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Resumen

El estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y
fidelizacién del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022; el tipo
de estudio fue aplicado y con disefio no experimental, enfoque cuantitativo y nivel
correlacional. La poblacién estuvo conformada por 200,585 pobladores de la ciudad
de Huacho y la muestra estuvo conformada por 96. Para el procedimiento de
recoleccion se usoO el andlisis exploratorio, evaluando las variables marketing
relacional y fidelizacion de clientes, a la vez, se utilizo el instrumento-cuestionario,
gue const6 de 14 interrogantes para la primera variable y 18 para la segunda, de
acuerdo a la escala de Likert. Para el procesamiento de datos se uso el programa
SPSS Vers-26, con datos organizados en cuadros simples de doble entrada,
frecuencia relativa y absoluta. Se concluye que existe un grado de correlacion
positiva muy fuerte, alcanzando una correlacion bilateral de 0.868, a la vez obtuvo
un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, razon por la cual se rechaza la hipoétesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna. Con lo cual se afirma una relacion directamente
proporcional e indicando que el marketing relacional influye directamente con la

fidelizacion del cliente.
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Abstract

The objective of the study was to determine the relationship between relational
marketing and customer loyalty in an SME in the hardware sector, Huacho - Lima,
2022; the type of study was applied and with a non-experimental design, quantitative
approach and correlational level. The population was made up of 200,585
inhabitants of the city of Huacho and the sample was made up of 96. For the
collection procedure, the exploratory analysis was used, evaluating the relational
marketing and customer loyalty variables, at the same time, the
instrumentquestionnaire, which consisted of 14 questions for the first variable and
18 for the second, according to the Likert scale. For data processing, the SPSS
Vers-26 program was used, with data organized in simple tables with double entry,
relative and absolute frequency. It is concluded that there is a very strong degree of
positive correlation, reaching a bilateral correlation of 0.868, at the same time
obtaining a Bilateral Sig. of 0.00 less than 0.05, which is why the null hypothesis is
rejected and the alternative hypothesis is accepted. with which a directly
proportional relationship is affirmed and indicating that relationship marketing

directly influences customer loyalty.

Keywords: Relationship marketing, Loyalty, customers.
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. INTRODUCCION

En la actualidad el marketing relacional es una de las herramientas que permite
brindar acciones que mejoren la informacién con los clientes potenciales, para
guiarlo a través de proceso de compra y fomentar la fidelidad de cada cliente,
teniendo como propdosito conquistar y lograr la fidelizacion del cliente y sobre todo
convertirlo en defensor y promotor de nuestra marca.

Gomez, Arrubla, Aristizabal y Restrepo (2020). Analizaron la evolucion y los
diferentes modelos de marketing insertados en el sector educativo, asi mismo se
analizo las principales variables del marketing, empleando un enfoque relacional,
realizando a la vez comparaciones entre los paises de Colombia y Espafia, con la
finalidad de describir la diferencia de aquellas estrategias que se ejecutan en cada
uno de estos paises. Siendo un trabajo de revision de literatura. Concluyendo que
en ambos paises las estrategias de marketing son en un nivel relacional para
generar valor al aspecto educativo y administrativo.

Bravo, (2020). En su trabajo busco proponer el implementar estrategias de
marketing relacional con la intencion de generar la fidelizacion de universitarios de
la carrera de Artes & Disefio en una universidad privada. De donde logré concluir
gue los usuarios internos, los cuales son los estudiantes universitarios, no se
encuentran satisfechos con los servicios que se le otorgan.

Salas, (2017), con el estudio influencia del marketing relacional en el
resultado organizacional de una institucibn educativa privada de Lima
Metropolitana. Pretendié conocer codmo aplicar el marketing relacional en tres
diversas instituciones educativas, y el impacto que ha generado en obtener
sobresalientes resultados. Por lo mismo se trabajé el marketing relacional
considerando los diversos aspectos: Fidelizacion del cliente, empleo del sistema de
informacion y desarrollo de cultura. Obteniéndose como conclusion que el
marketing relacional tiene un impacto positivo en las compafias.

Pefia, Ramirez y Osorio, (2015). Estos autores buscaron mejorar la cartera
y recaudo con respecto a la reduccion del costo en atencién al usuario,
acrecentando en ingreso la mayor cantidad de ventas en los usuarios mas
rentables, en las ventas cruzadas y, otros beneficios, por lo mismo publicaron el
articulo denominado evaluacion de las estrategias de fidelizacion de clientes con

dinamica de sistema. Concluyendo que el modelo si es eficaz para cumplir con la



propuesta, y que el proyecto de fidelizacion genera resultados importantes en la
parte financiera de la empresa.

Duque, Abendafio, Veldzquez, (2017), en su articulo analisis de factores de
comunicacion que inciden en fidelizar al publico universitario, busco establecer
pautas reales que buscan fidelizar al publico heterogéneo, que se encuentran bajo
una modalidad de estudio a distancia en el pais de Ecuador. Para ello busco
plantear aquellas estrategias que se encuentran ligadas a mejorar el servicio y las
formas de comunicacion. Concluyendo que el modelo evaluado de la universidad
estudiada posee un alto nivel de aprobacion por los universitarios. Pero a la vez
tardan en adaptarse al modelo establecido, por lo mismo lo antes mencionado es
un factor que puede interferir en la desercidn universitaria.

Contreras, (2015). En su articulo busco el sostener las relaciones activas con
los usuarios rentables de la industria aseguradora, por lo que trabajo el tema de
fidelizacion y rentabilidad de usuarios de seguros para todo riesgo de vehiculos,
teniendo presente la venta cruzada y escalonada en Colombia. Concluyendo que
al aplicar un modelo logit multinomial permite conocer que al generar promociones
con una venta cruzada se identifica ser eficaz para lograr la fidelidad de los clientes
rentables y, por otro lado, la venta escalonada para generar rentabilidad de los
usuarios fidelizados.

El presente estudio, se realizara en una pyme del rubro ferretero, Huacho -
Lima, brindando servicios a nivel nacional. A la vez, se ha observado en la misma
gue no cuenta con estrategias de marketing relacional, poca oferta comercial, no
realiza acciones para mejorar la comunicacién con sus clientes, debido al
desconocimiento por parte de los duefios, el mismo que estaria trayendo como
consecuencia que la compafiia no tenga una estrecha relacion con los usuarios,
disminucién de ventas en los existentes, pérdida de clientes, por ende la empresa
esta teniendo problemas para fidelizar a los clientes, los mismos que pueden irse a
la competencia. Debido a lo anteriormente descrito, el presente estudio pretende
determinar una existente relacion entre el marketing relacional y fidelizacion,
brindando alternativas de solucién a la pyme.

Problema general: ¢Cual es la relacion entre el marketing relacional y

fidelizacién del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho, Lima, 20227



Problemas especificos: ¢ Cudl es la relacion entre el marketing relacional y la
informacion del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho, Lima, 20227;
¢ Cudl es la relacion entre el marketing relacional y la comunicacion en una pyme
del rubro ferretero, Huacho, Lima, 20227?; ¢Cudl es la relacion entre el marketing
relacional y la experiencia del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho,
Lima, 20227?

Como justificacion tedrica de este estudio se considerd: el procurar generar
una solucion y para eso contamos con variables especificas, de tal forma que se
pueda confrontar una o varias teorias, para posteriormente comparar los resultados
obtenidos, también contaremos con libros, articulos cientificos e investigaciones de
estudio. De tal forma que se pueda encontrar soluciones y diversos aportes que
sirvan para mejorar la empresa. Practica: Este resultado nos permitira a dar una
solucion mediante esta investigacion de esta manera la empresa ferretera de
huacho, tendra que tomar una decision con el fin de mejorar el marketing relacional
con los clientes, de tal manera que influya a una mayor fidelizacion de la empresa
ferretera. Del mismo modo, el trabajo se justifica de manera metodoldgica con la
finalidad de medir cada variable estudiada en una pyme del rubro ferretero, Huacho
2022, por lo tanto, se ve en la necesidad de recabar datos mediante un instrumento,
lo que permitira evaluar estas variables.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing relacional y
fidelizacion del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022.

Objetivos especificos: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la
informacion de cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022;
Determinar la relacion entre el marketing relacional y la comunicacion en una pyme
del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022; Determinar la relacion entre el marketing
relacional y la experiencia del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho -
Lima, 2022.

Hipotesis General: Hi: Si existe relacion entre la el marketing relacional y
fidelizacién del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022; Ho:
No existe relacidon entre la el marketing relacional y fidelizacion del cliente en una

pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022.



Il.  MARCO TEORICO

En cuanto a investigaciones internacionales referentes a este tema tenemos a:
Bastidas y Sandoval (2017), en la tesis buscaron establecer la relacion del
marketing relacional con respecto a la fidelidad de los clientes en las cooperativas
de ahorro y crédito del Latacunga, Ecuador. Se empleé el método de investigacién
cualitativa y cuantitativa, que permitié obtener informacién relevante, empleandose
como técnicas la observacion, entrevista y encuestas, de donde fueron los usuarios
(internos y externos) a quienes se les aplicaron, obteniendo como resultados que
en su mayoria las cooperativas han dejado de crear, generar y sostener sus
relaciones con sus usuarios y socios. Concluyendo que en el esquema del plan de
marketing, que es donde se plantean las estrategias de servicio, fidelizacion y
marketing, permiten sostener y salvaguardar una relacion a largo plazo con el
usuario.

Villamarin, (2017). En su trabajo buscoO determinar cada caracteristica que
fideliza al cliente de telefonia movil de Claro - Bogota: caso claro — Colombia. Para
ello se trabajé con un método descriptivo, analitico, siendo la informacion recopilada
de forma cuantitativa y cualitativa, obteniendo la data a través de indagaciones de
diversas fuentes como: observacion y una encuesta determinada de los usuarios
de este servicio movil. A la vez se encuentra evidencia del analisis de datos,
contrastando los hallazgos encontrados en la teoria investigada, y en las diversas
evidencias que se encuentran relacionadas. Concluyendo que se brinda una nueva
interpretacion de la informacion con la finalidad de redefinir el sentido de indagar y
dar respuestas a lo planteado en el presente trabajo.

Asimismo, tenemos a Alcivar, (2018). En su tesis busco determinar su nivel
de fidelizacion para el disefio de una estrategia adecuada, Ecuador. El trabajo se
realiz6 considerando como dificultad principal la perdida de los usuarios y la baja
de las ventas. Planteando un método descriptivo, obteniendo informacion
cuantitativa y cualitativa. La encuesta se realiz6 a 351 usuarios que frecuentaban
la compafia y adherido a ello una entrevista al representante de la misma. La
informacion recopilada permiti6 reconocer el interés de los usuarios por los
descuentos, ventajas por compras frecuentes por grupos, y otras consideraciones
para la propuesta. Concluyendo que enlace afectivo que surge entre la marca se

encuentra entrelazado con la organizacién y con otras 96 que realizan la publicidad



de la misma, en diversos puntos de ventas, por lo mismo es adecuado realizar un
seguimiento en las redes sociales y club de compras, en donde los integrantes sean
los denominados preferenciales.

Por otro lado, entre los antecedentes nacionales resaltan las siguientes
investigaciones: Landeo, (2021). En su trabajo busco conocer la relacion del
marketing relacional y fidelizacion del cliente de la empresa Hemavigsa, Villa el
salvador, Peru. Se utilizé un método de investigacion no experimental, correlacional
- cuantitativo, de corte transversal. Se consider6 como poblacién 60 usuarios
habituales de la compafiia. Para la recopilacién de informacién se trabajé con dos
cuestionarios, el que correspondié a marketing relacional consistia de 26 items, y
el segundo para fidelizacién de usuarios también consistia con la misma cantidad
de items. Los resultados hallados se comprobaron la correlacion positiva alta de
cada variable estudiada. Concluyendo la existencia de una relacién positiva alta,
por lo mismo al emplear estrategias de marketing apropiadas se mejoraran los
niveles de fidelizacion de los usuarios.

Rodriguez, (2021). En su trabajo buscé determinar como se relaciona el
marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa “Barra libre
Discoteck” San Ignacio — Cajamarca. Investigacion que empled un disefio
descriptivo, cuantitativo, correlacional y no experimental. Trabajando con una
poblacién de 98 sujetos y empleando una muestra de 45 usuarios. Usando un
analisis explorativo para evaluar las variables de estudio, para evaluar los datos se
empled un cuestionario que estaba conformado por 15 interrogantes para la primera
variable de estudio y 06 interrogantes para la variable dos. Encontrandose en los
resultados un nivel regular para la dimension: confianza, compromiso y satisfaccion.
Por lo mismo se concluy6 que la relacion existente es altamente significativa en las
variables estudiadas. Recomendando que se generen estrategias, tacticas y
acciones de marketing, los cuales permiten la mejora de la comunicacion de la
organizacion con el usuario, llegando asi a contar con usuarios fidelizados y
transformandolos en defensores de la misma.

Gonzales, (2017). En su trabajé busco determinar qué relacion existente del
marketing relacional y la fidelizacién del cliente de la organizacion Laboratorios
Biosana S.A.C. empleando un método correlacional, con un disefio no

experimental, debido asumieron os datos en un momento unico. Se trabajoé con 384



usuarios, asumidos de forma no probabilistica. Para recopilar informacion se
asumié a través de un instrumento elaborado por el investigador, de donde evalu6
dimensiones especificas. A posterior del andlisis estadistico, se hall6 como
resultados la comprobacién de la hipétesis, con una relacion positiva, directa y
significativa de cada variable y dimension. Concluyendo de una relacion positiva y
significativa, por lo mismo a mayor nivel de marketing relacional los usuarios
presentaran mayor fidelidad a la empresa.

Peceros, (2021). En su trabajo buscd conocer la relacion del marketing
relacional y la fidelizacion del cliente del banco Interbank agencia Ayacucho.
Trabajo de tipo aplicada, no experimental, descriptivo-correlacional. Para la
investigacion se consideré a 136 personas, considerandose una muestra de 100
usuarios del banco, y un muestreo probabilistico, a quienes se le aplicaron la
encuesta, asi mismo como un instrumento empleado fue un cuestionario. En los
resultados que se obtuvieron se hallé un 46% en un nivel moderado de marketing
relacional, un 35% en un nivel alto de confianza, 40% en un nivel moderado con
respecto al compromiso con el usuario, 47% en un nivel moderado en satisfaccion
con el usuario. A la vez se encontro en un 51% con respecto a la fidelizacion de
usuarios en un nivel moderado, un 50% en un nivel moderado con referencia a la
lealtad y el 47% un nivel moderado en lealtad actitudinal. Concluyendo que las
variables estudiadas se correlacionan de forma positiva alta.

Entre los antecedentes nacionales resaltan las siguientes investigaciones:
Paredes, (2019). Buscé en su trabajo investigar la relacion del Marketing Relacional
y la fidelizacion del cliente de la empresa TIKA — Manos Unidas distrito San Martin
de Porres - Lima. La Investigacion de tipo basica, con un método
descriptivocorrelacional, de disefio no experimental y cuantitativo. Empleandose la
baremacion para la obtencion de resultados, empleando la técnica de estaninos y,
para determinar el resultado de su hipétesis se empled el estadistico paramétrico
(Prueba de correlacion R de Pearson). Concluyendo que la relacion que existe es
significativa.

Marcos, (2018). Con su trabajo busco investigar la relacion del marketing
relacional y fidelizacion de los clientes en la Ecogranjita Express —Lima. Se trabajo
con 379 usuarios que se encontraban de visita en la zona a trabajar, utilizando una

escala Likert, considerando las dimensiones: Captacion, servicio personalizado,



retencién, compromiso del colaborador, conducta del usuario, calidad en el servicio,
lealtad del usuario, y atencidn post venta. Encontrandose como resultados que el
49.08% de los encuestados poseian niveles excelentes en la variable marketing
relacional, asi mismo un 70.98% en la variable fidelizacion del usuario en el nivel
de bueno. Concluyendo que el marketing relacional es significativo la relacion,
encontrando un valor de 0.342 de Rho de Spearman.

A continuacion, se describe las teorias de la variable marketing relacional:
Rosendo y Laguna (2012), especifican que el marketing relacional es un
procedimiento que generay promociona un enlace que perdura en el tiempo, siendo
esta de beneficio y basado en la simpatia entre cada componente que se relaciona.

Segun Kotler, citado por Torres, Pacheco, (2018). Refiere que hablar de
marketing relacional es procedimiento donde se genera y trabaja interrelaciones
con los usuarios, generando vinculos con beneficio para cada parte que lo
conforma, en donde estad involucrados el personal de ventas, prescriptores,
repartidores, y cada sujeto que es fundamental en el sostenimiento y
aprovechamiento de la relacion.

Sainz, (2014). Conceptualiza el marketing relacional como aquella estrategia
gue apoya a generar confianza de largo plazo de la compafiia, con la intencion de
ser recomendada a las amistades y/o conocidos.

Objetivos del Marketing Relacional: De acuerdo a Kotler, Keller, (2006). Su
objetivo es el de instaurar interrelaciones entre los integrantes de forma satisfactoria
y a largo tiempo, incluyendo a los sujetos claves (clientela, distribuidores,
repartidores, entre otros socios del marketing), con la finalidad de aumentar y
mantener el negocio.

Componentes del Marketing Relacional: Segun Kotler y Keller, (2006). Se
deben considerar los siguientes componentes del marketing relacional: los
usuarios, los trabajadores, los socios estratégicos (proveedores, canales,
repartidores, mediadores, filiales), y aquellos que integran la parte financiera
(asociados, inversores, analistas).

Elementos del Marketing Relacional: De acuerdo a Torres, Pacheco. (2018)
tenemos a: la creacion de valor para el cliente, actores de las relaciones de
colaboracion, Gestion de relacién colaborativa, estabilidad de las relaciones y la

coparticipacion de los clientes en las funciones de marketing



Dimensiones: De acuerdo al autor Sarmiento (2015), indica que son 03.

Relaciones con los clientes: Referida a que la conexiéon con el usuario se
centra en maximizar el valor vida del mismo, considerando repetir el mismo patron
en cuanto a la experiencia del usuario. Sus indicadores son: el nivel de relacién
entre empleados y clientes: en este aspecto se considera que un solo contacto no
basta para generar una fidelizacién, por lo mismo se debe otorgar valor al usuario
y no considerarlo como un simple hecho de relacion contractual; Retencion de
clientes; en este indicador se precisa la experiencia cuando el usuario se encuentra
satisfecho, logrando asi la fidelidad con la empresa, retornando a realizar proximas
compras a posterior, para que la organizacion disminuya gastos en publicidad y
promocion; Valor para el cliente: enfocada en dos aspectos valor del cliente (es el
valor que capta la organizacion con el cliente, en otras palabras la aportacion del
cliente con la organizacion) y valor para el cliente (valoracion percibida y recibida
por el usuario).

Relaciones con los trabajadores: las relaciones con los trabajadores deben ser
duraderas en el tiempo, de donde se deben considerar parte primordial de la
organizacion ya que son ellos quienes se encuentran constantemente en contacto
con los usuarios. Asi mismo Sarmiento especifica que existe una relacion estrecha
ente cliente y trabajador conectados por tres aspectos cognitivos: confidencia,
satisfaccion y compromiso. Considerando los siguientes indicadores. Satisfaccion
laboral: grado de satisfaccion de los trabajadores, siendo en gran parte extrinseca,
ya que esta relacionada con el ambiente laboral e intrinseca por el contenido de la
labor realizada; Compromiso organizacional, relacionada con la parte emocional de
los trabajadores con la propia organizacion; Comunicacion interna: existiendo tres
tipos de comunicacion formales: ascendente, descendente y horizontal, de igual
manera se presenta una comunicacion informal que suele darse con los grupos
sociales cerrados de la organizacion.

Relaciones con los proveedores: Integrada por todos los elementos que
pertenecen a la cadena de suministros (proveedores y productores), se tiene los
siguientes indicadores: Confianza: Creencia de la empresa con respecto a sus
proveedores de que estos no ejecuten acciones que damnifiquen a la organizacion;
Cooperacion, conducta que desarrollan las organizaciones generando beneficios

ventajosos para ambos empresas; Comunicacion, que se realiza con los



proveedores, el usuario y la organizaciéon, de forma apropiada y afectiva, siendo
esta entrelazada para una cadena de comunicacion en pro de la satisfaccion del
usuario.

Posteriormente describimos las teorias de la fidelizacion del cliente.

Segun Alcaide, (2015), es un grupo de requisitos que proporcionan en los
individuos sentirse contento con el servicio que requirié, generando ello su regreso
para volver a comprarlo.

Segun Schnarch, (2018), tiene origen cuando se encuentra una relacién
adecuada entre la conducta de los clientes frente a la compafia. A la vez, la
fidelizacion busca que los clientes conserven lazos constantes y duraderos.

Brunetta, (2014). Se refiere a que el usuario no se sienta satisfecho al comprar
en otra empresa u organizacion, es decir reconozcan una organizacion sintiendose
satisfechos con una empresa en particular.

Beneficios de la fidelizacion, Alcaide, (2015). Entre los beneficios en las
ventas de los usuarios se encuentra: que el usuario llevara a otros usuarios a la
organizacion por medio de su comunicacion boca a boca, teniendo el usuario una
percepcion positiva; asi mismo los usuarios que han logrado la fidelizacion son los
gue también tienden a aceptar el aumento de precios con mayor facilidad, por lo
mismo la organizacién gastard menos en tema de marketing, obteniendo una
imagen apropiada y mayor posicionamiento en el mercado.

Importancia de la fidelizacién, obtener la fidelizacion de un usuario es
relevante para la supervivencia de una organizacion, ya que obtener la fidelidad de
un usuario generara la estabilidad de la empresa (Bastos, 2006).

Dimensiones: Alcaide, (2015) y Valdrich y Candido, (2018), indican 03:
Informacidn del cliente: los datos que se obtienen de los usuarios es primordial y
necesaria, siendo este un primer paso para lograr la fidelizacion, por lo mismo es
necesario que los trabajadores estén informados de lo mas relevante qué desea un
usuario, para ello se puede emplear el mapa de la empatia, el cual consiste en un
procedimiento de mapa visual y dinamico, el cual consiste en seis elementos:
escuchar, ver pensar, analizar qué falta, saber qué causa frustracion y sus
necesidades y deseos. A la vez, se tiene los siguientes indicadores: Necesidades
de los clientes, el mapa de empatia, se caracteriza por ser una herramienta para

recopilar datos primarios acerca de la necesidad y solicitudes de los usuarios. Big



data, referida a la cantidad, volumen y velocidad de la informacién que poseen las
organizaciones, lo que le permitir4 analizar los datos obtenidos. Habitos y estilo de
vida, informacion que el mapa de empatia proporciona con respecto al estilo de vida
de los usuarios, asi como los habitos, debido a que mientras se conozca mas al
usuario, se tendra mayores posibilidades cubriendo la necesidad y requerimiento
de los mismo.

Comunicacion: Un aspecto relevante en el logro de la fidelidad del cliente es
la comunicacién de la empresa y usuario, de donde se espera que el vinculo que
se genere es como aqguella relacion de los sujetos con sus amigos. Escobar, (2014),
especifica que para mantener la fidelizacion de los usuarios es relevante la
comunicacion, por lo mismo se debe focalizar en realizar esfuerzos en la
comunicacion de los socios estratégicos de la empresa. A la vez, se tiene los
siguientes indicadores: valor del cliente: es el valor que la organizacion genera del
usuario, por lo mismo mientras mayor lealtad demuestre el usuario mayores
beneficios obtendra la empresa. One to one: comunicacion cara a cara, que se
caracteriza por la sinceridad, interrelacion, medida del gusto, flexibilidad y
dinamismo. Boca a boca, comunicacion que se consolida como la mas efectiva
para la empresa, por lo mismo, los sujetos tienden a decidir qué comprar cuando
su familia o amistad le recomienda por la experiencia vivida.

Experiencia del cliente, la experiencia que debe tener el usuario debe ser
notable, en donde al recordar su experiencia debe sentir satisfaccion para volver en
otras ocasiones, generando en el usuario acotaciones amistosas con las personas
mas cercanas a €l. Segun Ortegon y Gomez, (2016), una estrategia de marketing
relevante es la construccion de una marca dirigidas a experiencias sensoriales. A
la vez, se tiene los siguientes indicadores: Percepcion: refiere que la percepcion
involucra aspectos emocionales de la interrelacion de los usuarios con su
experiencia en la venta. Interaccion: Referida a la interrelacion se puede dar desde
gue un usuario percibe un mensaje de marketing, el desarrollo de un producto o
servicio, o de las acciones para remediar un problema. La marca: Este tiende a ser
un principal indicador para la organizacién, si una marca se recuerda y es mas

conocida, mayor sera la fidelidad de los usuarios.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo: fue aplicado. De acuerdo al autor estos estudios estan centrados en brindar
una solucion a la problemética que se identificé en un inicio; Bernal (2016) el autor
indica que se hace uso de cierto conocimiento ya existente en las diferentes areas
con la finalidad de ponerlo en préctica, trayendo como consecuencia la generacién
o0 surgimiento no sélo de un nuevo hecho, sino también de informacion, que resulte

de utilidad a cierta teoria.

Disefio: fue establecido como no-experimental. Arias, (2016) que se elaboré sin la
manipulacion deliberada de alguna de las variables y en un solo momento. En otras
palabras, se refiere a aquellos tipos de estudio donde se restringe una variacion de
forma intencional con la finalidad de generar un efecto en cada variable estudiada.
Asimismo, se centra en las observaciones de fenomenos tal cual como sucede y

finalmente pasa al analisis. (Hernandez, 2018, p. 20).

Asimismo, el trabajo fue correlacional, la misma que tiene como finalidad conocer
los niveles de asociacion existente entre dos o mas variables, (Hernandez et al.,
2014, p. 120).

Dénde:

Ox
M: Muestra /
M
Ox. Marketing Relacional \r

Oy

Oy. Fidelizacion del cliente

R: Relacion
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 01: Marketing relacional
Definicion Conceptual: Segun Kotler citado por Torres, Pacheco (2018). Es el
procedimiento donde se genera y trabaja interrelaciones con los usuarios,
generando vinculos con beneficio para cada parte que lo conforma, en donde esta
involucrados el personal de ventas, prescriptores, repartidores, y cada sujeto que
es fundamental en el sostenimiento y aprovechamiento de la relacién.
Definicion operacional: El trabajo elaborado se enfoca en la aplicacion del
cuestionario el mismo que es medido a través de las tres dimensiones indicadas
Dimensiones:
»  Relaciones con los clientes Indicador:
. Nivel de relacion entre empleados y clientes
. Retencion de clientes

. Valor para el cliente
» Relaciones con los trabajadores

Indicador:
. Satisfaccion laboral
. Compromiso organizacional

. Comunicacion interna
» Relaciones con los proveedores

Indicador:
. Confianza
. Cooperacion
. Comunicacion
Escala de dimensién: Ordinal
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Variable 02: Fidelizaciéon

Definicion Conceptual: Alcaide, (2015), es un grupo de requisitos que proporcionan
en los individuos sentirse contento con el servicio que requirié, generando ello su
regreso para volver a comprarlo.

Definicion operacional: El estudio realizado se enfoca en la aplicacion del
cuestionario el mismo que es medido a través de las tres dimensiones indicadas.
Dimensiones:
»  Informacion del cliente Indicador:
. Necesidades de los clientes
. Big data
. Habitos y estilo de vida
»  Comunicacion

Indicador:
. valor del cliente
. One to one

. Boca a boca
»  Experiencia del cliente Indicador:

. Percepcion
. Interaccion

. La marca

Escala de dimension: Ordinal
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion: Se le conoce a aquel universo de cada investigacion o a un grupo de
individuos o elemento, las mismas que presentan una caracteristica similar a
determinados periodos, lo que la convierte en el objeto de estudio, que se basa
cada resultado. (Rios, 2017), Nuestra poblacion sera de 200585 cliente de la ciudad
de Huacho.
Muestra: Esta constituida por el subconjunto de la poblacién la misma que pretende
recopilar las diversas informaciones, siendo un fundamento que delimita exactitud
y claridad. Caballero (2014) de acuerdo a lo indicado en el actual estudio y de
acuerdo con la formula se realiz6 a 96 clientes.
Donde:
Margen: 10%
Probabilidad de Exito: 50% 2"2(p"q)

n=  e"2+(z"2(p’q))
Probabilidad de fracaso: 50% N

Nivel de confianza: 95%

Poblacion: 200,585

N: 96

Muestreo: Esta referida al muestreo no probabilistico. Guerrero y Guerrero, (2014)
el actual muestreo incluye esta caracterizado, por la seleccion segun la intencion
de del individuo que elabora el estudio. En nuestro caso esta determinado como no
probabilistico.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Utilizamos una encuesta. De acuerdo al autor es aquella que se emplea
para recabar cierta informacion empleada, asimismo de acuerdo a los estudios esta
perdiendo cierta confiabilidad a causa del sesgo a cada sujeto encuestado.
(Pimienta y De la Orden (2017, p. 315)

Instrumento: Se empled un cuestionario. Segun Fabregas, Meneses, Rodriguez y
Helene, (2016). Expuso que se elabora de manera escrita teniendo para ellos una
cantidad de preguntas. De acuerdo a lo indicado el actual trabajo a investigar se
empled un cuestionario que consto de 32 preguntas por ambas variables en estudio.
Validez: Creswell & Creswell (2018), se le conoce a las capacidades que permiten
la medicién de las variables, de acuerdo a ello el instrumento se disefié para la
validacion del instrumento, para lo cual acudimos del apoyo de expertos en la

tematica a tratar; en nuestro caso fueron administradores con maestria.
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Confiabilidad: Sanchez, Reyes y Mejia, (2018) esta referida a las capacidades que
tiene un instrumento, permitiendo obtener cierta exactitud en el resultado. Para
hallar la misma, se elaboré la confiabilidad a través del Alfa de Cronbach.
3.5. Procedimientos
Segun Arias (2020) al recolectar los datos se acudié a una encuesta a través del
cuestionario y de acuerdo a la escala de Likert de cinco alternativas, el instrumento
se valido a través de un juicio de expertos especialista en la temética, para luego
aplicarlos en una prueba piloto midiendo su nivel de confiabilidad para luego
aplicarlo a cada trabajador.
3.6. Método de andlisis de datos

Segun Guija, (2019). Para analizar la informaciéon se empleara el software
estadistico SPSS. Vers-26 en espafiol, de donde se obtendran la estadistica
descriptiva e inferencial. Estadistica descriptiva: Consiste en la rama de la
estadistica que tiene como proposito describir los datos, facilitando su forma de
presentacion con el fin de poder inferir conclusiones validas que tiene como base
el andlisis. Estadistica inferencial: Consiste en la rama de la estadistica que tiene
como proposito hacer inferencias, comprendiendo las pruebas de estimacion y las
pruebas de las hipotesis.
3.7. Aspectos éticos
De acuerdo al autor Rodriguez y Huamanchumo, (2015). Para parte ética en un
estudio o trabajo de investigacion es de suma importancia, de acuerdo a ellos en la
realizacion del trabajo, se practicaron aspectos éticos tales como; Respeto hacia
las personas, Justicia con los participantes y Beneficencia. También, se tiene
presente el reglamento de grados y titulos de la Universidad Cesar Vallejo. Ademas,
se respeta el derecho a la propiedad intelectual, por lo tanto, se hace un uso
correcto de citacion de acuerdo a lo establecido por las normas APA a fin de no

caer en el plagio.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se procede a describir el resultado de acuerdo al instrumento.
Objetivo 01: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la informacién de
cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Hi: Existe relacion entre el marketing relacional y la informacion de cliente en una
pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Ho: No Existe relacion entre el marketing relacional y la informacion de cliente en
una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Tabla 1

Tabla cruzada entre marketing relacional vs Informacion del cliente.

Informacion del cliente

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 13,5% 34,4% 0,0% 47,9% Rho de
Spearman

Marketing Regular 13,5% 18,8% 0,0% 32,3% 0, 675**

relacional
Optimo 0,0% 0,0% 19,8% 19,8% Sig. (bilateral)
0, 000
Total 27,1% 53,1% 19,8% 100,0%

Nota. En relacion a nuestra tabla 01, se empleé el Rho de Spearman, la misma que
alcanz6 una correlacién bilateral de la variable marketing relacional y la dimension
informacion del cliente con el r= 0,675, aseverando que existe una correlacion
positiva considerable entre ambas, entonces el marketing relacional influye
directamente con la informacion del cliente.

Para lograr aceptar o finalmente el rechazo de la hipétesis 01, utilizamos el Rho de
Spearman y obtuvimos el Sig. Bilateral de 0,000, menor de 0.05, de acuerdo a lo
descrito se precedi6 a aceptar la hipdtesis alterna y finalmente el rechazo de la nula,
indicando la existencia de una correlacion positiva considerable, sustentada en el
cruce de porcentajes, confirmando que el marketing relacional influye de forma
Optima con la informacion del cliente con un 19.8%.

En relacién a nuestro analisis inferencial en una pyme del rubro ferretero Huacho,
deberia poner énfasis en el marketing relacional, permitiendo optimizar la

informacioén del cliente.
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Objetivo 02: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la comunicacion
en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Hi: Existe relacion entre el marketing relacional y la comunicacion en una pyme del
rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Ho: No Existe relacién entre el marketing relacional y la comunicacion en una pyme
del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Tabla 2 Tabla cruzada entre marketing relacional vs Comunicacion.

Comunicacion

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 34,4% 13,5% 0,0% 47 9% Rho de
Spearman

Marketing Regular 0,0% 32,3% 0,0% 32,3% 0, 876**

relacional
Optimo 0,0% 0,0% 19,8% 19,8% Sig. (bilateral)
0, 000
Total 34,4% 45,8% 19,8% 100,0%

Nota. En relacion a nuestra tabla 02, se empleé el Rho de Spearman, la misma que
alcanz6 una correlacion bilateral de la variable marketing relacional y la dimension
comunicacion con el r= 0,876, aseverando que existe una correlacion positiva muy
fuerte entre ambas, entonces el marketing relacional influye directamente en la
comunicacion.

Para lograr aceptar o finalmente el rechazo de la hipétesis 02, utilizamos el Rho de
Spearman y obtuvimos el Sig. Bilateral de 0,000, menor de 0.05, de acuerdo a lo
descrito se precedi6 a aceptar la hipétesis alterna y finalmente el rechazo de la nula,
indicando la existencia de una correlacién positiva muy fuerte, sustentada en el
cruce de porcentajes, confirmando que el marketing relacional influye de forma
deficiente con la comunicacion con un 34.4%.

En relacion a nuestro analisis inferencial en una pyme del rubro ferretero de
Huacho, deberia poner énfasis en el marketing relacional, permitiendo mejorar la

comunicacion.
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Objetivo 03: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la experiencia del
cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022.

Hi: Existe relacion entre el marketing relacional y la experiencia del cliente en una
pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Ho: No Existe relacion entre el marketing relacional y la experiencia del cliente en
una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Tabla 3 Tabla cruzada entre marketing relacional vs Experiencia del cliente.

Experiencia del cliente

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 47,9% 0,0% 0,0% 47,9% Rho de
Spearman

Marketing Regular 32,3% 0,0% 0,0% 32,3% 0, 673**

relacional
Optimo 0,0% 0,0% 19,8% 19,8% Sig. (bilateral)
0, 000
Total 80,2% 0,0% 19,8% 100,0%

Nota. En relacion a nuestra tabla 03, se empled el Rho de Spearman, la misma que
alcanz6 una correlacion bilateral de la variable marketing relacional y la dimension
experiencia del cliente con el r= 0,673, aseverando que existe una correlacion
positiva considerable entre ambas, entonces el marketing relacional influye
directamente con la experiencia del cliente.

Para lograr aceptar o finalmente el rechazo de la hipétesis 03, utilizamos el Rho de
Spearman y obtuvimos el Sig. Bilateral de 0,000, menor de 0.05, de acuerdo a lo
descrito se precedi6 a aceptar la hipétesis alterna y finalmente el rechazo de la nula,
indicando la existencia de una correlacion positiva considerable, sustentada en el
cruce de porcentajes, confirmando que el marketing relacional influye de forma
deficiente con la experiencia del cliente con un 47.9%.

En relacion a nuestro analisis inferencial en una pyme del rubro ferretero de
Huacho, deberia poner énfasis en el marketing relacional, permitiendo mejorar la
experiencia del cliente.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre el marketing relacional y fidelizacion
del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022.

Hi: Si existe relacion entre la el marketing relacional y fidelizacion del cliente en una
pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022

Ho: No existe relacion entre la el marketing relacional y fidelizacion del cliente en
una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022.

Tabla 4 Tabla cruzada entre marketing relacional vs fidelizacién del cliente.

Fidelizacion del cliente

Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 40,6% 7,3% 0,0% 47 9% Rho de
Spearman

Marketing Regular 7,3% 25,0% 0,0% 32,3% 0, 868**

relacional
Optimo 0,0% 0,0% 19,8% 19,8% Sig. (bilateral)
0, 000
Total 47 ,9% 32,3% 19,8% 100,0%

Nota. En relacion a nuestra tabla 04, se empled el Rho de Spearman, la misma que
alcanz6 una correlacion bilateral de las variables marketing relacional y fidelizacion
del cliente con el r= 0,868, aseverando que existe una correlacion positiva muy
fuerte entre ambas, entonces el marketing relacional influye directamente con la
fidelizacion del cliente.

Para lograr aceptar o finalmente el rechazo de la hipétesis general, utilizamos el
Rho de Spearman y obtuvimos el Sig. Bilateral de 0,000, menor de 0.05, de acuerdo
a lo descrito se precedi6 a aceptar la hipétesis alterna y finalmente el rechazo de la
nula, indicando la existencia de una correlacién positiva muy fuerte, sustentada en
el cruce de porcentajes, confirmando que el marketing relacional influye de forma
deficiente con la fidelizacion del cliente con un 40.6%.

En relacion a nuestro analisis inferencial en una pyme del rubro ferretero de
Huacho, deberia poner efectivizar el marketing relacional y de esa manera mejorar
la fidelizacion del cliente.
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V. DISCUSION
Se procede a discutir nuestros resultados de acuerdo a cada objetivo planteado a
través de la aplicacion de nuestra encuesta realizada a los trabajadores de la
institucion objeto de estudio.

De acuerdo al Objetivo general, se empled el Rho de Spearman, la misma
que alcanzé una correlacion bilateral de las variables marketing relacional y
fidelizacién del cliente con el r= 0,868, aseverando que existe una correlacién
positiva muy fuerte entre ambas, entonces el marketing relacional influye
directamente con la fidelizacion del cliente. Para lograr aceptar o finalmente el
rechazo de la hipétesis general, utilizamos el Rho de Spearman y obtuvimos el Sig.
Bilateral de 0,000, menor de 0.05, de acuerdo a lo descrito se precedi6 a aceptar la
hipotesis alterna y finalmente el rechazo de la nula, indicando la existencia de una
correlacion positiva muy fuerte, sustentada en el cruce de porcentajes, confirmando
gue el marketing relacional influye de forma deficiente con la fidelizacion del cliente
con un 40.6%. Los resultados encontrados los podemos comparar con los estudios
de investigacion del autor Landeo, (2021). El mismo que en su trabajo busco
conocer la relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de clientes de la
empresa Hemavigsa, Villa el salvador, Pera. Se utilizé un método de investigacion
no experimental, correlacional - cuantitativo, de corte transversal. Se considero
como poblacion 60 usuarios habituales de la compafia. Para la recopilacion de
informacion se trabajé con dos cuestionarios, el que correspondié a marketing
relacional consistia de 26 items, y el segundo para fidelizacion de usuarios también
consistia con la misma cantidad de items. Los resultados hallados se comprobaron
la correlacion positiva alta entre las variables estudiadas. Concluyendo la existencia
de una relacion positiva alta, por lo mismo al emplear estrategias de marketing
apropiadas se mejoraran los niveles de fidelizacion de los usuarios. A la vez,
también lo podemos comparar con los estudios del autor Rodriguez, (2021). En
mismo que en su trabajo buscé determinar la relacion entre el marketing relacional
y fidelizacién del cliente en la empresa “Barra libre Discoteck” San Ignacio —
Cajamarca. Investigacion que empled un disefio descriptivo, cuantitativo,
correlacional y no experimental. Trabajando con una poblacion de 98 sujetos y
empleando una muestra de 45 usuarios. Usando un andlisis explorativo para

evaluar las variables de estudio, para evaluar los datos se emple6 un cuestionario
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gue estaba conformado por 15 items para la primera variable de estudio y 06 items
para la segunda variable. Encontrandose en los resultados un nivel regular para las
dimensiones: confianza, compromiso y satisfaccion. Por lo mismo se concluy6 que
la relacién existente es altamente significativa en las variables estudiadas.
Recomendando que se generen estrategias, tacticas y acciones de marketing, los
cuales permiten mejorar la comunicacion de la organizacion con el usuario, llegando
asi a contar con usuarios fidelizados y transformandolos en defensores de la misma.
De acuerdo a los resultados y lo indicado por el autor podemos precisar la
importancia de los estudios de marketing relacional los cuales como indica el autor
Sainz, (2014).es la conceptualizacion de aquella estrategia que apoya a generar
confianza de largo plazo de la compafiia, con la intencién de ser recomendada a

las amistades y/o conocidos.

De acuerdo al primer objetivo especifico, se empleo el Rho de Spearman, la
misma que alcanzé una correlacion bilateral de la variable marketing relacional y la
dimension informacion del cliente con el r= 0,675, aseverando que existe una
correlacion positiva considerable entre ambas, entonces el marketing relacional
influye directamente con la informacion del cliente. Para lograr aceptar o finalmente
el rechazo de la hipdtesis 01, utilizamos el Rho de Spearman y obtuvimos el Sig.
Bilateral de 0,000, menor de 0.05, de acuerdo a lo descrito se precedio a aceptar la
hipétesis alterna y finalmente el rechazo de la nula, indicando la existencia de una
correlacion positiva considerable, sustentada en el cruce de porcentajes,
confirmando que el marketing relacional influye de forma Gptima con la informacion
del cliente con un 19.8%. De acuerdo a los resultados encontrados podemos indicar
gue el marketing relacional es un elemento crucial en toda compaiiia, la cual es
definida por el autor Kotler, citado por Torres, Pacheco, (2018). En la que refiere
gue al hablar de marketing relacional es un procedimiento donde se generay trabaja
interrelaciones con los usuarios, generando vinculos con beneficio para cada parte
gue lo conforma, en donde esta involucrados el personal de ventas, prescriptores,
repartidores, y cada sujeto que es fundamental en el sostenimiento y
aprovechamiento de la relacion la cual esta muy relacionada con la informacion en
donde de acuerdo al autor Alcaide (2015) se obtienen informacién de los usuarios,
la misma que es primordial y necesaria, siendo un primer paso lograr la fidelizacién,

por lo mismo es necesario que los trabajadores estén informados de lo mas
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relevante qué desea un usuario, para ello se puede emplear el mapa de la empatia,
el cual consiste en un procedimiento de mapa visual y dinamico, el cual consiste en
seis elementos: escuchar, ver pensar, analizar qué falta, saber qué causa

frustracidn y sus necesidades y deseos.

De acuerdo al segundo objetivo especifico, se empleé el Rho de Spearman,
la misma que alcanzé una correlacion bilateral de la variable marketing relacional y
la dimensidn comunicacion con el r= 0,876, aseverando que existe una correlacion
positiva muy fuerte entre ambas, entonces el marketing relacional influye
directamente en la comunicacién. Para lograr aceptar o finalmente el rechazo de la
hipotesis 02, utilizamos el Rho de Spearman y obtuvimos el Sig. Bilateral de 0,000,
menor de 0.05, de acuerdo a lo descrito se precedio a aceptar la hipétesis alterna 'y
finalmente el rechazo de la nula, indicando la existencia de una correlacion positiva
muy fuerte, sustentada en el cruce de porcentajes, confirmando que el marketing
relacional influye de forma deficiente con la comunicaciéon con un 34.4%. Los
resultados encontrados afirman la importancia para cada negocio utilizar
adecuadamente el marketing relacional el cual permite lograr una lealtad con los
consumidores, clientes o usuarios, lo indicado lo corroboramos con el autor
Rosendo y Laguna (2012), en donde especifican que el marketing relacional es un
procedimiento que generay promociona un enlace que perdura en el tiempo, siendo
esta de beneficio y basado en la simpatia entre cada componente que se relaciona.
Lo anteriormente descrito para que tenga un efecto optimo, se relaciona mucho con
la comunicacion, la cual es definida por el autor Alcaide, (2015) como un aspecto
relevante en el logro de la fidelidad del cliente es la comunicacion entre la
organizacion y el usuario, de donde se espera que el vinculo que se genere es como
aquella relacion de los sujetos con sus amigos. Escobar, (2014), especifica que
para mantener la fidelizacion de los usuarios es relevante la comunicacion, por lo
mismo se debe focalizar en realizar esfuerzos en la comunicacion de los socios

estratégicos de la empresa.

Finalmente, de acuerdo al tercer objetivo especifico, se empled el Rho de
Spearman, la misma que alcanz6 una correlacion bilateral de la variable marketing
relacional y la dimension experiencia del cliente con el r= 0,673, aseverando que
existe una correlacion positiva considerable entre ambas, entonces el marketing

relacional influye directamente con la experiencia del cliente. Para lograr aceptar o
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finalmente el rechazo de la hipotesis 03, utilizamos el Rho de Spearman y
obtuvimos el Sig. Bilateral de 0,000, menor de 0.05, de acuerdo a lo descrito se
precedio a aceptar la hipétesis alterna y finalmente el rechazo de la nula, indicando
la existencia de una correlacion positiva considerable, sustentada en el cruce de
porcentajes, confirmando que el marketing relacional influye de forma deficiente con
la experiencia del cliente con un 47.9%. Lo anteriormente descrito nos lleva a
concluir lo importantes de realizar estudios que ayuden a mejorar la problemética
de los negocios, para lo cual el marketing relacional nos ayuda a establecer
procedimientos eficientes, los cuales buscan reconocer a la institucion como una
gue agrega valor a la sociedad, trabajar conjuntamente, lo cual se corrobora con los
estudios de Kotler y Keller, (2006). En donde indican que se deben considerar
ciertos componentes del marketing relacional como son: los usuarios, los
trabajadores, los socios estratégicos (proveedores, canales, repartidores,
mediadores, filiales), y aquellos que integran la parte financiera (asociados,
inversores, analistas). Lo anteriormente descrito estd muy ligado a efectivizar la
experiencia del cliente, segun Alcaide, (2015) indica que la experiencia que debe
tener el usuario debe ser notable, en donde al recordar su experiencia debe sentir
satisfaccion para volver en otras ocasiones, generando en el usuario acotaciones
amistosas con las personas mas cercanas a €él. Segun Ortegon y Gémez, (2016),
una de las estrategias de marketing relevantes es la de construir la marca dirigidas

a experiencias sensoriales. A la vez, se tiene los siguientes indicadores
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VI. CONCLUSIONES

1. De acuerdo al objetivo general, se concluyé que existe un grado de
correlacion positiva muy fuerte, alcanzando una correlacion bilateral de
0.868, a la vez obtuvo un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, de acuerdo a
ello se rechazo la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, afirmando
una relacion directamente proporcional e indicando que el marketing

relacional influye directamente con la fidelizacion del cliente

2. En relacién al objetivo 01, se concluyé que existe un grado de correlacion
positiva considerable, alcanzando una correlacion bilateral de 0.675, ala vez
obtuvo un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, razén por la cual se logro
rechazar la nula y posteriormente aceptamos la hipotesis alterna. afirmando
una relacion directamente proporcional e indicando que el marketing

relacional influye directamente con la informacion del cliente.

3. De acuerdo al objetivo 02, se concluy6 que existe un grado de correlacion
positiva considerable, alcanzando una correlacion bilateral de 0.673, ala vez
obtuvo un Sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, razén por la cual logramos
rechazar la hipétesis nula y permitir aceptar la hipétesis alterna. afirmando
una relacion directamente proporcional e indicando que el marketing

relacional influye directamente en la comunicacion.

4. En relacion al objetivo 03, se concluyd que existe un grado de correlacion
positiva muy fuerte, alcanzando una correlacion bilateral de 0.876, asimismo,
obtuvo un Sig. Bilateral es 0.00 menor a 0.05, indicando que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. afirmando una relacion
directamente proporcional e indicando que el marketing relacional influye

directamente en la comunicacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Segun nuestro objetivo general y debido a una existente correlacion positiva muy
fuerte entre las variables marketing relacional y fidelizacién, recomendamos a los
responsables de una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, la implementacion
de estrategias de marketing relacional, efectivizando las relaciones con el cliente,
trabajadores y proveedores, permitiendo atender las necesidades de cada cliente,

a través de una efectiva comunicacion, mejorando la experiencia del cliente.

Se recomienda a los responsables de una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima,
la elaboracién de un plan marketing relacional, que permita mejorar el nivel de
relacion entre cliente, permitiendo retener a cada cliente, las cuales permitirdn
mejorar cada necesidad del cliente, brindando un valor agregado al servicio
brindado.

Se recomienda a los responsables de una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima,
la formulacion de estrategias de marketing relacional, iniciando por la mejora de la
satisfaccion laboral de los empleados que brindan el servicio, comprometiéndolo a
realizar una buena labor en beneficio de la empresa-empleado, la misma que
permitira una atencion personalidad a cada cliente, mejorando la comunicacion con
cada uno de ellos.

Se recomienda a los responsables de una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima,
la ejecucion de estrategias de marketing relacional, como optimizar el servicio al
cliente y efectuar programas de fidelizacion, que permita optimizar la confianza de
cada cliente, identificando la necesidad de cada cliente, permitiendo mejorar la
experiencia del cliente, cambiando su percepcion hacia la empresa a través de una
buena interaccion entre ellos.
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ANEXOS

Anexo 1 — Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicién Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
z Segun Kotler citado por Torres, El trabajo elaborado se Relaciones conlos Nivel de relacién entre Ordinal
pd Pacheco (2018). Es el enfoca en la aplicacién clientes empleados y clientes
8 procedimiento donde se generay del cuestionario el Retencién de clientes
5 trabaja interrelaciones con los mismo que es medido a _ Valor para el cliente
B el nera cada pare que to dmensiones ingeadas . trabaadores | Seusfaceion laboral
Q . Compromiso organizacional
z conforma, en donde esta ) .

E involucrados el personal de Relaciones con los Comunicacion interna

< ventas, prescriptores, proveedores Confianza

<§E repartidores, y cada sujeto que es Cooperacion
fundamental en el sostenimiento y Comunicacién
aprovechamiento de la relacion.

Variable Definicién Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
zZ Alcaide, (2015), es un grupo de El estudio realizado se Necesidades de los clientes
8 requisitos que proporcionan en enfoca en la aplicacion Inform_acién del Big dat
< los individuos sentirse contento del cuestionario el cliente 'g data
E con el servicio que requirid, mismo que es medido a Habitos y estilo de vida
LéJ generando ello su regreso para avés de las  tres valor del cliente One to
TH volver a comprarlo. dimensiones indicadas Comunicacioén one Ordinal

Boca a boca
Percepcion
Experiencia del ‘.
cliente Interaccion
La marca

MATRIZ DE CONSISTENCIA
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. . i . del rubro ferretero, Huacho - Lima, e i
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marketing relacional y la
informacién de cliente en una pyme

One to one
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¢, Cudl es la relacion
entre el marketing
relacional y la
comunicacion en una
pyme del rubro
ferretero, Huacho,
Lima, 20227

¢Cual es la relacion
entre el marketing
relacional y la
experiencia del
cliente en una pyme
del rubro ferretero,
Huacho, Lima, 2022?

Determinar la relaciéon
entre el marketing
relacional y la
comunicacion en una
pyme del rubro
ferretero, Huacho -
Lima, 2022

Determinar la relacion
entre el marketing
relacional y la
experiencia del cliente
en una pyme del rubro
ferretero, Huacho -
Lima, 2022.

del rubro ferretero, Huacho - Lima,
2022

Hi: Existe relacion entre el
marketing relacional y la
comunicacion en una pyme del
rubro ferretero, Huacho - Lima,
2022

Ho: No Existe relacion entre el
marketing relacional y la
comunicacion en una pyme del
rubro ferretero, Huacho - Lima,
2022

Hi: Existe relacion entre el
marketing relacional y la
experiencia del cliente en una pyme
del rubro ferretero, Huacho - Lima,
2022

Ho: No Existe relacion entre el
marketing relacional y la
experiencia del cliente en una pyme
del rubro ferretero, Huacho - Lima,
2022

- Interaccién
- La marca




Anexo 02

CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL
CLIENTE
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter
confidencial con fines académicos, para obtener informacidon relevante para cumplir con los
objetivos de la investigacion titulada: “Marketing relacional y fidelizacion del cliente en una
pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022” Agradeciendo su colaboracion, lea las
siguientes preguntas y responda con veracidad segln crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN
DE ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1
MARKETING RELACIONAL TA | A | 1 D | TD

Relaciones con los clientes

Nivel de relacion entre empleados y clientes

1. ;Los colaboradores de la empresa muestran afecto con los clientes?

2. ¢La atencidn de los trabajadores se brinda con empatia?

Retencién de clientes

3. ¢Se tiene una relacion continua y duradera con los clientes?

4. ¢La empresa se preocupa por brindar una excelente experiencia al
cliente?

Valor para el cliente

5. ¢Los servicios que se brinda es lo esperado por el cliente?

6. ¢Los servicios que se ofrecen superan las expectativas de los
clientes?

Relaciones con los trabajadores

Satisfaccion laboral

7. ¢Le causa satisfaccion la relacion que existe entre cliente y
trabajador?

Compromiso organizacional

8. ¢Se deberia premiar los logros alcanzados por los colaboradores?

Comunicacion interna

9. ¢Percibe que la comunicacion entre trabajadores es asertiva?

10. ¢Percibe que existe una comunicacion eficaz entre compafiero de
trabajo?




Relaciones con los proveedores

[ TA| A ] 1 | D|TD|
5 1
Confianza
11. ¢Existe confianza al adquirir los productos brindados?
Cooperacion
12. ;Percibe que Existe cooperacion mutua entre proveedor-
empresacliente?
Comunicacion
13. ;Larelacion de empleado y proveedor y cliente es efectiva?
14. ;Existe comunicacion asertiva entre empresa, cliente, proveedor?
FIDELIZACION DEL CLIENTE TA ™
Informacion del cliente 5 1

Necesidades de los clientes

15. ¢La empresa tiene identificado las necesidades del cliente?

16. (La empresa supera las expectativas del cliente con relacion al
servicio brindado?

Big data

17. ¢Se realiza servicio de post venta al cliente con la informacion
obtenida?

18. ¢La organizacion utiliza la data del cliente para dar una experiencia
personalizada?

Habitos y estilos de vida

19. ¢La institucidn conoce detalladamente los habitos y estilos de vida
de los clientes?

20. ¢;Considera que clientes generan ingresos y rentabilidad?

Comunicacion

Valor del cliente

21. ¢;La empresa conoce los aspectos que generan valor para los
clientes?

22. ;Se mantiene una comunicacion continua con los clientes?

One to one

23. ;La empresa comunica al cliente para ofrecerle los beneficios que se
brinda?

24. iLa empresa expresa a usted a través de redes sociales sobre el
servicio que brinda?

Boca a boca

25. ¢InteractUa usted con familiares y amigos de los servicios de la
empresa?




26. ¢Recomienda usted los servicios que brinda la empresa?

Experiencia del cliente

Percepcion

27. ¢Los clientes tienen una buena impresion cuando ingresa a las
instalaciones?

28. ¢La institucion realiza esfuerzos por brindar una percepcion positiva
al cliente?

Interaccién

29. ¢Las redes sociales permiten mejorar la interaccion con el cliente?

30. ¢(El proceso de comunicacién con el cliente genera emociones
positivas y permite una respuesta inmediata?

La marca

31. ¢Usted recuerda con facilidad el nombre de la empresa?

32. ;Se percibe que los servicios que se otorga estan alineados a la
promesa de la institucion?




Dénde:

Anexo 03
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Margen: 10%

Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacién: 200,585

N: 96

z"2(p*q)
n=  e"2+(z"2(p*q))
N




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING RELACIONAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Relaciones con los clientes Si No Si No | Si | No
Los colaboradores de la empresa muestran afecto con < < .

1 ¢ Si Si Si
los clientes

2 | La atencidén de los trabajadores se brinda con empatia Si Si Si
Se tiene una relacién continua y duradera con los . . .

3 |22 &y Si Si Si
clientes

4 La empresa se preocupa por brindar una excelente si si si
experiencia al cliente
Los servicios que se brinda es lo esperado por el : < ;

& [ q P P Si Si Si
cliente
Los servicios que se ofrecen superan las expectativas " . .

6 : Si Si Si
de los clientes
DIMENSION 2: Relaciones con los trabajadores Si No Si No Si | No
Le causa satisfaccion la relacion que existe entre : : :

7 : : Si Si Si
cliente y trabajador
Se deberia premiar los logros alcanzados por los . - ;

8 = Si Si Si
colaboradores
Percibe que la comunicacion entre trabajadores es ; s )

9 o A I Si Si Si
asertiva
Percibe que existe una comunicacidon eficaz entre . . .

10 s 3 Si Si Si
compaiiero de trabajo
DIMENSION 3: Relaciones con los proveedores Si No Si No Si | No

11 | Existe confianza al adquirir los productos brindados Si Si Si

12 (Percibe que Existe cooperacion mufua entre Si Si Si
proveedor-empresa-cliente
La relacion de empleado y proveedor y cliente es : . :

A i P yP ¥ Si Si Si
efectiva

14 Existe comunicacion asertiva entre empresa. cliente, si si si
proveedor




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson DNI: 40226875

Especialidad del validador: Lic. Administracion
MBA - Administracion de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la dimension Huacho, 24 de marzo de 2022.

2 —
Firma del Experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion del cliente Si No Si No Si | No
La empresa tiene identificado las necesidades del : x :
1 : Si Si Si
cliente
La empresa supera las expectativas del cliente con : : :
2 " B . Si Si Si
relacion al servicio brindado
Se realiza servicio de post venta al cliente con la ” : :
3 |: % : Si Si Si
informacion obtenida
4 La organizacion utiliza la data del cliente para dar una si Si Si
experiencia personalizada
La institucién conoce detalladamente los habitos y > : :
5 ; . : Si Si Si
estilos de vida de los clientes
6 | Considera que clientes generan ingresos y rentabilidad Si Si Si
DIMENSION 2: Comunicacion Si No Si No si | No
La empresa conoce los aspectos que generan valor para - - "
74 ; = Si Si Si
los clientes
Se mantiene una comunicacion continua con los 3 : :
8 : Si Si Si
clientes
La empresa comunica al cliente para ofrecerle los : : :
9 : . Si Si Si
beneficios que se brinda
La empresa expresa a usted a través de redes sociales ; . .
10 S : Si Si Si
sobre el servicio que brinda
1 Interactia usted con familiares y amigos de los servicios si si si
de la empresa
12 | Recomienda usted los servicios que brinda la empresa Si Si Si
DIMENSION 3: Experiencia del cliente Si No Si No Si | No
Los clientes tienen una buena impresion cuando ingresa - ; .
13 ; : = Si Si Si
a las instalaciones
14 La institucion realiza esfuerzos por brindar una Si Si Si
percepcion positiva al cliente
Las redes sociales permiten mejorar la interaccion con ; ; ;
15 . P J Si Si Si
el cliente
16 El proceso de comunicacion con el cliente genera si si si
emociones positivas y permite una respuesta inmediata
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17 | Usted recuerda con facilidad el nombre de la empresa Si Si Si
Se percibe que los servicios que se otorga estan . : :

18| . N = Si Si Si
alineados a la promesa de la instituciéon

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MBA - Administracion de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto

y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la dimension

DNI: 40226875

Huacho, 24 de marzo de 2022.

%7 =
Firma del Experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING RELACIONAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Relaciones con los clientes Si No Si No Si | No
Los colaboradores de la empresa muestran afecto con y ’ ;

1 : Si Si Si
los clientes

2 | La atencién de los trabajadores se brinda con empatia | Si Si Si
Se tiene una relacién continua y duradera con los ; ; :

: Si Si Si

clientes

4 La empresa se preocupa por brindar una excelente Si Si Si
experiencia al cliente
Los servicios que se brinda es lo esperado por el y ’ .

Bl — P P Si Si Si
cliente
Los servicios que se ofrecen superan las expectativas 4 3 :

6 S Si Si Si
de los clientes
DIMENSION 2: Relaciones con los trabajadores Si No Si No Si | No
Le causa satisfaccion la relacion que existe entre ; : ;

7 " . Si Si Si
cliente y trabajador

8 Se deberia premiar los logros alcanzados por los si Si Si
colaboradores
Percibe que la comunicacion entre trabajadores es . ) .

9 o 4 4 Si si Si
asertiva
Percibe que existe una comunicacion eficaz entre ; ; :

10 g YR g si si Si
compainero de trabajo
DIMENSION 3: Relaciones con los proveedores Si No Si No Si | No

11 | Existe confianza al adquirir los productos brindados Si Si Si

12 (Percibe que Existe cooperacion mutua entre si si si
proveedor-empresa-cliente
La relacion de empleado roveedor y cliente es : 7 ;

13 - P yp y Si si Si
efectiva

14 Existe comunicacién asertiva entre empresa. cliente. Si Si Si
proveedor
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DNI: 41365424

Especialidad del validador: Lic. Administracion
Dra. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
directo
! Huacho, 24 de marzo de 2022.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la dimension

> - ‘
Firma del Experto
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion del cliente Si No Si No Si | No
La empresa tiene identificado las necesidades del . . .
1 . Si Si Si
cliente
La empresa supera las expectativas del cliente con 5 - .
2 e - ' Si Si Si
relacion al servicio brindado
Se realiza servicio de post venta al cliente con la . : :
3 | 5 i : Si Si Si
informacion obtenida
4 La organizacion utiliza la data del cliente para dar una Si Si Si
experiencia personalizada
La institucion conoce detalladamente los habitos y 5 < :
5 2 ; : Si Si Si
estilos de vida de los clientes
6 | Considera que clientes generan ingresos y rentabilidad Si Si Si
DIMENSION 2: Comunicacion si No si No si | No
La empresa conoce los aspectos que generan valor para . i ;
7 : 3 Si Si Si
los clientes
Se mantiene u comunicacién continua con los % ) z
8 : anti na nt o o Si Si Si
clientes
La empresa comunica al cliente para ofrecerle los . : :
9 : . Si Si Si
beneficios que se brinda
La empresa expresa a usted a través de redes sociales . ; :
10 T : Si Si Si
sobre el servicio que brinda
1 Interactua usted con familiares y amigos de los servicios Si Si Si
de la empresa
12 | Recomienda usted los servicios que brinda la empresa Si Si Si
DIMENSION 3: Experiencia del cliente Si No Si No Si | No
Los clientes tienen una buena impresion cuando ingresa . » ;
13 ; : = Si Si Si
a las instalaciones
14 La institucion realiza esfuerzos por brindar una si Si Si
percepcion positiva al cliente
Las redes sociales permiten mejorar la interaccion con = 3 :
15 : P d Si Si Si
el cliente
16 El proceso de comunicacion con el cliente genera Si Si si
emociones positivas y permite una respuesta inmediata
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17 | Usted recuerda con facilidad el nombre de la empresa Si Si Si
Se percibe que los servicios que se otorga estan i ’ ;

18 . £l S = Si Si Si
alineados a la promesa de la institucidon

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia

Especialidad del validador: Lic. Administracion

Dra. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto

y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la dimension

DNI: 41365424

Huacho, 24 de marzo de 2022.

it

3 - ,
Firma del Experto




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING RELACIONAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia” | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Relaciones con los clientes Si No Si No | Si | No
Los colaboradores de la empresa muestran afecto con - - a

1 : Si Si Si
los clientes

2 | Laatencién de los trabajadores se brinda con empatia | Si Si Si

3 Se' tiene una relacion continua y duradera con los Si Si Si
clientes

4 La empresa se preocupa por brindar una excelente Si Si Si
experiencia al cliente

4 L(?s servicios que se brinda es lo esperado por el si si si
cliente
Los servicios que se ofrecen superan las expectativas < < ;

6 : q P peciad Si Si Si

de los clientes

DIMENSION 2: Relaciones con los trabajadores Si No Si No Si | No

7 Le causa satisfaccion la relacion que existe entre

: » Si Si Si

cliente y trabajador

Se deberia premiar los logros alcanzados por los : : :
8 L Si Si Si

colaboradores

Percibe que la comunicaciéon entre trabajadores es ) - .
9 e A I Si Si Si

asertiva

Percibe que existe una comunicacion eficaz entre : : !
10 - 4 . Si Si Si

compaiiero de trabajo

DIMENSION 3: Relaciones con los proveedores Si No Si No Si | No
11 | Existe confianza al adquirir los productos brindados Si Si Si
12 (Percibe que Existe cooperacion mutua entre Si Si Si

proveedor-empresa-cliente

La relacion de empleado roveedor y cliente es : : s
13 . P yp ¥ Si Si Si

efectiva

Existe comunicacion asertiva entre empresa. cliente. . . .
14 IS Si Si Si

proveedor
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Merino Nufiez Mirko DNI: 16716799

Especialidad del validador: Magister en Administracion
Dr. En Administracion de la Educacion

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo Huacho, 24 de marzo del 2022.
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto

y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la dimension

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion del cliente Si No Si No Si | No
La empresa tiene identificado las necesidades del . . ]
q § Si Si Si
cliente
La empresa supera las expectativas del cliente con < 2 s
2 oo =D : Si Si Si
relacién al servicio brindado
Se realiza servicio de post venta al cliente con la . . .
3 | i X Si Si Si
informacion obtenida
4 La organizacién utiliza la data del cliente para dar una Si Si Si
experiencia personalizada
La institucién conoce detalladamente los habitos y 2 2 A
5 : : ’ Si Si Si
estilos de vida de los clientes
6 | Considera que clientes generan ingresos y rentabilidad Si Si Si
DIMENSION 2: Comunicacion si No si No si | No
La empresa conoce los aspectos que generan valor para " . .
f 3 = Si Si Si
los clientes
Se mantiene una comunicacién continua con los . . .
8 7 Si Si Si
clientes
La empresa comunica al cliente para ofrecerle los : 2 s
9 A . Si Si Si
beneficios que se brinda
La empresa expresa a usted a través de redes sociales . . .
10 Y : Si Si Si
sobre el servicio que brinda
1 Interactia usted con familiares y amigos de los servicios Si Si Si
de la empresa
12 | Recomienda usted los servicios que brinda la empresa Si Si Si
DIMENSION 3: Experiencia del cliente Si No Si No Si | No
Los clientes tienen una buena impresion cuando ingresa ) . .
13 : 2 = Si Si Si
a las instalaciones
14 La institucion realiza esfuerzos por brindar una Si Si Si
percepcion positiva al cliente
Las redes sociales permiten mejorar la interaccién con < 2 2
15 : P d Si Si Si
el cliente
16 | El proceso de comunicaciéon con el cliente genera Si Si Si
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emociones positivas y permite una respuesta inmediata
17 | Usted recuerda con facilidad el nombre de la empresa Si Si Si
Se percibe que los servicios que se otorga estan : : ;
18 : G et 5 Si Si Si
alineados a la promesa de la institucion
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Merino Nufiez Mirko

Especialidad del validador: Magister en Administracion

Dr. En Administracion de la Educacion

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

DNI: 16716799

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Huacho, 24 de marzo del 2022.

Firma del Experto Informante.




FIABILIDAD
Escala: Marketing relacional

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 96 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 96 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
977 14

Escala: fidelizacion del cliente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 96 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 96 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
973 18

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
MARKETING 347 96 ,000
RELACIONAL
FIDELIZACION DEL ,345 96 ,000

CLIENTE

Estadistico




Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango

Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
] 0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
- -0.11a-0.50 Correlaciéon negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacioén positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez Sampieri & Fernandez Collado,

(1998)



"Afo del Fortalxcimionto do b Soberania Nacional™

Huacho, 10 de enero del 2022

Sr. Ricardo Montes Reque
Gerente general de la ferreteria Stefhano’s
Huacho

Asunto: soficita auonzacion para realizar iInvestigacon
Referencia: solicta de imeresado de fecha 15 de enevo del 2022

Tengo a bien drigrme & usted para saluwdaro cordigmente y al mismo Sempo
augurarie éxilos en fa gestion de la institiucdn a la cual usted representa.

Luego para comunicare que la escuela de posgrado de 3 universidad cesar
valgjo fial lima noe, liene los programas de licencamiento, en dwversas
mendones, donde s esiudanies se forman para oblener @ gado de
fcenciados en administracion segun & caso.

Para obtener &l grado académico comespondients, s estudiantes deben
laborar, presentar, sustentar y sprobar un Wabajo de investigaciin cemifca
(resis).

Por 1al mosvo alcanzo la siguiente informacian:

1) Apeltido y nombre de los estudanies: Montes Campos Anghela Katsumy
Rivera Flores Cyrthia Yesena
2) Programa de eswdios

3) Titlo de la investigacion : Markesng Relaconal y fidelzacion del
cliente en una pyme del nubro ferretero,
huacho - Lima, 2022

4) Asesor : Or. Garcia Yovera, Abraham Jose.

Debo sefalar que los resuados de ia investgacon a realizar benefician af
esludanie investigador como también a la institucién donde se realza la

Investgacan.
Por tal motivo, solicilo a usted 56 SWva autornizar Ia realizacén de 1a investigacdon
en ja institucion que usted dirige.

Ot

Montes Campos. Anghels Katsumy Rovera Flores, Cynttes Yesarsa
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Tﬂ’imiu"
CARTA DE AUTORIZACION
Huacho, 14 de enero ded 2022
A quien corresponda:

Por medio de la presente, autorizamos a la Srta. MONTES CAMPOS, ANGHELA
KATSUMY identficacdo con DNI 72095832 y a & Sria. RIVERA FLORES,
CYNTHIA YESENIA identilicado con DNI 46067211 & realizar un trabsjo de
investgacién de la empeesa FERRETERIA STEFHANO'S para oblener of thulo
profesional en Administracdn en la Universidad Cesar Vallejo.

Extendemos la presenie constancia a sokcilud de 105 interesados, para fnes
BCACAMICOS.

Alentamenta




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing relacional y
fidelizacion del cliente en una pyme del rubro ferretero, Huacho - Lima, 2022", cuyos
autores son MONTES CAMPOS ANGHELA KATSUMY, RIVERA FLORES CYNTHIA
YESENIA, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 17 de Junio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE Firmado digitalmente por:
DNI: 80270538 JGARCIAYOQV el 03-07-
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