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Resumen

Investigacion que tuvo como objetivo identificar en qué medida el marketing
directo influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019.
Estudio de enfoque cuantitativo, tipo aplicado, de nivel explicativo y descriptivo,
disefio no experimental con corte transversal. Poblacion de 261 trabajadores de
dicha empresa con una muestra para la investigacion de 156 trabajadores, la técnica
empleada fue la encuesta en modalidad virtual. El instrumento fue el cuestionario y
consté de 24 items, validado cualitativamente y cuantitativamente, con el aval de 7
jueces expertos y el coeficiente V. Aiken de 0,98; los resultados de confiabilidad
arrojaron valores de 0,812 de alfa de Cronbach general y 0,713 y 0,691 de dos
mitades de Guttman. Se calcularon resultados de normalidad, estadisticos
descriptivos generales e individuales, ademas de inferenciales. Se concluy6 que el
marketing directo influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la
empresa ABB S.A., Callao, 2019; este estudio ratifico y afirmo esta premisa a través
de la prueba estadistica del Chi cuadrado de Pearson en la cual la significacion

asintética bilateral fue 0,000 que determina un rango menor a lo permitido 0,05.

Palabras clave: Marketing directo, Fidelizacion de clientes, Marketing.



Abstract

Research aimed at identifying the extent to which direct marketing influences
customer loyalty at ABB S.A., Callao 2019. Study of quantitative approach, applied
type, explanatory and descriptive level, non-experimental design with cross section.
Population of 261 workers of this company with a research sample of 156 workers.
The instrument was the questionnaire and consisted of 24 items, validated
gualitatively and quantitatively, with the endorsement of 7 expert judges and the V.
Aiken coefficient of 0.98; the reliability results showed values of 0.812 of general
Cronbach's alpha and 0.713 and 0.691 of two Guttman halves. Normality, general
and individual descriptive statistics, and inferential results were calculated. It was
concluded that direct marketing significantly influences the customer loyalty of ABB
S.A., Callao, 2019; this study ratified and affirmed this premise through the statistical
test of Pearson's Chi-square in which the bilateral asymptotic significance was 0.000

which determines a range lower than the allowed 0.05.

Keywords: Direct marketing, customer's loyalty, Marketing.



|. INTRODUCCION

Hoy en dia el marketing directo a traido grandes resultados en cuanto a la
busqueda de clientela para las organizaciones, asi como también, mayor porcentaje
de inversioén le dedican las empresas tal como lo comentan Gazquez y de Canniere
(2008), destacando el contacto entre empresa y consumidor, a su vez

enrigueciéndolo de informacién y acercandolo mas a su fidelizacién como cliente.

De acuerdo con el diario espafiol El Pais (31 de octubre de 2004), el marketing
directo es la técnica de comunicacion que consiste en llegar a algunos usuarios
consumidores para obtener una respuesta correcta y asi mismo confrontar su

fidelizacion con la compaifiia.

Del mismo modo, el diario Peruano Gestion (29 de septiembre de 2011) comunico
gue esta notable estrategia del marketing guarda relacion en el trato 1 a 1 con el
cliente, porque consiste en generar la interaccion del consumidor con la empresa,
mediante los vendedores a cargo, o los diversos catdlogos informativos de los

productos de la empresa.

En ese sentido algunas empresas, aun no toman en cuenta estas estrategias de
mercadotecnia para el ofrecimiento y la forma de vender de sus productos,
haciéndola mas compleja y en algunos casos con criterio de desconfianza y no

dandole un adecuado seguimiento al cliente.

Comprendiendo dichos argumentos, este trabajo de investigacion tuvo la
intencién de explicar la influencia de la variable dependiente que es el marketing
directo con la variable independiente que se denomina fidelizacién de clientes, asi

como sus dimensiones establecidas para dar solucion a esta problematica.

En lineas generales de Hernandez (2014) nos indicé que la formulacion del
problema de es para poder guiarnos y organizar la idea principal de la investigacion,
asi mismo deben estar compuesta en relacién por 2 o0 mas variables y debe estar

formulado mediante interrogaciones.

El problema general fue: ¢En qué medida el marketing directo influye en la

fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019?



En cuanto a los problemas especificos, estos fueron: ¢En qué medida las
herramientas estratégicas del marketing directo influyen en la fidelizacion de
clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019?; ¢En qué medida las relaciones
entre empresa Yy cliente influyen en la fidelizacion de clientes de la empresa ABB
S.A., Callao 20197?; ¢ En qué medida la comercializacion influye en la fidelizacion de
clientes de la empresa ABB S.A., Callao 20197?; y ¢ En qué medida la comunicacion

influye en la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 20197

De acuerdo con Hernandez (2014) menciond que es de suma importancia
justificar el estudio realizado, ya que este trabajo de investigacion se hizo
mediante un proposito determinado, por lo tanto, se debe explicar porque es
conveniente realizar la investigacion, asi como determinar los beneficios que
provendran de esta. Asi mismo resalta tres dimensiones o tipos de justificacion que
son de caracter teorico, practico y metodoldgico, que a continuacién procederemos

a explicar en relacion a nuestro presente trabajo de investigacion.

En base a lo explicado por Hernandez, el autor Bernal (2010) infirio que el
concepto de justificacion de tipo tedrica se realiza cuando el propdésito del estudio
es generar razonamiento, debatir una teoria y se busca exponer las soluciones de

un ejemplo.

En ese sentido, este trabajo de investigacion tuvo las intenciones de expresar
sus ideales en cuanto a las variables, asi como describir sus significados y sus
dimensiones, argumentado y respaldado por diferentes autores, del mismo modo
este trabajo puede servir de contexto o modelo para ser utilizado como
antecedentes y a su vez aportar conocimientos para futuros proyecto de

investigacion.

En cuanto a la justificacion de tipo practica Segun Bernal (2010) esta se debe
realizar cuando el desarrollo de la investigacion favorece en solucionar un problema

0 plantea estrategias que al efectuar ayudarian a resolverlo.

Muchas empresas utilizan el marketing directo a la hora de ofrecer sus productos
y servicios, de tal modo que obtienen las utilidades necesarias que le sirvan para

crecer como organizacion a pesar de que en algunos casos esta técnica pueda
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significar un alto costo en sus estados, en tal sentido las compafias usan las
herramientas del marketing directo tales como los correos electronicos, catalogos y
vistas a los clientes para lograr enfatizar la atencion e informacion necesaria y
requerida por los clientes obteniendo la deseada fidelizacion y retencién de la

clientela.

Finalmente se dispuso de la justificacibn metodoldgica que segun Bernal
(2010) es cuando en un trabajo se disponen de los medios de estrategias o técnicas
para lograr una comprension privilegiada y confiable. En ese sentido, este proyecto
de investigacion se centré en utilizar los métodos y estrategias, asi como la
obtencion de resultados mediante las encuestas realizadas, con la finalidad de

contribuir con el conocimiento de esta tematica a la sociedad.

En palabras de Lam (2005) los objetivos en una investigacion son los fines o
propositos para estudiar y resolver los problemas de un informe de tesis, asi mismo
deben ser formulados claramente y de manera especifica, se sugieren disponer del

objetivo general seguido de los objetivos especificos.

El objetivo general de este estudio fue: Identificar en qué medida el marketing

directo influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019.

En ese sentido tomamos en cuenta los siguientes objetivos especificos que
fueron: ldentificar en qué medida las herramientas estratégicas del marketing
directo influyen en la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019;
Identificar en qué medida las relaciones entre empresa y cliente influyen en la
fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019; Identificar en qué
medida la comercializacion influye en la fidelizacién de clientes de la empresa ABB
S.A., Callao 2019; Identificar en qué medida la comunicacion influye en la

fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019.

De acuerdo con Herndndez (2014) las hipo6tesis son enunciados inferidos por el
investigador, las hipo6tesis pueden ser afirmaciones o suposiciones de la correlacion

entre 2 o mas variables.

La hipodtesis general fue: EI marketing directo influye significativamente en la

fidelizacion de los clientes de la empresa ABB S.A., Callao, 2019.



Ademas, se toman en cuenta las siguientes hipotesis especificas, estas fueron:
Las herramientas estratégicas del marketing directo influyen significativamente en
la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019; Las relaciones entre
empresa Yy cliente influyen significativamente en la fidelizacion de clientes de la
empresa ABB S.A., Callao 2019; La comercializacion influye significativamente en
la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019; La comunicacion
influye significativamente en la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A,,
Callao 2019.

Finalmente, para un mejor entendimiento, se pone en conocimiento que este
trabajo de investigacion desarroll6 una matriz de consistencia, la cual se puede
visualizar en el ANEXO 3.



Il. MARCO TEORICO

De acuerdo con Horn, Koohang y Paliszkiewicz (2019) el marco tedrico
comprende un conjunto de teorias y antecedentes existentes, asi como el
refinamiento de estas en el trabajo de investigacion, para luego ser discutidas con

otras investigaciones a futuro.

Se detallan a continuacion los principales trabajos previos que son una
compilacién de algunas tesis y articulos cientificos de distintos autores que pusieron
en conocimiento para la sociedad el tema que avalan acerca de la variable
denominada marketing directo y su influencia en la fidelizacion de clientes, asi como

sus efectos en las dimensiones de la misma.

Flores (2019), en una investigacion para la Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil, en Ecuador, presentd un trabajo titulado “Importancia del Marketing
directo en la fidelizaciébn de clientes de la empresa Comandato en el primer
semestre del afio 2019”. El tipo de este estudio fue aplicado de nivel descriptivo —
explicativo y el objetivo de este proyecto investigativo fue determinar la
transcendencia de la influencia de la mercadotecnia directa en el logro para fidelizar
a la clientela de la compafia Comandato en el afio 2019. El disefio de la
investigacion de este estudio fue experimental de enfoque cualitativo, como
conclusion el autor deduce que el uso del marketing directo permite a las empresas
dirigirse mejor a su publico objetivo de una manera mas personalizada, identificando
previamente sus necesidades y deseos, asi como despertar el interés de la clientela

de seguir adquiriendo sus productos o servicios y logrando fidelizarlos.

Chang y Zhang (2016) en su articulo para Journal of Interactive Marketing con
titulo: “Los efectos de las experiencias del canal y el marketing directo en la
retencidn de clientes de configuraciones multicanal” mencionaron que el marketing
directo tiene influencia en cuanto a la retencion de clientes, ya que muchas
empresas se les es facilmente perder clientes y por lo tanto este trabajo permite de
una manera flexible la reactivacion de la relacién cliente —empresa, utilizando el
modelo de Markov para modelar tres comportamientos de cliente relevantes para la
gerencia: cantidad de compra, incidencia de compra y eleccion de canal, del mismo
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modo finalizan resumiendo que la empresas deberian optar por las estrategias del

marketing directo para gestionar dinamicamente y aumentar la retencion de clientes.

Lizares (2016) en una investigacion para la Universidad Privada del Norte en
Trujillo - Peru, presentd una tesis titulada “Propuesta de herramientas de marketing
directo para la fidelizacién de los clientes de un retail de frozen yogurt en trujillo en
el afo 2016”. El tipo de investigacion fue aplicada de nivel descriptivo- explicativo y
el objetivo de la investigacion fue comprobar las herramientas de marketing directo
para la fidelizacion de los clientes de la empresa Pinkberry Trujillo en el afio 2016.
El disefio de la investigacion de este estudio fue no experimental de enfoque
cuantitativo, asi mismo, la poblacion fue conformada por 200 clientes en promedio
gue visitan el negocio, y la muestra representativa estuvo constituida por 132
clientes de Pinkberry, con 95% de confianza y 5% de grado de error, como
conclusién el autor definié que las herramientas del marketing directo influencian y
tienen un gran impacto para la fidelizacion de clientes de la tienda Pinkberry en
Trujillo, siendo comunmente usadas las herramientas del marketing directo tales
como las redes sociales y los correos personalizados para la captacion de la
clientela, asi como la buena atencién, disponer de un ambiente agradable y
acondicionado del local, asi como generar conexiones emocionales y logrando su

satisfaccion del consumidor cuando acuden a Pinkberry.

Gutierrez (2017) en una investigacion para la universidad Federico Villarreal en
Lima — Peru presenté una tesis titulada “La gestion de marketing directo y su
influencia en el crecimiento de las mypes del mercado 3 de enero, afio 2017”. El
trabajo de investigacion fue de tipo aplicada de enfoque cuantitativo, el nivel de la
tesis fue descriptivo — explicativo y el disefio metodoldgico fue no experimental de
corte transversal, del mismo modo, la poblacion fue compuesta por 236 mypes
negociantes referentes al mercado 3 de enero, y la muestra representativa estuvo
constituida por 68 empresarios de las mypes mencionadas, con 95% de confianza
y 10% de grado de error. En uno de sus puntos de conclusion el autor mencioné
gue las ventas personales influyen significativamente en los factores internos de
crecimiento de las mypes del mercado 3 de enero, asi como las ventas por teléfono

como herramienta del marketing directo que influyen de manera significativa en los
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factores internos y externos de crecimiento de las mypes del mercado 3 de enero,
afo 2017.

Tribefio (2019) en una investigacion para la Universidad Cesar Vallejo en Lima -
Peru, present6 una tesis titulada “Marketing directo y fidelizacion de clientes en el
Centro de Investigaciones Juridicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima,
2019”. El objetivo de la investigacion fue determinar la relacién del marketing directo
y la fidelizacion de clientes en el Centro de Investigaciones Juridicas y
Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima 2019. El tipo de investigacion fue
aplicada de nivel descriptivo - correlacional, de enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y corte transversal, la muestra representativa estuvo constituida por
179 personas. Como conclusion el autor defini6 como de gran ayuda para las
empresas emergentes en cuanto a los beneficios del marketing directo, debido a
gue los canales de comunicacion resultan ser mas eficaces para establecer y

mantener las relaciones con los clientes y por ello alcanzar su fidelizacion.

Asi mismo se puso en conocimiento acerca de las teorias relacionadas al tema
como los conceptos teodricos de cada variable y sus dimensiones propuestas por
diferentes autores, de tal modo que en este trabajo de investigacion se dispuso de
2 variables: Una variable dependiente denominada Marketing directo y una variable
independiente de nombre fidelizacion de clientes. Antes de ello Hernandez (2014)
define que una variable es un caracter que puede alternar y dicha variaciéon se

puede medir u observar.

Asi mismo, la definicion de la variable independiente que se denomina marketing
directo y sus dimensiones, nos ayudaran en ofrecer y distribuir nuestros productos

a los clientes, de una manera acertada e informada.

Originariamente el termino de marketing directo fue usado por primera vez por
Wunderman en 1967 en una conferencia para el MIT (Massachusetts Institute of
Technology), tal como lo comenta su fiel amigo Rosenwald (2019) en un informe
para la editorial Dossiernet, él nos expresa que Wunderman siempre quiso defender
la idea de las ventas personales, por teléfono, mediante E-mailing y los agrup6 bajo
el nombre de marketing directo.



En ese sentido Ojeda y Marmol (2016) indican que el marketing directo es una
novedosa técnica de caracter estratégico de la mercadotecnia, la cual tiene
implicancia en la relacion de carécter directo e interactivo para la compaiiia y el
cliente final, de igual manera este puede ser definido como un sistema de comercio
gue utiliza al menos un medio de comunicacion y distribucion de caracter directo
con el fin de establecer contactos personales con la clientela de forma individual,
con la finalidad de la obtencion de respuestas inmediatas y para lograr alcanzar

relaciones duraderas con ellas.

En ese sentido Rodriguez (2007) considera que el marketing directo es como un
sistema interactivo de comunicacién donde la relacion empresa — cliente se detalla
de una manera mas directa, asi mismo, engloba un conjunto de funciones para
poder llegar a nuestro publico objetivo de una manera mas detalla y personalizada,
del mismo modo se pone ejemplos como envios de formularios en los cuales
podriamos recoger informacion de la clientela, catalogos electrénicos y finalmente
la compra de los productos anunciados mediante una venta telefénica o
directamente desde internet. Asi mismo Ladyzynski, Zbikowski y Gawrysiak (2019)
nos brinda ejemplos de la aplicacion de campafas de marketing directo para una
banca minorista y sistemas de aprendizaje como, por ejemplo: ElI comercio
electrénico y la extraccion de base de datos de clientes (caracteristicas para verificar

sus necesidades).

Refutando las ideas anteriores, el autor Alet (2007) considera que el marketing
directo es un sistema interactivo de comunicacién que emplea distintos medios para
poder realizar y entablar mejores relaciones entre la compafia y los clientes de una
forma mas directa permitiéndonos identificar sus necesidades y deseos tal y como
se concuerda con Csikdsova, AntoSova y Culkova (2014) que también se deben
aprovechar las nuevas tecnologias para que las personas puedan interactuar cada
vez mejor y el marketing directo de una publicad llegue de una forma mas creativa
al cliente. Esta estrategia no solo se implementa en las empresas, sino también es
efectivo para el aprendizaje reforzado y la gestion de la relacion con el cliente
logrando de esa forma maximizar el valor de por vida con el cliente Kim, Song y Kim
(2009).



En este estudio, la variable dependiente marketing directo dispone de 4
dimensiones que se denominaron: Herramientas estratégicas del marketing directo,
relaciones entre empresa - cliente, comercializacion, y comunicacién, que a

continuacion se conceptualizan:

Segun Ojeda y Marmol (2016) infieren a que las herramientas de marketing
directo tienen como objetivo el informar o ser un medio de comunicacién con el
cliente y estas herramientas se agrupan en 2 tipos tales como los modelos
tradicionales que son una forma de ofrecer los productos mediante el mailing, el
buzoneo, telemarketing o visitas personales a los clientes y por otro lado los del tipo

moderno que destacan los e-mailing y el marketing movil.

De acuerdo con Gonzales y Miller (2017) las relaciones entre empresas y
clientes tienen un propdsito en establecer relaciones a largo plazo por ello debe
tomarse en cuenta puntos como considerar viables acuerdos de venta,
promocionar, publicitar y contactar, negociar productos, asi como acordar tratados
trascendentales a largo plazo. Asi mismo se agregan las ideas de Cabanelas y
Moreira (2009) que concluyen que los clientes se guian por las caracteristicas e
Imagen de la empresa, por lo que las empresas de alto rendimiento ven conveniente

en reforzar su marca y potenciar las caracteristicas a sus productos.

Segun Vergara (2012) define que la comercializaciéon es la ejecucion de
actividades de comercio que conducen el flujo de productos y servicios desde el
fabricante hasta el cliente final, con el fin de lograr la satisfaccion deseada en él y
cumplir con los objetivos empresariales. Asi mismo es la sumatoria de todos los
vinculos que cumplen dichas actividades para la transmision de productos y
servicios que facilitan su distribucién y el crecimiento de la empresa Rizo, Villa,
Vuelta, Vargas (2017).

De acuerdo con Quijada (2014) determin6 que el concepto de comunicacién es
poner algo en comun entre 2 o mas individuos, es decir existe un emisor que emite
un mensaje a través de un canal que puede ser mediante una conversacion, medio
electronico o mensajeria, para que logre compartir sus ideas y/o pensamientos

hacia un receptor, siguiendo estas ideas Ciolacu (2014) nos indica que también



existen otras formas de comunicarnos y/o complementan a la comunicacién de las
personas, tales como los movimientos con el cuerpo, expresiones faciles, lenguajes
no verbales, emociones, etc., que cierto modo permiten mostrarnos ante las

personas y la sociedad.

Por otro lado, se dispuso de la variable dependiente denominada fidelizacién de
clientes, que a continuacion se detallaran mejor en cuanto a su definicion y sus

dimensiones correspondientes.

Antes de conceptualizar la variable, es primordial hablar acerca de los pioneros
en usar los programas de fidelizacion y sus teorias en base a esa premisa, segun
Schnarch (2011) nos narra una breve historia de la primera compaiiia en utilizar el
programa de fidelizacion, en el afio 1896 el grupo empresarial S & H Green Stamps
comenz6 a utilizar estrategias para la retencién de clientes, sobre todo enfocandose
en las recompensas a los clientes leales para su pronta visita a la tienda,
otorgandoles sellos verdes para completar un pequefio aloum y que posteriormente

luego de llenarlo, servirian de canje por una gran cantidad en bienes de consumo.

Asi mismo, en afios posteriores, de acuerdo con la teoria de Oliver (1981) que
idealiza el termino de fidelizacion de clientes enfocandose en la satisfaccion del
cliente, nos comenta que la satisfaccién de una persona es determinada mediante
la impresion que este siente después de adquirir un producto o servicio, teniendo

como respuestas la conformidad (o disconformidad).

Del mismo modo, en toda empresa siempre se anhela las buenas intenciones
para poder llegar a fidelizar un cliente, por ello es bueno ofrecerles nuestros
productos mediante la ética y moral que caracteriza de las buenas relaciones, en
ese sentido Carvajal, Ormefio y Valverde (2015) sintetiza que la fidelizacion de
clientes comprende a todos aquellos consumidores que compran frecuentemente
una marca o concurren a un negocio o compania fija para adquirir sus productos o
servicios [...] asi mismo se tiene como objeto establecer una relacién estable y
duradera con la clientela vigente de la organizacion [...] del mismo modo es

fundamental conseguir que los clientes se sientan encantados y satisfechos a la
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hora de la adquisicion de su producto o servicio, dependiendo habitualmente de las

formas de estrategias para su fidelizacion.

Del mismo modo, tal como lo definié Bastos (2006) la fidelizacion de clientes es
cuando los consumidores adquieren un producto o servicio en un negocio y
concurren con frecuencia a dicho establecimiento entablando una estrecha relacion.
Asi mismo la fidelizacién de clientes es de suma importancia para las empresas,
pues les permiten especializar sus productos y ademas ya saben a quienes estaran
dirigidos, estas deducciones las hacen mediante encuestas o estudios de postventa
gue para sus conclusiones permitirdn proximamente en las mejoras de sus
productos. Como también lo expresan Escobar, Reyes y Osorio (2015) ademas de
Cabana, Galvez y Pizarro (2015) la fidelizacion de clientes es una utilidad
significativa para poder diferenciarse de la competencia y se logra crear una relacion
estable con los clientes de una empresa.

Se describiran a continuacion cada una de las definiciones de las 4 dimensiones
de la variable dependiente que fueron: Relacion estable con los clientes, relacion

duradera con los clientes, frecuencia de compra del cliente y satisfaccion del cliente.

Segun Miranda, Chamorro y Rubio (2007) la relacién estable con los clientes se
basa en crear un ambiente de confianza y medios confiables al momento de atender
al cliente, del mismo modo a esta definicion se le conoce también con el nombre de
marketing de relaciones, que busca crear relaciones a largo plazo con la clientela.
Asi mismo se basan en tener responsabilidad con los clientes, crear pautas modelos
de servicio al cliente, solucionar inconvenientes con el cliente en el menor tiempo
posible, gestion asertiva de las quejas, ampliar beneficios financieros y sociales, de
tal modo que la empresa aprenda de sus clientes y contribuyan al mejoramiento de

la organizaciéon, Guadarrama y Rosales (2015).

Siguiendo a Menguzzato (2011) definid que las relaciones duraderas con los
clientes tienen como objetivo establecer e influenciarse de informacién apreciable
del cliente, sus necesidades y sus particularidades, del mismo modo el cliente se ve
beneficiado puesto que en muchas ocasiones las empresas premian la fidelidad del

usuario otorgandoles, promociones especiales, descuentos o regalos asi mismo las
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empresas dan prioridad a esta clase de relaciones con estos clientes a la hora de
proporcionar los servicios o0 entrega de productos asi como su distribucion en el
menor tiempo posible. De tal modo que los clientes tienen un mejor conocimiento

de la organizacioén, de la calidad de sus productos y servicios de sus colaboradores.

De acuerdo con Caballero (2017) se puede comprender que la frecuencia de
compra del cliente hace relacion a los productos que el consumidor puede adquirir
con frecuencia y estos clientes se clasifican en: Clientes actuales, clientes activos,
clientes inactivos, clientes potenciales y clientes probables. Sin embargo, tal como
lo mencionan Mercado, Pérez, Castro y Macias (2019) se deben tener en cuenta
gue estos clientes frecuentes antes de acceder a la compra de un bien o servicio,
obtienen informacion y promociones en base a los productos y sus caracteristicas

gue satisfagan sus necesidades.

Segun Sanchez (2011) se puede inferir que la satisfaccién del cliente se da
mediante una previa evaluacion a como el consumidor reaccione ante la adquisicion
de un producto, si el cliente esta conforme y sobre todo a gusto con lo obtenido se
podria decir que alcanz6 un nivel de satisfaccion alta hacia con el producto y si el
resultado obtenido por el consumidor es inferior o de desaprobacién se puede
deducir que es un cliente insatisfecho, asi mismo Hult, Sharma, Morgeson y Zhang
(2019) nos dicen que la satisfaccion del cliente comprende a que los consumidores
primordialmente tengan sus expectativas, para posteriormente evaluar la calidad
general por el valor percibido del producto. De tal modo que la satisfaccion del
cliente, asi como su fidelizacion son componentes esenciales para incrementar la
competitividad de las organizaciones a su vez estas empresas conocen cuales son

los factores de calidad que los clientes prefieren, Gonzales, Frias, Gomez (2016).
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lll. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacidn

El enfoque fue cuantitativo, segun Bernal (2010), mencion6 que el método
cuantitativo se centra en la mediacion de los caracteres de los fenGmenos sociales;
lo cual se sugiere la disposicion de un marco de conceptualizacién en sintesis al
problema analizado, explicar de una manera deductiva la relacion entre las variables
a estudiar, para posteriormente validarlos mediante los analisis matematicos Nieto,
GOmez, Eslava (2016).

Asi mismo el tipo de la investigacién fue aplicada, para Valderrama (2013),
este tipo de investigacion se encuentra ligada a la investigacion basica porque
dispone de sus descubrimientos y aportes, para que la sociedad se beneficie del
conocimiento referidos al tema planteado, este tipo de investigacion tiene las
intenciones de elaborar y modificar en su aporte para la aplicacibn en una
determinada realidad especifica [...]. Un claro ejemplo de la aplicabilidad de este
tipo de investigacion fue realizado en el articulo cientifico para una revista clinica

por los autores LOpez y Zarate (2019).

El nivel de estainvestigacion fue de caracter descriptivo —explicativo, segun
comprendemos a Bernal (2010) es explicativa porque se dispone de un fundamento
araiz de pruebas de hipétesis, asi mismo el investigador opta en proyectar objetivos
para poder estudiar el porqué de los sucesos Yy los diferentes casos que se puedan

presentar, asi como el correcto analisis de causas y efectos entre las variables.

El disefio metodologico de esta tesis fue no experimental de corte transversal,
segun nos comenta Bernal (2010), se tiene como sustento la prueba de hipoétesis y
busca que las conclusiones lleven a resultados e interpretacion de leyes o fines
cientificos. Asi como su alcance de corte transversal, ya que se recolecta los datos
(en base a las variables), mediante una medicion de tiempo establecido o un plazo
definido, Corona (2016).
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3.2 Variables y operacionalizacion

En el sentido de que este estudio fue de nivel explicativo, se presentaron una

variable independiente (x) y una variable dependiente (y).

La variable independiente (x) fue: Marketing directo y en cuanto a sus
dimensiones, estas fueron: Herramientas estratégicas del marketing directo,
relaciones entre empresa Yy cliente, comercializacion y comunicacion. Es
conveniente resaltar que la variable independiente es cualitativa, por ende, sera

cuantificada atreves de la escala Likert mediante 5 elecciones y medida ordinal.

La variable dependiente (y) fue: Fidelizacién de clientes, en cuanto a sus
dimensiones estas fueron: Relacion estable con los clientes, relacion duradera con
los clientes, frecuencia de compra del cliente y satisfaccion del cliente. De la misma
forma, esta variable al ser dependiente también es cualitativa, por lo que ser&a

cuantificada mediante la escala de Likert de 5 opciones y medida ordinal.

Cabe indicar que se elabor6 una matriz de operacionalizacion de variables, la

cual se puede apreciar en el ANEXO 1.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Primordialmente es conveniente aclarar la conceptualizacion de poblacién de
acuerdo con Hernandez (2014) nos menciona que la poblacion o universo es el
conjunto de individuos que concuerdan con ciertas relaciones tales como contenido,

lugar y tiempo.

El total de la poblacién (al momento de realizar el analisis) estuvo compuesta
por 261 colaboradores de la empresa ABB S.A., ubicada en la region Callao. Dicha
cantidad se estipul6 en octubre de 2019 de acuerdo con el registro de trabajadores
de la empresa tal como se puede apreciar en el ANEXO 9 proporcionado por la
SUNAT (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria)
(2020).

Criterios de inclusion: La poblacion esta compuesta por trabajadores que

laboren en empresa ABB S.A. ubicada en la region Callao, 2020.
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Criterios de Exclusion: Se exceptla a las personas que no sean trabajadores

o no formen parte de la empresa ABB S.A. ubicada en la region Callao.

La muestra tal como lo define Hernandez (2014) es el subgrupo de la poblacion

o0 el subconjunto de elementos pertenecientes a la poblacidén y sus caracteristicas.

Para determinar la muestra es necesario seguir una ecuaciébn que nos
proyectara la muestra poblacional, tal como define Bernal (2010) que la técnica del
muestreo probabilistico nos ayuda en obtener la informacion para el proceso del
trabajo de investigacion tal como se detalla en el ANEXO 12.

Por lo tanto, al aplicar dicha férmula matematica se determind que la muestra
estuvo conformada por 156 colaboradores de la empresa ABB S.A., ubicada en la

region Callao.

Finalmente, cabe recalar que el tipo de muestreo de este trabajo de
investigacién fue de caracter probabilistico ya que para la recoleccion de datos se

selecciond a las personas de la muestra de una manera aleatoria, Gémez (2012).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica de recoleccidon que se aplico en este estudio fue la encuesta. Segun
Bernal (2010) la encuesta es una herramienta de investigacion que sirve para la
obtencion y recaudacion de datos de individuos con caracteristicas similares con el

fin de desarrollar los estudios necesarios.

El instrumento para la recoleccion de datos fue el cuestionario, de acuerdo con
Bernal (2010) el cuestionario se conforma mediante un conjunto de preguntas que
nos facilitara en la recoleccién de datos para obtener el estudio. En ese sentido, el
cuestionario elaborado por este estudio estuvo conformado por 24 preguntas o
items divididas entre 8 dimensiones, las cuales corresponden cada mitad a las
variables correspondientes. De la misma forma, para una mejor comprension

nuestro cuestionario puede visualizarse en el ANEXO 2.

De la misma manera, la estructura del cuestionario de este trabajo se da

mediante la figura 1 de distribucién de items que a continuacion se visualiza:
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Figura 1. Distribucion de items

Fuente: Elaboracién propia

Ademas, se detalla que dicho cuestionario fue elaborado mediante los items de
las dimensiones de cada variable, asi mismo dentro del cuestionario se utilizé una
escala de respuestas denominada Likert, ya que se especifica una escala ordinal
de aumento entre los valores del 1 al 5, siendo detallados de la siguiente forma: 1=
Totalmente en desacuerdo; 2= En desacuerdo; 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo;
4= De acuerdo; 5= Totalmente de acuerdo.

Parala validez del cuestionario, (primordialmente aclarar el concepto de validez)
en base a Conn y Bohan (2020) que nos comentan que la validez es una serie de
criterios en la cual ciertos documentos requieren de resultados de instrumentos de
evaluacion. Por lo que este cuestionario fue sometido al juicio de 7 expertos (Anexo
7), quienes valoraron segun la pertinencia, relevancia y claridad, del mismo modo
se empleo el célculo del V. de Aiken dando como resultado 0.98 que en términos de

aceptabilidad es de rango bueno, por aproximarse al valor de 1 (Anexo 8).

La confiablidad fue hecha en base a las pruebas de alfa de Cronbach que
segun De Vet y Mokkink (2017) es una formula que se obtiene mediante varias
calificaciones en promedio con el objetivo de obtener cierta confiabilidad de una
medicion; por otro lado también se tomo en cuenta hacer la prueba de confiablidad

denominada 2 mitades de Guttman, para comprender las deducciones de los
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coeficientes resultantes y su interpretacion, se empleo la proposicion de valoraciéon
del alfa de Cronbach hecha por Ruiz (2015). Asi mismo se estipulo los valores del
alfa de Cronbach general detallados de una mejor manera en la tabla 11 del ANEXO

12 y las dos mitades de Guttman mejor detallados en el ANEXO 13.

Tabla 1
Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach
Rangos Magnitud

[0,81 a 1,00] Muy alta
[0,61 a 0,80] Alta
[0,41 a 0,60] Moderada
[0,21 a 0,40] Baja
[0,01 a 0,20] Muy baja

Fuente: Ruiz (2015).

Para este estudio de confiabilidad, se empled encuestas para 156 personas
quienes fueron la muestra, primordialmente se empled la prueba de Alfa de
Cronbach, alcanzando como resultado 0,812 como se puede apreciar en la tabla
11 en el ANEXO 10, y que representa una valoracion de muy alta segun lo

estipulado por Ruiz (2015).

Por otra parte, en la tabla 12 del ANEXO 10 se estimd conveniente analizar los
coeficientes de alfa de Cronbach por variable, que dan como resultado 0.713 a la
variable independiente (marketing directo) y un valor de 0.691 a la variable
dependiente (fidelizacion de clientes), del mismo modo esto fue catalogado dentro

de los parametros de Ruiz (2015) otorgandose la calificacion de nivel alto.

Asi mismo, en cuanto a la tabla 13 reflejada en el ANEXO 10 es favorable
detallar el andlisis de alfa de Cronbach por dimension, la dimensién 1 (herramientas
estratégicas del marketing directo) obtuvo un valor de 0.681 lo cual es considerado
Alto, la dimension 2 (relacién entre empresa - cliente) obtuvo un valor de 0.436 lo

cual es considerado moderado, la dimension 3 (comercializacion) obtuvo un valor
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de 0.537 lo cual es considerado moderado, la dimension 4 (comunicacién) obtuvo
un valor de 0.511 lo cual es considerado moderado, la dimension 5 (relacion estable
con los clientes) obtuvo un valor de 0.494 lo cual es considerado moderado, la
dimensién 5 (relacion duradera con los clientes) obtuvo un valor de 0.516 lo cual es
considerado moderado, la dimensién 7 (frecuencia de compra del cliente) obtuvo un
valor de 0.528 lo cual es considerado moderado y finalmente la dimension 8

(satisfaccion del cliente) obtuvo un valor de 0.444 lo cual es considerado moderado
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Tabla 2
Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento

Alfa de

Media de Varianza Cronbach

escala siel deescalasi Correlacion siel

elemento el elemento total de elemento

se ha se ha elementos se ha

suprimido suprimido corregida suprimido
1.- La aplicacion del Mailing o correo electrénico mejora el proceso de ventas y metas establecidas. 98.95 27.197 0.360 0.805
2.- El uso del Telemarketing es de valor significativo para el proceso de ventas 98.90 26.629 0.427 0.802
3.- Las visitas personalizadas a los clientes influyen en su proceso de fidelizacion 98.83 26.217 0.468 0.800
4.- Al cierre de ventas con el cliente se considera su seguimiento y comunicacion post venta. 98.94 27.596 0.261 0.809
5.- La publicidad emitida de la empresa influye en el proceso de ventas y fidelizacion de los clientes. 98.86 26.651 0.395 0.803
6.- Los tratados a largo plazo son utiles a fin de fidelizar clientes y con ello cumplir con los objetivos empresariales. 98.95 27.313 0.292 0.808
7.- La fabricacién de los productos mantiene su calidad de acuerdo a los estandares de los clientes. 98.85 27.262 0.299 0.808
8.- Uno de los objetivos principales con los clientes es que reciban la informacién adecuada de los productos a solicitar. 98.88 26.787 0.401 0.803
9.- Los tiempos de espera cortos en la distribucion de los productos contribuyen en la fidelizacion de los clientes. 98.85 26.312 0.442 0.801
10.- La comunicacién y los mensajes que trasmite la compafiia son los adecuados para la captacion de clientes. 98.88 26.959 0.344 0.806
11.- El mailing y la telefonia son canales importantes para la distribucién de informacion. 98.85 27.197 0.311 0.807
12.- La recepcion del mensaje que la organizacion da a los clientes actuales facilitan la interaccién de este con los beneficios 99.03 27.528 0.291 0.808
que pueda ofrecer la compafiia.
13.- El ofrecimiento de las promociones y ofertas mejora la confiabilidad del cliente con la compafiia al momento de requerir 98.88 27.514 0.277 0.809
informacién de los productos.
14.- La responsabilidad hacia los clientes es un valor indispensable al momento de ejecutar una venta. 98.79 27.261 0.297 0.808
15.- La calidad del servicio hacia los clientes resuelve las dudas e informacién que soliciten. 98.91 27.347 0.301 0.808
16.- La informacion del cliente es parte del desarrollo de la venta identificando sus necesidades. 98.87 27.253 0.295 0.808
17.- Las promociones especiales son importantes a fin de que se fidelice los clientes. 98.82 26.626 0.400 0.803
18.- La mayoria de los clientes tienen conocimiento acerca de la calidad de los productos que fabrica la empresa 98.88 26.198 0.474 0.799
19.- Los clientes actuales son atendidos de manera eficiente para resolver sus dudas y/o solicitudes. 98.92 27.426 0.300 0.808
20.- La publicidad y promocién de los productos que fabrica la compafiia son informadas adecuadamente para atraer a los 98.96 26.675 0.418 0.802
clientes potenciales.
21.- La mayoria de informacion y publicidad de la empresa deberia ir orientada hacia los clientes inactivos. 98.88 27.308 0.308 0.808
22.- El desarrollo de una evaluacion al cliente puede lograr su pronta fidelizaciéon con la empresa. 98.87 27.145 0.317 0.807
23.- Los clientes siempre que estén conformes, suelen recomendar o volver para adquirir los productos de la empresa. 98.74 26.631 0.386 0.804
24.- Al efectuarse el cierre de ventas se puede observar el nivel de satisfaccion del cliente. 98.83 27.120 0.331 0.806

Fuente: SPSS versién 26
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Asi mismo en la tabla 2 se estim6 el coeficiente de alfa de Cronbach general si
es gue se eliminase algun elemento o item para poder mejorar la ponderacion, en
este caso no vemos necesario eliminar ninguno ya que nuestro valor general fue de

0.812 que es calificado como muy alto segun Ruiz (2015)

Por otro lado, en la tabla 14, para obtener un grado mas de confiablidad se
realizé una segunda prueba denominada dos mitades de Guttman, obteniendo
como resultado el coeficiente de 0,755. En cuanto a la confiabilidad interna, la
primera mitad del cuestionario (12 primeras cuestiones) tiene como coeficiente el
valor de 0,713, mientras que la segunda mitad (12 dltimos items) tiene como
coeficiente 0,691, la cual en lineas generales los 3 coeficientes resultantes obtienen
una valoracion de magnitud alta. Asi mismo los detales de los resultados obtenidos

de esta tabla se pueden apreciar mejor en el ANEXO 11.

De acuerdo a la estadistica del procedimiento aplicado, para ambos resultados,
mientras mas aproximados a 1 sean los coeficientes, mas confiables seran, por lo
gue los resultados obtenidos en este estudio demuestran ser apropiadamente

confiables.

3.5 Procedimientos

Se obtuvieron los datos mediante los encargados y laburadores de ABB.S.A. sin
embargo no se pudo acceder a la planilla de trabajadores de la empresa por ser de
asunto confidencial, por lo tanto se pudo recuperar la informacién mediante la fuente
otorgada por la SUNAT, con el fin de obtener la cantidad de la poblacion (ANEXO
9), posteriormente en base a los 261 colaboradores se desarrollé la muestra que
nos proyectdé como resultado 156 trabajadores de la empresa, los cuales fueron
debidamente encuestados mediante el instrumento del cuestionario (ANEXO 2),
cabe recalcar que estas encuestas fueron realizadas mediante diversas formas de
comunicacién, como lo son los correos electronicos y via telefénica, ademas se
contd con la cooperacion de 2 asistentes que ayudaron a la informacién como a la
recoleccion de datos de las personas encuestadas, asi mismo se cuenta con la
autorizacion de la empresa que nos permitié llevar a cabo la encuesta a los
trabajadores de una manera anonima e informada, tal y como se pueden apreciar
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los documentos de los ANEXO 4 y 5 que son la carta de presentacion como la

declaratoria de consentimiento informado.

3.6 Método de analisis de datos

Se realiz6 la prueba de normalidad proporcionada por Kolmogorov-Smirnov ya
gue este trabajo de investigacion es de nivel explicativa, en ese sentido se estipulan
los valores de significacion asintética la cual debe ser menor a 0,05 para considerar

gue los valores sean no normales.

Por otra parte, se considero6 detallar los datos descriptivos generales, la cual
se encuentran medidas en media, rango, maximos, minimos, desviacion, asi como

la varianza.

Ademas, se detallaron los datos descriptivos item por item que son las tablas
de frecuencia, las cuales definen los resultados para las 24 preguntas, asi como su
posterior explicacion y se puede comprender mejor en el ANEXO 14.

Finalmente se realiz6 la prueba de hipo6tesis mediante el estadistico Chi-
cuadrado de Pearson, debido a que este trabajo es de nivel explicativo y sus
variables son cualitativas y se busca determinar asociacion entre variables o
indicadores y su influencia sobre otra. Asi mismo recalcar que si las pruebas son
inferiores a 0,05 se dara validez a la hipétesis planteada, de lo contrario sera

considerada no valida.

3.7 Aspectos éticos

Se afirma que el desarrollo de esta investigacidon recopil6 toda la informacion
necesaria de manera ética y de buenos principios, de tal modo que se ponga en
conocimiento para la sociedad, el andlisis y las propuestas de este estudio, asi
mismo se declara que este estudio descarta el uso de plagios o formas antiéticas
de investigacion, por lo que estuvo moderado dentro de los limites permitidos
mediante la plataforma TURNITIN (ver anexo 15); este trabajo de investigacion
selecciona la conceptualizacién de las variables e indicadores mediante el correcto

citado de las normas vigentes APA 6.
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Del mismo modo, se asegura que toda la informacion y recaudacion de datos
necesarios para el estudio estadistico, fue rigurosamente con fines de investigacion,
considerando la anonimidad de los encuestados. De tal modo que se pone en
conocimiento que primordialmente las personas antes de ser encuestadas, han sido

orientadas y explicadas de acuerdo al formato de consentimiento informado

(ANEXO 5).
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IV. RESULTADOS

En cuanto a los resultados, se aplico la prueba de normalidad, la cual de
acuerdo con Bernal (2010) sirve para conocer la frecuencia de distribucién de datos.
La tabla 20 da los resultados de dicha prueba que fue realizada mediante la prueba
Kolmogorov-Smirnov. Asi mismo, Khrueasom y Pongpullponsak (2017) nos
explican que esta prueba es de enfoque no paramétrico y sirve para determinar el
comportamiento y comparacion de los graficos, ademas se aplican en situaciones

cuando las muestras no estdn normalmente distribuidas o son normales.

Tabla 3
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
V1 V2
N 156 156
Parametros normalesab Media 421 4.26
Desv. 0.436 0.456
Desviacion
Maximas diferencias extremas Absoluto 0.463 0.449
Positivo 0.463 0.449
Negativo -0.306 -0.276
Estadistico de prueba Kolmogorov-Smirnov 0.463 0.449
Sig. asintdtica(bilateral) ,000¢ ,000¢

Fuente: SPSS versién 26

De acuerdo con la tabla 3, se detall6 los resultados de la prueba de Kolmogorov-
Smirnov de la variable 1 (marketing directo) que estimé un resultado de 0,000,
ademas del resultado de la variable 2 (fidelizacion de clientes) que igualmente
obtuvo un valor de 0,000. De tal forma, se intuye que las frecuencias de ambas

variables son no normales.

Asi mismo, se detalla a continuacion la tabla 4 sobre los estadisticos
descriptivos generales, que nos brindan una estadistica general en cuanto a los

promedios detallados de las preguntas, dimensiones y variables se refiera.

Tabla 4. Estadisticos descriptivos generales
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Tabla 4

Estadisticos descriptivos generales

Desv.
N Rango Minimo Maximo Media Desviacién  Varianza

Estadi

stico  Estadistico Estadistico Estadistico Estadistico Desv. Error  Estadistico Estadistico
1.- La aplicacién del Mailing o correo electrénico mejora el proceso de ventas y 156 2 3 5 4.23 0.037 0.466 0.217
metas establecidas.
2.- El uso del Telemarketing es de valor significativo para el proceso de ventas 156 2 3 5 4.28 0.041 0.515 0.265
3.- Las visitas personalizadas a los clientes influyen en su proceso de fidelizacion 156 2 3 5 4.35 0.044 0.552 0.305
4.- Al cierre de ventas con el cliente se considera su seguimiento y comunicacion 156 2 3 5 4.24 0.039 0.487 0.237
post venta.
5.- La publicidad emitida de la empresa influye en el proceso de ventas y 156 2 3 5 4.32 0.044 0.545 0.297
fidelizacion de los clientes.
6.- Los tratados a largo plazo son utiles a fin de fidelizar clientes y con ello 156 2 3 5 4.23 0.042 0.519 0.269
cumplir con los objetivos empresariales.
7.- La fabricacion de los productos mantiene su calidad de acuerdo a los 156 2 3 5 4.33 0.042 0.523 0.273
estandares de los clientes.
8.- Uno de los objetivos principales con los clientes es que reciban la informacion 156 2 3 5 4.29 0.041 0.511 0.261
adecuada de los productos a solicitar.
9.- Los tiempos de espera cortos en la distribucion de los productos contribuyen 156 2 3 5 4.33 0.045 0.560 0.314
en la fidelizacién de los clientes.
10.- La comunicacion y los mensajes que trasmite la compafiia son los 156 2 3 5 4.30 0.043 0.538 0.289
adecuados para la captacion de clientes.
11.- El mailing y la telefonia son canales importantes para la distribuciéon de 156 2 3 5 4.33 0.042 0.523 0.273
informacion.
12.- La recepcion del mensaje que la organizacion da a los clientes actuales 156 2 3 5 4.15 0.037 0.466 0.217
facilitan la interaccion de este con los beneficios que pueda ofrecer la compafiia.
13.- El ofrecimiento de las promociones y ofertas mejora la confiabilidad del 156 2 3 5 4.30 0.039 0.488 0.238
cliente con la compafiia al momento de requerir informacion de los productos.
14.- La responsabilidad hacia los clientes es un valor indispensable al momento 156 2 3 5 4.38 0.042 0.526 0.277
de ejecutar una venta.
15.- La calidad del servicio hacia los clientes resuelve las dudas e informacion 156 2 3 5 4.27 0.040 0.500 0.250
gue soliciten.
16.- La informacion del cliente es parte del desarrollo de la venta identificando 156 2 3 5 4.31 0.042 0.530 0.281
sus necesidades.
17.- Las promociones especiales son importantes a fin de que se fidelice los 156 2 3 5 4.36 0.044 0.544 0.296
clientes.
18.- La mayoria de los clientes tienen conocimiento acerca de la calidad de los 156 2 3 5 4.30 0.044 0.550 0.302
productos que fabrica la empresa
19.- Los clientes actuales son atendidos de manera eficiente para resolver sus 156 2 3 5 4.26 0.038 0.480 0.231

dudas y/o solicitudes.

24



20.- La publicidad y promocion de los productos que fabrica la compafiia son 156 2 3 5 4.22 0.041 0.515 0.265
informadas adecuadamente para atraer a los clientes potenciales.

21.- La mayoria de informacién y publicidad de la empresa deberia ir orientada 156 2 3 5 4.30 0.040 0.501 0.251
hacia los clientes inactivos.

22.- El desarrollo de una evaluacion al cliente puede lograr su pronta fidelizacién 156 2 3 5 4.31 0.042 0.528 0.279
con la empresa.

23.- Los clientes siempre que estén conformes, suelen recomendar o volver para 156 2 3 5 4.44 0.045 0.559 0.312
adquirir los productos de la empresa.

24.- Al efectuarse el cierre de ventas se puede observar el nivel de satisfaccion 156 2 3 5 4.35 0.041 0.516 0.267
del cliente.

(D1) Dimensién 1: Herramientas estratégicas del marketing directo 156 2 3 5 4.24 0.041 0.513 0.263
(D2) Dimensién 2: Relacién entre empresa - cliente 156 2 3 5 4.21 0.037 0.464 0.216
(D3) Dimension 3: Comercializacion 156 2 3 5 4.26 0.041 0.509 0.260
(D4) Dimension 4: Comunicacion 156 2 3 5 4.20 0.037 0.460 0.212
(D5) Dimensién 1: Relacién estable con los clientes 156 2 3 5 4.24 0.037 0.460 0.211
(D6) Dimension 2: Relacion duradera con los clientes 156 2 3 5 4.26 0.042 0.522 0.272
(D7) Dimensién 3: Frecuencia de compra del cliente 156 2 3 5 4.17 0.034 0.427 0.183
(D8) Dimensidn 4: Satisfaccion del cliente 156 2 3 5 4.31 0.040 0.506 0.256
(VI) Variable Independiente: Marketing directo 156 2 3 5 4.21 0.035 0.436 0.190
(VD) Variable Dependiente: Fidelizacién de clientes 156 2 3 5 4.26 0.037 0.456 0.208
N valido (por lista) 156

Fuente: SPSS versién 26

Como se puede apreciar las ponderaciones estan dividas por rangos, minimos, maximos y la media estadistica. En los
cuales el rango es la diferencia que nos muestra entre los minimos y maximos, en este caso medidos por las opciones de
las escalas de Likert en el cual, la minima estadistica nos hace referencia al valor de Likert minimo donde todos los casos
las personas encuestadas valoraron la escala 3 y los maximos el mayor valor dado por las personas encuestadas fue de 5
a cada item. Por ende se detalla la media estadistica que es el promedio a todos los valores dados a la pregunta, dimensién

o variable en general.
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En cuanto a los resultados descriptivos item por item, se pueden visualizar

en la tabla 5 la cual menciona los resultados de las alternativas mas respondidas

para cada item por los encuestados. Cabe sefialar que en las graficas circulares, el

color celeste representa la eleccidon “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el color rojo

corresponde a “de acuerdo” y el color verde significa “totalmente de acuerdo”, asi

mismo en el ANEXO 14, se pueden observar los resultados con un mejor detalle de

los 24 items, asi como su interpretacion.

Tabla 5
Resultados descriptivos item por item

item 1.- “La aplicacién del mailing o correo electrénico mejora el
proceso de ventas y metas establecidas”, el 1,9% de personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 73,1% indicaron
estar de acuerdo y 25% totalmente de acuerdo.

ftem 2.- “El uso del telemarketing es de valor significativo para el
proceso de ventas”, el 3,2% de las personas manifestaron estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que 66% indicaron estar de
acuerdo y el 30,8% totalmente de acuerdo.

item 3.- “Las visitas personalizadas a los clientes influyen en su
proceso de fidelizacion”, el 3,8% de personas manifestaron estar ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 57,7% indicaron estar de acuerdo y
38,5% totalmente de acuerdo.

item 4.-"Al cierre de ventas con el cliente se considera su
seguimiento y comunicacion post venta”, el 2,6% de personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 70,5% indicaron
estar de acuerdo y 26,9% totalmente de acuerdo.

ftem 5.- “La publicidad emitida de la empresa influye en el proceso
de ventas y fidelizacién de los clientes.”, el 3,8% de personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 60,3% indicaron
estar de acuerdo y 35,9% totalmente de acuerdo.

item 6.- “Los tratados a largo plazo son utiles a fin de fidelizar
clientes y con ello cumplir con los objetivos empresariales”, el 4,5%
de personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
67,9% indicaron estar de acuerdo y 27,6% totalmente de acuerdo.

ftem 7.- “ La fabricacion de los productos mantiene su calidad de
acuerdo a los estandares de los clientes”, el 2,6% de personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 62,2% indicaron
estar de acuerdo y 35,3% totalmente de acuerdo.
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item 8.- “Uno de los objetivos principales con los clientes es que
reciban la informacion adecuada de los productos a solicitar” 2,6%
de personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
65,4% indicaron estar de acuerdo y 32,1% totalmente de acuerdo.

item 9.- “Los tiempos de espera cortos en la distribucién de los
productos contribuyen en la fidelizacién de los clientes”, el 4,5% de
personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 57,7%
indicaron estar de acuerdo y 37,8% totalmente de acuerdo.

ftem 10.- “La comunicacion y los mensajes que transmite la
compainiia son los adecuados para la captacién de los clientes”, el
3,8% de personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 62,2% indicaron estar de acuerdo y 34% totalmente de
acuerdo.

ftem 11.- “El mailing y la telefonia son canales importantes para la
distribuciéon de informacién”, el 2,6% de personas manifestaron estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 62,2% indicaron estar de acuerdo y
35,3% totalmente de acuerdo.

ftem 12.- “La recepcion del mensaje que la organizacion da a los
clientes actuales facilitan la interaccién de este con los beneficios
que pueda ofrecer la companiia”, 4,5% de personas manifestaron
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 76,3% indicaron estar de
acuerdo y 19,2% totalmente de acuerdo.

item 13.- “El ofrecimiento de las promociones y ofertas, mejora la
confiabilidad del cliente con la compafiia al momento de requerir
informacién de los productos”, 1,3% de personas manifestaron estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 67,3% indicaron estar de acuerdo y
31,4% totalmente de acuerdo.

ftem 14.- “La responsabilidad hacia los clientes es un valor
indispensable al momento de ejecutar una venta”, 1,9% de personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 57,7% indicaron
estar de acuerdo y 40,4% totalmente de acuerdo.

[tem 15.- “La calidad del servicio hacia los clientes resuelve las
dudas e informacién que soliciten”, 2,6% de personas manifestaron
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 67,9% indicaron estar de
acuerdo y 29,5% totalmente de acuerdo.

item 16.- “La informacion del cliente es parte del desarrollo de la
venta identificando sus necesidades”, 3,2% de personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 62,2% indicaron
estar de acuerdo y 34,6% totalmente de acuerdo.
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ftem 17.- “Las promociones especiales son importantes a fin de que
se fidelice los clientes”, 3,2% de personas manifestaron estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 57,7% indicaron estar de acuerdo y
39,1% totalmente de acuerdo.

item 18.- “La mayoria de los clientes tienen conocimiento acerca de
la calidad de los productos que fabrica la empresa”, 4,5% de
personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 60.9%
indicaron estar de acuerdo y 34,6% totalmente de acuerdo.

ftem 19.- “Los clientes actuales son atendidos de manera eficiente
para resolver sus dudas y/o solicitudes”, 1,9% de personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 70,5% indicaron
estar de acuerdo y 27,6% totalmente de acuerdo.

ftem 20.- “La publicidad y promocion de los productos que fabrica la
compafia son informadas adecuadamente para atraer a los clientes
potenciales”, 4,5% de personas manifestaron estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, 68,6% indicaron estar de acuerdo y 26,9%
totalmente de acuerdo.

item 21.- “La mayoria de informacion y publicidad de la empresa
deberia ir orientada hacia los clientes inactivos”, 1,9% de personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 66% indicaron
estar de acuerdo y 32,1% totalmente de acuerdo.

item 22.- “El desarrollo de una evaluacion al cliente puede lograr su
pronta fidelizacion con la empresa”, 3,2% de personas manifestaron
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 62,8% indicaron estar de
acuerdo y 34% totalmente de acuerdo.

ftem 23.- “Los clientes siempre que estén conformes, suelen
recomendar o volver para adquirir los productos de la empresa”,
3,2% de personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 50% indicaron estar de acuerdo y 46,8% totalmente de
acuerdo.

item 24.- “Al efectuarse el cierre de ventas se puede observar el
nivel de satisfaccion del cliente”, 1,9% de personas manifestaron
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 61,5% indicaron estar de
acuerdo y 36,5% totalmente de acuerdo

Fuente: Autor
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En cuanto a los resultados de la prueba de hipdétesis, para una mejor
comprension se puede observar mediante la imagen representativa de la figura 2
donde se prestar atencion a la variable independiente “marketing directo” asi como
sus respectivas dimensiones “herramientas del marketing directo”, “relaciones entre
empresa Yy cliente”, “comercializacion” y “comunicacion” como estas pueden influir
en la variable independiente “fidelizacién de clientes” mediante los resultados de la

prueba de hipoétesis.

r= 91,984 /5.A.=0.000

r=27959/5.A.=0.000 v
Herramientas estratégicas . Relacion estable con los
del marketing directo b dientes
r= (
Relaciones entre empress y o Refacion duradera con los
cliente - dientes
Vi vD:
MARKETING FIDELIZACION
DIRECTO r= 34448 /540,000 | DE CLIENTES

Frecuencia de compra del

Comercializacion >
chente

= 39,129/5 A 0,000

\ 4

Comunicacion Satisfaccion del cllenmte

Figura 2. Resultados de la prueba de hipotesis

Fuente: Autor

Asi mismo, cabe recalcar que estos datos se obtuvieron mediante la prueba del
Chi cuadrado de Pearson, ya que este estudio es de nivel explicativo y sus variables
son cualitativas, por lo tanto, se busca determinar asociacion entre variables o
indicadores y su influencia sobre otra. Asi mismo reiterar que si las pruebas son
inferiores a 0,05 se dara validez a la hipétesis planteada, de lo contrario sera
considerada no valida, los datos fueron resueltos por el programa estadistico SPSS

gue se muestran a continuacion.
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Tabla 6

Prueba de Hipdtesis: Chi cuadrado de Pearson para la hipotesis general “El
marketing directo influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la
empresa ABB S.A., Callao, 2019.”

Significacion

asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 81,9842 4 0,000
Razo6n de verosimilitud 13,974 4 0,007
Asociacion lineal por lineal 7,096 1 0,008

N de casos validos 156

Fuente: SPSS versiéon 26

De acuerdo con la tabla 6, se puede apreciar que existe asociacion estadistica
significante entre la variable 1 “marketing directo” y la variable 2 “fidelizacion de
clientes”, debido a que la significacién asintética dio como resultados 0,000 (menor
a 0,05). El valor obtenido de Chi-cuadrado de Pearson fue de 81,984. Al existir
asociacion entre las variables, es viable afirmar que existe influencia de la variable

1 frente a la variable 2.
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Tabla 7

Prueba de Hipodtesis: Chi cuadrado de Pearson para la hipotesis especifica “Las
herramientas del marketing directo influyen significativamente en la fidelizacién de
los clientes de la empresa ABB S.A., Callao, 2019.”

Significacion

asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27,9592 4 0,000
Razo6n de verosimilitud 11,029 4 0,026
Asociacion lineal por lineal 4,268 1 0,039

N de casos validos 156

Fuente: SPSS versiéon 26

De acuerdo con la tabla 7, se puede apreciar que existe asociacion estadistica
significante entre la dimensién 1 “herramientas del marketing directo” y la variable 2
“fidelizacion de clientes”, debido a que la significacion asintotica dio como resultados
0,000 (menor a 0,05). El valor obtenido de Chi-cuadrado de Pearson fue de 27,959.
Al existir asociacion entre estas 2 premisas, es viable afirmar que existe influencia

de la dimensién 1 frente a la variable 2.
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Tabla 8

Prueba de Hipdtesis: Chi cuadrado de Pearson para la hipétesis especifica “Las
relaciones entre empresa y cliente influyen significativamente en la fidelizacion de
clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019.”

Significacion

asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,6162 4 0,624
Razén de verosimilitud 3,862 4 0,425
Asociacion lineal por lineal 1,854 1 0,173

N de casos validos 156

Fuente: SPSS versiéon 26

De acuerdo con la Tabla 8. Prueba de Hipdtesis: Chi cuadrado de Pearson para
la hipotesis especifica “Las relaciones entre empresa y cliente influyen
significativamente en la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao
2019”7, debido a que la significacidon asintética dio como resultados 0,624 (mayor a
0,05). El valor obtenido de Chi-cuadrado de Pearson fue de 2,616. Al existir
disociacion entre estas 2 premisas, es viable afirmar que no existe influencia de la

dimensioén 2 frente a la variable 2.
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Tabla 9

Prueba de Hipdtesis: Chi cuadrado de Pearson para la hipoétesis especifica “La
comercializacion influye significativamente en la fidelizacion de clientes de la
empresa ABB S.A., Callao 2019.”

Significacién

asintética

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 34,4482 4 0.000
Razén de verosimilitud 12,331 4 0,015
Asociacion lineal por lineal 6,241 1 0,012

N de casos validos 156

Fuente: SPSS versién 26

De acuerdo con la Tabla 9. Prueba de Hipétesis: Chi cuadrado de Pearson para
la hipotesis especifica “La comercializacion influye significativamente en la
fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019”, debido a que la
significacion asintotica dio como resultados 0,000 (menor a 0,05). El valor obtenido
de Chi-cuadrado de Pearson fue de 34,448. Al existir asociacion entre la dimension
3y la variable, es viable afirmar que existe influencia de la dimensién 3 frente a la

variable 2.
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Tabla 10

Prueba de Hipdtesis: Chi cuadrado de Pearson para la hipotesis especifica “La
comunicacion influye significativamente en la fidelizacion de clientes de la
empresa ABB S.A., Callao 2019.”

Significacién
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 39,1292 4 0.000
Razoén de verosimilitud 9,533 4 0,049
Asociacion lineal por lineal 1,192 1 0,275

N de casos validos 156

Fuente: SPSS versién 26

De acuerdo con la Tabla 10. Prueba de Hipétesis: Chi cuadrado de Pearson para
la hipdtesis especifica “La comunicacion influye significativamente en la fidelizacion
de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019”, debido a que la significacion
asintotica dio como resultados 0,000 (menor a 0,05). El valor obtenido de Chi-
cuadrado de Pearson fue de 39,129. Al existir asociacion entre la dimension 4y la
variable, es viable afirmar que existe influencia de la dimension 4 frente a la variable
2.
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V. DISCUSION

De acuerdo con Lam (2016) la discusion es la parte donde se exponen y se
interpretan los resultados mediante los objetivos e hipétesis de la investigacion,
comparandola a su vez con otros estudios previos similares o contradictorios ante

las propuestas de esta tesis.

En cuanto al trabajo presentado por Flores (2019) en el cual el autor tiene por
objetivo demostrar la influencia del marketing directo en la fidelizacion de los
clientes, asi mismo, se tiene presente que este trabajo es de enfoque cualitativo en
comparativa con nuestra investigacion que es de enfoque cuantitativo, sin embargo,
se coincide con Flores, ya que los resultados de su investigacion determinan que el
marketing directo influye en las personas por ende en su fidelizacion, asi mismo
encontramos coincidencia significativa entre las variables presentadas por nuestra

tesis y la del autor en mencién.

Por otro lado, en el articulo cientifico presentado por Chang y Zhang (2016) se
tuvo como resultado que la incidencia del marketing directo en la retencion de los
clientes es significativa, del mismo modo mencionan también que las herramientas
de nuestra variable independiente (marketing directo) son relevantes para la
retencion de la clientela, por lo tanto se encuentra con esta tesis y la formulada por
los autores Chang y Zhang (2016) que existe una probable coincidencia en los

resultados y pueda ser validado mediante otra investigacion a futuro.

Asi mismo en la investigacién planteada por Lizares (2016) se encontré que la
propuesta planteada por el investigador fue de valor similar a la nuestra, ya que en
ambos trabajos se evalla y busca determinar la influencia de las herramientas del
marketing directo en la fidelizacion de los clientes, asi como su disefio no
experimental y de enfoque cuantitativo, sin embargo el estudio mostrado por Lizares
(2016) fue realizado en un contexto diferente ya que el autor efectto su estudio en
torno a 132 clientes de la empresa Pinkberry en Trujillo, mientras que nuestra
investigacion estuvo conformada por una muestra de 156 colaboradores de la
empresa ABB ubicada en Callao. En cuanto a los resultados, Lizares concluye que
las herramientas del marketing directo que mas influyen en la fidelizacion de los
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clientes son las redes sociales y el e-mail con 15% y 70% respectivamente, por lo
gue se encuentra una posible coincidencia de sus resultados con los nuestros,
teniendo en cuenta el disefio de su investigacion de caracter aplicativo - descriptivo,
mientras que nuestro estudio sintetizé el campo de la investigacion al realizar un

estudio de nivel explicativo.

Por otra parte, en cuanto a la investigacion presentada por el autor Gutiérrez
(2017) el trabajo de investigacion fue de tipo aplicada de enfoque cuantitativo, el
nivel de la tesis fue descriptivo — explicativo y el disefio metodolégico fue no
experimental de corte transversal, del mismo modo la poblacion fue compuesta por
236 mypes negociantes referentes al mercado 3 de enero ubicada en Lima y con
una muestra conformada por 68 empresarios de dicho sector, a diferencia de la
muestra de nuestra investigacion que estuvo conformada por 156 colaboradores de
la empresa ABB ubicada en Callao, por lo tanto en la investigacion planteada por
Gutierrez utilizé la prueba de rho de Spearman obteniendo como resultado de
significacion bilateral el coeficiente de 0,096 por lo que la hipotesis planteada por el
investigador fue rechazada, mientras que esta investigacion utiliz6 una prueba
estadistica de Chi cuadrado de Pearson con resultados de significacion bilateral de
0,000 al ser menor a 0,005, el resultado de nuestra investigacion es mas

determinante.

En cuanto al trabajo presentado por Tribefio (2019) se encontré que el objetivo
planteado por el investigador fue similar al formulado en esta investigacion ya que
ambas buscaron determinar la relacién o su influencia (en el caso de esta tesis)
entre las variables “Marketing directo” y “fidelizacion de clientes”, pero en diferente
contexto, ya que el autor citado realizo su estudio en torno a trabajadores del Centro
de Investigaciones Juridicas y Gobernabilidad Pacta Sunt Servanda, Lima, 2019. La
muestra seleccionada por Tribefio ascendid a 179 clientes, a diferencia de este
estudio que utiliz6 una muestra censal de 156 trabajadores. En cuanto a los
resultados, Tribefio (2019) utilizo la prueba de Rho de Spearman, obteniendo el
resultado el coeficiente de 0,650; mientras que esta investigacion utilizé la prueba
estadistica de Chi cuadrado de Pearson dando un resultado de 81,984, obteniendo

como resultado de significacion bilateral, el coeficiente de 0,000 para ambos casos
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lo que se deduce que en el trabajo presentado por Tribefio la variable 1 se
correlacione acertadamente en la variable 2, mientras que en esta investigacion la
variable 1 influye en la variable 2 . Se puede concluir que los resultados obtenidos
en esta investigacién son similares ya que las dos variables en estudio guardan

correlacion e influencia en los trabajos correspondientes.

De acuerdo con la teoria de Ojeda y Marmol (2016), indiciaron que la variable
independiente que tiene como denominacion: Marketing directo, fue constituida por
4 dimensiones planteadas a raiz de dicho concepto descrito por los autores, estas
fueron: Herramientas estratégicas del marketing directo, relaciones entre empresa-
cliente, comercializacién, y comunicacién. Por lo tanto, el analisis descriptivo
general realizado por este estudio determina que las dimensiones en mencion
guardan relacion e influyen para la concordancia con este concepto ya que las
respuestas procedentes de los encuestados fueron altas tales como herramientas
estratégicas del marketing directo con una media estadistica de 4.24, relaciones
entre empresa-cliente con 4.21, comercializacion 4.26, y comunicacion con 4.20,
asi mismo se agrega el rango del promedio de las respuestas para la variable
independiente con una media estadistica de 4.21, estas mediciones fueron dadas a
través de la escala de Likert donde las calificaciones varian segun el rango de
respuestas determinas del 1 al 5, donde 1 fue totalmente en desacuerdo y 5 fue
totalmente de acuerdo, podemos observar pues que las respuestas en promedio
general para las dimensiones tienen un ponderado de media estadistica aprobable
para esas premisas. De tal forma que este estudio confirma la posicion del autor en
cuanto a la conceptualizacion de la variable independiente “marketing directo” y sus

dimensiones que las integran.

Por otro lado, la teoria revisada para la variable dependiente “fidelizacion de
clientes” fue realizada por los autores Carvajal, Ormefio y Valverde (2015) quienes
indicaron gque esta variable estuvo constituida por 4 dimensiones planteadas a raiz
de dicho concepto, estas fueron: Relacion estable con los clientes, relacion duradera
con los clientes, frecuencia de compra del cliente y satisfaccién del cliente. Por lo
tanto, el analisis descriptivo general realizado por este estudio determina que las

dimensiones en mencioén guardan relacion e influyen para la concordancia con este

37



concepto ya que las respuestas procedentes de los encuestados fueron altas tales
como “relacion estable con los clientes” con un ponderado de 4.24 de media
estadistica en las respuestas , “relaciébn duradera con los clientes” con 4.26,
“frecuencia de compra del cliente” con 4.17 y “satisfaccion del cliente” con 4.31, asi
mismo se agrega el rango del promedio de las respuestas para la variable
dependiente con una media estadistica de 4.26, estas mediciones fueron dadas a
través de la escala de Likert donde las calificaciones varian segun el rango de
respuestas determinas del 1 al 5, donde 1 fue totalmente en desacuerdo y 5 fue
totalmente de acuerdo, podemos observar pues que las respuestas en promedio
general para las dimensiones tienen un ponderado de media estadistica aprobable
para esas premisas. De tal forma que este estudio confirma la posicion del autor en
cuanto a la conceptualizacion de la variable dependiente “fidelizacion de clientes” y

sus dimensiones que las integran.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con Lam (2016) las conclusiones son generalidades procedentes de
los resultados, asi mismo componen las contribuciones y descubrimientos del

estudio elaborado.

1. El marketing directo influye significativamente en la fidelizacion de los clientes
de la empresa ABB S.A., Callao, 2019; este estudio ratificé esta premisa a través
de la prueba estadistica del Chi cuadrado de Pearson en la cual la significacion
asintética bilateral proyectdé como resultado 0,000 que determina un rango menor a
lo permitido 0,05; por lo tanto, es viable afirmar que existe influencia de la variable

independiente frente a la variable dependiente.

2. Las herramientas estratégicas del marketing directo influyen significativamente
en la fidelizacién de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019; es valido afirmar
y refutar esta hipétesis especifica debido a que la significacién asintética dio como
resultados 0,000 (menor a 0,05).

3. No se pudo confirmar que las relaciones entre empresa y cliente influyan
significativamente en la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao
2019; dado que no se concibié la evidencia estadistica suficiente para otorgar
validez a esta segunda hipoétesis especifica, teniendo como resultado 0,604 la cual
sobrepasa el limite permitido de significacion asintética de 0,05 de la prueba

estadistica del Chi cuadrado de Pearson.

4. Es aceptable afirmar que la comercializacion influye significativamente en la
fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019; debido a que esta
hipotesis especifica obtuvo un coeficiente de significacién asintética bilateral de
0,000 que esta dentro de los limites permitidos que establece la prueba estadistica

de Chi cuadrado de Pearson (menor a 0,05).

5. Es concebible afirmar que la comunicacion influye significativamente en la
fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A., Callao 2019. Ya que la significacion
asintotica dio como resultados 0,000 (menor a 0,05) a razon de esto es viable

aceptar esta hipétesis especifica.
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VIl. RECOMENDACIONES

En cuanto a las recomendaciones se sugiere a la empresa ABB reforzar el
marketing directo implementado en la organizacion, debido a que este estudio
determiné mediante un analisis estadistico que la relacion entre el marketing directo
y su influencia en la fidelizacion de clientes es de caracter significativo, asi mismo
este estudio pretende dar soluciones a otras empresas que aun no optan por esta
modalidad de ejercer el marketing directo para la fidelizacién de su clientela, en tal
sentido en este trabajo se recopil6 toda la informacion necesaria para recomendar

una solucion a sus problemas.

Asi mismo se recomienda a otras empresas, instituciones u organizaciones sin
fines de lucro, que presentan problemas similares o superiores a la realidad
problematica de este trabajo pueden optar por el marketing directo ya sea para
conseguir fidelizar a los clientes u obtener mas seguidores, ya que los resultados
obtenidos por este trabajo de investigacion se dio mediante la prueba estadistica
del Chi cuadrado de Pearson en base a la variable independiente “marketing directo”

y sus dimensiones.

Se recomienda el uso de este trabajo de investigacion en beneficio a la sociedad,
comunidad cientifica y estudiantes que estan en busqueda de informacion, ya que
este estudio recopil6 informacién tedrica de diversos autores, asi como antecedes
basados en tesis y articulos cientificos de diversas partes del mundo con el fin de
gue esta tesis pueda aportar con futuras investigaciones.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizaciéon de variables

Variables

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de Medicion

Marketing directo

Segun Rodriguez (2007) Es un sistema interactivo
de comunicacién donde la relacion empresa —
cliente se detalla de una manera mas directa, asi
mismo, engloba un conjunto de funciones para
poder llegar a nuestro publico objetivo de una
manera mas detalla y personalizada, del mismo

Ojeda y Méarmol (2016) indican que el marketing directo es
una novedosa técnica de caracter estratégico de la
mercadotecnia, la cual tiene implicancia en la relacién de
caracter directo e interactivo para la compafiia y el cliente
final, de igual manera este puede ser definido como un sistema

Herramientas estratégicas del marketing
directo

Mailing

Likert (5 alternativas)

Telemarketing

Likert (5 alternativas)

Visitas personalizadas

Likert (5 alternativas)

Relaciones entre empresa y cliente

Venta

Likert (5 alternativas)

Publicidad

Likert (5 alternativas)

Tratados a largo plazo

Likert (5 alternativas)

(Variable modo se pone ejemplos como envios de | de comercio que utiliza al menos un medio de comunicacion - -
. . . . A , . N Productos Likert (5 alternativas)
independiente) formularios en los cuales podriamos recoger | y distribucién de caréacter directo con el fin de establecer
lnfor'maCIon de la clientela, catalogos electrénicos con_tactps personales con'lg clientela de forrpa |nd!VIduaI, con |~ mercializacion Objetivos Cikert (5 alternativas)
y finalmente la compra de los productos | la finalidad de la obtencion de respuestas inmediatas y para
apunmados medlan_te una venta telefénica o | lograr alcanzar relaciones duraderas con ellas. Distribucion Likert (5 alternativas)
directamente desde internet.
Mensaje Likert (5 alternativas)
Comunicacion Canal Likert (5 alternativas)
Recepcién Likert (5 alternativas)
Confiabilidad Likert (5 alternativas)

Fidelizacion
clientes

(Variable
dependiente)

de

Bastos (2006) La fidelizacion de clientes es
cuando los consumidores adquieren un producto
0 servicio en un negocio y concurren con
frecuencia a dicho establecimiento entablando
una estrecha relacién. Asi mismo la fidelizacion
de clientes es de suma importancia para las
empresas, pues les permiten especializar sus
productos y ademas ya saben a quienes estaran
dirigidos, estas deducciones las hacen mediante
encuestas o estudios de postventa que para sus
conclusiones permitirdn proximamente en las
mejoras de sus productos.

La fidelizacién de clientes comprende a todos aquellos
consumidores que compran frecuentemente una marca o
concurren a un negocio o compafiia fija para adquirir sus
productos o servicios [...] asi mismo se tiene como objeto
establecer una relacion estable y duradera con la clientela
vigente de la organizacion [...] del mismo modo es
fundamental conseguir que los clientes se sientan encantados
y satisfechos a la hora de la adquisicion de su producto o
servicio, dependiendo habitualmente de las formas de
estrategias para su fidelizacion. Carvajal, Ormefio y Valverde
(2015)

Relacion estable con los clientes

Responsabilidad

Likert (5 alternativas)

Servicio y atencién

Likert (5 alternativas)

Relacion duradera con los clientes

Informacién del cliente

Likert (5 alternativas)

Promociones especiales

Likert (5 alternativas)

Calidad

Likert (5 alternativas)

Frecuencia de compra del cliente

Clientes actuales

Likert (5 alternativas)

Clientes potenciales

Likert (5 alternativas)

Clientes inactivos

Likert (5 alternativas)

Satisfaccion del cliente

Evaluacion del cliente

Likert (5 alternativas)

Cliente conforme

Likert (5 alternativas)

Nivel de satisfaccion

Likert (5 alternativas)




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Estimado sefior/sefiora:
Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.
INSTRUCCIONES

A continuacidn, se presenta una serie de enunciados a los cuales deberd usted responder
marcando un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

1=Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

Titulo: * Marketing directo y su influencia en la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A.
” 1 2 3
Callao, 2019

(VI) Variable Independiente: Marketing directo

(D1) Dimensidn 1: Herramientas estratégicas del marketing directo

1.- La aplicacion del Mailing o correo electronico mejora el proceso de ventas y metas
establecidas.

2.- El uso del Telemarketing es de valor significativo para el proceso de ventas

3.- Las visitas personalizadas a los clientes influyen en su proceso de fidelizacion

(D2) Dimensién 2: Relacién entre empresa - cliente

4.- Al cierre de ventas con el cliente se considera su seguimiento y comunicacion post
venta.

5.- La publicidad emitida de la empresa influye en el proceso de ventas y fidelizacién de
los clientes.

6.- Los tratados a largo plazo son Utiles a fin de fidelizar clientes y con ello cumplir con
los objetivos empresariales.

(D3) Dimensién 3: Comercializacion

7.- La fabricacion de los productos mantiene su calidad de acuerdo a los estandares de
los clientes.

8.- Uno de los objetivos principales con los clientes es que reciban la informacién
adecuada de los productos a solicitar.

9.- Los tiempos de espera cortos en la distribucion de los productos contribuyen en la
fidelizacién de los clientes.

(D4) Dimensién 4: Comunicacién

10.- La comunicacién y los mensajes que trasmite la compafiia son los adecuados para
la captacion de clientes.

11.- El mailing y la telefonia son canales importantes para la distribucion de informacién.

12.- La recepcion del mensaje que la organizacion da a los clientes actuales facilitan la
interaccion de este con los beneficios que pueda ofrecer la compaiiia.

(VD) Variable Dependiente: Fidelizacion de clientes

(D5) Dimensién 1: Relacién estable con los clientes

13.- El ofrecimiento de las promociones y ofertas mejora la confiabilidad del cliente con
la compaiiia al momento de requerir informacién de los productos.

14.- La responsabilidad hacia los clientes es un valor indispensable al momento de
ejecutar una venta.

15.- La calidad del servicio hacia los clientes resuelve las dudas e informacion que
soliciten.




(D6) Dimensién 2: Relacién duradera con los clientes

16.- La informacién del cliente es parte del desarrollo de la venta identificando sus
necesidades.

17.- Las promociones especiales son importantes a fin de que se fidelice los clientes.

18.- La mayoria de los clientes tienen conocimiento acerca de la calidad de los
productos que fabrica la empresa

(D7) Dimensién 3: Frecuencia de compra del cliente

19.- Los clientes actuales son atendidos de manera eficiente para resolver sus dudas
ylo solicitudes.

20.- La publicidad y promocion de los productos que fabrica la compafiia son
informadas adecuadamente para atraer a los clientes potenciales.

21.- La mayoria de informacion y publicidad de la empresa deberia ir orientada hacia los
clientes inactivos.

(D8) Dimensidn 4: Satisfaccién del cliente

22.- El desarrollo de una evaluacion al cliente puede lograr su pronta fidelizacion con la
empresa.

23.- Los clientes siempre que estén conformes, suelen recomendar o volver para
adquirir los productos de la empresa.

24.- Al efectuarse el cierre de ventas se puede observar el nivel de satisfaccién del
cliente.




Anexo 3. Matriz de consistencia

empresa A88 54 Callao 20187

clientes d= la empresa ABB 5.4, Callao
2019

clientes de la empresa AB8 5.4, Callso,
2018

PROSLEMA S ESPECIFICOS

DBJETIVO 8 ESPECIFICDS

HIPFOTE 815 ESPECIFICO 8

1) ¢En qué medida las hemamientas
estratzgicas del marketing directo
influyen  en la fidelizacidn  de
clientes d= la empresa ABB 5.4,
Callao 20187

1) Identificar en gué medida lss
hemamienias  estratégicss  del
marketing directa influyen en la
fidelizacion d= clientes de la
cmpresa A88 5.4 Callso 2018,

1) Las hemramienias estratégicas del
markeating direcio influyen
significativamznta an la
fidelizacicn de clientes de la
cmpresa A88 5.4 Callso 2018,

2) ;En gque medida las relaciones
enire empresa v cientes influyen en

2) |dentificar en gue medida las
redacionss entre ernpresa y cliznte

2) Las relaciones entre empresa y
clientz influysn significstivamentz en

empresa AB8 5.4 Callso 20187

fidelizacion d= clientes de la
empresa 888 5.4 Callso 2018,

Iz fidelzacion de chenies de la nfluyen en la fidelizacion de la fidelizacion de clientes de la
empresa 888 A Callso 20187 clientes de la empresa ABB S.A., empresa ABE 5.4, Callao 2014
Callao 2018,
a1 iEn que R la
comercizbizacion influye en la 3) ldentificar e qué medida la ,
fidelizacion de clientes de la comercisizacidn  influys en |3 2} La comercializacion influye

significativamznte en |z fidelizacion de
i::iﬁ-lates de la emprezs ABB 5.4, Callao

4} :En qué medids |z comunicacidn
nfluye  en Iz fidelizacion de
clientes d= la empresa ABB 5.4,
Callao 20187

4} ldentificar en qué medids |a
cormumicacion influye en la fidelizacion
de dientzs de la empresa ABE 5.4,
Callao 20149

4) La COmuUnicacian influye
significativamente en la
fidelizacicn de clientes de la
empresa A8 5.4 Callso 2018,

Wariable 1:
Marketing directo
Dimensiones:

1- Herramientas estratégicas
del marksting direcio

2- Relaciones enfre empress y
cliente

2- Comercializacicn

4 - Comunicacion

Wariable
Wariable 2:

Dependiente

Fidelizacian de clientes

1- Relacidn estable con los
cligntas.

2~ Relacion dursdera con los
cligntes.

3- Frzcuencia de compra del
cligmte.

4 - Satisfaccidn del dients

PROELEMA GEMERAL DBJETIVO GEMERAL HIPOTE 512 PRIMCIPAL WARIABELES DISEAD METODOLOGICD
JEn gue medida el markeling directo | |dentificar_en qué medida =l marketing | El marksting direcio  influye Tipo de estudio
influye en la fidelizacion de clientes de la | dirscto influye en la fidelizacion de los | sipnificstivamente en s fidelzacion de 105 | yarable  Independient |

Aglicads d= nivel explicative y de
enfoque cuantitatvo.

Disefio: No expenmental dz corte
tranisversal.

Area de estudio:
Empresa 888 5 A Csllso 2018

Poblacion y muestra
Colaboradores (260 personas)
Instrumento: Cusstionario

Técnica: Encuesta

Valoracion estadistica

Frograms estsdisfico SSPS 26
{versidn en espanol)




Anexo 4. Carta de autorizacion de la empresa.

CARTA DE PRESENTACION

Lima, 02 de diciembre de 2019
Empresa ABB S.A.

Lima, Peru

Asunto: Presentacion

Cordial saludo,

Estimado director del &rea de Electrification Productos mi nombre es Ali Martin
Torres Rios y soy el autor del proyecto de investigacion que se titula “Marketing
directo y su influencia en la fidelizacion de clientes de la empresa ABB S.A,,
Callao, 2019“, tengo el agrado de dirigirme a usted, y a su vez mostrarle esta carta
de presentacion de mi persona la cual me servira para sustentar mi tesis ante los
jurados de mi casa de estudios.

Agradezco de antemano la gentileza de su atencion y aprovecho para despedirme
cordialmente de usted.

RS, PR

\m' 2’! erm

Director ge Marketing y ¢ (;rm tos
Elactrificaiion Products
B ~ J“’.



Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO
para el proyecto “MARKETING DIRECTO Y SU INFLUENCIA EN LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA ABB S.A, CALLAO, 2019"

Mi nombre es Ali Martin Torres Rios y me encuentro desarrollando una evaluacién para
conocer el impacto del MARKETING DIRECTO Y SU INFLUENCIA EN LA

FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA ABB S A

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de los
colaboradores de la empresa ABB, con respecto al marketing directo, asi como sobre
aquellas acciones que podrian coadyuvar a incentivarlo. Por ello estamos invitando a
los colaboradores de ABB a participar contestando un cuestionario

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio queremos invitarlo a que conteste
este cuestionario que tiene una aplicacién de alrededor de 5 minutos. En el mismo
vamos a preguntarle algunos datos sociodemograficos, posteriormente preguntaremos
asuntos relacionados a la del marketing directo y su influencia en la fidelizacion de los
clientes.

Su participacion en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria. Es
decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participaciéon en el
momento que usted decida. sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de que decida
participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente sus opiniones,
cualesquiera que estas sean, no tendra ninguna repercusion negativa para usted o su
puesto de trabajo o estudio.

La informacion se reportara de manera general, es decir, se eliminaré'cualquior dato
que le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente en
una base de datos, y Unicamente los investigadores responsables podran tener acceso

a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo en
participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.

iMuchas gracias por su participacion!

T

(\ e Ty )

“German Porras Puerta
Direcict de Marke!ling y Produclos
Elactrification Products
ABB S.A.



Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.

~ﬁi'l.lmvwsmua Cesan Vausio

CARTA DE PRESENTACION

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS,

Es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracién la UCV filial

El titulo de la investigacion es: "Marketing directo y su influencia en |a fidelizacién de clientes

de la empresa ABB S.A. Callao, 2019 y siendo imprescindible contar con la aprobacién de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de marketing, docencia
universitaria y actividades de investigacion demostrada en la Facultad de Ciencias
Empresariales.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos,

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes

. agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Tormres Rios All Martin

D.N.I: 70325726



ﬁ UNIVERSIDAD Cesan Vacitio

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING DIRECTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES

DIRECTD
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Liker 8 7 % . e O
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requery informacidn de los sroducios. i

1 | wers | Laresponsabildad hace los cientes &5 un valor
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Uher s wm’y.:‘m fabeica i3 ” X P ‘/ f "}ﬁ'-lww r. A ‘
1. FREC Di DEL Si | No | 8 [ No | & | No
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CARTA DE PRESENTACION

.......... D ardnos Sa

resen

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracién la UCV filial
Lima -~ Campus Lima Norte, requiero validar el instrumento con el cual recolectaré la
Informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacién y con la cual optaré por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion,

El titulo de la investigacion es: “Marketing directo y su influencia en la fidelizacion de clientes
de la empresa ABB S.A. Callao, 2019" y siendo imprescindible contar con |a aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de marketing, docencia
universitaria y actividades de investigacion demostrada en la Facultad de Ciencias
Empresariales.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacién.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
. agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

)

\..Vlﬂla
Torres Rios All Martin
D.N.I: 70325726
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING DIRECTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES
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CARTA DE PRESENTACION
7= )
............. . (Jarmnze. Estela Tleodor. o
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracién la UCV filial
Lima - Campus Lima Norte, requierc validar el instrumento con el cual recolectaré la
informacion necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual optaré por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion,

El titulo de la investigacion es: “Marketing directo y su influencia en la fidelizacién de clientes
de la empresa ABB S.A. Callao, 2019" y siendo imprescindible contar con la aprobacién de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de marketing, docencia
universitaria y actividades de Investigacion demostrada en la Facultad de Cienclas
Empresariales.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
+ agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

———F

—Fima
Torres Rios Ali Martin

D.N.I: 70325726




ﬁ UNIVERSIDAD Cesan VaLioio

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS

VARIABLES MARKETING DIRECTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES

bl =

fwms

Eanvenos

VARIABLE INDEFPENDIENTE | VAR

Fauveee’
ABLE 1: MARKETING I

Cawrainz

Sugerencas

DIRECTO

- MERRA AS
DRECTO

Si

Ko

St

No

Si

No

Lheet §

La aplicacion del Maiing o corrae elacktnico megora
proceso da ventas y mefas establecidas.

~

7~

ikest B

Eluso del Telemarketing e ce valor sgnificatio para el
proceso de ventas

-

Lierin

proceso de fidelizaciin
DIMENSION 2. RELACIONES ENTRE EM Y CUENTE

Las visitas personalzadas & los clantes nfuyen en su

51

.
-~
—

.

el\ | N\

No

Lt &

Al cerre B¢ ventas con e dienta se considera su

Likert B

Segumiento y comunicacion pest venta.

\

\

L& publicidad emitida de |a empresa infuye en el procese de
vantas y fideizacion de los dientes.

\

wheat B

Los rratados a largo plazo son Ulles a fin de fidelizar dientes

e T e
b 1 1A

RN

2 \

S

No

La fabricacstn de los productos mantiene su caldad de
acuerdo a los estandares de los clientes.

Una 06 105 0bjedvos principaes con los clenles 65 que
raciban |a informacion adecuada de los productos a solcitar.

\

Los Sempos de espera conos en 1a distibucin de s
en I fidelzacon de ios dientes.

o \

e N\ | AN

contribuyen
DWENSION 4' COMUNIGACION

Ko

"

Lt &

La comuncacion y los mensajes qua trasmite ia compania
30N los adecuades para 1a captacian ce clenles.

"

Lken 5

El mailing y 1a %elafonia son canales importantes para la
distibucion de informacion

2

Lkert &

umumthwmmdaabs
cientes actuales faciitan |a interaccion de este con los

mmmmumﬁu

T DIMENSION 1: RELACION ESTABLE CON LOS GLENTES

12

£l ofrecenianto de fas promociones y ofertas mejora la
confiabitidad del chente con la compafia & momento de
informacidn de los

1“4

La responsabilidac nacia los chentes es un vaior
indispensable al momento de ejecutar una venta.

\

15

Lker &

1! RELACION DURADERA CON U

La cafidad del serviao hacia los clientes resushee las Judas ¢

No

AYAVA

16

ket 5

La Informacidn del Glents es pante o2l desarrolo de |2 venta
centificando sus necesidades

17

Lken 5

\

mmmmmwahamu

fdelice kos cientes.




o ﬁ UNIVERSIDAD Cesan Valioie

12 La mayoria de los clentes Senen conocimiento acarca de fa

Ms!wummg‘gmb$ - 7 7/

T UENCIA DE CUENTE 5L [No | Si [No| Si [ No

18 | | Losclenies actuales son atendidos de manera eoente para

RTE | rasolver sus dudas yio soicitudas. < e =z
20 La pubicidad y promocion de o3 procuctos que fabrica Iz )

Urer 2 | compadia son nlormadas adacuadamente para atraeralos | - P -~

chentes z

2 La mayoria de informaciin y publicklad de la empresa

US| deveria ir orentada had los ientes inacivos. = ¢ -

1 GATIGF e Si | No| Si | No | SI | Ne

2 . | Eldesarrobo de una evaluacion al clente pueds lograr su

S S| Dronta fidelizacn con fa - ol o
2 Los clientes sempre que estén conformes, suelen |

Lot & | recomendar o voives para aoquitir los producios de i3 . L v

amprasa. 3

28 . | Alefectuarse f cerre do ventas se pueca cbsernvar el nivel ’

=" | de satistaccitn del chente. ul - -
Observaciones: Nl obord
Opinion de aplicabllidad: Aplicable [Y] Aplicable despuss de corregir [ ] No aplicable [ |

Apeliidos y nombres del jusz nlidldu@A IMg SONNRNZA ESTELA TE 20RO
oni:, 0.¥07 ‘ft/of

Especialidad dol

LT TR E PP

Pertinencia: £| lem coresponde 3l Conceptn MO Uil

*Retevancis: S1 pam £5 A0RGG0 LT feOrsenY” 3 Companente o )
daneniedn sapeciica ool sonsucn -
Claridag: 54 entiende an dhicullzd #9una o ENLNSISO ek llem s

CONOSD. BES0K ¢ reti

.

Nota: Buficncia 26 (e SOIREE CUFP00 ©F B2 clankeacos son
sutcentss pars mad 13 dnnake

/Z de noviembre del 2018



ﬁ UNIVERSIDAD CE5AR VALLEIO

CARTA DE PRESENTACION

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

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES OE JUICIO DE EXPERTOS.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarie mis saludos Y. asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracion la UCV filiat
Lima —~ Campus Lima Norte, requiero validar ef instrumento con el cual recolectaré |a
informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual optaré por el titulo
profesional de Licenciado en Administracién.

El titulo de la investigacion es: "Marketing directo y su influencia on la fidelizacion de clientes
de la empresa ABB S.A. Callao, 2019 y siendo Imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connolada experiencia en temas de marketing, docencia
universitaria y actividades de investigacion demostrada en la Facultad de Ciencias
Empresariales.

£l expediente de validacion, que le hago ilegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Matriz de operacionalizacion de las variables,
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente,

N_Firma
Torres Rios All Martin
D.N.I: 70325726



ﬁ UNIVENSIOAD Cesan VALLEIO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING DIRECTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES
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|

CARTA DE PRESENTACION

................. Dr uswmgﬂnw\j—mﬁunue/

Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTCS

Es muy grato comunicarme con usted Ppara expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracion la UCV filial
Lima — Campus Lima Norte, requiero validar el Instrumento con el cual recolectaré la
informacion necesaria para poder desarrollar mi investigacién y con la cual optaré por el titulo

profesional de Licenciado en Administracién,

El tituio de ia investigacién es: "Marketing directo y su influencia en la fidelizacién de clientes
de |la empresa ABB S.A. Callao, 2019" y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencioén, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de marketing, docencia
universitaria y actividades de investigacion demostrada en la Facultad de Ciencias
Empresariales.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.

- Matriz de operacionalizacién de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes

. agradecerie por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Torres Rios Ali Martin
D.N.I: 70325726
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING DIRECTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES
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CARTA DE PRESENTACION

5 D Bovern .5
e kD2 14 Qe E;’J.u.uenrczs....JM &xhngue

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

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS,

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracién la UCV filial
Lima — Campus Lima Norte, requierc validar el instrumento con el cual recolectaré la
Informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacién y con la cual optaré por el titulo
profesional de Licenciado en Administracién,

El titulo de la investigacion es: "Marketing directo y su influencia en Ia fidelizacién de clientes
de la empresa ABB S.A. Callao, 2019" y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de marketing, docencia
universitaria y actividades de investigacion demostrada en la Facultad de Ciencias
Empresariales.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.

- Matriz de operacionalizacion de las variables,
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
. agradecerie por la atencioén que dispense a la presente.

Atentamente,

Torres Rios All Martin
D.N.I: 70325726
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING DIRECTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES
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/ARTA DE PRESENT ACION

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS,

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Escuela Profesional de Administracion la UCV filial
Lima — Campus Lima Norte, requiero validar el instrumento con el cual recolectaré la
informacién necesaria para poder desarrollar mi inveshgaaén y con la cual optaré por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de la investigacion es: “Marketing directo y su influencia en la fidelizacion de clientes
de la empresa ABB S.A. Callao, 2019" y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de marketing, docencia
universitaria y actividades de investigacion demostrada en la Facultad de Ciencias
Empresariales,

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacién,
- Matriz de operacionalizacién de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes
+ agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Torres Rios Ali Martin

D.N.I: 70325726
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS
VARIABLES MARKETING DIRECTO Y FIDELIZACION DE CLIENTES
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Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos

Numero Apellidos y Nombres Grado Resultados
1 Luyo Rodriguez, Jaime Magister Aceptable
2 Cardenas Saavedra Abraham Doctor Aceptable
3 Carranza Estela, Teodoro Doctor Aceptable
4 Meneses La Riva, Ménica Eliza Doctora Aceptable
5 Vasquez Espinoza, Juan Manuel Doctor Aceptable
6 Barca Barrientos, Jesus Enrique Magister Aceptable
7 Fernandez Bedoya, Victor Hugo Magister Aceptable

Elaboracion: Fuente propia

. de . . " .
ltem Aik ltem V.de Aiken ltem V. de Aiken
1 0.95 9 1.00 17 0.86
2 0.95 10 1.00 18 1.00
3 1.00 11 1.00 19 1.00
4 1.00 12 1.00 20 1.00
5 1.00 13 1.00 21 1.00
6 0.95 14 1.00 22 1.00
7 1.00 15 0.95 23 1.00
8 1.00 16 1.00 24 0.95

Elaboracion: Fuente propia TOTAL 0.98




Anexo 8. Resultados de validez: Céalculo de V. de Aiken
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Anexo 9. Informe de total de trabajadores de la empresa ABB S.A. del mes de

octubre de 2019

CANTIDAD DE TRABAJADORES Y/O PRESTADORES DE SERVICIO DE 20100022142 - ABB S.A.

La informacién mostrada a continuacion corresponde a lo declarado por el contribuyente en
la Planilla Electronica o PLAME ante la SUNAT. La informacion presentada corresponde a los
12 ultimos periodos vencidos al mes anterior al dia de la consulta.

Informacion de Trabajadores y/o Prestadores de Servicio
Periodo N° de Traba]adores N° de Pensionistas N° de Prestadores de Servicid
2019-04 372 0 4
2019-05 384 0 2
2019-06 374 0 3
2019-07 375 0 4
2019-08 373 0 3
2019-09 261 0 4
2019-10 261 0 1
2019-11 266 0 3
2019-12 266 0 1
2020-01 264 0 4
2020-02 261 0 5
2020-03 425 0 2




Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general,

por variable, dimension e indicador.

Tabla 11
Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach N de elementos

0.812 24

Fuente: SPSS Versiéon 26

Para este estudio de confiabilidad, se empled encuestas para 156 personas
quienes fueron la muestra, primordialmente se empled la prueba de alfa de
Cronbach, alcanzando como resultado 0,812 como se puede apreciar en la tabla
11, que representa una valoracion de muy alta segun lo estipulado por Ruiz (2015),

tal y como se muestra en la tabla 10.

Tabla 12
Coeficiente de Alfa de Cronbach por variable
Alfa de
Variable Cronbach N de elementos
Marketing 0.713 12
directo
Fidelizacion de
clientes 0.691 12

Fuente: SPSS version 26

Por otra parte, en la tabla 12 se estimé conveniente analizar los coeficientes de
alfa de Cronbach por variable, que dan como resultado 0.713 a la variable
independiente (marketing directo) y un valor de 0.691 a la variable dependiente
(fidelizacion de clientes), del mismo modo esto fue catalogado dentro de los

parametros de Ruiz (2015) como calificacién alta.



Tabla 13
Coeficiente de Alfa de Cronbach por dimension

Alfa de

Dimensioén Cronbach N de elementos
D1: Herramientas estratégicas del 0.681 3
marketing directo

D2: Relacion entre empresa - cliente 0.436 3
D3: Comercializacion 0.537 3
D4: Comunicacion 0.511 3
D5: Relacion estable con los clientes 0.494 3
D6 Relaciéon duradera con los clientes 0.516 3
D7: Frecuencia de compra del cliente 0.528 3
D8: Satisfaccion del cliente 0.444 3

Fuente: SPSS versiéon 26

Asi mismo, en la tabla 13 es favorable detallar el andlisis de alfa de Cronbach
por dimension, la dimension 1 (herramientas estratégicas del marketing directo)
obtuvo un valor de 0.681 lo cual es considerado Alto, la dimension 2 (relacion entre
empresa - cliente) obtuvo un valor de 0.436 lo cual es considerado moderado, la
dimensién 3 (comercializacion) obtuvo un valor de 0.537 lo cual es considerado
moderado, la dimension 4 (comunicacion) obtuvo un valor de 0.511 lo cual es
considerado moderado, la dimension 5 (relacion estable con los clientes) obtuvo un
valor de 0.494 lo cual es considerado moderado, la dimension 5 (relacion duradera
con los clientes) obtuvo un valor de 0.516 lo cual es considerado moderado, la
dimensién 7 (frecuencia de compra del cliente) obtuvo un valor de 0.528 lo cual es
considerado moderado y finalmente la dimensién 8 (satisfaccion del cliente) obtuvo

un valor de 0.444 lo cual es considerado moderado.



Anexo 11. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman

Tabla 14

Coeficiente de dos mitades de Guttman general
Alfa de Cronbach Parte 1 Valor 0.713
N de elementos 122
Parte 2 Valor 0.691
N de elementos 12b
N total de elementos 24
Correlacion entre formularios 0.607
Coeficiente de Longitud igual 0.755
Spearman-Brown Longitud desigual 0.755
Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.755

Fuente: SPSS Version 26

Por otro lado, en la tabla 14, para obtener un grado mas de confiablidad se
realiz6 una segunda prueba denominada dos mitades de Guttman, obteniendo
como resultado el coeficiente de 0,755. En cuanto a la confiabilidad interna, la
primera mitad del cuestionario (12 primeras cuestiones) tiene como coeficiente el
valor de 0,713, mientras que la segunda mitad (12 dltimos items) tiene como
coeficiente 0,691, la cual en lineas generales los 3 coeficientes resultantes obtienen

una valoracién de magnitud alta.



Anexo 12. Célculo de la muestra

N * 02 * Z2
" (N—1)e? + 02 % 72

n

Donde:
n= El tamafo de la muestra.
N= Tamafio de la poblacion.

O= Desviacion estandar de la

poblacion.

Z=Valor obtenido mediante niveles

de confianza.

e= Limite aceptable de error

muestral.

Fuente: Bernal (2010)

261%1.96%%0.52 — 15565

T 0.0525260+1.962#0.52




Anexo 13. Base de datos
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Anexo 14. Resultados descriptivos item por item

Tabla 15
Estadisticos descriptivos para la pregunta 1: La aplicacion del mailing o correo
electrénico mejora el proceso de ventas y metas establecidas.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 1,9 1,9 1,9
De acuerdo 114 73,1 73,1 75,0
Totalmente de acuerdo 39 25,0 25,0 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versiéon 26

En sintesis, con la tabla 15 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 1: La
aplicacién del mailing o correo electrénico mejora el proceso de ventas y metas
establecidas”, 3 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 114
indicaron estar de acuerdo y 39 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados

corresponden al 1,9%, 73,1% y 25% respectivamente.

Tabla 16
Estadisticos descriptivos para la pregunta 2: El uso del telemarketing es de valor
significativo para el proceso de ventas.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 3,2 3,2 3,2
De acuerdo 103 66,0 66,0 69,2
Totalmente de acuerdo 48 30,8 30,8 100.0
Total 156 100.0 100.0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la tabla 16. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 2: El uso
del telemarketing es de valor significativo para el proceso de ventas.”, 5 personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 103 indicaron estar de acuerdo
y 48 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados corresponden al 3,2%, 66 %

y 30,8 % respectivamente.



Tabla 17

Estadisticos descriptivos para la pregunta 3: Las visitas personalizadas a los

clientes influyen en su proceso de fidelizacion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 3,8 3,8 3,8
De acuerdo 90 57,7 57,7 61,5
Totalmente de acuerdo 60 38,5 38,5 100.0
Total 156 100.0 100.0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la tabla 17 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 3: Las

visitas personalizadas a los clientes influyen en su proceso de fidelizacion.”,6

personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 90 indicaron estar de

acuerdo y 60 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados corresponden al

3,8%, 57,7% y 38,5% respectivamente.

Tabla 18

Estadisticos descriptivos para la pregunta 4: Al cierre de ventas con el cliente se

considera su seguimiento y comunicacion post venta.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 2,6 2,6 2,6
De acuerdo 110 70,5 70,5 73,1
Totalmente de acuerdo 42 26,9 26,9 100.0
Total 156 100.0 100.0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la tabla 18" Estadisticos descriptivos para la pregunta 4: Al

cierre de ventas con el cliente se considera su seguimiento y comunicacion post

venta.”, 4 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 110

indicaron estar de acuerdo y 42 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados

corresponden al 2,6%, 70,5% y 26,9% respectivamente.



Tabla 19
Estadisticos descriptivos para la pregunta 5: La publicidad emitida de la empresa
influye en el proceso de ventas y fidelizacion de los clientes.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 3,8 3,8 3,8
De acuerdo 94 60,3 60,3 64,1
Totalmente de acuerdo 56 35,9 35,9 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versiéon 26

En sintesis, con la Tabla 19. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 5: La
publicidad emitida de la empresa influye en el proceso de ventas y fidelizacion de
los clientes.”, 6 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 94
indicaron estar de acuerdo y 56 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados
corresponden al 3,8%, 60,3% y 35,9% respectivamente.

Tabla 20
Estadisticos descriptivos para la pregunta 6: Los tratados a largo plazo son utiles a
fin de fidelizar clientes y con ello cumplir con los objetivos empresariales.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 4.5 4.5 4,5
De acuerdo 106 67,9 67,9 72,4
Totalmente de acuerdo 43 27,6 27,6 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 20. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 6: Los
tratados a largo plazo son utiles a fin de fidelizar clientes y con ello cumplir con los
objetivos empresariales”, 7 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 106 indicaron estar de acuerdo y 43 totalmente de acuerdo; Ademas
estos resultados corresponden al 4,5%, 67,9% y 27,6% respectivamente.



Tabla 21
Estadisticos descriptivos para la pregunta 7: La fabricacion de los productos
mantiene su calidad de acuerdo a los estandares de los clientes.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 2,6 2,6 2,6
De acuerdo 97 62,2 62,2 64,7
Totalmente de acuerdo 55 35,3 35,3 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 21. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 7: La
fabricacion de los productos mantiene su calidad de acuerdo a los estandares de
los clientes.”, 4 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 97
indicaron estar de acuerdo y 55 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados
corresponden al 2,6%, 62,2% y 35,3% respectivamente.

Tabla 22
Estadisticos descriptivos para la pregunta 8: Uno de los objetivos principales con
los clientes es que reciban la informacion adecuada de los productos a solicitar.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 2,6 2,6 2,6
De acuerdo 102 65,4 65,4 67,9
Totalmente de acuerdo 50 32,1 32,1 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 22. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 8: Uno
de los objetivos principales con los clientes es que reciban la informacién adecuada
de los productos a solicitar.” 4 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 102 indicaron estar de acuerdo y 50 totalmente de acuerdo; Ademas
estos resultados corresponden al 2,6%, 65,4% y 32,1% respectivamente.



Tabla 23
Estadisticos descriptivos para la pregunta 9: Los tiempos de espera cortos en la
distribucion de los productos contribuyen en la fidelizacién de los clientes.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 4.5 4,5 4.5
De acuerdo 90 57,7 57,7 62,2
Totalmente de acuerdo 59 37,8 37,8 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 23. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 9: Los
tiempos de espera cortos en la distribucion de los productos contribuyen en la
fidelizacion de los clientes.”, 7 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 90 indicaron estar de acuerdo y 59 totalmente de acuerdo; Ademas
estos resultados corresponden al 4,5%, 57,7% y 37,8% respectivamente.

Tabla 24
Estadisticos descriptivos para la pregunta 10: La comunicacion y los mensajes que
transmite la compafiia son los adecuados para la captacion de los clientes.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 3,8 3,8 3,8
De acuerdo 97 62,2 62,2 66,0
Totalmente de acuerdo 53 34,0 34,0 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 24. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 10: La
comunicacién y los mensajes que transmite la compariia son los adecuados para la
captacion de los clientes.”, 6 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 97 indicaron estar de acuerdo y 53 totalmente de acuerdo; Ademas
estos resultados corresponden al 3,8%, 62,2% y 34% respectivamente.



Tabla 25
Estadisticos descriptivos para la pregunta 11: El mailing y la telefonia son canales
importantes para la distribucion de informacion.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 2,6 2,6 2,6
De acuerdo 97 62,2 62,2 64,7
Totalmente de acuerdo 55 35,3 35,3 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 25. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 11: El
mailing y la telefonia son canales importantes para la distribucion de informacién”,
4 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 97 indicaron estar
de acuerdo y 55 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados corresponden al
2,6%, 62,2% y 35,3% respectivamente.

Tabla 26

Estadisticos descriptivos para la pregunta 12: La recepcion del mensaje que la
organizacion da a los clientes actuales facilitan la interaccion de este con los
beneficios que pueda ofrecer la compafia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 4.5 4.5 4.5
De acuerdo 119 76,3 76,3 80,8
Totalmente de acuerdo 30 19,2 19,2 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 26. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 12: La
recepcion del mensaje que la organizacion da a los clientes actuales facilitan la
interaccion de este con los beneficios que pueda ofrecer la companiia”, 7 personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 119 indicaron estar de acuerdo
y 30 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados corresponden al 4,5%, 76,3%

y 19,2% respectivamente.



Tabla 27

Estadisticos descriptivos para la pregunta 13: El ofrecimiento de las promociones y
ofertas, mejora la confiabilidad del cliente con la compafiia al momento de requerir
informacion de los productos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 2 1,3 1,3 1,3
De acuerdo 105 67,3 67,3 68,6
Totalmente de acuerdo 49 31,4 31,4 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 26

En sintesis, con la Tabla 27. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 13: El
ofrecimiento de las promociones y ofertas, mejora la confiabilidad del cliente con la
compafiia al momento de requerir informacién de los productos”, 2 personas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 105 indicaron estar de acuerdo
y 49 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados corresponden al 1,3%, 67,3%

y 31,4% respectivamente.

Tabla 28
Estadisticos descriptivos para la pregunta 14: La responsabilidad hacia los clientes
es un valor indispensable al momento de ejecutar una venta.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 1,9 1,9 1,9
De acuerdo 90 57,7 57,7 59,6
Totalmente de acuerdo 63 40,4 40,4 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versiéon 26

En sintesis, con la Tabla 28. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 14: La
responsabilidad hacia los clientes es un valor indispensable al momento de ejecutar
una venta”, 3 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 90
indicaron estar de acuerdo y 63 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados

corresponden al 1,9%, 57,7% y 40,4% respectivamente.



Tabla 29
Estadisticos descriptivos para la pregunta 15: La calidad del servicio hacia los
clientes resuelve las dudas e informacion que soliciten.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 2,6 2,6 2,6
De acuerdo 106 67,9 67,9 70,5
Totalmente de acuerdo 46 29,5 29,5 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 29. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 15: “La
calidad del servicio hacia los clientes resuelve las dudas e informacién que
soliciten”, 4 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 106
indicaron estar de acuerdo y 46 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados
corresponden al 2,6%, 67,9% y 29,5% respectivamente.

Tabla 30
Estadisticos descriptivos para la pregunta 16: La informacion del cliente es parte
del desarrollo de la venta identificando sus necesidades.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 5 3,2 3,2 3,2
De acuerdo 97 62,2 62,2 65,4
Totalmente de acuerdo 54 34,6 34,6 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 26

En sintesis, con la Tabla 30. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 16: La
informacion del cliente es parte del desarrollo de la venta identificando sus
necesidades”, 5 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 97
indicaron estar de acuerdo y 54 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados

corresponden al 3,2%, 62,2% y 34,6% respectivamente.



Tabla 31
Estadisticos descriptivos para la pregunta 17: Las promociones especiales son
importantes a fin de que se fidelice los clientes.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 3,2 3,2 3,2
De acuerdo 90 57,7 57,7 60,9
Totalmente de acuerdo 61 39,1 39,1 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 31. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 17: Las
promociones especiales son importantes a fin de que se fidelice los clientes”, 5
personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 90 indicaron estar de
acuerdo y 61 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados corresponden al
3,2%, 57,7% y 39,1% respectivamente.

Tabla 32
Estadisticos descriptivos para la pregunta 18: La mayoria de los clientes tienen
conocimiento acerca de la calidad de los productos que fabrica la empresa.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 7 4,5 4,5 4,5
De acuerdo 95 60,9 60,9 65,4
Totalmente de acuerdo 54 34,6 34,6 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 26

En sintesis, con la Tabla 32. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 18: La
mayoria de los clientes tienen conocimiento acerca de la calidad de los productos
que fabrica la empresa”, 7 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 95 indicaron estar de acuerdo y 54 totalmente de acuerdo; Ademas

estos resultados corresponden al 4,5%, 60,9% y 34,6% respectivamente.



Tabla 33
Estadisticos descriptivos para la pregunta 19: Los clientes actuales son atendidos
de manera eficiente para resolver sus dudas y/o solicitudes.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 1,9 1,9 1,9
De acuerdo 110 70,5 70,5 72,4
Totalmente de acuerdo 43 27,6 27,6 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 33. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 19: Los
clientes actuales son atendidos de manera eficiente para resolver sus dudas y/o
solicitudes”, 3 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 110
indicaron estar de acuerdo y 43 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados
corresponden al 1,9%, 70,5% y 27,6% respectivamente.

Tabla 34

Estadisticos descriptivos para la pregunta 20: La publicidad y promocion de los
productos que fabrica la compafiia son informadas adecuadamente para atraer a
los clientes potenciales.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 7 4,5 4,5 4,5
De acuerdo 107 68,6 68,6 73,1
Totalmente de acuerdo 42 26,9 26,9 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 26

En sintesis, con la Tabla 34. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 20: La
publicidad y promocion de los productos que fabrica la compafiia son informadas
adecuadamente para atraer a los clientes potenciales”, 7 personas manifestaron
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 107 indicaron estar de acuerdo y 42
totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados corresponden al 4,5%, 68,6% y

26,9% respectivamente.



Tabla 35
Estadisticos descriptivos para la pregunta 21: La mayoria de informacion y
publicidad de la empresa deberia ir orientada hacia los clientes inactivos.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 1,9 1,9 1,9
De acuerdo 103 66,0 66,0 67,9
Totalmente de acuerdo 50 32,1 32,1 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 35. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 21: La
mayoria de informacion y publicidad de la empresa deberia ir orientada hacia los
clientes inactivos”, 3 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
103 indicaron estar de acuerdo y 50 totalmente de acuerdo; Ademas estos
resultados corresponden al 1,9%, 66% y 32,1% respectivamente.

Tabla 36
Estadisticos descriptivos para la pregunta 22: El desarrollo de una evaluacion al
cliente puede lograr su pronta fidelizacion con la empresa.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 3,2 3,2 3,2
De acuerdo 98 62,8 62,8 66,0
Totalmente de acuerdo 53 34,0 34,0 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 36. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 22: El
desarrollo de una evaluacion al cliente puede lograr su pronta fidelizacion con la
empresa”’, 5 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 98
indicaron estar de acuerdo y 53 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados
corresponden al 3,2%, 62,8% y 34% respectivamente.



Tabla 37
Estadisticos descriptivos para la pregunta 23: Los clientes siempre que estén
conformes, suelen recomendar o volver para adquirir los productos de la empresa.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 3,2 3,2 3,2
De acuerdo 78 50,0 50,0 53,2
Totalmente de acuerdo 73 46,8 46,8 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS versién 26

En sintesis, con la Tabla 37. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 23: Los
clientes siempre que estén conformes, suelen recomendar o volver para adquirir los
productos de la empresa”’, 5 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 78 indicaron estar de acuerdo y 73 totalmente de acuerdo; Ademas
estos resultados corresponden al 3,2%, 50% y 46,8% respectivamente.

Tabla 38
Estadisticos descriptivos para la pregunta 24: Al efectuarse el cierre de ventas se
puede observar el nivel de satisfaccion del cliente.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 3 1,9 1,9 1,9
De acuerdo 96 61,5 61,5 75,0
Totalmente de acuerdo 57 36,5 36,5 100,0
Total 156 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 26

En sintesis, con la Tabla 38. “Estadisticos descriptivos para la pregunta 24: Al
efectuarse el cierre de ventas se puede observar el nivel de satisfaccion del cliente”,
3 personas manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, 96 indicaron estar
de acuerdo y 57 totalmente de acuerdo; Ademas estos resultados corresponden al
1,9%, 61,5% y 36,5% respectivamente.



