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RESUMEN

‘Relacion antre gl marketing one-to-one y la recomendaciin de los corsumidores del
gacior cimed o de 1a ciwdad Tarapolo, 20217

Lainvestigamon tuve coma objebive general determinar la melagiin -ﬂm el marketing one-

1o-one y la recomendacion de los consumidores del secior comerncio de la cludad Tarapolo,
2021 El ipo de estucio fue aplicada; &l digenn de |a nvestigacidn es no expanmental:
asimsma la immshgacidn mna con una mussta de astudio da 384 clientes de las
empresas del secior comensio de b ciudad de Tarapolo, s cusles se ulilzaron como
recoleccion de dalos a enciesias para amoas vanablas, gue lueron aplicados a o que
esiputa la muesira. tuuh-aa legd sl la siqusente conclusion. < objetivo general, & cual
e un valor °r de .782, 56 acepla la hipttesis da inm&uim El marketing cna-ia-ona
se relaciond sgnilicativamenls con la recomendacon de 08 consurmidones

comercio de |a ciudad Tarapoto, 2021, En refarencia al resultado oblenido en e objstivo
especiico uno, se concluye gue exete relacida entre la idenlificacion del cliente v la
recomendackn 96 105 consumidares, por r-ma. sg acepta la hpddesis planteada, E
mesultade cbienido en el abjetve especilico dos, evidensia una relscidn posiiva v alfta enbe
B uannﬁ:a:tln da |la necasidad y la recomandacion de los consumidores del sschor
comarcio, en consecuencia, se acapta la hipdtesis planteada. El resuitado obtenido en &
objetivo espeaifion fres, evidencis que la intcrﬂ.wbrl con of ghente y la recomendacion
poseen una relackn posithva ¥ alta, por ende, 58 acepta I3 hipdiess de nvestigaciin
planteada. Concluyendo con el objativ espacifico cusiro, uvo Bl valor de commsiagion
mi&s alte, dejande ver que @B personalzeciea del pmdLEﬁ s& relaciona de manera directa
¥ positiva con la recomendacion de los consumidores en &l sackor comancio de la cledad
e Tarapoto, 2021

Palabra clawes: Mameting onedfo-one, recomendecion de 08 consumtones, sechor
comargia, marketing ralacional, lealiad del clisnta,
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ABSTRACT

"Relationahip batweean one-to-one marketing and corsumer recommendation in the

COMMErce secton of the cily of Tarapoin, 20217
The general objeciive of the research was o determing the relafonship betwesn a‘lﬂ"ﬂ'

ane marketing and the recommendation of conswmers in the commence seclor of tha city
ol Tarapaoto, 2021, |t was an appied siidy; the resesfch design was non-expedmental
Lil:-aw'isad‘s research had a Sudy sampis of 384 dients of the companias in the cormmeans
seciar ol the Gy of Tampoto, which were used as data colleclion sundeys for bolh vanables,
thatl were appded 1o what the sample stipulates. The following conclusion was reached: the
genenal objective, B'Hm had an "r* value of .72, accepis the research hypaothesis: One-
lo-one markating is significantly related o tha recommendabon of consumers m the
COMImEnGeE aﬂra‘ of fhe ciy Tarapobo, 2021, In reference 10 1he resull obdained in speciic
objective one, it is concludad that there is a relationship bebwean customer identification
and consumer secommendation; herefore, e hyvpothess s accepted. The resull obiained
o spectic ohpctve ted Shows a posilive and bigh relatisnship between the denlificalion
o e need and the recommendation of consumens in the commercs secion consequently,
the hypothesis s accepted. The resulk aobtasned n speclic oiyectva thres shows that the
nteraction with the client and the recommendation have a positee and high relatienship,
therelore, the mseanch hypothesis is accepled. Finally, with speailic objectve four, the
haghes! comedalion value was oblained, showing Ilw produch cusiomization I8 direclly and
posivaly ralsted 10 consumer racommendation in the commercs sachor in the city of
Tarapots, 2031

Keywonds: One-io-ong markeling, consumer recommendalion, retall sedar, &ﬂnmﬁln
marksting, cusiomear loyaity.
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

Conlome exisle mayor competencis en lgs mercados, s empresas fienden o estor mas
mwvahecradas en @ proceso de erfendimiendo de sus consumidores pang satsfacer sus
necasadades, ahora mas exgenies, puesio qus 58 Bs ha mdnamhdﬁd de esoigEr
enfre una mayor vanedsd de productos. En respossta a elio, ha surgido |a setretega da
markefing ong-to-one, que consiste BN buscar la personalizacin del prosiucto y del servicio
e atencion par ogue &l chenie S8 senla unich, DEra logrario intentard Conocer Sus
nacesidades v praterancias (Chandra st al, 2022, pp, 1528-1530),

mejora de la cxpeniencla de o clientes geners la woluntad en el de comparts
mfommaciin  sobre log productos con amiges, familiares v conocidos, edo gs la
mecomandaciin. 58 sabs que tanio 185 busnas experencias, coma las malas, tisnden a
compariirse tan ofro s, porguie las parsonas intantan qua & resto los parciba como ashutos
o inteligentes en aus compres (Chan & Yuan, 2020, p. 7],

A nived Internacional, Bn México Se realizd wn Comgiesn, an & que se realimd gus 1as
smpresas benen responsabilidad en ofertar producios que logren salsfacer las
necesidades pearsonales de los clientes, esto se consigue al recoges las sugerencies da
elos para su disefic (Reyes et &l 2018, p. 7).

En Ecuador, el 14 por cienio de chentes se mosird insatisfechs con la pggners impeasion
dal servicio alencidn de una empresa, & 17 por canto consdera Qua la alencidn
peeonsiizada ne cumphs con sua axpectalivaa, las eopuestas y soluciones a sus reclamoa
son lenkés ¥ pocd efectivas para el 25 por dento de eliog, ¥ o 12 por ciente no percibe
volurtad e ayuda en el empesds. Todo ello demuestra problemss en 1@ alencidn
personalizada hacia los clontes (Reyes & Veliz, 2021, pp, B2-586),

A ndvel nacional, 38 ha encontrado gue, an una empresa pereana, & 45,1 por ciento de sus
clientes considera que No 52 0Man en cuenta sus necesatades, o WS SUQBrencias que
prasardan a ks emplaados, ademas, ol 46,7 por ciento indica que sus necesidadss no 55
salisfacen, &5 quizd por ello, gue su salishaccion al cliente &5 negativa pora of 30,5 por
cigrte, ¥ no consumen freceentemante e producto & 43.5 por clento. Ante st los
mwesiigadores acdnsejan Gue 58 ONEZECH una experiencia onica A 105 chenles oon
promoconas parsonalizadas [Rogs & Cakdendn, 2021, pp. 43-48)




16

En otra empresa, an Lima, s8 canasio gue el 15 por ciento de los disntss obsarvan gue,
zsolo a veces, ke productos llegar & celzar con sus expeciativas; ¥ o 30 por clento

encuenira que, seaments en derlas ooasiones, la empresa aliends sus sugerencias
(Forian et al, 2021, p. 3},

En Lima, Inca Kola realizd una campaia lamada Mi Deseo Es an el afc 2016, donda os
usuanos de le red sodal usando &l hashtag con &l misme nombre, escibercn sus metas
¥ Suefios & lo gque la phgina olicial resgondia con imdgenes personalizadas de acuerdo a
os comartanias de ks suafios mencionados, Los resultados fusnon banaliciosos, ya qua
al contactarse con souelios gue pariiciparon en la campafis & supo gue, lodos ellos
recuerdan su participacion en ella, el 38 por clento sigue la péoina oficial de Inka Kola en
U5 redes sociales ¢, ademdss, & 59 por Cientd del 1okal encuestado sedaih gue si
mcomandaria & produsto (Hermandae & Mamani, 2018, pp. 2-3]

La fidalizacién, que imputsa a ks clientes a la recomendscion, se logra con la
personglizacion, en esio esullan dliles las redes sodaks (Hermande: & Mamani, 2014,
pp. 2-3)

A nivel iocal, e ha tenido conversaciones de corte infommal con cliantes de |=s empresas
del sector comerclal de la dudad de Tarapoto. De dichas conversaciones s€ han expuesio
clartas criticas en la atencon v DS sendcios que Bendan, ¥ al pamecer, algunas de ¢las nn
cumplan en atender los prafersncias o oS consumidonss, no siemprs ascuchan sus
sugersncias ni atienden sue quejas, 2 han solictado algun requarimaento en bos productos
eatos no 22 les ha provisto de forma cporuna,

Esie trato podria deberse 8 gue |85 erfpresas noo sempre conooen iotalmenie las
necasidades de sus chanlas, sus emplsadas de alencian nd estarian mostrando emgatia
mi refigjarian confianza en su trato con los clientes, tamposs estarian mostrmndo voluntad
O SHncem preocupacion por sus diicuitades, faltana adepdar la presentacion del progucto
a loz gusing de los dientes, no se esfarie ofreclendo publicidand personalizeds, y no 88
aslarian considerands 85 sugamncias de los compradoms para B mepeea dal producto §
sandcin.

S psla lendencia se mamianeg, & impresion que dejarian no secs Gplima, o cual evitarka
que los dsales recomiandan los productos de estas empresas; con edo, limitana &
arecimiento y comgerttividad de este sector comercial




17

6]
Azl mismd 8 irestigacion g8 lormmuld @ siquignta problama de imestigacsdn; 4'&1” as la
relacian entre el marketing one-to-cne v la recemendackdn de boa conswmidores del sackor
comercia de la ciudad Tarapale, 20217

Como protdemas especificos: jooma &5 18 refadon entre la idenliticacian del cienta ¢ la
recomeandacin da s consumidones del sector comencio de la cudad Tarspoto, 30217,
iLoimo 258 k8 relackn entre la Idanamlm de la necesidad v la recomendacion de los
consumidores del seclor comencio de la ciudad Tarapobo, 20217, poimoe es hn‘ﬂu:ibn
enfre la interaccidn con el chsnte y la recomendacion de ios consumidores dal sachor
comercio de la cludad Tarapoto, 20217, jobmo es la redecion entre 1a personalizacion ced
producte y 8 recomendacsdn de ks consumidores del sector camercio de la cludad
Tarapoin. 20217.

Par su parte es necssano formular frante a los prab la hipatesis da inveshigacan qus
ayudaren B ra-snhlarelprcmlan'ﬂﬁammﬁéuciﬁn: Hi: El marketing ona-to-one e relaciona
signific:glreamente con la eopmendacion de los corsurmcones del seclor comergio de la
giudad Tarapoin, 2029, Ho: Bl marketin +n-on2 no 58 relaciona significatvamsnta con
la recomandacon de ks consumicdoras el Sector comarss de la ciudad Tarapodo, 2021,

Como hipdtesis espaclficas: HY ! La dentificecion del cliente se relaciona significativamenta
con & recomendacidn de o8 consumidores del secor comerio de B cudad Tarapaeio,
221, H2: La identdicacion de la ﬁEII.'.!EEiI:IEI.I:I- 8 ralaciona sgnificativamenta con 13
recomendackin de los consumidores @el sector comercio de la ciudad Tarapoto, ED% Ha:
La interaccibn con el cliente s relaciona signficativarmenta con la recomendacian de los
gonsumidones ded secion comenio de i cludad Tarspoio. 2021, He: La mamﬁﬁi
producta se retaciona sgniicateamsnts con la rscomsndacion de les consumidoras gel
seciar comencio de la eidad Tarapalg, 2021,

1]
Para ello se recesilaran formular & cbietivo genetal: Detarminasr la relacidn entre &
mnrlc-wﬂ; one-la-nne ¥ B iecomandaciin e ins consumidones del sactor comernsia de la
ciudad Tarapobs, 2021,

Como cbjetivos especiices: establecar la relacibn entre b&anﬁﬁmnn del centa y la
ecomendacin oe 108 consumidones el secion comencio de B dudad Tampoto, 2021,
dantificar 1a lw.cﬂ:‘l anire la identficacion de & necesidad y 18 mocemendacidn de los
gonsumidanes del secior comencio de B audad Tarapota, 2031, Hlﬂhlﬁur & relacatn endre
la intereccion con el cliente y la recomendacion de los consumegornas del sector comerce




da la ciudad Tampoto, 2027, identificar la ralacion enire la personalizacion del produchs

la recomendacain de los consumidanas del eector comercie de |a dudad Tarapote, 2021.
La jusiificacion encial es1a respakiada &0 0 posibles mayores ingresos de 188 ampresas

ded sector comarcial da la civdad de Tarapota, si sllas toman astén sobrs las desventajas
que 56 encuentian; y ya Gue sera mas laclible el crecimiento de estes empreaas. podran
ampliar o memern de empleados, genesande A% mas peesios de rabajo para los
cludadanos, ¥ con el 13 posindidad e dar masoras a 1a calidad de vida de sus famiies.

La justificacibn practica an el congcimianio del estado actual de las vanables de estudia,
ralevantes en el marketing de empeesas. Sin embarge, de forma dirscta, ayudard
80 13 10ma e decisiones e [as Smpresas Gel Sector comecial i 1A chudad de Tarmbmo,
dabado a que podran conocar sus dabilidadss v lortalsras, ¥ iomar SCciin Dara meajorar 5us
mesultados, Conocer abmo se relagionan s vanables, ks bandara maygr entendimicnie
mejores pistas sobra gwé caming lomar passa avanzar en su objelivo de ser compstitivos.

La investigackin =& |usifica tedrcamenie en el aporie de Peppers ef &l (1999), que
ofrecmron el procedimienio de cuatro fases an las en las estralegas da markabng ona-io-
ang, Los resultados del estudss probarén gue su feoria o consistente mon la aplicacion de
aguela estralegia en la reatidad. Ademas, se exploraran las dimensiones el markeling
one-to-one en un casn especifico, algo que pueds sequir de referencia para olras
mvastigacionas anvel nacional, wa gus al pargoar o alcance de su estudio ha sida limitado

La justificacion metodalbgica del trababo invalucra la construccion de dos instrumentos para
medir las variables de markstng one-to-ore y meocomandaciting cuando astos S8an
aprobados en kebisdad v validez. estaran lisios para ser ublizados an olras invest gaciones
a fings. La vanable regomandacon, como lal &5 nava, an asta invesfigacon 6& la ha
mfroducide por ser elevants en el esudio v 85 un antecedeante para futuros frabajos que
la guieran considerar, adicional a ello, su medicidn proporcona un punto de parida
importante para souelios frabajos.




CAPITULON
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

E! estudio reallzado por Alla ¥ Rivera (2021} en Ecuador, reveld en sus resullados que: de
47 chenles encuesiados de una empresa educaliva & 99 por ciente recomendarie sus
zardcing; el mismo porcenta)s peqcibe B prescupacibn de la empresa por brAndar un
senigio de extelencia; ol 19 por cento legd a ser cienie por recomendacionss ¥ el 79 por
cienlo por las publicidades en las redes soclales; |a iotalidad da encuestados usa (as redes;
&l B1 por cienta & incina por 1scebook como 1A mas wilzads, an un 13 por clents por
Ingtagrem ¥ &n un & por cienty por WhalsApp. Se concluye que @ empress ha logrado
muchos avances en temnos de sabsfaccion por sus servicess, S0 embago, hay punios
que deben meear, para o cual es necesann reconccaros por medio de encuesias de
safisfaccain; ademas, el uso de s redes socales resulth ser una gran oporunidad para
aprowechar.

El trabaje oe Chen v Li (2021) desamolado en Ching, pressait en sus resultados que: la
mnbaraceion entra un gmpleado ¥ el consumidor afectan positvaments al comportamianto
de voz prohibiiva, por medic de la confianza, 1|:u:laﬁln estaria basado en la tecda de
iniercambio seoal: Asi mismd, 8 vod prohibifva en la cenducta di 105 consumidones a5
alectada por B interacckin con kos empleados, medianta a dentificaciin con |8 ampresa,
Conduyd que lainteraccon entra ampleads y consumedor incide posEivaments anla Grifica
constructiva de loa consumidores ﬂmlﬁunamlm de woz prohibdival, ya gue a8 ha
congiruigo cenfianza, ¥ ha logrado & identificaciian del eonsumidor con & meanca: el
turciona como ralrealmenRosn pana la ampresa, ¥ b brinda &l consumidor la capacadad
dir ser eo-greador $e! productn,

Lainvestigacin e Sabre (2000) desariolless @n Argenting, sefialb an sus resuitadas que!
la pubSicidad més ofoctiva proviene de las perscnas en fas que se deposita s conlianza
familiams ¢ amigos], aungue Si mcluye a los comenfarios de usuaros en las redes
socdales, kos ouales son el segundo nivel de confianza: por oo lado, 52 tiende a desconfiar
mas de los anundos en television, rado o perlodicos; el 14.55 por clento publicd
comantanios negativea &n les phginas de empresss, un 12.87 por ciante an sus pediles
propios, el 15.971 por cienbo en la lienda; el 28.2 por Gentd elegid un producto en persong
hacia oims cheniss, el 395 por cienio an sus parfiles de redes o en las paginas de la
emoresa; el 48 por clento contla en la informecion bindada por famillanes ¥ amagos y un
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207, creaen |as resanss an linsa, Su conclusdn indica que 05 jivenss encuastados vsan,
por pxcalencia, la recomendecidn boca a boca como una confiable fusnte de inforrmacian.

Aniscadentes naclonales

La invashgacson e Rojas y Calderdn (2021) ajecutada en Peani, En sas resultados s6
denoid que los cllentes necesitan una atenclin dedicada hacla elios, quigren proponer
Sugerendias yOue esias s corsidesn an oS producios ¥ Senicns que se les olrece, aslos
dos faciones hace que wuehan @ comgear en |3 empresa; ks clentss satslechos ol
sarvigio 0 bian enfregado benda a rapabr la expenencia, o elientas insatislechos, ademas
de no valiar a comprar, construye referencias negativas del preducto; el £3.9 por clenta de
o5 enfuesiados cres OQuE SuS necesidades son consideradas en chmo S8 presia e
sarvicin, & 46,7 por cienta no piensa o mismg; al 61,1 par cento se muasiea sabsfecho del
products, & 385 por cienio nd [0 et el 53,3 por dents ve sus necesidades satislechas,
&N oposician al 43.7 por ciento. Se concluye gue, en comparacidn a otrog lempos, los
clientas e dan mayor vadr a los sendcing nicns ¢ personslizados, a la capacidad de

nnovar en la ampresa, y al buan senacio.

El esiudio da Febres y Mercado (#0610} se Bewd a cabo en Penl. En sus resultados scbra
& comacimento de los centes, se pado identificar que: un 57 por clents pertenecen al
gamemn famening, sus edades astan entre ks 36 y 45 afos, & &3 por clento son chentas
mpetiteas, o 30 por cenio alcanzan el nivel educativo de secundiara erminada; & 571
po ciento 58 sients insatisfecho con los aspecios tangibkes {lmpkeza del local, sguipos ¥
matediaies);, & capacidad de respuesia [aencion y pa'madlmams &oilez) fue
naatisfactona pare &l 55 5 por ciento de ancisatades. Concliuyven gue, para gque al sardcio
sea oe calidad, es imporante que s¢ omen en congidenacion los problemas denlificados
v 5a desarolian estrateqias de majora de atencian a los wsuanos,

La imvestigacion da Armas v Diaz (2019 se dezamalld an Perd. m resultados indicanan
fue: Bl TH por cieniode sus frabajadores calilicaba como regular as maguinarias v equipos
di la compania; ke clisnles adviarten qua B variedad de producios es lo mas valarada en
eshe (28 por cero), obros piensan que kb mas valorado es la calidad (26 par ciendo), el
precio (18 por centn), presentacion dal producto y impieza del kcal (15 por ceno cada
lacior); para SUperar a su compelenca, la empresa deberia) entfegar 8 domiciln (33 por
clenta), dar producios personallzados (28 por ciento), mejor atencdn al diente(18 por
cienta), ambientar ol boal (156 por cienle]; e 58 por ciento conocio la empross por
recomandacikin de amigos ¥ familla, un 28 por cente por |as redes sociakes v el resho por
medios gscrios. En conclusin. &l plan de maketing debe inchur productos personalizados
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a pracios ustos. mapra de caldad del products, dabe confratarse parsonal eepsda an
promocadn  difusion por redes sociakes.
Antecedentes locales

El trabape e Chamody' v Paloming {2021) s& desarrallo an la regidn & San Marin, Paru,

En aus resultados =se Emzﬁ que: |a fiabllidad del serdck [resoluckn de dificultades,
Tranapasendcia) 52 ancuenira @n un nivel medis para o 63.3 pod clento. v en Un f‘llw bajo
para gl 2007 por clanto; la agilidad &n la atencidn y rescluckin de problemas es de wn nivel
ragular para el 58 por cignbo, v bajo para al 18.7 por ?MU'. B ampatia {(escucha con
atencidn, amebilidad en el trato & interés muaﬁdn] &std an un nivel regulsr para el B4 por
glents, ¥ en nivel Dajo para gl 10,5 por ciento, Se concluye que & senicio de calided enla
nstBucian 85 bajo pars & 42 por cienio de los chentss, par s ragular para ios rabaadorss

por cienta de ellas); esta brecha indica gue ne hay coingidencia, nd hay un verdadero
conocaniento de las necesldades de los uswanos ¥ no s& las esta satsfaciendo iotamente.

La inveatigacion da Pinedo y Pusllas (2021) 2o ofecutd r1. la regitin de San Martin, Pard.
Segun sus resullados: & nivel inadecuado es predomiante en el markeling de servicios
de la empresa (53 por ciento, slo ssdaia gue falta mejorar @ intesaccion del empleado de
la empresa oon & consumidos, e modo que Se Saisfagan sus necegstaces; | calldad de
atenclon reaultd aer mala para &l 30 por clente del todal, v reguiar pera el 44 por cento, alie
i'n%u fui se a5 delicenie an la alencdn de s inguisludes y demandas de os dienles.
Sa ponclusiin fie que hay relacldn antre gl marketing que pusda adoptar la empresa, en
&l area da sarvicios, v la calidad de la atencadn que perciben los clientas,

El eshsdio de Avalos (2018) se reallzn:un kg regitn de San mmﬂa Feitl. En 3u5 resullados
s8 astablecio gue: la onisntaciin hacia al dente 58 sncuanira an un nival regular para el
&1 por canta, v malo para @l 5 por genho; la confianza esta a un nival regular paa & 59
por ciento: ia calidad ded servicke percibida es buena para el 56 por ciento y regular para &
4% por ciendd: la empatia es regular (segun &l 384 por cento de encuestacos): 8l precdo es
raqular (parm &l B2 por ciants), y 58 honra la marca a un fnivel regular (para el T8 por cieria)
El markefing relacional de las empreses consideradas esta en un niveld regulir, olo sgnifica
que lakta adn mejorar |as interacciones con sus clienbes, de moode que elos sientan gue Bs
les esciicha ¢ presia slencitn, pera que mas adelante defiendan & marca.
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2.2. Fundamentos tedricos

‘ll'athhla- Marketing one-to-ana

Definigion Hg one-to-ong

El marketing ans-to-ong se define como la estretegla en la gue 28 adapta la mezela da
markeing a un soln cliente, de Tormna indivical, elio quiene decir oue 8l segmendn objetivo
B8 COMPONG 8 UNa persona, 56 ha dstarmanads que asta astralegia existe an dog casss:
pemonslzada e Indidduallzads (Mando & Gonztilez, 2018, p. 14). Dicha estralegia sera
personsllzada cuando le compaifiéa, usando una base de datos recofectada, decide la
combinacian de las 4 prs que s adapie meon 8 su diente; casos sobre eslo hay muchos,
pusden ser ravistas gue suscriben a sus clisnies para publicaciones da su inesas, o
plataformes gue muastran publicacones de acuerdo a las preferancias de cada individuo
(Arora et al., 2008, pp. 306- 3071

Por otro lado, B esiratagia one-k-one tambign puede ser individualizada (an inglés
cusiornareny, aungue el lermng parezca smdnimo del anterion en espanol, en ingkes beng
claras connotaciones diferentes. Customization comesponda a la idea de que 3 asirategia
de mezcla de merkedng es elegida, en algunoe de Sus CoMEonentes, por el propdo
congumidor; ejampla de elle ee que @e pusde dedidi wn paisaw de fondo en google. an e
caso de Dell, que da la oporunidad a sus consumidores de escoger un diseno para la
computadora que ordensn. o la venla de playeras con estampacios qua el cliente crea
conmveninte (Arora et al, 2008, pp. 306- 308). Como s& ha pedids comprender, la
diferencia enfre el matketing uno a uno individualizado v personslizadoe esta en guidn
acdapis la mezcla de markeding pam gl individuo, s la ermpresa o el mesmo consumidar

Teorias sobre markeling one-to-one

ﬁmh ded calewlo de la privacidad y |a paradaja personalizacion-privacicad

En la dllima dicada se ha venido hablands de esla paradois gue se ha suscilado por los
avances tecnaldgicos ¥ al vso masvo o (85 redes sociakes. La pamdoja personaliracadn-
prvacadad esii refenda a la necesidad gue tenen las emprasas de personalzar sus
productos, v & la vez, su confleencla con la neceakdad de los conaumederes por mantenear
su privestidad, Las empresas de redes sodiakes han ratado de disminui estas dodes de
sus usuanos 8l enfregares wn mayor control sobre su informacikin, Sin embarngs, el
problema sa manfiene porgque muchos de los usuarios no leen o enfienden las condgionas
de consentim cuands cfean sus cuentas de redes sociales. A fin a diche paradoia
encontrada esta A 1eoria del calculo o8 la privacicad, la cual esiablece que, oS derechos
sohre la informacion personsl resultan beneficiosos para (e sociedad; los sfeclos que tenga




23

g personalizacion dapsnderan dal sistarma de infarnacidn qus g8 wiilica, Adamas, la taoria
petifica e uso de la informacitn pam esics fines, yvaque loea bensficics son mayones & las
PrEOREREGIoNEs gue s& puedan levantar (Cloarss, 2020, pp, 1-3),

a) Importancia

La aplicacion de la estratagia ona-to-one en el marketing ha demostrado 1ener mejores
recultados que las estrategias no dingidas. El marketing personalizado logra que las ventas
¥ las goanarcias de empresas ol por mends ¢ inorementen. Otets aubones comentan que,
&l éxite del marketing uno & uno radice en la enfrega de las promociones o los atdbules de
un producto & 128 personas cormectas, Bl modedn es aliciente porgue liliza la Informacin
recopileds de bases de datos de los mismos clenies, b cual ofrece una oporunidad para
predecir la respuesia de ellos & lo publcidad ¥ promocienes que desplicgue i empresa
(Gahsl 2019, p. 1). En algunas investigaciones se ha concluido gue, en un enfomo da
competenca, |la primara empresa &n adaplar sus producios a B personalzscidn, fisnen
més vantajas. sobre odo cuando el ee acomparia de curvas de aprendizaje y economias
de escala (Argmm el al,, 2008, pp. 313-314),

b) Dimensionas de la variable

E! marketing one<o-one pusdes ser egcutado oma un programa de cuahm pasos, &
pimero consisie en dentificar al cliente, luego idendificar suz necesidades, ssoue la
meraccion con al chente v finalmanta, la persenalizacin dsd producto. Estos pueden ser
wisbos como l=s cuatie fases para pessanalizar un producto (Chandra et al, 2028 p 1536)

ldentificacion del cliente

Esta prirmera lase consisle en tens conlacio con un ndmenn suficiente de consumidones.
Deban e los consumidoras mas valarados. Agui, kb imporiants es Begar a ancontrar a
aguelos que contribuirsn mejor ala personalizacion de loe productos (Pappers et al., 1889,
p. 1520 Los indecadores en esta dimension son: ) los datos persansles de s clienles;
fsie pass podia alectar ia winerabiidad del consumidor por o que debe haber SUmd
cuidado con su Wsd, 85 por el gue la empresa debs genemr condiciones de conhanza y
pstficackin de este proceso por la utlidad de la personalizacion, debe encontrar la mejor
farma de expdicar los beneficios de b peticicn de datos; y (i) la derfificas én del ciente en
redes sociales, ya que esias son leganms polenciales para enconirar informacian relevants
sobre s praferencas de los dientes (Chandra af al, 2022, pp. 15581857}
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Identificacién de |8 nacesidad

Para esta dimansion se deben conoces las preferenciag de 08 consumidones, sus habilos
W oushns que moldedran el producio personalizado. Para logrado, 1a compania debe User
acada opodunidad que ancuanire para recolectar informacidn, no se trata okt de la
apidcacidn de un cuestionano &n una ccaskda ¥ nada mAas. es un proceso permanenta. Del
pasn anterior proceds la diftrenciacon de s dlerencas de necesidades y valoeres de los
clientas, todn ello ayudars 4 eseoger UNa estratenls adecuada [Feppers o1 al. 1999, pp.
152163} Los indicadonss son; i) cumplimiante de Bs prefarencias ywo gusios; B emprasa
necasia conocer s guatos de sus clientes bessdos an la nformacion recogids, de manera
quie gl cherte pantdba un meyor vakor al producho, s producios deben encajar con estas
praferencias (Chandra et al, 2022 p. 1534); (8} publicidad personalizada, se da
tundsmentalmonte online, os algonimas de las diversas plataformas web acercan gierka
puldicldad a diversos segmentoa dilerentes, estos inclden en le atencion de la gente, sus
actitugdes y s compra (Boenrman ef al., 2021, p. 1)

Interacoidn con e cliente

LIn principo a respatar an asta dimarsion &5 ol de costo-eficiencia de las interatcionas con
oa cllentas, ea por elle gue los canales para interactiar con ellos tanen que ser cada vaz
ﬂaa aubomatizados, esto e cnmple &0 una empress guee acluaiza la informacion ce sus
fedes sociales vy pagina web, ya gue los cientes no tendran mayor mecesidad de lamar
para pragundar y la amprasa 5a evitara pagar un calf cestar, EStas interacciones Benen que
darse an &l mismo contexto con cada clients. v es mejor &l s forma una linea de tiemgo
con la informacidn obienida (Peppers e al, 1599, p. 154] Sus indcadores soa (i) alengion
pemonslizada, la empresa enilends que mostrar empatia en & wain es mpdants, dabe
axislir comprension ¥ escucha alenta de Bs necesadades de bs clentes, entreganda asi,
un zenicio edecuado desde la prirmers interaccidn; (i) confianza el personal de la
SMOIRSA, Mas Iportante, [ heerza os venlas, debe mosinar S0 peeacupacion v sinceddad
a los clentes &l bindades la atencidn, responder sus dudas y tener conocimiento de las
mespuestas adecuadas (Mejis et al, 2018, p, 17).

Parsonalizacidn del producto
Despuds de conocer las necesdades de los dienles, B empresa procede a modificar, la

intaidad de sus producics de lorma personalizada, o ben. cambiar un aspectn defindo del
senicio en tlorno al producio; eslo sgndics que & apendizake lendra que aplicarse, para
gue el cliente oblanga un trato personalizade. Sus indcadores son: () presentecidn ded
products, puede cambiarse el empague del producio, su disenio o el tamano; (i) ofedas
pesonslizadas, s& puede Tatar de oferis esgeciales por cliente, sondica gue las ofertas
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g8 pusden individuahzar, esio podia realizarse par corrao o redss sociales,  con 18 ayeda
de la geolocalizaciin {Peppens el al, 1809, pp. 153-154; Mopoaita et al. 2021, p. 238}

¥ariable 2. Recomendacion
Definicion de recomendacion

La mocomsndacian 52 define como la predisposicidn de un consumidor a aconssgar la
compra dal producto o servicio a otros clientes; ya sea porque 2= ha alcanzado & cumpdr
con sus eapsctativas individuales, ponguee haya aprobado of producta o por el buen servico
brindado. La ldea de la recomendackin es gue pueda conllevar a & fidelizackn oel
oL, cuands s chentss se owvenzan de sus arrbutos positives (Cordiva, 2019,
14]. La recomendacion ommo una wariable de estudio deberia buscar tener conocsmianto
o ba disposicedn de ks dientes para rmoomendar un servicio, pere mas que ¢50, cibender
las mzonss detrds de su acclon (At & Rwera, 2021, p. 162),

Laz recormandaciones en lines han edo estudiadas por la relevancia de los medios
digitales en los Olimos anos, Entre los descubrirmeentos de las recomendaciones en las
plataformas soclales, se denotd qus, hay astilos de comertanos sobre productas que son
mas pErsuasos Gue olris. Las personas qus comentan negativamenta de un producio,
pem con sefiales de objetivided suslan ser més persuasivas; también Impoda e estils
Engpiiistico. pues aguelios que escriben con humor no son lomados en Seno por Glros
constEmidones; & eshilo [ectancinsn &€ viste comd una sefal de exparencia; son justaments
ashos witmos los que son entendsdos como mas comvincentas que los comantarios
mockestos, por Uitmo, & el comentano de alguien no tlene rdplicas, la gente Interpreta que
los demis estin de souerdo gon &l (Then & Yuan, 2020, p, B).

La moomendagion se convierle en una opodunidad para el marketing de i ernpresa,
debido a gue & consumidor ideal no tlende a comprar productos por el simple hecho de
eslar sxpuesio 8 una masva canlidad de publicidad, Ef consumidor que existe el dia da
hoy estd ceractenizado por ger UNE persona mAs consciente ¥ oritice dal poder con el gue
auenta, ello no involucra solarmente su decison de comorar, SN0 gue Conoce gue pusds
influenciar en las deciziones de comgra de otros. Ademads. &l cracimiente de la informacien
an medios dgilalss, & ha olorgads, a aguslies nackdes en la decada s 1980, la
opodtunidad de ser prodenonisias y promolores en loa procosos de compra de odros
consumidares (Sabre, 2020, p. 126),




26

Teorias sohra recomendacion
Teoria de |a evalsacion

Dicha taoria sigue wn modele de fres fases para explicar ol prodeso qua siguan las
expanancas de las interaccones entre los consumidones, oue 8 su vaz cuanta con eincs
:ﬁ'nansﬁes: percibin, pensar, elackonar, sentir ¥ aciusr. Bl parcibir {senss) Bweolucra el
us0 de los cinco santidos, va sea la wists, el tacto, el aldo, &l gusto y oftato; & sentr | fasd
el mas relscionade a las emociones y sonbimicntos de los clientes: o pensar (Lhink)
mcluye el proceso de pansamiento cognitvo del clente, agul es cuando aplica su
arestvidad y cungsicad, & actuar (acf se meliare 3 1 mismes Aceion de Compra y Corguimn
dal products; inalmante, &l relaclonar habla de la mteraccion dal chente con sus grupos de
mferencia (Lin ot al, 2015, p, 2).

Bl madaelo explica que hay una primasa évaluaciin enira consumidarss, para revisar 5i ebta
&5 refevants pere sus objelivos de comgea; en la segunde evaluscion & proceso indcla con
ol percibir, pensar y reladond, lo oual significa gue elios Se ven esbmulados a usar sus
santidos & inicar el pensamients (por sfemplo, & alrontar ses propdss dess con 3s da
ofras) durante la interacorn; comd resuliads dalo antandr surga el senlir ¢ sentirmienta, i
efoa ven la interaccidn como algo gue ks favorece, entoncas tendran emociones posaitivas
hacia by inbersccion; en la lercera padte surge s evaluacon de loda e experienda, siesta
&5 posdiiva, naba intencion de volver & Intersctuar {aporach), sl no lo 85, mas bien se
avitara sagur intaractuands con aquel ehianba (guoidanes; (Lin at al,, 2019, pp 3-4],

a} Importancia

La mporiancia e la resomendadion radica en la publicdad de bajo costo que e supone a
la efmpresa. Se sabe que s clientes sualen expandin U salBlaccion o insatisfaccidn o
s productos gue conswmen, e5to sucade con todo bipo da compras que reakzan (Liat al,,
20148, pp. 1-2). Las conversacionas gue astablacen anfre ellos los consumidores indluyen
en s prelerencias por Iog bienes o sericios ¥y en su dedsion de compra, Con el
crecimiento de las plalafoemas en redes socialkes, tambian se ha dado la expansidn de bs
mcomendackres sn linaa; pir b gus aquellss platalermas se han comvarldd sn una
tuerte de informecién muy uilizada, aunque an genessl, sais de cada diez mercaddlogos
consideran que ks recomendaconss de los dientes son la forma de markefing con
mejores resultecos (Chan & Yuan, 2020, p. 7).
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Dimansionas da la variable

La recomendacion liene s dimensiones, @ recormendacion del producio, recemendacin
pOT I atencidn y A recomendacion por cumplimiento de expectativas (Cordova, 2018, p.
14|, Estas tras dimensiones s defingn con sus indicadores respaclivas:

Recomendacidn del producio

Para of marketing do relaciones, ks recomendaciones ¢¢ un produeto enbre chenies ps
solo el resuliado de la fidelizaclén, i satislaccion de los cliertes logra su lealtad v elia los
mpulsa a reccmendar 8l producio a suenlomo ¥ a obros conswmedanss (Florian etal , 2021,
p. 1). Bua indicedores son! ||| caracter|sticss ded productn, eate Indicador evalis que los
afridos del producte se adapten a las necesidades de los chentes, es por ello que |os
consumidores deben paticipar con sus sugerencias & Informackan en sus caracierdstcas
(Ahdodmalaki & Ahmadian, 2016, pp. 148-148); (i) prasentacion de los producios, &5 la
forma en la que s ven log productos, 8l ks vants ea onling es defirdivamente importanta la
presenlagion del producls, desde los colres hasta los wdeos bien edibados para
pomoconarlo, & astd en uha tienda fisica impodta por simplo os maniquies en las
prandas de vestr ¢ los modsios (Boardman & Helan, 2018, pp, 3-5).

Recomendacian par la atencidn

Las emprasas tienen entne sus estrategiss de markefing la opbmizacion en la colidad de
su servicio, las formas de mejorar su seniicic al clenla. S2 ha comprobado gue la
confianza, s responsabilidad, la empatia, asi como el aspecio visual gue confemman las
nstataciones de le empaesa, ke equipos, |a vestimenta ¢ formalidad, son determenantas
pam que los cientes seoan kales o una marca (Silva ot al. 2021, pp. 57-99). Sus
ndicadores son: (i) experiencia pravia, 1a expedencia gue haya lanido un chente en las
oficrias g slancedn datarminara s ¢ products 58 recomandara o na, por 1o cual, neluso
la primera impreeion debe ser posdtiva; (ll) atencion individualizade, los gue brindan la
e o ceen mstar voluntarismo v desen de apoyar & quisnes e apowimen a tienda,
deban Iransmitie conlianza, en ese sentido lens conocimienta del producio, hablilidades
miapersonales, la empresa debe mostrar empatia en s alencion personalizads, ademas
de tenar claras sus politicas de atencibn &l chente (Sikva ot al, 2021, p. BB).

Recomendacion por cumplimiento de expectativas

Del cumplimiento de expeciatvas depande |a satisfaccidn del cliente, eate dtimo elemeanto
&5 b que los lleva a reincidie en a compra de un producic v gena@ wuna rsdacion mas
prdxima con la marca, por ko gue s centes Banen conflanza para recomendano. Las
axpeciatens son ko gue ¢l cienle guiers en el producta (Gika et o, 2021, p. B8 kx emprasa
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dabs asequrarss e satisfacar las nacesidades da los clientss v cumpdr con o gua sllos
eaparan de le compra (Garcés et al., 2022, p. T8). Los indicadores de 1a dimenaion son: ()
producios personalizados, la etapa de dsedo de ks producios debe recoger las
sugerencias v requisitos que bs clientes sefalan, cuante mas personalizado sea un
producta, mejores sxpanencias 56 ks brindara 8 ks disntes, &5 asi qua los producios
dedban raducir las brachas entra lo requands y o ofracido ﬂﬁeyaﬁt &l.. 2018, p. ) celidad
e los producios, para ello debe haber una relacion coberenie enire 3 chidad v o preco
de un produch (Flodan et al,, 2021, p. 21; para la calidad cobra relevancia ia imagen dala
marea, la calidad tacnon i Iuﬂ!imm.ﬂnqua tambian &5 da forma genaral, la supanrondad
de un products frende a oros (Garcla et al., 2014, p. 124).

2.3. Definicion de Términos Bislcos

Calidad: |a caldad de un preducts se puede dividir entre calldad objetva y subjetva. La
calidad chjetive ez la superiordad o excelencia en términos thonicos. La calidad subptiva
o percbeds es la supeioidad que fiene wun producto en refacion al resio de productos,
saun sirve & su wopdeiln (Chas, 2020, po 10)

Marketing boca a boca: &5 fa influencia en el corsume de otros, por medic del Intercarmbdo
cher indormacion sobre el producho, sobee lodo &5 electivg entre benilsares ¥ amigos, aumdgue
lamben 58 oheana es5ta estrategla en Bnea (Herera &1 al., 2018, p. 78).

Markating relacional: &: usado pars construlr megres relaciones con &l clienta, de
IETET & e 5 alcance a culnin 5Us necesadlaces ¥ expectalivas, Esiaestralegia es elecliva
porque o clients guata de ser dentificada de forma indnddual, ¢ ello resulta enenae gtencion
personalizada (Cano et al, 2021, p, 4246],

Sarvicn al cliente: son accones realizadas por una smporesa en mieraccion con bes clienfas
con dog finalidades. buscar la edidencia en las operacionas y la salislecciia del clienta
(Alvarez el al., 2019, g 3)

Publicidad: a5 informacion pagada para ser expuasia on los medios de comursgacion. con
el Glttmo fin de incentivar la demanda de un producto o servicio. Es por ello gue dabe
envwiarse & cierio pubico abjelivo (Monfermer, 2013 p. 154)

Marketing: viene a ser una fiosolia empresaral an b oque of foco principal o5 ol dliente o,
mejor dicho, fiene el propdsitc de dare salisfaccion a este y valor a su mercado. En esa
Enea, la emprasa debe tener conacimisnio de sus neceskiadss, ¥ apstar sUs promoscionss
v ofertas con baze en allo Monferres, 2013, p. 16L
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Satisfaccion del clienta: a5 una rsaccidn, tanfo cognitiva, como afectiva dsl chanie,
cuando se ha logredo alcanzar o sobrepassr sus expecistives. Se establece de la

comparasin enbree k0 que esperaba el producio ¥ 10 gue realmente obduve (Ramirez et
al , 2020, p. 332)

Lealtad del cllenta: a5 el compromiso de un consumidor an volver a cormprar un producto,
a o lango del liempo, Las eshialegias de markeling apicadas pueden generar este
residtado de r_'amnIWE conpofarienio en sus chentes, de 1oama Gle S vUelven sU opoiin
prafarida (Ramirez at al,, 2030, p. 333)
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CAPITULO I
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito ¥ condiciones de la investigacion
3.1.1. Conlexto de la investigacian

La ciudad de Tarapoto S8 lundd por & chispo de Espana Baltazar Jaime Marlinez. wun 20
de sposto ded afo 1P8E. Aunque lo ciero &5 que sus inicos provienen incuso de bempos
ameriores 8 esta, cuando los Pocras ¥ Hanan Chancas, &l hui de os incss, legarcn a
asantarze por los rios Mayo v Cumbaza, que pronio se denomind como cludad de Lamaa,
ego codocaron un saldlite en los alrededores de s Bguna Suchiche, cerca de la cual
mesdian paimeras lamadss Tasapaius. Es8 nombre seria usado por &l obispo para bautizar
ala ciudad (Municspalidad Provinciel de San Martin, 2018, pérr, 1-2).

La cludad de Tarapalo e uikg superficie de 6781 km2 y 48 encientra 8 333 msn,m, 4
una latitud sur ds B°31'y 307 v una kargiud asste de TEZ50" (Mumcialidad Provineal de
San Mardin, 2016, g 4)

Q
par 8 = "
@
| Tarapsmin =y
I 2
. 9 *
=
. 5
Q
1 Lk ';1
Figura 1

Ublcacion geografics de la ciudes de Tarspote, en la recedn San Martin
Fuanta: Google Maps
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3.1.2. Periodo de sjecucion

Lainvestigacion sa lkewh 8 cabo an &l pariodo 2021

3.1.3. Autorizaciones y permisos

No aplica

3.1.4. Control ambiental y protocolos de bioseguridad
Mo apica

3.1.5. Aplicacidén de principios #icos inlernacionales

Toda investigacon debe recondcer los principios de juslicia, respeto y benelcancia, Se
mwspeta la autonomia ds las personas en padicipar o ng del estudss, s8 bes informa de sus

gos y beneficios, la seleccion de loe gue participan es justa y sin dizciminacin
(Favarstts &t al., 2020, pp.1-2). En prirmer lugas, el Investigador reapeta la confommidad o
g omiciad e DS individuos, en parliciast o negarse a haceldo, en & enciesia, La
mwasligacion no supdng rasgos para ios insolecrados, peno si un gran banshicio potencial,
anie la poaible mejors de calidad de vida oe los participantes en &l sector comercial de
Tarapoty. Slguiendo el principle de justica, se ha reconocido el rabajo de otroz autones,
e Tudrga Citadng ¥ referencisdos segim & noamaliva de ARA 7

(6]
3.2. Sistema de variables

3.2.1. Variables principales

Yarlable Independiante: Marketing ana-io-one

Yariable empirica 1! |dsndficacidn de! cenie, detcs perscnales de los cllentes,
Ideniilicacion del clienie an redes Sociales.

Yariable empirica 2; Identificacion & la nesssidad, cumplimisnto da las preferencias yha
guatoa, publicided personalzada.

Yariable empirica 3: Interaccion con & cients, atenciin personalizada, confianza.
Variable empirica 4: Personalizacion del producin, presentacion del productn, oferas
parsonalizadas,

Yariable depandlemnte: Racomendacion

Variable empirca 1! recomendacidén del producio, caracteristicas del producto
presentackn de los producios.

Variable empirica 2: Recomendacidn por la alencidn, expanencia pravia, alengion
ndividualizada
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Variable smpifca 3 Recomendacion por cumgémiento de expactstivas, pmoductos
personslizados, calidad de les productos.

qlhh'l

Owseripelan do varabies del abyeive especiico N° 1

rEcoTandacion de s cansurnidiores g seckor cameraio de iz siboid Tarapoto, 2037

Variabie absiracta VWariabla concrata Medic de ragisira  Unidad de medida
R Dales  parsonales  do las
: EIIBFI::ﬁ i cientes, Wenicacion  del Clsaphiongnio QrEna
clienba an nadas sociales
Tabla 2

Disscripeiin de vavialdes del abjetivo sspeciico N° 2

e T T ]
reramenidacion di Ao consirnidones del seclor comaio {h_b:mn:hd]'ﬂﬂ.mh:'. 2021

Varialbde absiracia Yariable concreta Medio Uniidad de medida
) Cammpimisnio ie las
ldsamiilicacihn de 1a
1 prefarencias Wi Qusics, Cusastionanio Ordinal

pundicidan parsonatzada

blm 3
mﬂmmmmmm&nms

‘Objetive especifico Ne 3: Estatifer s relacin et (¢ insraccin con ef clients 8

‘I"ll"-l:i! :I:_H.I‘lﬂ.!_ mw !Hﬂhﬁ&mgiltm Unidad :I-um_
Inbarscaiin con al Alencitn personalizada,
chanie it Tk gekonanic Oirdinal
Tabla 4

Descripeiin de variabies del abyative especifico N° 4

Objetive especifice Me 4 Mennthoar 3 selacion anfre @ personalzacion de) progucss p A
mmmﬁwd&hsmmsﬂw carmeie o fr Slold Terapoto, 2037

Variable abslracla  Variablé concrela Medio de regisiro  Unidiad de medida
Parsanalifacsin Prazantacicn did producio,
P —— certas pecsomsracs LLngononic il

5]
3.2.2. Variables secundarias

Mo cuenta
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3.3. Procedimientos de la investigacion

a  Tipo y nivel da s investigmeddn

La inwestgacitn ha sido tipo aplicada, asl también. para responder & las preguntas de
inwesligacion s¢ da uso al endogue cuanitativo. Las redaciones de las varables necesitan
de egbe enfoque, va gue posibidia la representacion de ios resultados por meds del use de
s matematcas v la estadistica (Borgstede & Scholz, 2021, po 2}, Es enlonces, relevants

este enfogue, en tando se refacionan las dos vanables de esbudio.
El nivel de lairmsestigacion es e correlacional . En este nivel se busca conocer dos varablea

o mas, y realize ung evaluacion de la relacin enbre eflas, encontrar unae relacidn
sistamdtica es o objetsn en este bpo de Investigaconss (Crawlord, 2004, pp. 3-4]. Dando
cuenta mﬁh sa redaciona el markgting ond-to-onae con la variable de recomendaciin para
empresas del sector comercial de la ciudad de Tarapoto.

b. Pobackhny mussira

Poblackin: La potdacin es el grupo del cual la investigacion esta enfocada, esto implica
qpus |2 rmssstra de estuds 58 generalizara para esle conjunio de objetos, individuos, grupos
u ofganEzacionas & las que e guears slcanzar a enlendar. Hey Imitaciones en el acceso a
ks poblacones, of por esbo gue ks mvestigadores suelen oplar por estudiar subgrupos
(Casiesl & Brdier, 2021. p. 343). Para &l caso pardicular, se desconoce la poblacidon de
gstudio. Cuands esto ceurrs, la ne delimitasin especifica os la p&llﬁﬁm &5 llamada
podacion infinka (Ariss, 2020, p. 54, conatiutda por log diantes de empresss dal secion
comeanzia &n la ciudad de Tarapaio,

Comdg 58 menciond la muastra & cakiula para poblaconas infindlas, 58 muastna la Iormauda
COMG BigUE:

S s

- e

En dondea:

n; a5 la mussira del estudio

i probiabRidad oe un et [0.50)

& gror de aslimador (0U05)

Z: valor de 2 comespondients al nivel de confianza 95 % (1.88)

_ 196 + 0.5(05)

) 057

38416+ 0,25
025
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> 90
"= 0025
= 3i4.2

Muestra: Son fas unadades que lueron selecconadas de |a pobiacion para representana.
Estas unidades son s que seran analizadss para finalmante infarr al resultado a la
tadidad de eementos delinides en @ poblacdn, Para haliarfa se consideran dos
dimansiones, su tamano y el matado por e ala s& glagira este. lamado mueastren (Castes|
& Bridiar, 2021, p. 350). Para esle casn, =& ha Lanulaun la muesira para poblaciones
mfinitas, porlo que se oo o da 334 ¢lentes de las amprasas del sector gomencio da la
Giudad de Tarapota, Los critencs de inchsion y excision, asi como la comprabacion ded
calculo, 58 musestran 8 continuacion.

rI'!-urhu. de Inclusldén

. Critera da inclusitn 1: Clenie de sadctor comearcio.

= Criterie da inclusian 2: Residents de ls cudsd de Tarepoto.
- Criterie de inclusidn 3: Con edades entre los 18 a 60 afios.

de Exclusidn

- Criteng da axclusidon 1; Persona a la qua se e inlormd sobre [a encuesia, pem no
conginileron paricipar an ada,

- Coriterion de enchisidn 2 Quienes presenten diliculades pecs dan lechera a la enouesia.

c. n analitico, muesiral y experimental

El disefie de esta investigacion es el po asperimenial. Esfe diseno es comun an
mvesfigaciones que alcangan el nivel descrplive o coomlacional, y no lisnen aspraciones
de conlommar cav=alidad entre |as variabées. Tianen una validez exierna mas luare, ya que
sus resultados se pueden generadzar (Swen e al, 2019, p 19} En ese seniide. no s
sxpanmantan con las varabdss, ni s deses dads una explicason causal una con la ofra
La investigacion es de corle fmanseccional o iremseersal sa llaman asi porgue la
mecoleccion de la informacion sa le da en un punie dal bempo. esia dimension tempanal
depende el estudio, purla ratarss de UNE BNCUSSTE Que durd NEsta fres meses en
terminar da recogida (Kesmodael, 2018, p. 388). El di=ssfio muestrsl a8 mucsta &

conbinuacian;
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Donda: V1
.'T
M: muestra de astudio |
- v
¥ Markeding oreto-one N : .
Vs Recomendacion ) i
rcorrglacion enfre vanabies
% 42

da. I'ﬂl.'.ﬂl & [nsirumentos de recoleccion de datos
La tecmce que &8 ullizd en este caso es i3 encuesta. Oue 38 define como aguella en la
dque g8 0 B recopdEacan de s dalis & Waves de un CUssBonEno, v Su INformacicn
oblenida se representa con tablss y gratcos (Guillen, 2020, p. 71). En cwanio al
nstrumento, se ulilizarn dos cusstionarss, donde cada i una wvariable de
estudio. Diches cusstionarios han side aplicados a 384 clentes del 2eclor comercial de la
ciudad de Tarapoto. Para el cusstionanc de markesting one-10-0na, 58 han cansidsmdo 23
prequntas. repartidas en cuatro dimensiones, con un total de ocho indicadores; pregunta
puede responder en una escala de cined respuestas que 5o califican del unc (1) al (5)
ltolalments an desacuerdo. de acuerdo, indilerente, de acuerdo. IDialmente ¢e acusrdo).
Para gl cusstionano da recomandadon, 8 han considaradn 13 praguntas, repardidas én
tres dimensiones y asig indicadores. Las cinco reapuestas poeibles son: nunca (1), caed

nunGa (2], a veces (3), casi siempre (). ¥ siempre (5,

La informacian adquinda de ambos mstrumantos mengionados ha sdo ordanada an el
programa Microsoft Excel, en el cusl se llewd a cabo un analiss de estadistica descriptiva,
esie anhiiss comesponde al uso de lablas de recosncias con ses especlives gralices
Tanio k&S vananes como sus dimens|ones pasEran por ess promesn. Les gralicss y tablas
mencionadas 5o prasentaran en B seccion de rasultados del decumanta,
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

1
4.1. Resultado especifico 1

Ofjetivo especifico 1. Establecer la relacidén enire & [dentificacidn del cliente y la
mendacitn de los consumidores del seclor comercio de la cludad Tarapota,

2021.

Tabla 5
Frieba o compackin oe iz thmensian idenificacin del ciente y Recomendaciin

Idaniificaciin Recomendacksn

del cliente
Identificaciin del clianta Correlacsdn de Pearson 1 s
Big. (bilatersl) L0
L 384 B4
Recomendacion Conelacsdn de Pearaon e 1
@i (itatersl) ,000
S N 384 384
Mota: Elaboacidn propla
Interpretacian:

Sagin los rasultados gus s2 avidencian an i &Ebla 5 Isﬁa una relacion significatva anira
Iz dimensidn dentificacion del chente ¥ BB varable recomendacién, puss -BHrajn' =ig.
objenido es de 00000, con un valor de cooficiente de 0,712, demosirands quie existe
mackn posiliva y sgnificativa, enbre la glentificgoon del dierde y B recomendadcion de los
consumidores del secior comercio de la chudad Tarapoln, 2021,

4.2, Resultado especifico 2

Onjativo sspacifica 2: Identiticar |a relacldn antre la 1dunl|1‘l|.-.ﬁldn de ko necesldad y
In recomendacion de los consumidores del sector comercio de ln ciudad Tarapota,
2,




ar

Tabla B
Prisbu die corrmiackin oe G cimen s denfficacsn oe & necesidad p Aecomendacion
idantificacin Recomendacsin
- necesidad
Identificacion de la Caorrelacsdn de Pearson 1 -
meesinad Eig. (bliatersl) 0o
| 384 3584
Recomendacion Correlacsdn de Peasson e i
Sig, (bitatersl) ,ooa
4] N 364 364
foda: Elboracdn progha
Interpretaciion:

Evidenciands e resultados obfenkdes an la table 5 obiuvo rﬂ.ﬂ:lﬂn slgnifcate enre
B dimsnsion dentificaciia |a necssidad § B vanable motsmendaciin, pues Bhva.k:r Sig.
obferido es de 0,000, con un valor de coeficsents de 0.727, demoatrando que axiste
relacian positiva v signéficativa, entre la antificacan lﬁ la necasidad y la moomendacian
de los consumidores del secior oenersio de la cludad Tarapoto, 2021,

4.3. Resultado especifico 3

Dijotivo especifico 3: Establecer Ia miéoiﬂm anfire la interaccidn con el cliente ¥ ka
recomendacion de los consumidores del secior comercio de la cledad Tarapoto,
M2,

Tabla?
Prisabar die sovreiasiin do fz dimensidn Inderacdidn con of clande y Recomandecidn
IMeraccion ‘Recomendacian
N ) con el cliente )
Inberaccdn Correlacdn de Paarson 1 B
con el chanta Sig. |bitatersl) 004
| 64 364
Recomendacion Carrelacydn de Pearson BEET 1
Sig. (bitatersl) 000
N 384 384
Nota: Elannracadn props
Intarpredacian:

Loz resultedos obtensdos en la tabla 7 evidencian une relacion sgnificetive entre la

denension inkeracciin con el ciente v la varisble recomendadio selvales sig. obdenido
g5 da 0.000, conun valor de cosficienta de 0693, demostrando gue existe relacion posiliva
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| 'EIEIihE!alI'-'EI. anbrg la ntersccian con el clianbe ¥ la recomeandacion ds los consumidoras
del pector comerclo de la cudad Tarapoio, 2021,

4.4. Resultado especifico 4

Dejetive especifico 4: Identificar la relacitn entre la persenalizacion del producte
H recomendacidén de bos consumidores del sector comearcio de la cludad Tarapoto,
0.

Tahbla &
Frveby de covredaciin de fe dinen sion Fersaralizscor de produc i Recomemdacion

Fersonalizacicn Recomendacin
. el productn
Parsonalizacion del Carralacsin da 1 e
producto B=arson
Sig, (bilatersl)
N
Recomendacion Caorrelacitan de
Paarson
Sig. (bilataral) SO0
N a4

_E8

ficda; Elagaracan prope

Intarpretacidn: .

Segun lns resultados que s evidencian en ia tabla B exisie una relacion signifcaiva enire
la dimension persenalzackn del producto ¥ i vanabie recormendacion, puas %\-ajnr =ig.
oblerido es da 0,000, con un valor de cosficienta da 0,778, demasirando gue axista
relackan postiva y significativa. entre |la peraonalzacion del producto ¥ | recEmendacin
da los consumidores dal sechor comencio de la ciudad Tarapoto, 2021

4.5. Resultado general

Oiojetive general: Determinar la redacken entre e marketing unﬂ-—tn—ﬁ'm y la

recomendacion de los consumidores del seclor comercio de la civdad Tarapoto,
2021,

La hipttesis general de la Invagﬂqaﬂimamm detenminar & exste relackn, enre o
markafing ong-te-one y B mosmaendagiin ﬁ ka5 consumadones del saclor comerncio da la
giudad Tarmpobo, 2021, por consiguiente, s¢ presenta el analiss de estadision gue 56
mealzd pam comprobar |a hpolesis.
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Tahla &
Prisbur de cormiackin oe fes varables Mareing ome=lo-ong  Secomancacyn

Markating one-  Recomandaciin

: ET_ T to-one
Marksting one-lo-ore relacain de Pearson 1 a2
Sig. (bilataral) .boa
L] 304 a4
Recomendacion Carrelacsdn de Pearson JEE 1
Sig. |bilatersl) .00a
| 384 384

Interpretacian:

Sagin lps resultados gue s2 evidencian en la abia 8 existe una relacion significativa enire
Eﬂmajm £l walar 850 obienito s de 00000, con un valor de coeliciente de 0.782,
demcstrands que axiske relacien pasitiva v signficativa, entra &l mﬂrhw;g gna-to-one yla
moomendacion de los consumidores del secior sormencio de B cudad Tarapala, 2021,

Discusidén de resultados
A continuscidn, procederemos 8 disculir s resullados obfenidos &n 18 piesents
invastiigacion, con resullados chtenidos de mvestigadoras previos

L] Los resullados percibidos en la inveslagacion ﬂﬁﬂﬁﬂﬂi’l e exisie una relaciin
enira |as variahbles markating one-to-one ¥ recomendacitn, oon vaior de significancia
de 0,782, donda se demusessina qua axiste una nelacian positiva alta, este esulttado al
sar comparado con Ssbea (20200, en esta nvestigecidn lea reaultados evidenciaron
e b [Ovenes encoestadog usan, pod excelentia, @ recmendaciin boca & Doca

mi una confiabls fuente de infommacedn

= resultados obtenddos en el objetivo especifico 1 s m.EEltranJa existe una
relagion. significaliva enire la dimensidn ideni®icackn ded clierte ¥ ke varable
fecomendacion, pues ualu'.BE( gin. obtensdo ez de 0.000, con un valor de coehcients
da 712, demosirando gque ewmsle relagion positiva y Sgodicativa, anim la
sdentificacitn delcliente y |3 endacain d2los conaumidores dal seciar comercie
o la chndad Tarapote, 2021, Eslos resullados al ser comparados con Alta ¥ Rivera
(2021), 2o concluye que (@ empeass he legrade muechos avances en taminos de
sotsfaccshn por sus servicios, sin embamgs, hay puntos que deben mejosar, pera ke
cual &5 necasario reconocenics por media de encuestas de satisfaccion; ademas, el

0 e las redes sociales resulo ser una gran ciorunidan paa EIDTEI'-IB“EIT

- En cuants & los resultados obtenidos dal objelivo especifico 2, 58 oblbuvo una rslagion

significativa enfre |z dimension idertificacion la necesidad y la wanabls
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racomendasion, puss -alvaﬁt gig. obtenido et de 0000, con un valor de cosficiants
de 0727, demostrando que existe relacibn positiva v significativa. enime la
whentilicacion de & necesidad ¥ B recomendecion de los corsumidores. del sector
comercio de la clidad Tarspoto, 2024, Frante & esta siluacién sa conlrasia con los
resultados de Armas ¢ Diaz (2018), & plan da markating debe incluir productos
personalizados a precioa [ustos, mejora de calded dal producto, debe contratarss
peersanal experto en promocaln ¥ difesion par redes sociales,

Con respecto 8 los esultados o8l ofpetivo aspatifico %Hu’i:hnﬁan una relacion
aignificativa artre la dimeansidn interaceion con el cliants y |8 vanabls recameandacidn,
paes @ 'ﬂhﬁu ablenide es de (000, con un valor de cosficiente de 0.693,
demosirando que exisie reacion positiva y significativa, entrg [ interacciin oo &
cliants v la recomandacion de los consumidanes del sechor oomercio dala: cidiad
Tarapobe, 2021, frenta & asto Febras v Mercado (2030}, concluyen que, para que &
sericio sea de calidad, &5 importanle gue se omen enconsideracadn los probkemas
mantificados y s desarolen estrategas de meora de aftenciin a los usuarios

Al migmo llemgo con al objetwo especilico 4, segun joa resultados que se
evidencssn en b inbla B eeiste una melacidn signdficatva entre la dimension
personalizacion del peoducto ¥ 3 variable recomendacidn, pues BHBHI g, ofvenicn
&4 da (.000, con un valor de coahcients de (L7776, demosirands que exisle relacain
positiva v significativa, entre [a personalizackin del producto ¥ la recomendacion de
ks gonsumidones del sechor comercas de B cudad Tarapale, 2027, Segan Avalos
[201E), & markeling relacional de las empresas considersdas estd en un nivel
reguitar, Sl significa que falla aln mejoamr las intaraccionas con sus clisntes, ds
modo que elica slentan gue s6 les eacucha y presta atencidn, parague mas adelante
defiendan la manca.

Par Gftima, con respecto al objetvo gensral 55 svidencan an la labla § :;Iah una
relaclon algnificatva enire las vanablea, pues el udl:balg. obtenido ez de 0.0, con
un valbw de coslciente da 0.7B2, demostando que existe relacidn positiva y
significaliva. entré Bl markeling one-1c-one ¥ ta recomendaci'n d@ 108 consumidores
del saclor comemio de 8 cudad Tarapaoto, 20621, Franta a alla Charmaly ¥ Paloming
(2021}, =8 concluye que 8l servicio de calldad en la instiuckén es bajo para el 42 por
clenbe de los chenles, pero es regular para los trabajadones (62 p-mﬂarnu e ellas);
e5ta hecha indica que no hay concidenda, no hay uwn verdadenn conoclmienio de
las necasdadass &6 105 usEanos ¥ no 56 las esta satistaceandn totaimants
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CONCLUSIONES

Concluyendo con el obgetive general, & cual v un valor 'r* de 0.782, 82 acepta la
hipdiegss e im'amlnaﬁl:& El marketing one-1o-0ne 28 relacions sonilicativaments
con fa recomendacion de ks conswmidores del seclor comencio de la cdad

Tarapate, 024,
En referencia al resultado obfenido en el objebvi especilicn ung, S8 conciuys gue

arisle relacon enfré B dentficacidn dal cliers ¥ la recomendacion de los
consumidores, por ende, $e atepla @ hipotesis plantsada,

El resufiado oblenido en el objetive especifice dos, evdencia una relackn posiiva y
afla antre la mrrﬁm de la neceskisd y la recomendacion de ks consumidoras
el SeChnd cmerdo, &N ComSecuEncia, s acepta la hipdlesis planbesds,

El resafiado obtenide en o chjeivo aspecifico tres, evidendia gue la intcmﬁva\ Con
&l cllents v la recomendacion poseen una relacion posilivay ata, por endie. 58 acepta
Ia hiphtesis de vestigacsn plantesds,

Conchuyendo con el objstive especifics cuatro, “““ﬁ' el valor die comelacidn mas
afio, dajanda ver que la personalizacin dal producto EEIalEI:dI:II'IEI. de manera directa
¥ posiiva con kA recomendscion de 08 consumedodnes en &l sector comersin de la
cludad de Terapoto, 2021.
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RECOMENDACIONES

Se recomlenda a las empresss del secior comerclo, aplicar la estrategia one-1o-one
e & madeeting, pues hi demosirads kener mejores resullados que 185 esralegias
n dirigedas, El markatng psregnalizado logra que las ventas y las ganancas de
emprasas & por manor se incremenden. El éxito dal maketing uno & uno radica en
la entrega de las pomodones o los alibwios de un producte a lBs personas
COeclas.

i migmo en cuanto a la identficaciion del clienle e ecomienda @ las empresas del
secior comaio daben tenar comlacto con wn ndmers suficlents da consumidones.
Deben serins consurmidores mas valorados, Aqui, lo importante s legar 4 encontrer
a aguallos que contribuiran majir a la personalizacion de los producios.

En cuanta a |8 identificacion de la nacssidad 1as empresas dael sschor comencin,
deben oonocer las preferenclas de ks conswmedores, sus hdbios y gustos gue
moldeardn el producte personalizade. Para logrardo, (a empresa debe wsar cads
apctuniciad que encuesnire para recolectan mlonmacion, no se beta 2060 O e
aplcacisn de un cuasiinnana &n una Goasen ¥ nada MAs, 85 UnN procaso parmansanis

En cusrto a la Interaman con el clisnte las empresas comercalas deben aclualzar
Ia informacion de sus recdes soctales y paging weh, ya que os chentes no tendran
mayer nacesidad de llamar para prégunlar ¥ la ampresa se évilara pagar un call
contber,

Por Ofimo, se recemienda s s ampraﬁan cuanio a la dimension de personalzacion
del producto, despuds de conoces |as necesidades de log clientes, la empreaea
procede a modificar, ki iotalidad de sus producios de forma personalizada, o bien,
cambdar un aspeco definido del servcio en oo al producio; esto significa qus &
aprendizaje tendrd que aplicarse, para que &l olente oblenga un trato personalizado.
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Anaxo 2. Instrumento da la variable |

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

Cuestionario sabre marketing one-to-gone

Bauan dia. cola borsdor!
Previamente, agracedede por s apoyo al completar la presente encucsta sobee el
markafing uno & und en fa cidad de Tarapoto,
Indicacionss:
E=scriba un aspa [X) por cadauna de las afmmacionss y segln S aproxime a su percepoidn.
Tome encuenia la siguienie escala:

Calificacitn | 1 - 2 | 3 % 5

Esmiade | Totalmame an | | Toladmans de
medicidn | desacusco | [ dcuprdn | irifararte | Do acumndo it

Escala de

W Variable: Marketing one-lo-one
| g miediciom

Dimensitn: ldentificacion dal cliante.
Indicador: Datas parsonales de los clienbes
|Las ampresas ded sectar comerncio de b cudad de Tarapata le ban
1 Iiﬂmﬂﬂﬂﬂ EhJuNE veg sirs B8I0E perannakes para olnecans megnas 112|384 | 5
Dmmhﬂﬁ‘ﬁ
™Y :lrrprua&u ded seclor comeanso de T.B.ru.ulul.n Iz han consaderado
| pafa alguna encuesia
Indicadar: identificacion del cliente en redes sociales.
E-Alg.num ssing amipeesas han ineraclusdo con usked en sus . i 2 -'"3 .4 5-
| redias sociskas (Faoebook, instapram, Twilker, abos).
| Ha comphaladn sus dabos on algln foermulario o0 Soea para partaspar |
i Edl.-n!gl.l'lﬂpn:n'np:lnm e fas redes sociales aficiafes de by 1|12 3| 4|8
EI'I"II!I'E'EE el sacior Cormedcio de TB'BIIIIII
Dimension: Identificacion de la necesidad

Indicador: cumplimiento de las preferencias wo gustos,
| Consdara que las empresas del secioe comendno sa eslharzan para

1|28 (4|85

1|23 |45

| 5 | canacer sus pushas ¥ preferencias da oM
'_Ii'n;nb?é “gue 05 productos que le oiecen eslas empresasvan oe | . | . | o | & | o
a 1|12 3| 4&)| S
|acuardo a sus guEstos o preferencias | |
IHdIl:iﬂ:rr Fl.lﬂbll!liﬂ ph'::nnll-tudl
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Anexo 2. Instrumento de la variable I
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