser mas persuasivas; también importa el estilo
linglistico, pues aquellos que escriben con humor no son tomados en serio por otros
consumidores; el estilo jactancioso es visto como una sefial de experiencia; son justamente
estos Ultimos los que son entendidos como mas convincentes que los comentarios
modestos; por ultimo, si el comentario de alguien no tiene réplicas, la gente interpreta que

los demas estan de acuerdo con él (Chen & Yuan, 2020, p. 8).

La recomendacién se convierte en una oportunidad para el marketing de la empresa,
debido a que el consumidor ideal no tiende a comprar productos por el simple hecho de
estar expuesto a una masiva cantidad de publicidad. ElI consumidor que existe el dia de
hoy esta caracterizado por ser una persona mas consciente y critica del poder con el que
cuenta, ello no involucra solamente su decisién de comprar, sino que conoce que puede
influenciar en las decisiones de compra de otros. Ademas, el crecimiento de la informacién
en medios digitales, le ha otorgado, a aquellos nacidos en la década de 1980, la
oportunidad de ser protagonistas y promotores en los procesos de compra de otros
consumidores (Sabre, 2020, p. 125).
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Teorias sobre recomendacién
Teoria de la evaluacion

Dicha teoria sigue un modelo de tres fases para explicar el proceso que siguen las
experiencias de las interacciones entre los consumidores, que a su vez cuenta con cinco
dimensiones: percibir, pensar, relacionar, sentir y actuar. El percibir (sense) involucra el
uso de los cinco sentidos, ya sea la vista, el tacto, el oido, el gusto y olfato; el sentir (feel)
estd més relacionado a las emociones y sentimientos de los clientes; el pensar (think)
incluye el proceso de pensamiento cognitivo del cliente, aqui es cuando aplica su
creatividad y curiosidad; el actuar (act) se refiere a la misma acciéon de compra y consumo
del producto; finalmente, el relacionar habla de la interaccion del cliente con sus grupos de

referencia (Lin et al., 2019, p. 2).

El modelo explica que hay una primera evaluacion entre consumidores, para revisar si esta
es relevante para sus objetivos de compra; en la segunda evaluacion el proceso inicia con
el percibir, pensar y relacionar, lo cual significa que ellos se ven estimulados a usar sus
sentidos e iniciar el pensamiento (por ejemplo, el afrontar sus propias ideas con las de
otros) durante la interaccién; como resultado de lo anterior surge el sentir o sentimiento, si
ellos ven la interaccién como algo que los favorece, entonces tendran emociones positivas
hacia la interaccidn; en la tercera parte surge la evaluacidén de toda la experiencia, si esta
es positiva, habra intencion de volver a interactuar (approach), si no lo es, mas bien se

evitard seguir interactuando con aquel cliente (avoidance) (Lin et al., 2019, pp. 3-4).
a) Importancia

La importancia de la recomendacion radica en la publicidad de bajo costo que le supone a
la empresa. Se sabe que los clientes suelen expandir su satisfaccion o insatisfaccion de
los productos que consumen, esto sucede con todo tipo de compras que realizan (Li et al.,
2018, pp. 1-2). Las conversaciones que establecen entre ellos los consumidores influyen
en las preferencias por los bienes o servicios y en su decision de compra. Con el
crecimiento de las plataformas en redes sociales, también se ha dado la expansion de las
recomendaciones en linea; por lo que aquellas plataformas se han convertido en una
fuente de informacién muy utilizada, aunque en general, seis de cada diez mercadélogos
consideran que las recomendaciones de los clientes son la forma de marketing con

mejores resultados (Chen & Yuan, 2020, p. 7).
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Dimensiones de la variable

La recomendacion tiene tres dimensiones, la recomendacion del producto, recomendacion
por la atencién y la recomendacion por cumplimiento de expectativas (Cordova, 2019, p.
14). Estas tres dimensiones se definen con sus indicadores respectivos:

Recomendacion del producto

Para el marketing de relaciones, las recomendaciones de un producto entre clientes es
solo el resultado de la fidelizacion, la satisfaccion de los clientes logra su lealtad y ello los
impulsa a recomendar el producto a su entorno y a otros consumidores (Florian et al., 2021,
p. 1). Sus indicadores son: (i) caracteristicas del producto, este indicador evalta que los
atributos del producto se adapten a las necesidades de los clientes, es por ello que los
consumidores deben participar con sus sugerencias e informacion en sus caracteristicas
(Abdolmaleki & Ahmadian, 2016, pp. 148-149); (ii) presentacién de los productos, es la
forma en la que se ven los productos, sila venta es online es definitivamente importante la
presentacion del producto, desde los colores hasta los videos bien editados para
promocionarlo, si estd en una tienda fisica importa por ejemplo los maniquies en las

prendas de vestir o los modelos (Boardman & Helen, 2019, pp. 3-5).
Recomendacion por la atencidn

Las empresas tienen entre sus estrategias de marketing la optimizacién en la calidad de
su servicio, las formas de mejorar su servicio al cliente. Se ha comprobado que la
confianza, la responsabilidad, la empatia, asi como el aspecto visual que conforman las
instalaciones de la empresa, los equipos, la vestimenta y formalidad, son determinantes
para que los clientes sean leales a una marca (Silva et al.,, 2021, pp. 97-99). Sus
indicadores son: (i) experiencia previa, la experiencia que haya tenido un cliente en las
oficinas de atencién determinara si el producto se recomendara o no, por lo cual, incluso
la primera impresion debe ser positiva; (ii) atencién individualizada, los que brindan la
atencion deben mostrar voluntarismo y deseo de apoyar a quienes se aproximen a tienda,
deben transmitir confianza, en ese sentido tener conocimiento del producto, habilidades
interpersonales, la empresa debe mostrar empatia en su atencién personalizada, ademas

de tener claras sus politicas de atencién al cliente (Silva et al., 2021, p. 88).
Recomendaciéon por cumplimiento de expectativas

Del cumplimiento de expectativas depende la satisfaccion del cliente, este Ultimo elemento
es lo que los lleva a reincidir en la compra de un producto y genera una relacion mas
proxima con la marca, por lo que los clientes tienen confianza para recomendarlo. Las

expectativas son lo que el cliente quiere en el producto (Silva et al., 2021, p. 86); la empresa
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debe asegurarse de satisfacer las necesidades de los clientes y cumplir con lo que ellos
esperan de la compra (Garceés et al., 2022, p. 78). Los indicadores de la dimensién son: (i)
productos personalizados, la etapa de disefio de los productos debe recoger las
sugerencias y requisitos que los clientes sefalan, cuanto mas personalizado sea un
producto, mejores experiencias se les brindara a los clientes, es asi que los productos
deben reducir las brechas entre lo requerido y lo ofrecido (Reyes et al., 2018, p. 7); calidad
de los productos, para ello debe haber una relacion coherente entre la calidad y el precio
de un producto (Florian et al., 2021, p. 2); para la calidad cobra relevancia la imagen de la
marca, la calidad técnica y funcional, aunque también es de forma general, la superioridad

de un producto frente a otros (Garcia et al., 2014, p. 124).
2.3. Definicion de Términos Béasicos

Calidad: la calidad de un producto se puede dividir entre calidad objetiva y subjetiva. La
calidad objetiva es la superioridad o excelencia en términos técnicos. La calidad subjetiva
o percibida es la superioridad que tiene un producto en relaciéon al resto de productos,

segun sirve a su propdsito (Chae, 2020, p. 10).

Marketing boca aboca: es lainfluencia en el consumo de otros, por medio del intercambio
de informacién sobre el producto, sobre todo es efectivo entre familiares y amigos, aunque

también se observa esta estrategia en linea (Herrera et al., 2018, p. 78).

Marketing relacional: es usado para construir mejores relaciones con el cliente, de
manera que se alcance a cubrir sus necesidades y expectativas. Esta estrategia es efectiva
porque el cliente gusta de ser identificado de forma individual, y ello resulta en una atencién

personalizada (Cano et al., 2021, p. 426).

Servicio al cliente: son acciones realizadas por una empresa en interaccion con los clientes
con dos finalidades, buscar la eficiencia en las operaciones y la satisfaccion del cliente
(Alvarez et al., 2019, p. 3).

Publicidad: es informacion pagada para ser expuesta en los medios de comunicacion, con
el ultimo fin de incentivar la demanda de un producto o servicio. Es por ello que debe

enviarse a cierto publico objetivo (Monferrer, 2013, p. 154).

Marketing: viene a ser una filosofia empresarial en la que el foco principal es el cliente o,
mejor dicho, tiene el propésito de darle satisfaccion a este y valor a su mercado. En esa
linea, la empresa debe tener conocimiento de sus necesidades, y ajustar sus promociones

y ofertas con base en ello (Monferrer, 2013, p. 16).
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Satisfaccion del cliente: es una reaccién, tanto cognitiva, como afectiva del cliente,
cuando se ha logrado alcanzar o sobrepasar sus expectativas. Se establece de la
comparacion entre lo que esperaba del producto y lo que realmente obtuvo (Ramirez et
al., 2020, p. 332).

Lealtad del cliente: es el compromiso de un consumidor en volver a comprar un producto,
a lo largo del tiempo. Las estrategias de marketing aplicadas pueden generar este
resultado de cambio de comportamiento en sus clientes, de forma que se vuelven su opcion
preferida (Ramirez et al., 2020, p. 333).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion
3.1.1. Contexto de la investigacion

La ciudad de Tarapoto se fundé por el obispo de Espafia Baltazar Jaime Martinez, un 20
de agosto del afio 1792. Aungue lo cierto es que sus inicios provienen incluso de tiempos
anteriores a este, cuando los Pocras y Hanan Chancas, al huir de los incas, llegaron a
asentarse por los rios Mayo y Cumbaza, que pronto se denomin6 como ciudad de Lamas,
luego colocaron un satélite en los alrededores de la laguna Suchiche, cerca de la cual
residian palmeras llamadas Taraputus. Ese nombre seria usado por el obispo para bautizar

a la ciudad (Municipalidad Provincial de San Martin, 2018, parr. 1-2).

La ciudad de Tarapoto tiene una superficie de 67.81 km2 y se encuentra a 333 m.s.n.m, a
una latitud sur de 6°31’y30” y una longitud oeste de 76°22’50” (Municipalidad Provincial de
San Martin, 2016, p. 4).

FCTINS.

O

cunumblque Guillermno det Castilio Q

Zapatero

©:

Figura 1

Ubicacién geografica de la ciudad de Tarapoto, en la region San Martin
Fuente: Google Maps
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3.1.2. Periodo de ejecucion

La investigacion se llevé a cabo en el periodo 2021.

3.1.3. Autorizaciones y permisos

No aplica

3.1.4. Control ambiental y protocolos de bioseguridad
No aplica

3.1.5. Aplicacion de principios éticos internacionales

Toda investigacion debe reconocer los principios de justicia, respeto y beneficencia. Se
respeta la autonomia de las personas en participar o no del estudio, se les informa de sus
riesgos y beneficios, la seleccion de los que participan es justa y sin discriminacion
(Favaretto et al., 2020, pp.1-2). En primer lugar, el investigador respeta la conformidad o
disconformidad de los individuos, en participar o negarse a hacerlo, en la encuesta. La
investigacion no supone riesgos para los involucrados, pero si un gran beneficio potencial,
ante la posible mejora de calidad de vida de los participantes en el sector comercial de
Tarapoto. Siguiendo el principio de justicia, se ha reconocido el trabajo de otros autores,

gue fueron citados y referenciados segun la normativa de APA 7.

3.2. Sistema de variables

3.2.1. Variables principales

Variable Independiente: Marketing one-to-one

Variable empirica 1: Identificacion del cliente, datos personales de los clientes,
Identificacion del cliente en redes sociales.

Variable empirica 2: ldentificacion de la necesidad, cumplimiento de las preferencias y/o
gustos, publicidad personalizada.

Variable empirica 3: Interaccion con el cliente, atencion personalizada, confianza.
Variable empirica 4: Personalizacién del producto, presentacién del producto, ofertas
personalizadas.

Variable dependiente: Recomendacién

Variable empirica 1. recomendacion del producto, caracteristicas del producto,
presentacion de los productos.

Variable empirica 2: Recomendacién por la atencidn, experiencia previa, atencion

individualizada.
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Variable empirica 3: Recomendacion por cumplimiento de expectativas, productos
personalizados, calidad de los productos.

Tablal
Descripcion de variables del objetivo especifico N° 1

Objetivo especifico Ne 1: Establecer la relacion entre la identificacién del cliente y la
recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida

Datos personales de los
clientes, identificacion  del Cuestionario Ordinal
cliente en redes sociales

Identificacion del
cliente

Tabla 2
Descripcion de variables del objetivo especifico N° 2

Objetivo especifico Ne 2: Identificar la relacién entre la identificacion de la necesidad y la
recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida

Cumplimiento de las
preferencias y/o gustos, Cuestionario Ordinal
publicidad personalizada

Identificacion de la
necesidad

Tabla 3
Descripcién de variables del objetivo especifico N° 3

Objetivo especifico Ne 3: Establecer la relacion entre la interaccion con el cliente y la
recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Interaccion con el Atencién personalizada, . . .
; . Cuestionario Ordinal
cliente confianza
Tabla 4

Descripcién de variables del objetivo especifico N° 4

Objetivo especifico Ne 4: Identificar la relacion entre la personalizacion del producto y la
recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida
Personalizacion Presentacion del producto, . . :
. Cuestionario Ordinal
del producto ofertas personalizadas

3.2.2. Variables secundarias

No cuenta
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3.3. Procedimientos de la investigacion
a. Tipoy nivel de la investigacion

La investigacion ha sido tipo aplicada, asi también, para responder a las preguntas de
investigacion se da uso al enfoque cuantitativo. Las relaciones de las variables necesitan
de este enfoque, ya que posibilita la representacion de los resultados por medio del uso de
las matematicas y la estadistica (Borgstede & Scholz, 2021, p. 2). Es entonces, relevante

este enfoque, en tanto se relacionan las dos variables de estudio.

El nivel de la investigacion es el correlacional. En este nivel se busca conocer dos variables
0 mas, y realizar una evaluacién de la relacion entre ellas, encontrar una relacion
sistematica es el objetivo en este tipo de investigaciones (Crawford, 2014, pp. 3-4). Dando
cuenta de ello, se relaciona el marketing one-to-one con la variable de recomendacion para

empresas del sector comercial de la ciudad de Tarapoto.
b. Poblacién y muestra

Poblacion: La poblacién es el grupo del cual la investigacion esta enfocada, esto implica
gue la muestra de estudio se generalizara para este conjunto de objetos, individuos, grupos
U organizaciones a las que se quiere alcanzar a entender. Hay limitaciones en el acceso a
las poblaciones, es por esto que los investigadores suelen optar por estudiar subgrupos
(Casteel & Bridier, 2021, p. 343). Para el caso particular, se desconoce la poblacion de
estudio. Cuando esto ocurre, la no delimitacion especifica de la poblacién es llamada
poblacion infinita (Arias, 2020, p. 59); constituida por los clientes de empresas del sector

comercio en la ciudad de Tarapoto.

Como se menciond la muestra se calcula para poblaciones infinitas, se muestra la formula
como sigue:

_ZxP(1-P)

e2

En donde:

n: es la muestra del estudio

p: probabilidad de un evento (0.50)

e: error de estimador (0.05)

Z: valor de Z correspondiente al nivel de confianza 95 % (1.96)

1.962 % 0.5(0.5)
=T 0052

3.8416 * 0.25
= 70.0025
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09604
"= 0.0025
n=384.2

Muestra: Son las unidades que fueron seleccionadas de la poblacién para representarla.
Estas unidades son las que serdn analizadas para finalmente inferir el resultado a la
totalidad de elementos definidos en la poblacién. Para hallarla se consideran dos
dimensiones, su tamafio y el método por el que se elegira este, llamado muestreo (Casteel
& Bridier, 2021, p. 350). Para este caso, se ha calculado la muestra para poblaciones
infinitas, por lo que se conform6 de 384 clientes de las empresas del sector comercio de la
ciudad de Tarapoto. Los criterios de inclusion y exclusion, asi como la comprobacion del

célculo, se muestran a continuacion.

Criterios de inclusidn
. Criterio de inclusion 1: Cliente de sector comercio.
. Criterio de inclusion 2: Residente de la ciudad de Tarapoto.

. Criterio de inclusién 3: Con edades entre los 18 a 60 afos.

Criterios de Exclusion
° Criterio de exclusién 1: Persona a la que se le informé sobre la encuesta, pero no
consintieron participar en ella.

° Criterio de exclusion 2: Quienes presenten dificultades para dar lectura a la encuesta.

C. Disefio analitico, muestral y experimental

El disefio de esta investigacion es el no experimental. Este disefio es comdn en
investigaciones que alcanzan el nivel descriptivo o correlacional, y no tienen aspiraciones
de conformar causalidad entre las variables. Tienen una validez externa mas fuerte, ya que
sus resultados se pueden generalizar (Swart et al., 2019, p. 19). En este sentido, no se
experimentan con las variables, ni se desea darle una explicacién causal una con la otra.
La investigacion es de corte transeccional o transversal, se llaman asi porque la
recoleccién de la informacién se le da en un punto del tiempo, esta dimensién temporal
depende del estudio, podria tratarse de una encuesta que dura hasta tres meses en
terminar de recogida (Kesmodel, 2018, p. 388). El disefio muestral se muestra a

continuacion:
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Donde: v Vi

M: muestra de estudio l

V1: Marketing one-to-one Y i r

V> Recomendacion .

r: correlacién entre variables . T
2

d. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica que se utilizé en este caso es la encuesta. Que se define como aquella en la
gue se da la recopilacién de los datos a través de un cuestionario, y su informacion
obtenida se representa con tablas y gréaficos (Guillén, 2020, p. 71). En cuanto al
instrumento, se utilizaran dos cuestionarios, donde cada uno medird una variable de
estudio. Dichos cuestionarios han sido aplicados a 384 clientes del sector comercial de la
ciudad de Tarapoto. Para el cuestionario de marketing one-to-one, se han considerado 23
preguntas, repartidas en cuatro dimensiones, con un total de ocho indicadores; pregunta
se puede responder en una escala de cinco respuestas que se califican del uno (1) al (5)
(totalmente en desacuerdo, de acuerdo, indiferente, de acuerdo, totalmente de acuerdo).
Para el cuestionario de recomendacién, se han considerado 13 preguntas, repartidas en
tres dimensiones y seis indicadores. Las cinco respuestas posibles son: nunca (1), casi

nunca (2), a veces (3), casi siempre (4), y siempre (5).

La informacion adquirida de ambos instrumentos mencionados ha sido ordenada en el
programa Microsoft Excel, en el cual se llevd a cabo un analisis de estadistica descriptiva,
este andlisis corresponde al uso de tablas de frecuencias con sus respectivas graficas.
Tanto las variables como sus dimensiones pasaran por ese proceso. Las graficas y tablas

mencionadas se presentaran en la seccion de resultados del documento.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultado especifico 1

Objetivo especifico 1: Establecer la relacion entre la identificacion del cliente y la
recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto,
2021.

Tabla 5
Prueba de correlacion de la dimension identificacion del cliente y Recomendacion

Identificacion Recomendacion

del cliente
Identificacion del cliente Correlacion de Pearson 1 712"
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Recomendacion Correlacion de Pearson 712" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun los resultados que se evidencian en la tabla 5 existe una relacion significativa entre
la dimension identificacion del cliente y la variable recomendacion, pues el valor sig.
obtenido es de 0.000, con un valor de coeficiente de 0.712, demostrando que existe
relacion positiva y significativa, entre la identificacion del cliente y la recomendacion de los

consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021.

4.2. Resultado especifico 2

Objetivo especifico 2: Identificar la relacidn entre la identificacién de la necesidad y
la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto,
2021.
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Prueba de correlacion de la dimensién identificacion de la necesidad y Recomendacion

Identificacion Recomendacién
de la
necesidad

Identificacion de la Correlacion de Pearson 1 727"
necesidad Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Recomendacion Correlacion de Pearson 727" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Evidenciando los resultados obtenidos en la tabla 6, obtuvo una relacion significativa entre

la dimension identificacion la necesidad y la variable recomendacion, pues el valor sig.

obtenido es de 0.000, con un valor de coeficiente de 0.727, demostrando que existe

relacion positiva y significativa, entre la identificacion de la necesidad y la recomendacion

de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021.

4.3. Resultado especifico 3

Objetivo especifico 3: Establecer la relacion entre la interaccién con el cliente y la

recomendacién de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto,

2021.

Tabla 7

Prueba de correlacion de la dimension Interaccion con el cliente y Recomendacién

Interaccion Recomendacioén
con el cliente

Interaccion Correlacion de Pearson 1 ,693"
con el cliente Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Recomendacion Correlacion de Pearson ,693" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Los resultados obtenidos en la tabla 7 evidencian una relacién significativa entre la

dimensidn interaccion con el cliente y la variable recomendacion, pues el valor sig. obtenido

es de 0.000, con un valor de coeficiente de 0.693, demostrando que existe relacion positiva



38

y significativa, entre la interaccion con el cliente y la recomendacion de los consumidores

del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021.

4.4. Resultado especifico 4

Objetivo especifico 4: Identificar la relacion entre la personalizacion del producto y
la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto,
2021.

Tabla 8
Prueba de correlacion de la dimensién Personalizacion del producto y Recomendacion

Personalizacién Recomendacion

del producto

Personalizacién del Correlacion de 1 7
producto Pearson

Sig. (bilateral) ,

N 384
Recomendacion Correlacion de 7767

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 384

76"

000

384
1

384

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

Segun los resultados que se evidencian en la tabla 8 existe una relacion significativa entre
la dimensién personalizacion del producto y la variable recomendacion, pues el valor sig.
obtenido es de 0.000, con un valor de coeficiente de 0.776, demostrando que existe
relacion positiva y significativa, entre la personalizacion del producto y la recomendacion

de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021.

4.5. Resultado general

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing one-to-one y la
recomendacién de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto,
2021.

La hipétesis general de la investigacion buscd determinar si existe relacion, entre el
marketing one-to-one y la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021, por consiguiente, se presenta el andlisis de estadistico que se

realiz6 para comprobar la hipétesis.
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Prueba de correlacion de las variables Marketing one-to-one y Recomendacion
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Marketing one-

Recomendacién

to-one
Marketing one-to-one Correlacion de Pearson 1 ,782™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Recomendacion Correlacion de Pearson 782" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun los resultados que se evidencian en la tabla 9 existe una relacién significativa entre

las variables, pues el valor sig. obtenido es de 0.000, con un valor de coeficiente de 0.782,

demostrando que existe relacién positiva y significativa, entre el marketing one-to-one y la

recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021.

Discusién de resultados

A continuacion, procederemos a discutir los resultados obtenidos en la presente

investigacion, con resultados obtenidos de investigadores previos.

Los resultados percibidos en la investigacion evidenciaron que existe una relacion
entre las variables marketing one-to-one y recomendacién, con valor de significancia
de 0.782, donde se demuestra que existe una relacion positiva alta, este resultado al
ser comparado con Sabre (2020), en esta investigacion los resultados evidenciaron
gue los jévenes encuestados usan, por excelencia, la recomendacién boca a boca
como una confiable fuente de informacion.

Los resultados obtenidos en el objetivo especifico 1 se muestra que existe una
relacion significativa entre la dimension identificacion del cliente y la variable
recomendacion, pues el valor sig. obtenido es de 0.000, con un valor de coeficiente
de 0.712, demostrando que existe relaciébn positiva y significativa, entre la
identificacion del cliente y la recomendacion de los consumidores del sector comercio
de la ciudad Tarapoto, 2021. Estos resultados al ser comparados con Alta y Rivera
(2021), se concluye que la empresa ha logrado muchos avances en términos de
satisfaccidon por sus servicios, sin embargo, hay puntos que deben mejorar, para lo
cual es necesario reconocerlos por medio de encuestas de satisfacciéon; ademas, el
uso de las redes sociales resulté ser una gran oportunidad para aprovechar.

En cuanto a los resultados obtenidos del objetivo especifico 2, se obtuvo una relacion

significativa entre la dimension identificacion la necesidad y la variable
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recomendacion, pues el valor sig. obtenido es de 0.000, con un valor de coeficiente
de 0.727, demostrando que existe relacion positiva y significativa, entre la
identificacion de la necesidad y la recomendacién de los consumidores del sector
comercio de la ciudad Tarapoto, 2021. Frente a esta situacion se contrasta con los
resultados de Armas y Diaz (2019), el plan de marketing debe incluir productos
personalizados a precios justos, mejora de calidad del producto, debe contratarse
personal experto en promocién y difusiéon por redes sociales.

Con respecto a los resultados del objetivo especifico 3, evidencian una relacion
significativa entre la dimension interaccion con el cliente y la variable recomendacion,
pues el valor sig. obtenido es de 0.000, con un valor de coeficiente de 0.693,
demostrando que existe relacion positiva y significativa, entre la interaccién con el
cliente y la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad
Tarapoto, 2021, frente a esto Febres y Mercado (2020), concluyen que, para que el
servicio sea de calidad, es importante que se tomen en consideracion los problemas
identificados y se desarrollen estrategias de mejora de atencién a los usuarios.

Al mismo tiempo con respecto al objetivo especifico 4, segun los resultados que se
evidencian en la tabla 8 existe una relacion significativa entre la dimension
personalizacion del producto y la variable recomendacion, pues el valor sig. obtenido
es de 0.000, con un valor de coeficiente de 0.776, demostrando que existe relacion
positiva y significativa, entre la personalizacion del producto y la recomendacion de
los consumidores del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021. Segun Avalos
(2018), el marketing relacional de las empresas consideradas esta en un nivel
regular, ello significa que falta ain mejorar las interacciones con sus clientes, de
modo que ellos sientan que se les escucha y presta atencion, para que mas adelante
defiendan la marca.

Por ultimo, con respecto al objetivo general se evidencian en la tabla 9 existe una
relacion significativa entre las variables, pues el valor sig. obtenido es de 0.000, con
un valor de coeficiente de 0.782, demostrando que existe relacién positiva y
significativa, entre el marketing one-to-one y la recomendacion de los consumidores
del sector comercio de la ciudad Tarapoto, 2021. Frente a ello Chamoly y Palomino
(2021), se concluye que el servicio de calidad en la institucién es bajo para el 42 por
ciento de los clientes, pero es regular para los trabajadores (62 por ciento de ellos);
esta brecha indica que no hay coincidencia, no hay un verdadero conocimiento de

las necesidades de los usuarios y no se las esté satisfaciendo totalmente.
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CONCLUSIONES

Concluyendo con el objetivo general, el cual tuvo un valor “r’ de 0.782, se acepta la
hipotesis de investigacion: El marketing one-to-one se relaciona significativamente
con la recomendacion de los consumidores del sector comercio de la ciudad
Tarapoto, 2021.

En referencia al resultado obtenido en el objetivo especifico uno, se concluye que
existe relacion entre la identificacion del cliente y la recomendacién de los

consumidores, por ende, se acepta la hipétesis planteada.

El resultado obtenido en el objetivo especifico dos, evidencia una relacion positiva y
alta entre la identificacion de la necesidad y la recomendacién de los consumidores

del sector comercio, en consecuencia, se acepta la hipoétesis planteada.

El resultado obtenido en el objetivo especifico tres, evidencia que la interaccién con
el cliente y la recomendacion poseen una relacion positiva y alta, por ende, se acepta

la hip6tesis de investigacion planteada.

Concluyendo con el objetivo especifico cuatro, se obtuvo el valor de correlacion mas
alto, dejando ver que la personalizacion del producto se relaciona de manera directa
y positiva con la recomendaciéon de los consumidores en el sector comercio de la
ciudad de Tarapoto, 2021.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas del sector comercio, aplicar la estrategia one-to-one
en el marketing, pues ha demostrado tener mejores resultados que las estrategias
no dirigidas. El marketing personalizado logra que las ventas y las ganancias de
empresas al por menor se incrementen. El éxito del marketing uno a uno radica en
la entrega de las promociones o los atributos de un producto a las personas

correctas.

Asi mismo en cuanto a la identificacion del cliente se recomienda a las empresas del
sector comercio deben tener contacto con un nimero suficiente de consumidores.
Deben ser los consumidores mas valorados. Aqui, lo importante es llegar a encontrar

a aquellos que contribuiran mejor a la personalizacion de los productos.

En cuanto a la identificacion de la necesidad las empresas del sector comercio,
deben conocer las preferencias de los consumidores, sus habitos y gustos que
moldearan el producto personalizado. Para lograrlo, la empresa debe usar cada
oportunidad que encuentre para recolectar informacion, no se trata solo de la

aplicacion de un cuestionario en una ocasion y nada mas, es un proceso permanente.

En cuanto a la interaccién con el cliente las empresas comerciales deben actualizar
la informacion de sus redes sociales y pagina web, ya que los clientes no tendran
mayor necesidad de llamar para preguntar y la empresa se evitara pagar un call

center.

Por ultimo, se recomienda a la empresa en cuanto a la dimension de personalizacion
del producto, después de conocer las necesidades de los clientes, la empresa
procede a modificar, la totalidad de sus productos de forma personalizada, o bien,
cambiar un aspecto definido del servicio en torno al producto; esto significa que el

aprendizaje tendra que aplicarse, para que el cliente obtenga un trato personalizado.
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general:

¢,Cual es la relacion
entre el marketing
one-to-one y la
recomendacion de los
consumidores del
sector comercio de la

ciudad Tarapoto,
20217

Problemas
especificos:

PE1l. ¢Como es la
relacibon entre la
identificacion del
cliente y la

recomendacion de los
consumidores del
sector comercio de la

ciudad Tarapoto,
2021?

PE2: ¢(Como es la
relacion entre la
identificacion de la
necesidad y la

recomendacion de los
consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto,
20217

Objetivo general:

Determinar la relacion
entre el marketing
one-to-one y la
recomendacion de los
consumidores del
sector comercio de la

ciudad Tarapoto,
2021.

Objetivos
especificos:

OEl: Establecer la
relacibon entre la
identificacion del
cliente y la

recomendaciéon de los
consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021

OE2: Identificar la
relacibn entre la
identificacion de la
necesidad y la

recomendaciéon de los
consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021

OE3: Establecer la
relacion entre la
interaccion con el

Hipotesis general:

El marketing one-to-one
se relaciona
significativamente con
la recomendacién de
los consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021.

Hipotesis especificas:

HE1l: La identificacion
del cliente se relaciona
significativamente con
la recomendacion de
los consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021

HE2: La identificacién
de la necesidad se
relaciona

significativamente con
la recomendacion de
los consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021

HES3: La interaccién con
el cliente se relaciona
significativamente con
la recomendacion de
los consumidores del

Marketing one-
to-one

Identificacion del
cliente

Datos personales
de los clientes

Identificaciéon del
cliente en redes
sociales

Identificacion de

Cumplimiento de
las preferencias y/o

. gustos
la necesidad Publicidad
personalizada
Interaccion Atenc[on
; personalizada
con el cliente -
Confianza
Presentacion del
Personalizacion producto
del producto Ofertas

personalizadas

Recomendacion

Recomendacion
del producto

Caracteristicas del
producto

Presentacion de
los productos

Recomendacion

Experiencia previa

por la atencion Atencion
individualizada
Productos
Recomendacion personalizados
imi Calidad de los
por cumplimiento
productos

de expectativas

Tipo:
Aplicada

Enfoque:
Cuantitativo

Disefio:
No experimental

Nivel:
Relacional

Poblacién:
Se utilizara la
muestra para

poblaciones

infinitas, porque
no se conoce la
poblacion.

Muestra:
384 personas
clientes

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Método
estadistico:
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PE3: (COmo es la
relacion entre la
interaccion con el
cliente y la
recomendacion de los
consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto,
20217

PE4: (COmo es la
relacion entre la
personalizacion  del
producto y la
recomendacion de los
consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto,
20217

cliente y la
recomendaciéon de los
consumidores del

sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021

OE4: Identificar la
relacibn  entre la
personalizacion  del
producto y la
recomendaciéon de los
consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto,
2021.

sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021

HEA4: La
personalizacion del
producto se relaciona
significativamente con
la recomendacion de
los consumidores del
sector comercio de la
ciudad Tarapoto, 2021

Analisis
inferencial y
descriptivo

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Instrumento de la variable |

arfro,

6

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Cuestionario sobre marketing one-to-one

Buen dia, colaborador:

Previamente, agradecerle por su apoyo al completar la presente encuesta sobre el
marketing uno a uno en la ciudad de Tarapoto.

Indicaciones:

Escriba un aspa (X) por cada una de las afirmaciones y segun se aproxime a su percepcion.

Tome en cuenta la siguiente escala:

Calificacion 1 2 3 4 5
Escala de Totalmente en . Totalmente de
. De acuerdo Indiferente De acuerdo
medicion desacuerdo acuerdo
. . Escal
Ne Variable: Marketing one-to-one scg a. fde
medicion

Dimensién: Identificacion del cliente.
Indicador: Datos personales de los clientes
Las empresas del sector comercio de la ciudad de Tarapoto le han
1 |solicitado alguna vez sus datos personales para ofrecerle mejores 1123|145
promociones.
Las empresas del sector comercio de Tarapoto lo han considerado

2 112|345
para alguna encuesta.
Indicador: identificacién del cliente en redes sociales.
3 Alguna vez, estas empresas han interactuado con usted en sus 11213 als

redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, otros).
Ha completado sus datos en algun formulario en linea para participar
4 | de alguna promocion, en las redes sociales oficiales de las 1123|465
empresas del sector comercio de Tarapoto.
Dimensién: Identificacién de la necesidad
Indicador: cumplimiento de las preferencias y/o gustos.
Considera que las empresas del sector comercio se esfuerzan para

5 . 112(3|4]5
conocer sus gustos y preferencias de compra.

6 Percibe que los productos que le ofrecen estas empresas van de 11213lals
acuerdo a sus gustos o preferencias.

Indicador: Publicidad personalizada

7 Observa, en los locales de las empresas del sector comercio, 11213als
publicidad que le es atractiva.
Considera que las empresas del sector comercio de Tarapoto

8 |invierten en publicidad que se ajusta a sus gustos en las redes 112|345

sociales.

Dimensioén: Interacciéon con el cliente
Indicador: atencidn personalizada.




Cuando se acerca a comprar 0 a preguntar por un producto en estas
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9 | empresas, puede sentir que el vendedor muestra empatia en su 5
trato.

10 Los vendedores de estas empresas la escuchan atentamente 5
cuando usted hace preguntas o sugerencias.

Indicador: confianza

Los empleados de atencion al cliente de estas empresas se

11 | muestran preocupados ante las dificultades que usted presente en 5
sus compras.

12 Estos trabajadores de atencién al cliente le responden y absuelven 5
sus dudas, mostrandose confiados en sus respuestas.

Dimension: Personalizacion del producto
Indicador: presentacion del producto

13 La presentacion de los productos vendidos por las empresas del 5
sector comercio de Tarapoto se adaptan a su gusto.

14 En general, considera que el tamafio de los productos es adecuado 5
en relacion a su precio.

Indicador: ofertas personalizadas

Estas empresas le han ofrecido ofertas solo a usted por cumplir

15 | ciertas caracteristicas (como ser cliente fiel, comprar mas de cierto 5
monto, vestir cierto color de prenda de vestir).

16 Considera que en redes sociales se muestran ofertas personalizadas 5

para usted, de parte de estas empresas.

Gracias por su colaboracion.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
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&
=
-2
mn
v

P

Cuestionario sobre recomendacién

Buen dia, colaborador:

Previamente, agradecerle por su apoyo al completar la presente encuesta sobre la
recomendacion en la ciudad de Tarapoto.

Indicaciones:

Escriba un aspa (X) por cada una de las afirmaciones y segun se aproxime a su percepcion.

Tome en cuenta la siguiente escala:

Calificacion 1 2 3 4 5
Esca'la' fje Nunca Casi nunca A veces .Ca3| Siempre
medicién siempre

. ., Escal
N° Variable: Recomendacién scg a. fde
medicion

Dimensién: Recomendacion del producto
Indicador: caracteristicas del producto
Usted suele aprobar las caracteristicas que tienen los productos que
1 |le ofrece el sector comercio en la ciudad de Tarapoto (tamafo, 1123|145
contenido, empaque, calidad, precio).
Suele participar con las empresas de comercio entregando
sugerencias sobre las caracteristicas del producto.
Indicador: presentacién de los productos
Considera que se le presentan (en los locales) los productos de
manera atrayente, esto es, de forma ordenada, limpia y organizada.
Encuentra que en las redes sociales, estas empresas, ponen
empefio en la presentacion de los productos en su publicidad.
Dimensién: Recomendacion por la atencién
Indicador: experiencia previa
En general, califica que todas sus experiencias de compra en las
empresas de sector comercio de Tarapoto, fueron positivas.
Considera que las empresas se esfuerzan por brindarle la mejor
experiencia de atencion en sus locales.
Indicador: atencion individualizada

Observa que los empleados de atencion al cliente, de las empresas
del sector comercio, son voluntariosos y siempre buscan ayudarlo.
Los empleados de las tiendas muestran confianza en los
8 | conocimientos de atencion al cliente y de las politicas de atencibnde | 1 | 2| 3 | 4 | 5
sus empresas.

Dimension: Recomendacion por cumplimiento de expectativas

Indicador: productos personalizados




Alguna vez ha sabido (o participado) de una campafia para el disefio
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9 | de un nuevo producto por parte de estas empresas del sector 5
comercio.

10 Cada vez que presenta sugerencias en los locales de estas 5
empresas, se recogen cada una de ellas con atencién.

11 La empresa le ha hecho preguntas acerca de qué piensa de sus 5
productos, en cuanto su disefio, color, tamafio, precio u otros.

Indicador: calidad de los productos

Considera que el precio tiene coherencia con la calidad de los

12 | productos vendidos por las empresas del sector comercio de 5
Tarapoto.

13 Considera que los productos que se venden en este sector tienen 5

superioridad en sus materiales y su disefio.

Gracias por su colaboracion.
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