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Resumen 

 

La investigación asumió como objetivo Determinar la relación entre Marketing 

relacional y Fidelización de clientes en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 

2022. La Metodología empleada fue de tipo aplicado, diseño no experimental, 

enfoque cuantitativo y nivel correlacional. La Población fue de 163,936 los usuarios 

que adquieren el servicio telefónico y TV/cable con enfoque de estudio en 383. Para 

la recolección de datos se usó el instrumento cuestionario que evaluó la relación 

entre ambas variables, que constó de 20 preguntas referidas al Marketing relacional 

y 12 de Fidelización de clientes consignados en la escala de Likert. Por 

consiguiente, analizado con el programa SPSS 26 la cual se examinó con los 

métodos descriptivos e inferencial. Para el procesamiento de datos se usó el 

programa SPSS Vers-26. Consumando que existe un grado de correlación positiva 

considerable en función a las dos variables con un valor de Spearman con r= 0.724 

aduciendo con el Rho de Spearman, por tanto, el resultado de su Sig. Bilateral es 

0.000 dado a que la regla menciona (Sig. 0.000 ≤ 0.05), motivo por el que se 

concluyó al rechazo de la hipótesis nula y se determinó la aceptación de la hipótesis 

alterna. 

Palabras clave: Marketing relacional, Fidelización de clientes, Estrategias, Calidad.  
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Abstract 

The research aimed to determine the relationship between Relationship Marketing 

and Customer Loyalty in the company Claro of the city of Huaraz, 2022. The 

methodology used was applied, non-experimental design, quantitative approach 

and correlational level. The population was 163,936 users who acquire telephone 

and TV/cable service with study focus in 383. For data collection, the questionnaire 

instrument was used to evaluate the relationship between both variables, which 

consisted of 20 questions related to Relationship Marketing and 12 of Customer 

Loyalty consigned in the Likert scale. Therefore, analyzed with the SPSS 26 

program which was examined with descriptive and inferential methods. The SPSS 

Vers-26 program was used for data processing. Consummating that there is a 

considerable degree of positive correlation as a function of the two variables with a 

Spearman value with r = 0.724 adducing with Rho of Spearman. Therefore, the 

result of its Bilateral Sig. is 0.000 since the rule mentions (Sig. 0.000 ≤ 0.05), reason 

for which the rejection of the null hypothesis was concluded and the acceptance of 

the alternative hypothesis was determined. 

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty, Strategies, Quality. 
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I. INTRODUCCIÓN  

Hoy por hoy la relación empresa - cliente se ha vuelto un tema muy complicado 

puesto que el déficit de comunicación y la desconfianza de los clientes han 

incrementado. Razón por la cual el marketing relacional se ha vuelto muy 

importante debido a que genera interés en la marca, confianza en la empresa y 

conocimiento del producto hacia los consumidores. Asimismo, la relación empresa 

- cliente solo es uno de los muchos problemas, la decisión del consumidor es un 

punto decisivo para el posicionamiento y revalorización de la organización por ende 

la fidelización de los clientes. 

Citando a Gomez, Arrubla, Aristizaba y Restrepo (2020). En un artículo suyo acerca 

de Análisis de las estrategias de marketing relacional en instituciones de educación 

superior de Colombia y España, cuya finalidad del proyecto fue reconocer la 

prioridad de las habilidades de marketing relacional en dicha organización, 

enfáticamente en los establecimientos de grado universitario de Colombia y España 

para establecer de qué forma se puede introducir acciones mercadológicas 

involucradas en la añadidura de valor. Por lo tanto, concluye que, en ambos países 

se implementan un conjunto de tácticas del marketing con la óptica de vínculo que 

posicionen significancia en la dirección académico y administrativo. 

En cuanto a Salas, (2017) en un artículo publicado referida a Influencia del 

marketing relacional en los resultados organizacionales de instituciones educativas 

privadas, Lima (Perú) tuvo como fin establecer de manera correcta la inserción del 

marketing relacional en 3 establecimientos educativos particulares, por ende, cual 

fue el efecto en la adquisición de los resultados para la mejoría organizacional. 

Concluyendo con resultados positivos para ambas instituciones educativas 

privadas a la cual se les aplicó el estudio correspondiente, por la medida de la 

influencia de los resultados dicho objetos de estudio poseían la afluencia del 

marketing relacional. 

Rosales y Guadarrama (2015). En su artículo marketing relacional: valor, 

satisfacción, lealtad y retención del cliente, análisis y reflexión teórica. Estableció el 

objeto de recolección y el estudio intrínseco valorativo de diversas investigaciones 

enfatizados en administrar la conexión con clientes, su complacencia extrínseca e 

intrínseca, fidelidad; como también la implicancia del producto conseguido para la 
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organización. Concluyendo que el marketing de relaciones es productivo en la 

captación de conocimientos y habilidades de la organización referentes a sus 

consumidores y los efectos que repercuten a la empresa, sus servicios y las 

características sobresalientes distintivas. 

Como también Peña et al. (2015) menciona en su estudio Evaluación de una 

estrategia de fidelización de clientes con dinámica de sistemas, planteó como 

objeto distinguir rendimientos económicos, es decir, en utilidad, que han de 

obtenerse cuando se llegue a incorporar y aplicar un esquema estratégico de 

fidelización de clientes, concluyendo que el planeamiento de fidelización 

implementada permite cabalmente cambios notorios dentro de las finanzas de la 

organización y que el resultado de la simulación del modelo de estrategia que se 

implementó cumple con el objetivo determinado. 

Asimismo para Arcentales y Ávila (2021) menciona en su estudio acerca del 

Marketing relacional y su incidencia en la fidelización del cliente en tiendas de 

productos de consumo: caso Tía S.A, cuyo objetivo llegó a ser el de examinar el 

conjunto de tácticas de marketing relacional y la implicancia sobre fidelización 

clientes en la compañía, concluyendo que la clave para mantener fidelizados a los 

clientes es dándole valor al punto específico de los reclamos ya que esta 

información conlleva a la aplicación de mejora continua  en el servicio que se  brinda  

y enfatizando la atención al cliente que a opinión de los usuarios no se está 

realizando de manera correcta. 

Como también para Sarmiento (2018) manifiesta en su artículo referida a la 

fidelización como consecuente de la calidad de la relación en las organizaciones, 

planteo como objeto realizar un análisis de fidelización en consecuencia a la 

calidad. Concluyendo que para mantener fidelizados a los usuarios ya sea por la 

marca, producto, servicio o una organización determinada la clave fundamental es 

brindarle confianza, seguridad esto influirá de manera positiva en sus decisiones. 

también afirma que fidelización es, en términos de comportamiento, la 

simultaneidad de la cantidad que un cliente compra un producto, en términos 

actitudinales, el favoritismo que el consumidor tiene hacia un producto, un servicio 

o una marca. 

Realidad problemática local: Dicho estudio esta direccionado a realizarse en la 

empresa Claro- Huaraz, la cual se encuentra ubicada en Av. Luzuriaga #523, 

dedicada al rubro de telecomunicaciones. En ese sentido, se ha indagado que la 
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empresa no dispone de empoderamiento de marca, eficiencia de participación y 

eficacia en atención al cliente, lamentablemente la relación empresa-cliente está 

marcando a la empresa hacia un declive y el personal no está colaborando con los 

objetivos, en consecuencia, la migración de los clientes, cambio de planes tarifarios 

y aprovechamiento de la competencia está haciendo un golpe directo cuando se 

quiere fidelizar clientes para la empresa. Ante la nocividad susodicha expresada la 

investigación aspira detallar el lazo de vinculo que llega a existir entre el marketing 

relacional y fidelización de clientes, así poder obtener alternativas positivas.  

Problema general: ¿Cuál es la relación entre Marketing relacional y Fidelización de 

clientes en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022? 

Problemas específicos: ¿Cómo se relaciona el marketing relacional y orientación al 

cliente en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022? ¿Cómo se relaciona el 

marketing relacional y la calidad en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022? 

¿Cómo se relaciona el marketing relacional y Estrategia relacional con el cliente en 

la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022? 

Debemos anunciar que la justificación teórica de esta investigación estará basada 

a las definiciones teóricas basados en artículos científicos, libros, tesis que hacen 

referencia al marketing relacional y fidelización de clientes, donde podrá emplearse 

como antecedente en las futuras investigaciones y aporte importante para la 

empresa Claro en la ciudad de Huaraz donde se realizará el estudio. La justificación 

práctica, la obtención del producto de esta investigación nos servirá mucho para 

puntualizar las complicaciones referentes son la insatisfacción del cliente, teniendo 

como finalidad el fortalecimiento masivo de uso del marketing relacional, no 

obstante, aportando de forma efectiva los resultados óptimos en la fidelización de 

clientes. La contribución metodológica para lo cual se medirá el estudio respectivo 

incluirá la realización de instrumentos de recolección de datos por ende los atribuirá 

a destacar estrategias o procedimientos perspicaces por el marketing relacional 

también, la enfatización sobre cultura de atención al cliente y dispensas, calidad de 

servicio y estrategia relacional utilizada por diversas compañías. La justificación 

social promoverá y ayudará a la empresa Claro-Huaraz y a otros del sector a que 

cuenten con información propicia y verídica, ciertamente de las expectaciones del 

cliente y el comportamiento de consumo de éstos, donde se puede reflejar la 

veracidad del valor de la confianza y el compromiso externo.  
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Objetivo General: Determinar la relación entre Marketing relacional y Fidelización 

de clientes en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

Hipótesis General: H1: Existe relación entre Marketing relacional y Fidelización de 

clientes en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. H0: No existe relación 

entre Marketing relacional y Fidelización de clientes en la empresa Claro de la 

ciudad de Huaraz, 2022.  
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en la fidelización del cliente caso: embutidos La Madrileña - 2019 de Ambato-

Ecuador. Propuso su objetivo el bosquejar en la referida organización un diseño 

piloto de marketing relacional. Siendo la metodología utilizada en dicha 

investigación fue mixta, fue bibliográfica y también de campo. El investigador 

concluyó que la proyección de la materia prima de consumo en el mercado global 

no se haya situados por ningún comercio, motivo por el cual se pierde un número 

considerable de clientes, porque la competencia ofrece productos similares con un 

mismo costo y en algunos casos menor a lo que se ofrece en la empresa. 

Como también para Romero (2019) respecto a su estudio referida al Análisis 

de los determinantes de la fidelización de clientes respecto a un producto por más 

de 30 años, Arequipa. Propuso el objeto como comprender cuáles son los factores 

claves que establecen directamente como un producto conlleva la aceptabilidad de 

sus clientes. La aplicación metodológica fue deductiva, enfoque mixto, diseño de 

investigación no experimental. Concluyendo que los determinantes claves para 

atraer a los clientes son la calidad, la atención, la sazón y también influyen con un 

grado menor el ambiente esto son muy efectivos para la captación y retención como 

también renovación de la fidelización de los clientes. 

Asimismo para Jara y Moreno (2015) cuya investigación llegó a Diseñar un 

modelo de marketing relacional para las empresas ensambladoras y 

comercializadoras de automotores de procedencia China, dicho estudio tuvo como 

principal objetivo Bosquejar un tipo piloto de marketing relacional con la finalidad 

de que empresas ensambladoras y comercializadoras automovilísticas genuinas 

chinas incrementen la rentabilidad y valorización de las organizaciones 

comerciales, la metodología que se empleó  fue tipo-aplicada , investigación 

documental .Se concluye que se puede mostrar en cuanto a  la participación del 

mercado, la  posición  actual en la que se encuentra a nivel local y nacional con 

respecto a la competencia, también el valor de la marca a percepción de los 

clientes.  

Para Delgado (2021) en su investigación Marketing relacional y fidelización de 

los clientes de la empresa Ludidácticos S.A.C. San Juan de Lurigancho. Lima. 

Planteo su objetivo el determinar el lazo entre el marketing relacional y la 

fidelización de clientes en la referida empresa. Cuyo método fue aplicada, 

II. MARCO TEÓRICO 

Para Porras (2019) sobre su investigación marketing relacional y su impacto 
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descriptiva correlacional, no experimental, transversal. Legando a concluir que la 

aceptación de una existencia notable de vinculo de 25.0% del marketing relacional 

y la fidelización de clientes demostrando a través del nivel de significancia del 

0,005. 

Añadiendo a Landeo, (2021) en su estudio Marketing relacional y fidelización 

de clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador. Lima. Propuso el objeto de 

determinar la relación entre marketing relacional y fidelización de clientes. Utilizó la 

metodología no experimental, correlacional, transversal y cuantitativo. Se concluye 

la existencia de vinculo positiva alto; por lo expuesto, disponiendo que se debe 

aplicar estrategias aplicables, eficaces y correctas de marketing relacional para 

incrementar la confianza mostrada por el cliente respecto a nuestro servicio. 

Citando a Díaz y Fernández (2021) difiriendo en su investigación de Marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de la Botica Farmax, La Esperanza, 

Trujillo. Su objetivo fue el de determinar el lazo entre el marketing relacional y la 

fidelización de los clientes. El estudio fue descriptiva correlacional, determinando 

una muestra ascendente a 156 personas. Con respecto a los resultados obtenidos. 

Se concluye que con un 67,3% se determina un nivel medio del marketing 

relacional; como también el nivel de fidelidad es medio con un 55,1%; se afirmó la 

existencia de vinculación entre ambas variables, calificándola positiva. 

Para Albornoz y Obregón (2020) llegaron a proponer sobre su investigación 

Marketing relacional y fidelización en la empresa Transmer E.I.R.L., Huaraz. 

Puntualizo su objeto en determinar la existencia de vinculación del marketing 

relacional y fidelización en la organización. Utilizó la metodología aplicada, 

cuantitativa, no experimental, correlacional. Donde llega a concluir que el lazo 

significativo (Rho = 0.702; sig. = 0.000) del marketing relacional con la fidelización 

confirmando que un buen marketing relacional fortalece la fiabilidad y compromiso 

de los clientes, alcanzando de esta manera la fidelización del mismo. 

En tanto Arribasplata (2019) en cuya investigación Marketing Relacional y 

Fidelización de Clientes de la Empresa Bajopontina S.A., Huaraz. Soslayó como 

principal objetivo determinar el vínculo del marketing relacional y fidelización de los 

clientes de la referida organización. El método empleado fue no experimental, 

correlacional. Llegando a concluir que la medida de marketing relacional es elevada 

alcanzando el 77,5% en relación con la fidelización, motivo por el cual se afirma, la 
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existencia relativa de significancia del marketing relacional con la fidelización de los 

de los clientes. 

Giraldo y Bazán (2020) señala en Marketing relacional y su incidencia en la 

fidelización de los clientes de comercial Yataco EIRL. Presentó el objetivo de 

determinar cómo incide el marketing relacional sobre la fidelización de clientes. La 

metodología empleada fue aplicada; explicativa, no experimental y transversal, con 

la técnica al cual implementó en una encuesta, el instrumento utilizado fue de un 

cuestionario en relación a los resultados llegaron a concluir acerca de la existencia 

efectiva del marketing relacional con la fidelización, la implicancia alcanzó el 63% 

siendo ubicada en el nivel moderado. 

Con respecto a la base teórica del marketing relacional se describe lo 

siguiente: 

Mediante las indagaciones correspondientes el autor Rivera (2016) precisa 

como definición que, el marketing relacional es el desarrollo competente que realiza 

una empresa para enfocar directamente los vínculos perdurables con nichos 

comerciales, dando cuenta en actos positivos que incrementen la satisfacción de 

las necesidades que susciten. 

Asimismo, Gummerus, Von Koskull y Kowalkowski (2017) definieron que el 

marketing relacional tuvo como cimiento la curiosidad de lógica en las relaciones 

reciprocas beneficiosos en el transcurso de una situación, de esta manera el 

marketing relacional instaura la identificación, la dinámica, el impacto y la continua 

progresión de mejoramiento en el vínculo con los consumidores, la cual involucraría 

una ganancia económica, esto debería cumplirse de acuerdo al planteamiento de 

objetivos propuestos y que la empresa-cliente se desarrolle de forma efectiva y 

reciproca. 

No obstante, Krokhina (2017) difiere acerca del marketing relacional como un 

instrumento gestionable para el proceso eficaz en la captación de clientes a largo 

plazo, resultando un beneficio mutuo en la dinámica empresarial. La prima del 

marketing relacional es darle mayor prioridad al cliente y todos aquellos 

componentes que propongan darle la satisfacción y comodidad al cliente durante el 

transcurso de su permanencia en la organización que conlleve a una futura 

fidelización.  

A lo que Sarmiento (2015) aporta que, el Marketing de Relaciones es el 

proceso que destaca la necesidad de éxito en las conexiones en la organización 
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con el cliente con una finalidad importante como lo es crear vínculos beneficiosos 

y rentables con un tiempo ilimitado identificando, estableciendo, desarrollando y 

manteniéndolos. 

Para Alet (2007) aporta que, el marketing relacional crea una perspectiva 

diferente de conceptualismo antaño puesto que es lo más básico e importante que 

toda organización debería aplicar en el ciclo de vida empresaria como parte 

esencial de la habilidad empresaria, donde creamos un valor agregado competitivo 

razonable y rentable , lo que incrementara la demanda en varios puntos de 

mercados competitivos. 

Como también Millan et al. (2013) definen que, el marketing relacional infiere 

y propone el avance perdurable en la interacción con los clientes, cumpliendo las 

expectativas de fidelización en los clientes, como también ocasionando el agrado o 

bienestar de éstos , pueden ser económicos que soslaye la importancia del grado 

de ingreso, el técnico que verifique la capacidad básica de aplicación y finalmente 

el social que enfoque la relación compartida de ambos. 

Para Ruswanti y Permata (2016) definen que el marketing relacional se 

fundamenta en uno de los principios del marketing la cual busca de forma mas 

eficaz y transparente la permanencia de los clientes con poco esfuerzo y costo al 

de los nuevos clientes, por ello puntualiza y suscita la focalización en el servicio al 

cliente para obtener una relación a largo plazo.  

La finalidad del marketing relacional que puntualiza Burgos (2007), señala que 

ella tiene como fin primordial, el vínculo de empresa y cliente bajo la unión del valor 

más importante en la organización, que es la confianza, ya que esto proporciona 

un lazo perdurable entre ambos. 

Las características del marketing relacional que nos proporciona Rivera 

(2016) nos fundamenta que la relación es el vínculo esencial en la organización,  la 

aplicación de la interacción de empresa-cliente debe ser preciso, la durabilidad 

perdurable de la unión a la organización,  el enfoque personalizado es importante 

ya que mantiene la presencialidad de la empresa, la recordación es una típica 

característica puesto que vemos el efecto que genera lo relacionado al cliente y por 

último,  la orientación al cliente dignifica y maximiza la influencia de la organización 

sobre el cliente. 

Objetivo del marketing relacional para Burgos (2007) infiere que: el valor 

agregado en la atención al cliente tiene un efecto positivo y perdurable para la 
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organización, que da lugar asequible a una amistad favorecida que magnifica el 

objetivo del marketing relacional. 

Rivera (2016) describe algunas Tácticas de marketing relacional que pueden 

soslayar la aplicación de éstos: 

Marketing directo: define que, afianzando el soporte de los datos bien 

detallado proporciona data individualizada de clientes, esto aportaría y prevendría 

la influencia negativa de la competencia en el mercado global.   

El marketing 1x1: El enfoque que determina en esta táctica es la 

personalización física para ofrecer una mejor oferta con el cliente puesto que se 

llegaría más al impulso de compra ya que con la modernización no sucede igual 

que lo personal físicamente.  

Clienting o gestión de la interacción: Prácticamente en esta táctica la 

radicalización del enfoque a la oferta la cual cuenta con el objeto de ser llamativa 

ante la deferencia de clientes, por lo que hace generar una visión diferente positiva 

para el desarrollo de las compras así comprometerlo a su fidelidad. 

Marketing de redes: La implementación de una cadena de impulso personal 

conformada por personas ya clientes y los líderes de opinión. Esto afligiría una 

fuerza de encuentro de nuevos clientes a la empresa ejerciendo un nuevo concepto 

de afabilidad en la organización. 

 CRM (Customer Relationship Management): La incorporación de las TIC’s en 

la empresa ayuda a la comunicación casi permanente con los clientes para así dar 

el fortalecimiento del vínculo empresa-cliente, como lo es el conocimiento, la 

influencia de relaciones y atención personalizada. 

Dimensiones: Concatenando el marketing relacional analizaremos algunas 

dimensiones de suma importancia señalado por Burgos (2007): 

Indica que, la estrategia relacional en plenitud demanda la creación de una 

planificación con varias fases primordiales tal como lo es el análisis de la situación 

que infiere al compartimento de datos favorables o desfavorables, la puntualización 

organizativa hacia el cliente, la aplicación oportuna y eficaz del establecimiento de 

la correspondencia y un plan de marketing relacional. Como también, la 

instauración de valores aprovechables como la seguridad para el cliente hace que 

el marketing relacional proponga principios que beneficie a la empresa por un largo 

tiempo. 
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En la implementación del marketing relacional expone que, incluye varias 

fases en la incorporación: el diseño especial que mantenga una relación estable de 

empresa-cliente, incorporación de medios que se ajusten a la comodidad y 

fidelización, formulación de planes interactivos que contribuyan a cliente, 

incrementar la promoción de productos/servicios que satisfagan la necesidad 

recurrente de los clientes, implementar el cross-selling (venta de productos 

adicionales) y up-selling (Productos de alta gama), un costo de acuerdo al mercado 

y la capacitación constante del personal para efectivizar la asistencia sobre el 

cliente. 

Para Cruz (2018) manifiesta que la implementación del marketing relacional 

tiene mayor efecto e impacto una vez que los colaboradores inmersos al área de 

marketing incorporen con facilidad la comunicación necesaria en todas las áreas 

respectivas de la organización que ayuden a generar la familiaridad con el enfoque 

relacional para garantizar la satisfacción de los clientes de acuerdo a sus 

necesidades. 

La venta relacional según manifiesta Burgos (2007) llega a inducir que el 

marketing relacional debe ser emparejado superficialmente con un proceso de 

venta capacitado y contrastado en resultados puesto que es de suma importancia 

ya que es representado por la satisfacción de necesidades, con la comunicación 

previa de solución de problemas, asesorando y manteniendo confianza, el análisis 

respectivo acerca de la competencia, previa comunicación, la añadidura de un valor 

agregado dado así un seguimiento postventa. 

Con respecto a la variable fidelización de clientes llega a describirse algunos 

conceptos como los de: 

Sarmiento (2018) quien llega a mencionar que fidelizar a los clientes son las 

acciones repetitivas que realiza el cliente a fin de adquirir un bien o servicio de una 

misma organización ,por consiguiente también menciona que una verdadera 

fidelización se da cuando a pesar conocer diferentes productos o servicio que 

ofrece los mismo beneficios que la empresa el cliente opta por nuestro servicio ,en 

términos de actitud es la inclinación por nuestro servicio, y en términos de 

comportamiento el número de veces volverá a adquirir nuestro servicio. 

Kotler y Keller (2016). Expresa que la fidelización busca la inventiva de 

fortalecer la relación empresa- cliente, toda vez que a largo plazo esto generara 

mayor ingreso y rentabilidad, valiéndose de una buena comunicación y confianza e 
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innovando continuamente con las nuevas estrategias de un buen marketing 

relacional. Enfoque innovador integral e estratégico del marketing cuya finalidad es 

analizar a los nuevos usuarios y logra fidelizarlos a manera que a un futuro generen 

mayor rentabilidad en las organizaciones (Chiesa de Negri, 2010). 

Cotrina & Cerrón, (2019) Asimismo, fidelizar es entablar una relación duradera 

con los clientes, agregando un valor agregado que permita incrementar la 

satisfacción, lo fundamental es tener pleno conocimiento a profundidad de lo que 

un cliente espera recibir”, esto permitirá que las necesidades o requerimientos de 

cada cliente sea saciado, todo lo antes mencionado tiene por finalidad incrementar 

la fidelidad por parte de los clientes. 

Mesén (2011) La fidelidad hacia un producto o servicio se expresa cuando 

recibes lo esperado cumpliendo las expectativas que esperas obtener de dicho 

servicio o producto. El usuario en mención es un amigo fiel de la organización casi 

siempre va actuar como prescriptor de la empresa (Apaolaza, Forcada, y Hartmann, 

2002). 

Objetivo de la fidelización Mesén (2011) EL objetivo principal tener relaciones 

duraderas estables o de tiempo indefinido   entre usuario-empresa. 

Ventajas de la fidelización según burgos (2007) Menciona 3 ventajas para 

lograr fidelizar a un usuario. Primero: enfocarse en reducir el miedo que percibe el 

cliente, lo cual implicara que el usuario muestre confianza en nuestro servicio 

ofrecido esto ayudara a reducir el miedo que muestra el consumidor al adquirir 

nuestro servicio. Segundo: Recibir asistencia personalizada, es decir, analizar las 

preferencias gustos de los consumidores para poder lograr cumplir con los deseos 

anhelos que el cliente espera percibir del servicio. Tercero evitar incrementar los 

costos ya que cualquier cambio influirá a la decisión de adquirir un servicio.  

Importancia: Según Bastos (2015) la fidelización de los clientes es muy 

importante porque lo fundamental para toda organización son los clientes de esa 

manera exista una relación duradera entre ambas, en tanto que el  consumidor  fiel 

genera estabilidad y confianza en la organización. (p. 14) 

Importancia: Según Álvarez (2020), la fidelización de los usuarios ayudara a 

incrementar nuestras ventas y ayudara a que la captación de clientes sea mucho 

más fluida y rentable. Lo recomendable es un cliente fiel y satisfecho. Los clientes 

que nos han frecuentado en varias oportunidades y han recibido nuestro trato 

exclusivo nos recomendarán en línea y serán nuestra carta de presentación. 
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Elementos: Según Barahona (2015), En función a los bienes y servicios que 

ofrece la empresa se debe de cumplir las expectativas y demandas de los usuarios; 

en tal sentido el elemento de la habitualidad, es una capacidad de adquirir o ganar 

un cliente que repetitivamente adquiere el producto o servicio. 

Características de la fidelización según Alcaide (2015) Toda empresa se 

orienta no solo a vender sino a buscar la participación del mercado, busca como 

resultado incrementar los grados de satisfacción de los clientes; toda organización 

enfoca sobre las necesidades, expectativas actuales y futuras, deseos, anhelos de 

sus usuarios, todo el tiempo está enfocado en el cliente. 

Tipos de fidelización según Rogers, Rinne & Moon (2020) Conveniencia: 

observa lo que ofrece la competencia, pero no cambia de marca por miedo temor. 

Tiene miedo a equivocarse al cambiar de marca perder los beneficios”. La 

fidelización de conveniencia se da por la costumbre por el miedo a equivocarse. 

Fidelización sin límites: no requiero nada no me interesa buscar nada .es un tipo de 

fidelización que no le importa que le ofrece las otras empresas por que se encuentra 

satisfecho con sus bienes o servicios que son ofrecidos por la organización.  

Tipos: Según García y Torrez (2019). Se encontraron dos tipos de lealtad: 

positiva, que incluía ofrecer un precio justo, excelente calidad, valor agregado y una 

imagen 9 comercial consistente. Si bien la lealtad negativa se basa en la falta de 

muchas alternativas, dificulta que los clientes se den por vencidos porque temen 

los nuevos desafíos y riesgos de cambiar de compañía. 

Principios de fidelización según Rogers, Rinne & Moon (2020) Empatía: 

aprender a escuchar a los clientes ser autentico con los clientes para que puedan 

mostrar confianza. Responsabilidad: Entender cuál es verdadero trabajo en base a 

los objetivos. Generosidad:  Para mostrar generosidad se debe compartir todos los 

conocimientos ideas ser sinceros con los demás de manera que pueden sorprender 

con algo inesperado. 

Las dimensiones de la fidelización de clientes según refieren Alcaide (2016) a 

la existencia de tres de ellas, siendo: 

Orientación al Cliente: todas las organizaciones que se orientan en sus 

clientes, deben estar en constante actualización sobre los deseos anhelos que el 

cliente espera recibir al momento de ser efectuado la compra , teniendo en cuanta 

esta información es indiscutible poder diferenciar el grado de satisfacción que el 



13 
 

cliente obtendrá a diferencia de otras empresas que no se enfocan en sus clientes 

generando así un valor agregado diferenciador (p.94). 

Calidad: es una herramienta competitiva que nos va a permitir de manera 

indiscutible diferenciarnos de la competencia generalmente de los productos o 

servicios similares. Toda empresa está en la obligación de buscar que el cliente 

cumpla con las expectativas que espera obtener con nuestro producto o servicio 

satisfaciendo sus necesidades en base a un servicio de calidad para que llegue a 

sentirse apreciado y de esa manera llegue a repercutir en su elección hacia nuestro 

producto o servicio de manera continua. 

Estrategia relacional con el cliente: Afirma que fidelizar no se trata de retener 

a un cliente en bases a beneficios promociones o incentivos al momento de la 

compra , si no poniendo en práctica las estrategias que demandaran mayores 

costos esfuerzos que a largo plazo nos ayude a obtener los resultados deseados. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y de diseño de investigación 

La elaboración de este estudio fue aplicada, donde Valderrama (2014) pronuncia 

que todo trabajo de investigación está enlazado con estudios elementales son 

aplicadas, puesto que derivan de diferentes contenidos originales conceptuales 

que otorgue una solución radical ante adversidades y la productividad o desarrollo 

positivo para la sociedad. Normalmente, son calificados como activos, empíricos 

o eficientes. 

Se utilizó el diseño no experimental, asimismo Carrasco (2017) manifiesta que, 

de los diferentes tipos de investigaciones, la manipulación de los mecanismos del 

análisis independiente no es deliberada ya que no incluye la utilización de grupos 

de control como también las prácticas o experimentales. 

El enfoque del trabajo fue cuantitativo. Para Sánchez (2019) difiere que se 

identifica por relacionarse con distintas manifestaciones que logren ser 

proporcionados dando así desde el comienzo hasta el fin, exhaustivas 

conclusiones métricas bien argumentadas.    

Para finalizar, este trabajo de investigación es de nivel correlacional, por ello para 

Hernández et al. (2014), señala que solo así llegamos a saber el grado de relación 

de una investigación para las variablesdeterminadas. 

  

Se expresa: 

M = Muestra 

O1 = Variable 01                                

O2= Variable 02 

R = Relación entre las variables 

  

3.2 Variables, Operacionalización 

Variable.1. Marketing Relacional 

Variable 2. Fidelización de Clientes 
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Variable: Marketing relacional  

Definición conceptual: 

Es el desarrollo competente que realiza una empresa para enfocar directamente 

los vínculos perdurables con nichos comerciales, dando cuenta en actos positivos 

que incrementen la satisfacción de las necesidades que susciten. Rivera (2016). 

Definición operacional:   

El marketing relacional está dirigido al fortalecimiento vincular con los 

consumidores. Se calculará por un cuestionario como también del análisis e 

interpretaciones de sus   dimensiones: estrategia relacional; implementación del 

marketing relacional; venta relacional. 

 

Dimensiones 

Estrategia relacional 

Indicadores  

• Análisis de la situación 
• Orientación al cliente  
• Gestión de comunicación  
• Plan de marketing relacional  

Implementación del marketing relacional 

Indicadores  

• Enfoque de relación entre cliente y empresa  
• Estandarizar la relación   
• Aumentar el servicio  
• Precio relacional  
• Marketing interno  

Venta relacional 

Indicadores  

• Satisfacción de necesidades  
• Asesoría   
• Confianza  
• Servicio Post venta continuado  

 

Escala de medición: Ordinal 
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Variable: Fidelización de clientes 

Definición conceptual:  

Son las acciones repetitivas que realiza el cliente a fin de adquirir bienes o servicios 

de una misma organización, por consiguiente, también menciona que una 

verdadera fidelización se da cuando a pesar conocer diferentes productos o servicio 

que ofrece los mismos beneficios que la empresa el cliente opta por nuestro 

servicio, en términos de actitud es la inclinación por nuestro servicio, y en términos 

de comportamiento el número de veces volverá a adquirir nuestro servicio. 

Sarmiento, (2018). 

  

Definición operacional: 

Estrategia particularmente dirigida para incrementar y fortificar el nivel de lealtad o 

la fidelidad de los consumidores directos a la organización. Esto se calculará de 

acuerdo a un cuestionario y sus dimensiones:  orientación al cliente, calidad y 

estrategia relacional con el cliente. 

Dimensiones  

Orientación al cliente 

Indicadores  

• Información  

• Gestión de relación con el cliente  

• Valor agregado 

Calidad  

Indicadores 

• Calidad del producto  

• Garantía del producto  

• Servicio  

Estrategia relacional con el cliente 

Indicadores 

• Comunicación multicanal  

• Incentivos y privilegios 

Escala de medición: Ordinal 
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3.3 Población y muestra 

Ha sido conformada por los usuarios que adquieren el servicio prepago, postpago, 

TV/CABLE e Internet en la ciudad de Huaraz con una población total 163,936. 

Citando a Carrasco (2017) nos dice que toda unidad o elemento que este en un 

espacio es llamada población de la cual se puede aplicar un determinado estudio. 

El criterio de inclusión: Todos los individuos mayores de 18 años. 

El criterio de exclusión: Todos los individuos que tengan minoría a 18 años. 

Muestra: su tamaño fue de 383 clientes, de la cual se empleó el instrumento de 

recolección de datos. Citando a Hernández et al. (2014) establece que ella está 

conformada por varios subconjuntos llamados muestras, dando así una 

herramienta de unidad de muestreo y análisis, conllevando a una puntualización de 

parámetros que definirán a la población y la manifestación de resultados 

recopilados. 

La dimensión de muestra infinita se calculó aplicando la siguiente formula: 

Se expresa: 

Margen: 5%  

Probabilidad de éxito: 50%  

Probabilidad de fracaso: 50%  

Nivel de confianza: 96%  

Población:  163,936 

Muestra: 383 

Donde: 

𝒏 =
(𝟏. 𝟗𝟔𝟐)𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟏𝟔𝟑𝟗𝟑𝟔

(𝟎. 𝟎𝟓𝟐)(𝟏𝟔𝟑𝟗𝟑𝟔 − 𝟏) + 𝟎. 𝟗𝟔𝟎𝟒
 

𝒏 =
𝟏𝟓𝟕𝟒𝟒𝟒

𝟒𝟎𝟗. 𝟖𝟒 + 𝟎. 𝟗𝟔𝟎𝟒
 

𝒏 =
𝟏𝟓𝟕𝟒𝟒𝟒

𝟒𝟏𝟎. 𝟖𝟎
  

𝑴𝒖𝒆𝒔𝒕𝒓𝒂 = 𝟑𝟖𝟑 
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En la recolección de la información llegó a utilizarse la encuesta detallada orientada 

a los clientes de la organización, así determinar mediante la muestra los resultados. 

Tal como señala Martínez y Galán (2014) la encuesta se utiliza para recolectar o 

recopilar datos de una muestra específica, esta tendrá mucha importancia en la 

investigación puesto que se incorporará los parámetros que son transcendentales. 

Nuestro instrumento optado es el cuestionario, por ello Martínez y Galán (2014) 

define que, es muy importante que se clarifique la recopilación e interpretación de 

los datos para así realizar un estudio eficaz a las variables, dimensiones e 

indicadores. 

Para validar los instrumentos propuestos, Lao y Takakuwa (2016) nos define que 

toda investigación pasará bajo diversos criterios de medición, que se difundirá bajo 

una crítica por expertos comprometidos con la investigación. 

En tanto que, para la confiabilidad de los instrumentos de investigación se procedió 

a utilizar el estadístico SPSS versión 26 por el coeficiente Alfa de Cronbach 

determinando que es confiable y posteriormente la aplicación de la encuesta. Como 

Río (2013) define que, el Coeficiente Alfa de Cronbach nos ayuda a valorar cual es 

el nivel de confiabilidad de la prueba, como también para corroborar la similitud de 

los ítems propuestos. 

3.1 Procedimiento 

En la realización de la investigación se ha propuesto en primer lugar la recopilación 

o recolección de los datos (cuestionario) dándonos así información congruente para 

determinar los resultados, para ello se ha recurrido a la empresa Claro de Huaraz 

solicitándole su permiso y consentimiento correspondiente para la aplicación del 

instrumento, no obstante establecer el aporte estadístico para los resultados 

positivos como las conclusiones pertinentes. 

3.2 Método de análisis de datos 

Los datos hallados fueron analizados a través del programa SPSS v. 26 la cual se 

examinó con los métodos descriptivos e inferencial. Así como indica Gonzales 

(2012) la presentación de las tablas y figuras estadísticas son evidencia importante 

que confirma la interpretación de los niveles y frecuencias estadísticas.  
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Análisis descriptivo: Esta investigación corresponderá a un inmenso análisis 

fundamentado. Para Tamayo y Tamayo (2004) La composición de este análisis 

incluye la rigurosa descripción, detalle del registro, la plenitud del análisis e 

interpretación del entorno existente, dando así conclusiones verídicas y 

complacientes acerca de una situación presente. 

Análisis inferencial: La utilización del análisis inferencial comprenderá la 

interpretación empírica y comprensiva de los datos recolectados.  Para Veiga, Otero 

y Torres (2020) infiere que, este tipo de análisis nos permite aprovechar de forma 

sistemática y eficiente una determinada muestra estudiada otorgándonos 

herramientas optimas. 

3.3 Aspectos éticos 

El estudio se ha realizado cumpliendo cabalmente las normas éticas, tal es el caso 

de las normas APA, en la investigación se han incorporado escritores e 

investigadores que han aportado científicamente al beneficio de este trabajo, dando 

así el respeto mutuo. 

Dando énfasis al Código de ética de la Universidad César Vallejo (2017) aportó 

principios éticos benéficos para la investigación tal como es la beneficencia, la no 

maleficiencia, la autonomía y la justica que son pilares en esta investigación.  

La finalidad del proyecto propuesto es colaborar con la empresa de 

telecomunicaciones que tiene como marca “Claro”, logrando la fidelización de los 

consumidores , la retención de éstos, el superávit de las ventas , como también la 

aceptación. Por consecuente, esto servirá mucho a las personas que se dediquen 

en el ámbito de la investigación a nuestras variables estudiadas  
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IV. RESULTADOS 

Posteriormente, detallamos los siguientes resultados obtenidos para la 

interpretación respectiva de la investigación: 

Objetivo específico 01: Determinar la relación entre el marketing relacional y 

orientación al cliente en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

H1: Existe relación entre Marketing relacional y Orientación al cliente en la empresa 

Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

H0: No existe relación entre Marketing relacional y Orientación al cliente en la 

empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

Tabla 01       

Marketing Relacional*Orientación al cliente 

    Orientación al cliente 
Total Correlación 

    Malo Regular Buena 

Marketing 
Relacional 

Malo 5.00% 1.80% 0.30% 7.00% Rho de 
Spearman Regular 2.10% 73.40% 6.00% 81.50% 

Bueno 0.00% 2.10% 9.40% 11.50% 0.681 

Total 7.00% 77.30% 15.70% 100.00% 
Sig. Bilateral 

,000 

Nota:  En la tabla 01, se llega a demostrar la validez de la hipótesis especifica 1 

con el Rho de Spearman se ha logrado como resultado la correlación del marketing 

relacional y la orientación al cliente obteniendo un 0.681, logrando una afirmación 

existente de correlación positiva media, por ello confirmamos la relación directa del 

marketing relacional y la orientación al cliente. Mediante la comprobación de la 

hipótesis especifica 1, decimos que ella cumple cabalmente con la norma (Sig. 

0.000 ≤ 0.05), donde determinamos rechazar la hipótesis nula con esto aceptamos 

la alterna, expresando así la presencia de correlación positiva media, esto se 

ampara por lo hallado en los porcentajes afirmados recogidos, en la cual 

determinamos la influencia regular del Marketing relacional y la orientación al cliente 

con un 73.4%. 

De acuerdo al análisis inferencial, debemos mencionar que la empresa Claro de 

Huaraz, debería impulsar un marketing relacional que mejore la orientación al 

cliente.  
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Objetivo específico 02: Determinar la relación entre el marketing relacional y la 

calidad en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

H1: Existe relación entre Marketing relacional y la calidad en la empresa Claro de 

la ciudad de Huaraz, 2022. 

H0: No existe relación entre Marketing relacional y la calidad en la empresa Claro 

de la ciudad de Huaraz, 2022. 

Tabla 02       

Marketing Relacional*Calidad en la empresa 

    Calidad en la empresa 
Total Correlación 

    Malo Regular Buena 

Marketing 
Relacional 

Malo 4.70% 2.30% 0.00% 7.00% Rho de 
Spearman Regular 0.80% 77.30% 3.40% 81.50% 

Bueno 0.00% 2.60% 8.90% 11.50% ,744 

Total 5.50% 82.20% 12.30% 100.00% 
Sig. Bilateral 

,000 

 

Nota:  En la tabla 02, demuestra la validez de la hipótesis especifica con Spearman 

se ha logrado como resultado la correlación entre la variable Marketing relacional y 

la dimensión calidad obteniendo un 0.744, logrando una afirmación existente de 

correlación positiva media, por ello confirmamos la relación directa del marketing 

relacional y la calidad.  

Mediante la comprobación para la aceptar o no la hipótesis especifica 2, decimos 

que se halló que cumple cabalmente con la norma (Sig. 0.000 ≤ 0.05), donde 

determinamos rechazar la hipótesis nula con esto aceptamos la alterna, 

expresando así la presencia de correlación positiva media, esto se ampara al cruce 

de los porcentajes afirmados recogidos, en la cual determinamos la influencia 

regular del Marketing relacional y la dimensión Calidad con un 77.3%. 

De acuerdo al análisis inferencial, debemos mencionar que la empresa Claro de 

Huaraz, debería puntualizar el marketing relacional con el fin de maximizar la 

calidad.  
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Objetivo específico 03: Determinar la relación entre el marketing relacional y la 

estrategia relacional en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

H1: Existe relación entre Marketing relacional y la estrategia relacional en la 

empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

H0: No existe relación entre Marketing relacional y la estrategia relacional en la 

empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

Tabla 03       

Marketing Relacional*Estrategia relacional con el cliente 

    Estrategia relacional con el cliente 
Total Correlación 

    Malo Regular Bueno 

Marketing 
Relacional 

Malo 5.50% 1.30% 0.30% 7.00% Rho de 
Spearman Regular 0.80% 78.10% 2.60% 81.50% 

Bueno 0.00% 5.20% 6.30% 11.50% ,673 

Total 6.30% 84.60% 9.10% 100.00% 
Sig. Bilateral 

,000 

 

Nota:  En la tabla 03, demostramos la validez de la hipótesis especifica con 

Spearman se ha logrado como resultado la correlación de la variable Marketing 

relacional y estrategia relacional obteniendo un 0.673, logrando una afirmación 

existente de correlación positiva media, por ello confirmamos la relación directa del 

marketing relacional y la estrategia relacional.  

Mediante la comprobación para aceptar o no la hipótesis especifica 3, decimos que 

lo hallado cumple cabalmente con la norma (Sig. 0.000 ≤ 0.05), donde 

determinamos rechazar la hipótesis nula y aceptar la alterna, expresando así la 

presencia de correlación positiva media, esto se ampara al realizar cruce de los 

porcentajes afirmados recogidos, en la cual determinamos la influencia regular 

entre ellas con un 78.1%. 

De acuerdo al análisis inferencial, debemos mencionar que la empresa Claro de 

Huaraz, debería enfatizar el marketing relacional a fin de posicionar 

adecuadamente la estrategia relacional.  
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Objetivo General: Determinar la relación entre Marketing relacional y Fidelización 

de clientes en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

H1: Existe relación entre Marketing relacional y Fidelización de clientes en la 

empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

H0: No existe relación entre Marketing relacional y Fidelización de clientes en la 

empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022. 

Tabla 04       

Marketing Relacional*Fidelización de Clientes 

    Fidelización de Clientes 
Total Correlación 

    Malo Regular Bueno 

Marketing 
Relacional 

Malo 5,0% 1,8% 0,3% 7,0% Rho de 
Spearman Regular 0,5% 76,5% 4,4% 81,5% 

Bueno 0,0% 2,3% 9,1% 11,5% ,724 

Total 5,5% 80,7% 13,8% 100,0% 
Sig. Bilateral 

,000 

Nota:  En la tabla 04, a fin de demostrar la validez de hipótesis general con 

Spearman se ha logrado como resultado la correlación del Marketing relacional y la 

fidelización de clientes obteniendo un 0.724, logrando una afirmación existente de 

correlación positiva media, confirmamos la relación directa de ambas variables.  

Mediante la comprobación a fin de aceptar o no la hipótesis general con Spearman, 

decimos que ella cumple cabalmente con la norma (Sig. 0.000 ≤ 0.05), donde 

determinamos el rechazar la hipótesis nula con esto aceptamos la alterna, 

expresando así la presencia de correlación positiva media, esto se ampara 

realizada el cruce de los porcentajes afirmados recogidos, en la cual determinamos 

influencia regular del Marketing relacional y la Fidelización de clientes con 76.5%. 

De acuerdo al análisis inferencial, debemos mencionar que la empresa Claro de 

Huaraz, debería mejorar el marketing relacional que conlleve a optimizar la 

fidelización de clientes.  
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V. DISCUSIÓN 

A continuación, presentamos los resultados obtenidos por el instrumento, asimismo 

se contrastará cada resultado con diferentes trabajos de investigación.  

En función al objetivo general se utilizó el Rh Spearman, logrado como 

resultado la correlación del Marketing relacional y la fidelización de clientes 

obteniendo un 0.724, logrando una afirmación existente de correlación positiva 

media, confirmamos de esta manera la relación directamente proporcional  de las  

variables marketing relacional y fidelización de clientes. Del mismo modo para la 

hipótesis general empleamos Rh Spearman a fin de aceptar o rechazar la hipótesis 

general donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.000 decimos que ella cumple 

cabalmente con la norma (Sig. 0.000 ≤ 0.05), donde determinamos el rechazar la 

hipótesis nula con esto aceptamos la hipótesis  alterna, expresando así la presencia 

de correlación positiva media, esto se ampara realizada el cruce de los porcentajes 

afirmados recogidos, en la cual determinamos influencia regular del Marketing 

relacional y la Fidelización de clientes con 76.5%. En función a los resultados 

obtenidos, se realizó el contraste con los resultados de las investigaciones de 

Albornoz y Obregón (2020) llegaron a proponer sobre su investigación Marketing 

relacional y fidelización en la empresa Transmer E.I.R.L., Huaraz. Puntualizo su 

objeto en determinar la existencia de vinculación del marketing relacional y 

fidelización en la organización. Utilizó la metodología aplicada, cuantitativa, no 

experimental, correlacional. Donde llega a concluir que el lazo significativo (Rho = 

0.702; sig. = 0.000) del marketing relacional con la fidelización confirmando que un 

buen marketing relacional fortalece la fiabilidad y compromiso de los clientes, 

alcanzando de esta manera la fidelización del mismo. Asimismo, se contrastó con 

la investigación de Landeo (2021) en su estudio Marketing relacional y fidelización 

de clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador. Lima. Propuso el objeto de 

determinar la relación entre marketing relacional y fidelización de clientes. Utilizó la 

metodología no experimental, correlacional, transversal y cuantitativo. Se concluyo 

la existencia de vinculo positiva alto; por lo expuesto, disponiendo que se debe 

aplicar estrategias aplicables, eficaces y correctas de marketing relacional para 

incrementar la confianza mostrada por el cliente respecto a nuestro servicio. 

De acuerdo a los resultados obtenidos podemos decir que las variables estudiadas 

marketing relacional y fidelización de clientes  tienen correlación positiva media por 
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ende se debe de establecer mejoras en el marketing relacional que conlleve a 

optimizar la fidelización de clientes mediante la aplicación inteligente y creativa del 

mismo. 

En función al objetivo específico 1  se utilizó el Rh Spearman, logrado como 

resultado la correlación entre el  Marketing relacional y la dimensión orientación al 

cliente obteniendo un 0.681, logrando una afirmación existente de correlación 

positiva media, confirmamos de esta manera la relación directamente proporcional  

de la  variable marketing relacional y la dimensión orientación al cliente. Del mismo 

modo para la hipótesis especifica 1 empleamos Rh Spearman a fin de aceptar o 

rechazar la hipótesis especifica 1 donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.000 

decimos que ella cumple cabalmente con la norma (Sig. 0.000 ≤ 0.05), donde 

determinamos el rechazar la hipótesis nula con esto aceptamos la hipótesis  alterna, 

expresando así la presencia de correlación positiva media, esto se ampara 

realizada el cruce de los porcentajes afirmados recogidos, en la cual determinamos 

influencia regular de la variable Marketing relacional y la dimensión orientación al 

cliente con 73.4%. En función a los resultados obtenidos, se realizó el contraste con 

las teorías de los autores siguientes; Krokhina (2017) difiere acerca del marketing 

relacional como un instrumento gestionable para el proceso eficaz en la captación 

de clientes a largo plazo, resultando un beneficio mutuo en la dinámica empresarial. 

La prima del marketing relacional es darle mayor prioridad al cliente y todos 

aquellos componentes que propongan darle la satisfacción y comodidad al cliente 

durante el transcurso de su permanencia en la organización que conlleve a una 

futura fidelización. Asimismo, la variable tiene mucha relación con la orientación al 

cliente como lo menciona Alcaide (2016) todas las organizaciones que  se orientan 

en sus clientes, deben estar en constante actualización sobre los deseos anhelos 

que el cliente espera recibir al momento de ser efectuado la compra, teniendo en 

cuenta esta información es indiscutible poder diferenciar el grado de satisfacción 

que el cliente obtendrá a diferencia de otras empresas que no se enfocan en sus 

clientes generando así un valor agregado diferenciador. De acuerdo a lo antes 

mencionado entre la variable  marketing relacional y la dimensión orientación al 

cliente  existe correlación media por lo tanto se debe de mejorar las habilidades y 

tácticas del marketing relacional que conlleve a la optimización en la fidelización de 

clientes. 
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En función al objetivo específico 2  se utilizó el Rh Spearman, logrado como 

resultado la correlación entre la variable   Marketing relacional y la dimensión 

calidad  obteniendo un 0.744, logrando una afirmación existente de correlación 

positiva media, confirmamos de esta manera la relación directamente proporcional  

de la  variable marketing relacional y la dimensión calidad. Del mismo modo para la 

hipótesis especifica 2 empleamos Rh Spearman a fin de aceptar o rechazar la 

hipótesis especifica 2 donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.000 decimos que 

ella cumple cabalmente con la norma (Sig. 0.000 ≤ 0.05), donde determinamos el 

rechazar la hipótesis nula con esto aceptamos la hipótesis  alterna, expresando así 

la presencia de correlación positiva media, esto se ampara realizada el cruce de los 

porcentajes afirmados recogidos, en la cual determinamos influencia regular de la 

variable Marketing relacional y la dimensión calidad  con 77.3%. De acuerdo a los 

resultados obtenidos, se realizó el contraste con los resultados de la investigación 

de Sandivar (2018)  quien pudo hallar los resultados difundidos mediante el valor 

de Spearman de 0.575, señaló que existe correlación moderada, consiguiendo un 

sig. < 0.05 obtenido concluyeron que se ha demostrado que en la empresa la 

prestación de servicios es muy importante dar a conocer la empatía mutua , la 

seguridad hacia los consumidores, la fiabilidad de la comunicación, la capacidad de 

respuesta de la atención y la tangibilidad, en el rubro de imprenta, proveyendo la 

alta gama del servicio al cliente. De acuerdo a lo antes mencionado entre la variable 

y la dimensión existe correlación media. Por lo tanto, se debería puntualizar el 

marketing relacional con el fin de maximizar la calidad. Asimismo, contrastamos 

con la investigación realizada de Gomez (2022) quien pudo hallar los resultados 

difundidos mediante el valor de Spearman de 0.843, señaló que existe correlación 

fuerte consiguiendo un sig. <0.05 obtenido concluyeron que se ha demostrado que 

en la empresa la calidad de servicio y el marketing relacional hacen que los 

consumidores asistan, participen y concurran a los centros bancarios de la empresa 

dando así una aceptación positiva para la empresa. En tanto los clientes y no 

clientes han determinado que la calidad de servicio de la empresa tiene un 

promedio positivo donde también sugieren la mejoría en determinados puntos 

específicos sobre la imagen institucional que se expresa de los propios trabajadores 

para infundir la confianza y el respeto que se merece cada cliente. De acuerdo a lo 

antes mencionado entre la variable y la dimensión existe correlación considerable. 
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Por lo tanto, se debería enfatizar más el marketing relacional con el fin de mejorar 

la calidad en la empresa. 

En función al objetivo específico 3 se utilizó el Rh Spearman, logrado como 

resultado la correlación entre la variable Marketing relacional y la dimensión 

estrategia relacional con el cliente   obteniendo un 0.673, logrando una afirmación 

existente de correlación positiva media, confirmamos de esta manera la relación 

directamente proporcional entre la   variable marketing relacional y la dimensión 

estrategia relacional con el cliente. Del mismo modo para la hipótesis especifica 3 

empleamos Rh Spearman a fin de aceptar o rechazar la hipótesis especifica 3 

donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0.000 decimos que ella cumple 

cabalmente con la norma (Sig. 0.000 ≤ 0.05), donde determinamos el rechazar la 

hipótesis nula con esto aceptamos la hipótesis  alterna, expresando así la presencia 

de correlación positiva media, esto se ampara realizada el cruce de los porcentajes 

afirmados recogidos, en la cual determinamos influencia regular de la variable 

Marketing relacional y la dimensión estratega relacional con el cliente   con 78.1%.  

Dicho resultado, se puede contrastar con los resultados de la investigación de Jara 

y Moreno (2015) cuya investigación llegó a Diseñar un modelo de marketing 

relacional para las empresas ensambladoras y comercializadoras de automotores 

de procedencia China, dicho estudio tuvo como principal objetivo Bosquejar un tipo 

piloto de marketing relacional con la finalidad de que empresas ensambladoras y 

comercializadoras automovilísticas genuinas chinas incrementen la rentabilidad y 

valorización de las organizaciones comerciales, la metodología que se empleó  fue 

tipo-aplicada , investigación documental .Se concluye que se puede mostrar en 

cuanto a  la participación del mercado, la  posición  actual en la que se encuentra 

a nivel local y nacional con respecto a la competencia, también el valor de la marca 

a percepción de los clientes.  

De acuerdo a lo antes mencionado del marketing relacional y la estrategia relacional 

con el cliente existe correlación positiva considerable. por la cual, se debería 

enfatizar el marketing relacional con el fin de posicionar una buena estrategia 

relacional.  
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VI. CONCLUSIONES 

1. Se determinó que existe correlación positiva media del marketing relacional 

y la fidelización de clientes luego de haber obtenido el valor de Spearman r 

= 0.724 y el resultado del Sig. Bilateral es 0.000 que permitió rechazar la 

hipótesis nula, No obstante, los resultados de los ítems fueron de Malo 

(5.0%), de regular (76.5%) y bueno (9.1%) confirmando la influencia regular 

de 76.5% con la fidelización de clientes. 

2. Se determinó que existe correlación positiva media en función al marketing 

relacional y la orientación al cliente de acuerdo al valor de Spearman con 

r=0.681 y de otro lado al sig. Bilateral es 0.000, razones que permiten 

rechazar la hipótesis nula. No obstante, los resultados de los ítems fueron 

de Malo (5.0%), de regular (73.4%) y bueno (9.4%) confirmando la influencia 

regular de 73.4% con la orientación al cliente. 

3. Se determinó que se determinó la existencia de correlación positiva media 

en razón al marketing relacional y la calidad habiendo obtenido el valor de 

Spearman r=0.744 y el sig. Bilateral es 0.000 que permite rechazar la 

hipótesis nula. No obstante, los resultados de los ítems fueron de Malo 

(4.7%), de regular (77.3%) y bueno (8.9%) confirmando la influencia regular 

de 77.3% con la calidad. 

4. Se determinó la existencia de correlación positiva media en función al 

marketing relacional y la estrategia relacional con el cliente luego de haber 

alcanzado a hallar el valor de Spearman r=0.673, además del sig. Bilateral 

es 0.000, lo que nos permite rechazar la hipótesis nula. No obstante, los 

resultados de los ítems fueron de Malo (5.5%), de regular (78.1%) y bueno 

(6.3%) confirmando la influencia regular de 78.1% con la estrategia 

relacional.  
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VII. RECOMENDACIONES 

Se le recomienda al Coordinador de ventas y distribución, que incorpore un plan de 

marketing relacional con un enfoque primordial a una estrategia de apego 

relacional, que conlleve a su implementación bajo puntos  fundamentales de 

relación, así mismo que implique la eficacia de la venta relacional con parámetros 

que soslayará y fortalecerá el buen vinculo de fidelización de clientes mediante la 

orientación pertinente, la buena pro de la calidad y el acercamiento de la estrategia 

relacional hacia el cliente 

Se le recomienda,  la  formulación de un  plan de marketing relacional  orientada a 

analizar el estado en el cual se encuentra la organización actualmente a fin de 

determinar factores positivos y negativos, ya que la orientación al cliente y la 

influencia de la gestión  de comunicación aportarían un apalancamiento de 

oportunidad en el mercado local, asimismo la elaboración  del referido plan 

incrementará la persuasión y acercamiento sobre los clientes, dando  resultados de  

mejoría en la orientación al cliente otorgándoles información coherente y perspicaz 

que permita desarrollar una mejoría en la relación con este llegando a observarse 

un valor agregado en la  atención. 

Se le recomienda, el marketing relacional tiene una implicación positiva  que 

conlleva un vínculo sin desenlace con el cliente, como también la estandarización 

en la relación con éstos, perfeccionaría el incremento del servicio, proponiéndoles 

un precio relacional de acuerdo al cliente y el mercado nacional, por ello el 

marketing interno es fundamental  ya que con la disminución de la rotación de 

personal  y el clima laboral colaboran internamente en la armonía y la productividad,  

esto finalmente determina esencialmente en la secuencia de  la calidad . 

Se le recomienda, que el posicionamiento del marketing relacional  tiene como 

finalidad la realización de una venta relacional más eficiente acertando en la 

complacencia del cliente cultivando valores éticos y compromisos comerciales de 

asesoramiento como lo es la Post venta que ayudaría a mantener a sus clientes, 

Dicho esto una estrategia relacional al cliente donde se pueda tener contacto por 

diferentes medios tecnológicos, es decir, una comunicación  multicanal  que ayude 

a brindar al cliente las mejores posibilidades de comunicación con la empresa 

acerca de ofertas, promociones, nuevos productos entre otros.   
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ANEXOS 

Anexo 01 : Matriz de operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Marketing relacional 

 
El marketing relacional es el 

desarrollo competente que realiza 
una empresa para enfocar 
directamente los vínculos 
perdurables con nichos 
comerciales, dando cuenta en 
actos positivos que incrementen la 
satisfacción de las necesidades 
que susciten. Rivera (2016) 

El marketing relacional 
está dirigido a fortalecer 
las relaciones con los 
clientes. Se calculará a 
través de un cuestionario 
y del análisis e 
interpretaciones de sus   
dimensiones: estrategia 
relacional; 
implementación del 
marketing relacional; 
venta relacional. 

Estrategia relacional Análisis de la situación 

Ordinal 

Orientación al cliente 

Gestión de comunicación 

Plan de marketing relacional 

Implementación del 
marketing relacional 

Enfoque de relación entre 
cliente y empresa 

Estandarizar la relación  

Aumentar el servicio 

Precio relacional 

Marketing interno 

Venta relacional Satisfacción de necesidades 

Asesoría  

Confianza 

Servicio Post venta continuado 
 

 MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Fidelización de 
clientes 

Se define como las acciones repetitivas que realiza 

un cliente para adquirir un producto o servicio de 

una misma organización, por consiguiente, también 

menciona que una verdadera fidelización se da 

cuando a pesar conocer diferentes productos o 

servicio que ofrece los mismos beneficios que la 

empresa el cliente opta por nuestro servicio, en 

términos de actitud es la inclinación por nuestro 

servicio, y en términos de comportamiento el 

número de veces volverá a adquirir nuestro 

servicio. Sarmiento, (2018). 

Estrategia particularmente 
dirigida para incrementar y 
fortalecer el grado de lealtad o 
de fidelidad de los 
consumidores directos a la 
organización. Esto se calculará 
a través de un cuestionario y de 
sus dimensiones:  orientación a 
l cliente, calidad y estrategia 
relacional con el cliente. 

Orientación al 
cliente 

Información 

Ordinal 

Gestión de relación con el 
cliente 

Valor agregado 

Calidad Calidad del producto 

Garantía del producto 

Servicio 

Estrategia 
relacional con el 

cliente 

Comunicación multicanal 

Incentivos y privilegios 



 
 

Marketing relacional y Fidelización de clientes en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022 

Formulación del 
problema 

Objetivos 

 

Hipótesis Variable Dimensiones 

 

Indicadores 

 

Métodos 

Problema General 

 

¿Cuál es la relación entre 
Marketing relacional y 
Fidelización de clientes en la 
empresa Claro de la ciudad de 
Huaraz, 2022? 

 

 

 

Objetivo 
General  

 

Determinar la 
relación entre 
Marketing 
relacional y 
Fidelización de 
clientes en la 
empresa Claro 
de la ciudad de 
Huaraz, 2022 

Hipótesis General 

 

H1: Existe relación entre 
Marketing relacional y 
Fidelización de clientes en la 
empresa Claro de la ciudad 
de Huaraz, 2022.  

H0: No existe relación entre 
Marketing relacional y 
Fidelización de clientes en la 
empresa Claro de la ciudad 
de Huaraz, 2022. 

Marketing 
relacional 

 Estrategia 
relacional 

 

 Implementación 
del marketing 
relacional 

 

 Venta 
relacional 

 Análisis de la 
situación 

 Orientación al 
cliente 

 Gestión de 
comunicación 

 Plan de marketing 
relacional 

 Enfoque de 
relación entre 
cliente y empresa 

 Estandarizar la 
relación 

 Aumentar el 
servicio 

 Precio relacional 

 Marketing interno 

 Satisfacción de 
necesidades 

 Asesoría 

 Confianza 

 Servicio Post 
venta continuado 

Tipo de Inv. 

Aplicada 

 

Diseño de Inv. 

No experimental 

 

Nivel: 

correlacional 

 

Población: 

163,936 

Muestra: 

384 

Técnicas: 

Encuesta 

 

Instrumento: 

Cuestionario 

 
Problemas específicos 

¿Cómo se relaciona el 
marketing relacional y 
orientación al cliente en la 
empresa Claro de la ciudad de 
Huaraz, 2022? ¿Cómo se 
relaciona el marketing 
relacional y la calidad en la 
empresa Claro de la ciudad de 
Huaraz, 2022? ¿Cómo se 
relaciona el marketing 

Objetivos 
Específicos  

Determinar la 
relación entre el 
marketing 
relacional y 
orientación al 
cliente en la 
empresa Claro 
de la ciudad de 
Huaraz, 2022. 

Hipótesis especifica 

H1: Existe relación entre el 
marketing relacional y 
orientación al cliente en la 
empresa Claro de la ciudad 
de Huaraz, 2022.  H0: No 
Existe relación entre el 
marketing relacional y 
orientación al cliente en la 
empresa Claro de la ciudad 
de Huaraz, 2022. 

Fidelización 
de clientes 

 Orientación al 
cliente 

 

 Calidad 

 

 Estrategia 
relacional con 

el cliente 

 Información 

 Gestión de 
relación con el 
cliente 

 Valor agregado 

 Calidad del 
producto 

 Garantía del 
producto 

 Servicio 



 
 

relacional y Estrategia 
relacional con el cliente en la 
empresa Claro de la ciudad de 
Huaraz, 2022? 

Determinar la 
relación entre el 
marketing 
relacional y la 
calidad en la 
empresa Claro 
de la ciudad de 
Huaraz, 2022. 
Determinar la 
relación entre el 
marketing 
relacional y 
Estrategia 
relacional con el 
cliente en la 
empresa Claro 
de la ciudad de 
Huaraz, 2022. 

H1: Existe relación entre el 
marketing relacional y la 
calidad en la empresa Claro 
de la ciudad de Huaraz, 
2022. H0: No Existe relación 
entre el marketing relacional 
y la calidad en la empresa 
Claro de la ciudad de 
Huaraz, 2022. 

H1: Existe relación entre el 
marketing relacional y 
Estrategia relacional con el 
cliente en la empresa Claro 
de la ciudad de Huaraz, 
2022. H0: No Existe relación 
entre el marketing relacional 
y Estrategia relacional con el 
cliente en la empresa Claro 
de la ciudad de Huaraz, 
2022. 

 

 

 

 

 

 Comunicación 
multicanal 

 Incentivos y 
privilegios 



 
 

ANEXO 02:   

CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACIÓN DE 

CLIENTES 

ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN 

Buenos días y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene carácter 

confidencial con fines académicos, para obtener información relevante para cumplir con los 

objetivos de la investigación titulada: “Marketing Relacional y Fidelización de los clientes 

en la empresa Claro de la ciudad de Huaraz, 2022” Agradeciendo su colaboración, lea las 

siguientes preguntas y responda con veracidad según crea conveniente: 

Género: Hombre _____ Mujer _____  

TOTALMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN 

DESACUERDO 

5 4 3 2 1 

MARKETING RELACIONAL 
TA A I D TD 

Estrategia relacional 

Análisis de la situación  5 4 3 2 1 

1.La empresa se preocupa por conocer mejor sus necesidades.           

Gestión de comunicación 

2.Los trabajadores muestran interés por establecer una mejor comunicación con Ud.           

Plan de marketing relacional  

3. La empresa realiza actividades de interés que le hacen sentir atraído y le generen 
un mejor vínculo hacia  marca. 

          

4.La empresa personaliza sus servicios para que usted adquiera sus productos.            

Implementación del marketing relacional TA A I D TD 

Interacción  5 4 3 2 1 

5.Los productos y servicios de la empresa están enfocados en mantener una mejor 
interacción con usted. 

          

6.La empresa realiza actividades en la que usted participa.           

Face to fase 

7.La empresa ofrece una atención personalizada dentro del establecimiento.           

Servicio 

8. La empresa cuenta con servicios adicionales para mejorar su experiencia.           

Precio relacional 

9. La empresa cuenta con precios para los productos acorde al mercado.           

Marketing interno 

10.La empresa cuenta con trabajadores que atienden motivados y con entusiasmo.           

11. Considera que la empresa orienta a su personal para ganarse la confianza del 
cliente, 

          

Venta relacional TA A I D TD 

Satisfacción de necesidades 5 4 3 2 1 

12. Los productos y servicios que brinda la  empresa, están orientados a satisfacer 
una necesidad específica del cliente. 

          

13. Los empleados demuestran interés en solucionar sus dudas.           

Asesoría 

14. El personal conoce ampliamente los productos y servicios que la empresa   
ofrece. 

          

15. El personal orienta al cliente durante la compra para una mejor decisión.           

Confianza  

16. La empresa escucha sus quejas o dudas acerca del producto o servicio.           



 
 

17. Siente seguridad al adquirir un producto o servicio de la empresa.           



 

 
 

Servicio post venta continuado  

18.  La empresa le solicita su información para tener una base de datos actualizada.           

19.  La empresa le brinda soporte técnico especializado para el producto o servicio.           

20.  La empresa se comunica con el cliente después de adquirir un producto o servicio.           

FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
TA A I D TD 

Orientación al cliente 

Información  5 4 3 2 1 

21. La empresa le comunica de forma clara y precisa acerca de los productos o 
servicios que le ofrece. 

          

Gestión de relación con el cliente 

22. Usted  percibe y es participe de las actividades de relación y comunicación 
establecidos por la empresa de telefonía claro. 

          

Valor agregado 

23. La atención del personal y el servicio de calidad son los aspectos que diferencian 
el servicio ofrecido por la empresa Claro de otros operadores. 

          

Calidad TA A I D TD 

Calidad del producto 5 4 3 2 1 

24. La calidad del servicio o producto ofrecido por la empresa de telefonía Claro 
garantiza que sus clientes se mantengan fieles o leales en la ciudad de Huaraz. 

          

Garantía del producto 

25. La empresa otorga soluciones que garantizan el pleno funcionamiento del producto 
o servicio. 

          

26. La empresa destaca por contar con una excelente política de devolución.           

Servicio    

27. Percibe que se le brinda la asistencia necesaria para otorgarle un mejor servicio en 
la empresa. 

          

28. Siente que la empresa responde con prontitud sus consultas.           

Estrategia relacional con el cliente TA A I D TD 

Comunicación multicanal 5 4 3 2 1 

29.  Recibe  información de los productos o servicios  que ofrece la empresa de 
telefonía Claro por otros canales  de comunicación (internet, televisión, radio, entre 
otros). 

          

Incentivos y privilegios  

30.  Cómo cliente recibe incentivos para la renovación de equipos telefónicos por parte 
de la empresa telefónica Claro. 

          

31.  Cómo cliente recibe beneficios en los planes de pago por servicio de telefonía por 
parte de la empresa telefónica Claro. 

          

32.  Considera necesario el reconocimiento de su tiempo de fidelidad en la empresa 
de telefonía claro. 

          

ANEXO 03 

FORMULA DE LA MUESTRA 

El tamaño de muestra se calculó aplicando la siguiente formula: 

Donde: 

Margen: 5%  

Probabilidad de Éxito: 50%  

Probabilidad de fracaso: 50%  

Nivel de confianza: 96%  

Población:  163,936 



 

 
 

Muestra: 383 

Donde: 

𝒏 =
(𝟏. 𝟗𝟔𝟐)𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟎. 𝟓𝒙𝟏𝟔𝟑𝟗𝟑𝟔

(𝟎. 𝟎𝟓𝟐)(𝟏𝟔𝟑𝟗𝟑𝟔 − 𝟏) + 𝟎. 𝟗𝟔𝟎𝟒
 

𝒏 =
𝟏𝟓𝟕𝟒𝟒𝟒

𝟒𝟎𝟗. 𝟖𝟒 + 𝟎. 𝟗𝟔𝟎𝟒
 

𝒏 =
𝟏𝟓𝟕𝟒𝟒𝟒

𝟒𝟏𝟎. 𝟖𝟎
  

𝑴𝒖𝒆𝒔𝒕𝒓𝒂 = 𝟑𝟖𝟑 

 

 



 

 
 

ANEXO 04: 

 



 

 
 

  



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

ANEXO 04: 

FIABILIDAD 



 

 
 

Escala: Marketing relacional 

 Fiabilidad Marketing relacional 

Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Casos Válido 20 100.0 

 Excluido 0 0.0 

 Total 20 100.0 

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

 

Escala: Fidelización de clientes 

Fiabilidad Fidelización de clientes 

Resumen de procesamiento de casos 

  N % 

Casos Válido 12 100.0 

Excluido 0 0.0 

Total 12 100.0 

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

 

 

 Valoración de fiabilidad 

 

Fuente: Cháves y Rodríguez 

 

PRUEBA DE NORMALIDAD 

 Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing Relacional 0.426 383 0.000 

Orientación al cliente 0.416 383 0.000 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.854 20 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.888 12 



 

 
 

Calidad en la empresa 0.442 383 0.000 

Estrategia relacional  0.438 383 0.000 

Fidelización de Clientes 0.438 383 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman 

 Estándares de coeficiente de correlación por rangos de Spearman 

 

                               Fuente: Hernandez , fernandez y Baptista (2017) 
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