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Resumen

Estudio que plante6 como objetivo determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes (y de sus dimensiones fidelizacion
comportamental y fidelizacion actitudinal) de los clientes en la empresa Diamsac
Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020. Investigacién con enfoque cuantitativito, de tipo
aplicado, con nivel correlacional y descriptivo, de disefio no experimental y con corte
transversal. La poblacion en estudio fue considerada infinita. Su muestra fue de 384
clientes. La técnica que se aplico fue la encuesta de modalidad virtual. El
instrumento const6 de 18 items, el cual fue validado -cualitativamente y
cuantitativamente, avalado por 4 jueces expertos con el coeficiente de V. Aiken de
1,00; los resultados de confiabilidad dieron valores de 0,867 alfa de Cronbach
general y 0,794 de dos mitades de Guttman. Se obtuvieron resultados de pruebas
de normalidad, estadisticos descriptivos generales y también por items, ademas de
inferenciales. Se concluyo que el marketing relacional se relaciona estadisticamente
con la fidelizacion de los clientes en la empresa Diamsac Distribuciones S.A.C.,
Ancon, 2020. (Significacion asintética bilateral = 0,000; r= 0.576) al igual que sus
dimensiones fidelizacion comportamental y fidelizacion actitudinal (significacion

asintotica bilateral = 0,000; r= 0.546 y 0.385 respectivamente).

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion, marketing
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Abstract

The objective of this study was to determine the relationship between relationship
marketing and customer loyalty (and its dimensions behavioral loyalty and attitudinal
loyalty) of customers in the company Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020.
Research with quantitative approach, applied type, with correlational and descriptive
level, non-experimental design and cross-sectional. The study population was
considered infinite. Its sample was 384 customers. The technique applied was the
virtual survey. The instrument consisted of 18 items, which was validated
qualitatively and quantitatively, endorsed by 4 expert judges with the V. Aiken
coefficient of 1.00; the reliability results gave values of 0.867 Cronbach's alpha
overall and 0.794 of two halves of Guttman. Results were obtained from normality
tests, general descriptive statistics and also by items, as well as inferential statistics.
It was concluded that relationship marketing is statistically related to customer loyalty
in the company Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020. (Bilateral asymptotic
significance = 0.000; r= 0.576), as well as its dimensions behavioral loyalty and
attitudinal loyalty (bilateral asymptotic significance = 0.000; r= 0.546 and 0.385
respectively).

Keywords: Relationship marketing, loyalty marketing, marketing
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I. INTRODUCCION

En la actualidad las empresas a nivel mundial tienen como prioridad la
satisfaccion de sus clientes para lograr la fidelizacion de las mismas, ya que solo
enfocarse en las ventas no garantiza el éxito de la organizacion, por lo que las
compafiias buscan soluciones estratégicas de marketing para fortalecer un vinculo

duradero con sus compradores y poder mantenerse en el mercado.

El marketing va evolucionando constantemente de acuerdo a los requerimientos
del mundo empresarial, siendo necesarias las innovaciones de esta area, es asi que
se da origen al marketing relacional, que se centra en desarrollar y mantener una
relacion entre la empresa y el cliente, debido a lo cual nace la fidelizacion, siendo
esto el propdsito primordial del marketing relacional (Burbano, Velastegui y Novillo,
2018). Por lo que no solo se trata de tener buenas ventas, sino de ser parte de los

hébitos de compra de las personas.

De acuerdo con Redaccion Peru 21 (18 de julio del 2015), el Marketing de
relaciones es un factor clave para vinculo de una empresa con sus consumidores.
Los clientes que hacen compras de productos masivos reciben una buena atencion
al ser abastecidos con productos que requieren, entre otras eficiencias mas. Por
otra parte. De acuerdo con Loyarte (18 septiembre, 2020), en un estudio realizado
en Espafia, la fidelizacion del 27% de los consumidores tambalea ante los tiempos
de espera en el comercio electrénico, por lo que es importante que las empresas
mejoren la capacidad de respuesta, por ende, tienen que estar en constante cambio
para moldear las estrategias y mantener estables a los clientes fidelizados. Un
estudio realizado en Espafia que fue publicado por Disconfidencial (25 de marzo del
2020) menciona que el 88% de los madrilefios cree que las marcas deben
involucrarse mas en su compromiso social, por lo que se recomienda desarrollar
una estrategia de marketing relacional a largo y corto plazo para lograr la fidelizacion

de los clientes.

La empresa Diamsac Distribuciones S.A.C. se dedica a la comercializacion de
productos masivos, desde su apertura en el afio 2015 hasta la actualidad la empresa
es competitiva en el mercado frente a su competencia. Se manifiesta una reduccion
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en la concurrencia de clientes al local de compra, como también se observa la
insatisfaccion por parte del cliente por la deficiencia en el abastecimiento de
productos solicitados por los clientes, por lo que se requiere implementar estrategias
que permitan mejorar el vinculo con los clientes con el fin de fidelizar a clientes

nuevos y concurrentes.
Ante lo expuesto, el autor formuld los siguientes problemas de investigacion:

El problema general fue: ¢ el marketing relacional se relaciona con la fidelizacion
de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 20207?, de igual manera,
los problemas especificos fueron: ¢ existe relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacibn comportamental de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C.,
Ancon, 20207, ¢existe relacidn entre el marketing relacional y la fidelizacion

actitudinal de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 20207

La investigacion se justifica tedricamente. Conforme a Baena (2017) este modelo
de investigacion genera en los investigadores desarrollar a profundidad los
enfoques tedricos del problema existente, con la finalidad de generar nuevos
conocimientos en la investigacion. Esta investigacion analizard el marketing
relacional y la fidelizacién de los clientes en la empresa de venta de productos
masivos, incrementando informacion a los lectores referentes a las variables ya

mencionadas.

La investigacion se justifica practicamente. Conforme a Bernal (2010) este
modelo de investigaciébn aboga por resolver el problema que se plantea en la
realidad problematica del estudio. Esta investigacién buscara establecer la relacion
entre el “MR” y la “FC”. Por lo cual los resultados se pueden llevar a cabo en
empresas del mismo rubro o que presenten la misma realidad probleméatica para

poder ser aplicadas.

La investigacidon se justifica metodologicamente. Conforme con Blanco y
Villalpando (2012) este tipo de investigacién se justifica cuando se plantean nuevos
meétodos y estrategias que ayuden a lograr conocimientos confiables. En este

estudio se empled instrumentos de medicion, mediante el cuestionario de preguntas



que fue validado por expertos, siendo confiable para ser utilizado por otros

investigadores.

Segun Arias (1998), los objetivos de investigacion son las diversas metas
proyectadas por el investigador relacionado a los aspectos que desea averiguar y
conocer, en ese sentido, a continuacion, se detallan los objetivos de investigacion

de este estudio:

El objetivo general fue: determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020; de igual
manera, los objetivos especificos fueron: determinar la relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion comportamental de los clientes de Diamsac Distribuciones
S.A.C., Ancon, 2020; determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion actitudinal de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon,
2020.

Para Sabino (2014), una hipotesis tiene el proposito de explicacion o de
respuesta provisional a un fenémeno, teniendo como funcion definir el problema de
investigacion que se va desarrollar, teniendo en cuenta algunos elementos tales
como el lugar, el tiempo y las caracteristicas del fendmeno; en ese sentido, a

continuacion, se detallan las hipétesis de este estudio:

La hipdtesis general fue: existe relacién entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancén, 2020.; de igual
manera, las hipotesis especificas fueron: existe relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion comportamental de los clientes de Diamsac Distribuciones
S.A.C., Ancon, 2020; existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion

actitudinal de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020.

Se desarrollé una grafica en el que resume la hipétesis general y las especificas

gue fueron planteadas en el estudio, esto se detalla en la Figura 11. (Ver Anexo 1).



II. MARCO TEORICO

En el ambito internacional se identificaron las investigaciones de Vithya
Leninkumar (2017), Ifejionu y Stephen (2013), Mufioz (2015), Palate Cholota (2015),
Bastidas y Sandoval (2017) y Quispe y Ayaviri (2016).

En Sri Lanka, Leninkumar (2017) realiz6 una investigacion sobre la relacién entre
la satisfaccion del cliente y la confianza del cliente en relacion con la lealtad del
cliente en los bancos comerciales de Sri Lanka. Establecieron una investigacion con
un enfoque cuantitativo y nivel explicativo, utilizando un cuestionario para examinar
los resultados obtenidos en una poblacién de 300 y una muestra de 210 clientes
seleccionados de bancos comerciales en la provincia nortefia de Sri Lanka. Como
resultado, la prueba estadistica arrojé un valor el r2=0.601, con una (p=0,000); con
lo que el autor del estudio concluye que existe una relacion (positiva) entre la
primera variable que es satisfaccién del cliente y la segunda variables que es la

fidelidad del cliente en los bancos comerciales de la provincia del norte de Sri Lanka.

En Nigeria, Nwankwo y Ajemunigbohun (2013) dentro del estudio investigado
sobre la gestidn de la relacion y retencion de clientes: Evaluacién empirica del sector
de los seguros en Nigeria. Establecieron una investigacion con un enfoque
explicativo de nivel cuantitativo, y utilizaron un cuestionario para examinar los
resultados de su trabajo. La poblacion de la muestra estaba formada por 58
encuestados, entre los que se encontraban directores de marketing y directores de
suscripcion, procedentes de 35 compafiias de seguros seleccionadas al azar del
directorio de empresas afiliadas. En consecuencia, se obtuvo de la prueba
estadistica el r2 = 0,531 con una (p=0,000); con lo que los autores del estudio
concluyen que si existe una relacion positiva entre el CRM y la retencidn de clientes.
Por lo tanto, esto confirma los estudios anteriores que sefialaron que el servicio
centrado en el cliente es un componente importante que ha ayudado a facilitar la

relacion mutua entre las organizaciones y sus distintos clientes.

En Ambato (Ecuador), Mufioz Campafia (2015) realiz6 un estudio con el
propaosito de determinar la relacion entre las variables marketing relacional (MR) y
la fidelizacion del cliente (FC) en Global Cell. Se encuesto a un total de 80 clientes
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de la mencionada organizacion como parte de una investigacion que tuvo un
enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo correlacion. Como resultado, la prueba
estadistica arrojo un x* de Pearson = 156,12 y con una (p=0,000), lo que lleva al
autor del estudio a la conclusion de que existe una relacion entre las variables

mencionadas.

En Ambato (Ecuador), Palate Cholota (2015) realiz6 un estudio con el objetivo de
determinar el impacto de la variable independiente MR en comparacion con la
variable dependiente FC de la organizacion .Se encuesté a 261 clientes de la
entidad como parte de un estudio de nivel descriptivo correlacional vy
cuantitativo.Como resultado , la prueba estadistica arrojéo un x* de Pearson de =
17,38 con una (p=0,000).Estos hallazgos permitieron a la autora rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa .Por ello, se concluye que
implementar un plan para la variable independiente ( marketing relacional) le
permitiria a la Coopac Luz de América mejorar la variable dependiente ( fidelizacion

de clientes).

En Lantagua (Ecuador), Bastidas y Sandoval (2017) se propusieron
establacer la relaciéon entre la V1= MR y la V2= FC de la Coopac del segmento 5
del cantdn, para ello, plante6 un estudio descriptivo correlacional en la que se utilizé
el enfoque cuantitativo, sobre el cual se llevd a cabo una encuesta a 383 socios y
clientes de la organizacion. En consecuencia, se obtuvo de la prueba estadistica el
x2 de Pearson = 369,46 y (p=0,000). Por lo que se determiné aceptar la hipétesis
alterna, concluyendo que la V1 si permitira optimizar a la V2 en la entidad

mencionada.

En Oruro (Bolivia), Quispe y Ayaviri (2016), dentro del estudio investigado sobre
la satisfaccion y lealtad de clientes en las organizaciones no lucrativas de
cooperacion al desarrollo. Iniciaron una investigacién con un enfoque cuantitativo y
un nivel descriptivo correlacional. Utilizaron un cuestionario para examinar los
resultados de una poblacion de 3664 y conformando una muestra de 347 familias
que radican en la zona rural de Avaroa del departamento de Oruro. En

consecuencia, se obtuvo de la prueba estadistica el ji-cuadrado, teniendo como



resultados gl= 83,24; r= 0.78; r2= 0.95 y p= 0,045, con lo que los autores de la
investigacion concluyen que cuanto mas satisfecho resulte un cliente en su relacion

con las organizaciones no lucrativas, mayor sera la lealtad que muestren hacia ella.

A nivel nacional se cita a Mendoza y Pairazaman (2019), Marreros (2016),
Marcos (2018), Alegria (2017) Ordofiez (2017), Alvarado (2018), Sanchez (2018) y

finalmente Sanchez y Ramos (2019).

En Chepén, Mezones y Pairazaman (2019) realizaron un estudio en el que se
propusieron conocer la relacion entre la V1= MR y la V2= FC en el hostal polleria
Marco Antonio EIR. Desarrollando un estudio de nivel correlacional, enfoque
cuantitativo y que incluyo a 354 participantes. Se utilizé la prueba estadistica rho de
Spearman, dando los siguientes resultados (p=0,000) y r= 0,769. Estos hallazgos
permitieron a los autores validar su hipétesis, llevandolos a la conclusion de que

existe una relacion significativa entre las dos variables mencionadas de la entidad.

En Barranca, Marreros Rios (2016) condujo una investigacion de nivel
correlacional con el objetivo de establecer el vinculo entre el MR y la FC en la radio
emisora Satélite. El enfoque fue cuantitativo, el cual se realizé una encuesta a 379
clientes de dicha entidad. En consecuencia, se obtuvo los siguientes resultados
estadisticos (p=0,000) y un (r=0,683) considerado como una intensidad positiva
moderada. La autora concluye que las variables mencionadas estan
significativamente relacionadas, por ende, estos resultados le permitieron sustentar

su hipétesis alternativa.

En Huacho, Marcos Medina (2018) realiz6 una investigacion de nivel
correlacional con el objetivo de establecer el vinculo entre el MR y la FC en
ecogranjita express. 379 clientes de esa organizacion fueron encuestados como
parte de un estudio de enfoque cuantitativo. En consecuencia, se obtuvo los
siguientes resultados estadisticos (p=0,00) y el grado de correlacién positiva fue
bajo (r=0,342). La autora pudo utilizar estos hallazgos para sustentar su hipotesis
alternativa, por consiguiente, se determind que las variables mencionadas tienen

una relacion significativa.



En Lima, Alegria Manga (2017) desarroll6 una investigacion de nivel correlacional
para determinar la relacién entre las variables MR y la FC del restaurante Aeropago
S.A. El estudio es de enfoque cuantitativo, e incluyd a 72 clientes encuestados de
la organizacion. Los resultados estadisticos mostraron los siguientes datos
(p=0,000) y una correlacibn moderadamente positiva (r=0,432). La autora pudo
utilizar estos hallazgos para sustentar su hipotesis alternativa. Como resultado

concluye que existe relacion de las variables mencionadas.

En Lima, Ordofiez Salvatierra (2017) realiz6 una investigacion en el que se
propuso determinar la relacion entre las variables marketing relacional y la variable
fidelizacion de los clientes de la entidad factoria y repuestos automotrices Salazar
S.A. Desarrollando una investigacion de enfoque cuantitativo y de nivel
correlacional, en el que incluy6 a 60 clientes encuestados de la organizacién. Se
aplico el estadistico rho de Spearman, obteniéndose una (p= 0,01 y una (r=0,786)
considerado de intensidad positiva alta. Estos hallazgos permitieron al autor
sustentar su hipétesis, llegando a concluir que las variables mencionadas se

relacionan significativamente.

En Lima, Alvarado Gil (2018) condujo a un estudio que tuvo como finalidad
identificar la relacion entre la variable MR y la variable FC de la entidad Inversiones
Cursan S.A.C. Utilizando como metodologia una investigacion correlacional y se
utilizé el enfoque cuantitativo, lo cual 109 clientes de la entidad fueron encuestados.
Los resultados estadisticos fueron (p=0,000) con una intensidad alta (r=0,707).
Estos hallazgos permitieron al autor confirmar la relacion entre las variables

mencionadas.

En Lima, Sanchez Levano (2018) condujo un estudio cientifico en el que se
propuso determinar si la variable MR tiene relacion con la variable FC de Inkafarma
S.A.C. Planteando una investigacion de nivel correlacional con un enfoque
cuantitativo, la cual se aplicé una encuesta a 45 clientes de la organizacién
mencionada. En consecuencia, se obtuvo los siguientes resultados estadisticos
(p=0,000) y un (r=0,575) considerado con intensidad positiva moderada; Estos

hallazgos permitieron al autor confirmar la relacion entre las variables mencionadas.



En Lima, Sanchez y Ramos (2019) realizé una investigacién de nivel
correlacional el cual se propuso determinar la relacion entre la variable MR vy la
variable FC de la consultora Silfersystem SAC. Para ello, se desarrollé un estudio
enfoque cualitativo y cuantitativo, en el que se encuestd a 62 clientes. Los
resultados estadisticos permitieron confirmar que existe relacion entre las variables

mencionadas (p=0,01) con una intensidad positiva moderadamente fuerte (r=0,511).

Asi mismo, se realizaron Tablas de comparativas de los antecedentes
identificado el cual se puede visualizar mayor detalle en las Tablas 4,56 y 7. (Ver
Anexo 2).

En cuanto a las teorias relacionadas, es util hacer mencion que se exploro la
teoria de marketing relacional (MR) propuesta por Christopher et. al (2013), la teoria
del MR de Castellé (2007), la teoria del MR de Kotler y Keller (2012), la teoria de
los seis mercados de Christopher, Payne y Ballantyne (1991), la teoria de
fidelizacion de Alcaide (2010), y el modelo tedrico de la fidelizacién planteada por

Solis et. al (2014) que se explican con mas detalle a continuacion.

La teoria marketing relacional sugerida por Christopher et. al (1994), proponen
que es el proceso de integracion del servicio al cliente con calidad y marketing, con
el objetivo de constituir y conservar las relaciones con los clientes, que perduren en

el tiempo y de tal manera sean rentables para la organizacion.

Segun Parasuraman et. al (1988) refiere que la diferencia entre lo que los clientes
quieren del servicio y lo que realmente reciben es lo que define la calidad del

servicio.

Segun Serna (2006) refiere que la asistencia al cliente es una coleccion de
tacticas que una empresa desarrolla para mejorar frente a sus competidores y
cumplir con todas las expectativas de sus consumidores, siendo indispensable para

el desarrollo de una organizacion.

De acuerdo con Kotler (2000) explica que el marketing es el proceso en el que
se engloba lo administrativo y lo social, por esa razon las personas son capaces de
obtener lo que necesitan a través de la creacion de ofertas, el intercambio de

productos de valor y deseos.



Figura 1

Modelo tedrico de Marketing relacional, Christopher et. al (2013).

Servicio
al cliente

La teoria del MR de Castell6 (2007), la teoria menciona que el marketing
relacional estd compuesto primeramente por el marketing tradicional que consiste
en ser conocidos y preferidos en el mercado por ende ser comprados, segundo el
marketing interactivo que consiste en satisfacer las necesidades del cliente en el

momento preciso y tercero el marketing asociativo que consiste en contribuir al éxito

de la empresa y poder crear un valor en los clientes.

Figura 2

Modelo tedrico de Marketing relacional, Castellé (2007).
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La teoria de MR propuesta por Kotler y Keller (2012) el objetico del marketing
relacionas es crear relaciones confortables duraderas en el tiempo con los clientes
y los demas integrantes importantes de la empresa con el fin de captar y retener a
los clientes. EI MR est4 compuesta por cuatros elementos tales como los clientes,
empleados, socios e integrantes de la comunidad financiera, siendo estas claves

para desarrollar un buen marketing relacional.

Figura 3

Modelo tedrico de Marketing relacional, Kotler y Keller (2012).
MARKETING l
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La teoria del modelo de seis mercados propuesta por Payne y Ballantyne (1991)
tiene como objetivo crear valor, satisfaccion y lealtad para el consumidor,
impulsando asi la mejora de la rentabilidad a largo plazo. Este modelo esta
compuesto por el mercado de clientes, referencias, proveedores, empleados,
influyentes y mercados internos.

Figura 4
Modelo tedrico de seis mercados, Payne y Ballantyne (1991).
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La teoria del MR propuesta por Sarmiento (2017) menciona a tres dimensiones
que mejor definen al marketing relacional, las cuales son la satisfaccion, como
también la confianza y finalmente el compromiso. El articulo de investigacion de
sarmiento est4 compuesto por un analisis de contenido que fue aplicado a mas de
162 articulos de investigacion, llegando a la conclusion ya mencionada.

Figura5
Modelo tedrico de Marketing relacional, Sarmiento (2017).

&l“’ » =

La teoria del trébol de fidelizacién planteada por Alcaide (2010) define que la
cultura organizacional es clave para obtener la fidelizacion del cliente. Esta cultura
se debe orientar a la competencia, a la calidad y especialmente al deleite y
satisfaccion del cliente como factor de rentabilidad y competitividad duradera. La
teoria estd compuesta por cinco pétalos las cuales son, la informacion, el marketing
interno, la comunicacion, la experiencia del cliente y los privilegios e incentivos.

Figura 6
Modelo tedrico del trébol de fidelizacion, Alcaide (2010).
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El modelo tedrico de la fidelizacion planteada por Solis et. al (2014) sostienen
que la fidelizacién tiene en cuenta una postura propicia como el hacerse cargo de
una conducta repetitiva de compra dichos autores proponen como medicion de la
variables 2 dimensiones, las cuales son la fidelizacion de conductas
(comportamental) donde se estima el comportamiento de la compra y la
sugerencias positivas con amigos o familiares respecto a la empresa y lo que esta
pueda ofrecer, la otra extension es la fidelizacion de actitud, aqui se concibe el
comportamiento positivo como tendencia y prioridad por la empresa.

Figura 7
Modelo tedrico de la fidelizacién, Solis et. al (2014).

Fidelidad
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—_—

La teoria de las acciones claves de la fidelizacién propuesta por Brunetta (2014),
refiere que la fidelizacion consta de cuatro dimensiones. La primera dimension es la
repeticion de compra: Busca establecer interrelaciones profundas con el cliente,
puesto que un comprador satisfecho tiende a retornar para obtener la misma
cantidad de productos o aumentar sus compras en el establecimiento. La segunda
dimensidn son las ventas cruzadas: Ofrece a los clientes un servicio diferente al que
ya adquiero. La tercera dimension son los referenciadores: Contando con clientes
fidelizados y ellos transmitirAn sus experiencias positivas a otras personas creando
un efecto multiplicador. La cuarta dimension es la sensibilidad de los precios: Un
comprador fidelizado tiene anticuerpos para defenderse contra las ofertas de la
competencia. EI comprador sera fiel ya que se lo conoce y se lo mima, y por esa

razon no cambiara a la competencia por una promocion.

12



Figura 8
Acciones claves de la fidelizacion, Brunetta (2014).

FIDELIZACION

Ventas
cruzadas

La teoria de la matriz de la fidelizacion propuesta por Schnarch (2011) dicha

matriz estd compuesta por: Primero, los terroristas: Son aquellos que dicen cosas
malas de la organizacion porque no se encuentran satisfechos y también no se ha
logrado establecer un vinculo positivo con ellos. Segundo, los mercenarios: son
personas que, si estan satisfechos con la entidad, pero no existe relacion
permanente con ellos, por lo que, a cualquier otra mejor oferta por parte de la
competencia ellos se van. Tercero, los rehenes: Son clientes en las cuales se ha
establecido una relacién, pero no estan completamente satisfechos con lo recibido.
Por ultimo, los apdstoles: Son los clientes que hablaran bien y recomendaran a la
empresa, ya que estan satisfechos con lo que se les ofrece y se tienen vinculos
estrechos que crean barreras entradas contra la competencia.

Figura 9
Matriz de la fidelizacion, Schnarch (2011).
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Es importante precisar los conceptos especificos de las variables, asi como las

dimensiones y finalmente los indicadores.

Marketing relacional (MR), de acuerdo con Garrido y Padilla (2005) definen
como un conjunto de estrategias que tiene como proposito buscar, reunir y
almacenar la informacion apropiada, validarla y distribuirla a toda la empresa,
teniendo como objetivo de utilizarla por todos los niveles de la organizacion para

establecer experiencias personalizadas a sus consumidores.

Segun Guijarro (2009) define al MR a la atraccion, perseverar y fortalecer
vinculos con los clientes y/o consumidores, con la finalidad de alcanzar los objetivos
tanto como para la organizaciéon y los clientes y cumplir con las promesas

desarrolladas entre ambas partes.

De acuerdo con Sarmiento (2015) define al MR como una serie de etapas que
comienza en reconocer, formar y conservar o cuando sea conveniente concluir la
relacion entre la entidad y el cliente, teniendo como propadsito de que en el proceso

se genere una satisfaccion en ambas partes y se pueda generar valor en tal lazo.

De acuerdo con Kotler (2000) define que el MR tiene como fin transformar a los
nuevos consumidores en clientes, manteniendo frecuencia de compras,
posteriormente de manera progresiva convertirlos en promovedores activos de la
organizacion y finalmente sean defensores verbales de la organizacion y sus

productos.

Confianza, de acuerdo con Bush (2006) Es un factor que hace que los
consumidores retornen, siendo una norma clave del servicio al cliente. La confianza
gue los consumidores tengan en las promesas de la entidad hace que la salve en

momentos dificiles en donde todo aparenta estar saliendo mal.

Segun Alvarado (2018) refiere que la confianza es lo que los clientes perciben al
momento de realizar las negociaciones para adquirir un producto o servicio y que

tienen una influencia directa en la decisiébn de compra.

Conductual, de acuerdo con Corbin (2019) se refiere a la conducta del cliente,
teniendo la capacidad propia por parte de la misma el poder actuar negativa o
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positivamente, de tomar decisiones correctas, de superar obstaculos y todo lo que

pueda afectar en su comportamiento.

Cognitivo, segun Bigné y Andreu (2004) mencionan que habitualmente los
estudios que se enfocan en el cumplimiento de las necesidades de los
consumidores toman como referencia el enfoque cognitivo, lo que quiere decir que
es el resultado del proceso de la comparacion de las expectativas que esperan los

clientes y el resultado que percibe.

Afectivo, segun Paez (2014), la afectividad es un conjunto de eventos
emocionales que tienen lugar en la mente de una persona y se manifiestan a través
del comportamiento emocional, las pasiones y los sentimientos. La coleccion de
sentimientos superiores e inferiores, negativos y positivos, fugitivos y persistentes

gue las personas tienen hacia el mundo exterior forman la afectividad.

Satisfaccion, segun Kotler (2001) refiere que la satisfaccién del cliente es el
grado del estado animico de un individuo al comparar el comportamiento que
percibe del producto y/o servicio con sus expectativas. Se suscita cuando se supera
0 se cumpla con las expectativas del cliente; por eso es muy importante tener claro
cuales son las necesidades de los consumidores para que la organizacion brinde

un mejor servicio.

Valor percibido, de acuerdo con Baby y Londofio (2005) define al valor percibido
de los clientes como la evaluacion general por parte de la persona, del desempefio
y la utilidad de un producto o servicio, relacionadas a la competencia del mercado y

gue se expresa en la percepciéon de lo que se adquiere y se da.

Expectativas, de acuerdo con Cervera (2001) refiere que las expectativas del
consumidos suelen ser parciales, por consiguiente, son mas complicadas de
determinar, son las que tienen influencia en las opiniones de los consumidores y las

gue mejor expresan la apreciacioén por su parte.

Segun Alpizar y Hernandez (2015) definen a las expectativas como las
esperanzas que tienen los consumidores por conseguir en un producto y/o servicio,

se producen mediante el efecto de situaciones tales como lo que promete una
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empresa de los beneficios que cuanta su producto y/o servicio, las experiencias

pasadas, las opiniones de su entorno, entre otros.

Experiencia, de acuerdo con Barrios (2012) los aspectos mas comunes que
definen a la experiencia es que son mentales, subjetivas, abarcan distintos tipos de
relaciones entre la marca y los clientes o solo con los clientes como también son el

resultado de diversos puntos de conexion de la empresa y el consumidor.

Compromiso, segun con Sarmiento (2018) refiere que el compromiso es la
relacion profunda entre la entidad y el cliente y que es un factor esencial de fortaleza
en una relacion de marketing, a la vez se desarrolla una construccion muy util para
el proceso de evaluacion de la posibilidad de fidelizar al cliente y poder pronosticar

la frecuencia de consumo futuro.

Satisfaccion, de acuerdo con Gosso (2008) refiere que los resultantes de las
expectativas del cliente son la base de la satisfaccion, ya que si el consumidor
percibe que el servicio superd sus expectativas la empresa obtendra resultados

positivos, lo que conlleva a satisfacer satisfactoriamente al consumidor.

Fidelizacion, segun Sarmiento (2015) defina a la fidelizacion como la preferencia
que el consumidor tiene a un producto y/o servicio y la cantidad de ocasiones que

el cliente compra un producto de una sola compaifiia.

De acuerdo con Alcaide (2015) refiere que la fidelizacion son diversas
condiciones que le permite al consumidor estar satisfecho con el servicio o producto

que necesita y es por esa razon que le provoca volver a adquirirlo.

Fidelizacibn comportamental, de acuerdo con Roldan, Balbuena y Mufioz
(2010) define a la fidelidad como un comportamiento positivo que se lleva a cabo en
la reiteracion de compra de la misma marca, producto o servicio, sin percibir las

intenciones manifestadas por el cliente referente a futuras compras.

Comportamiento de compra, de acuerdo con Schiffman (2002) el
comportamiento del consumidor es lo que exhiben los consumidores cuando
buscan, evaluan, compran, usan y rechazan bienes o servicios que creen que

satisfaran sus necesidades.
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Intencion de compra, de acuerdo con Giraldo y Otero (2018) refieren que la
intencion de compra es el grado del gusto del consumidor hacia un producto

determinado, relacionada con las actitudes, la percepcion y el comportamiento.

Decision de compra, de acuerdo con Lépez (2007) una vez que el consumidor
ha elegido su alternativa preferida, es cuando comenzara el proceso de toma de
decision de compra. A pesar de que inicialmente parece sencillo, el proceso de toma
de decisiones de compra en realidad puede implicar una serie de pasos diferentes,
teniendo en cuenta factores como si comprar o no, donde comprar, cuando compratr,

asi como si y cuando pagar, entre otros.

Frecuencia de compra, segun Valdivia (2015) se origina cuando la frecuencia
de compra es mayor a comparaciéon de los demas clientes; generalmente se
relaciona con clientes que estan complacidos con lo que la entidad les brinda, como
también con los productos y los servicios que adquieren.

Fidelizacién actitudinal, segun Colmenares y Saavedra (2007) definen a la
fidelidad como wuna actitud, donde el consumidor estd comprometido
psicol6gicamente, donde incluyen afectos y sentimientos positivos a favor de una

organizacion, marca, producto y/o servicio acorde a las exigencias del consumidor.

Calidad, de acuerdo con Gosso (2008) define que la calidad se centra en calcular
las expectativas de los consumidores y los resultados que se obtienen por el servicio
ofrecido, como también se tiene que hallar un equilibrio la satisfaccion del
consumidor, el personal y el beneficio g obtendra la compafia.

Imagen, de acuerdo con Hefting (1991) define a la imagen corporativa como la
personalidad de la entidad, lo que representa y simboliza la imagen tendra que estar
presente en los diferentes lugares donde involucren a la compafia para darte

cuerpo y talla y poder posicionarse en su mercado.

Recomendacién, de acuerdo con Gonzales (2014) menciona que
las recomendaciones y las referencias de los clientes a una empresa ayudan a
construir dentro del publico una idea favorable del negocio y asi mejorar las ventas.
Pero requiere de un tiempo considerable obtener las recomendaciones deseadas,
ya sea mediante el famoso boca a boca de los consumidores y que se vean
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reflejadas en el crecimiento de la organizacion. Ante ello se recomienda buscar y
aplicar estrategias que permitan que los clientes estén incentivados y puedan

recomendar a la entidad.

Valor, de acuerdo con Herndndez (2015) refiere que esté vinculada a la demanda
y a los objetivos del consumidor de adquirir una ventaja o utilidad en la relacion con
la compaiiia, proveniente de la combinacion entre beneficios y sacrificios. Desde la
perspectiva del cliente, el valor puede verse como la calidad percibida del servicio
entregado, asi como la satisfaccion del cliente y la evaluacion general del valor del

bien o servicio adquirido.
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque fue cuantitativo. Conforme con Rodriguez (2010), define que este
método de investigacion usa el cuestionario, los inventarios y los analisis
demograficos que generan numeros, ya que podran ser examinados
estadisticamente y asi poder comprobar, aceptar o negar el vinculo entre las

variables.

De tipo aplicada. De acuerdo con la promulgacion de la ley N° 30806 (5 de julio
de 2018) del CONCYTEC, la investigacion aplicada esta dirigida a resolver
problemas identificados por el autor y poner en practica teorias relacionadas con el

tema de estudio.

De nivel descriptivo y correlacional. Conforme con Hernandez et. al (2006)
manifiestan que la investigacion descriptiva sirve de base para otro tipo de estudios
porque se realiza en un nivel basico. Segun Cancela, Cea, Galindo y Valilla (2010)
refieren que la investigacion correlacional se centra en demostrar la relacion entre
las variables de estudio mediante el uso de indicadores correlacionales para
determinar el grado de relacion.

El disefio fue no experimental. De acuerdo con Kerlinger y Lee (2002), sustentan
gue la investigacidn no experimental se refiere a investigaciones sistematicas y
empiricas en las que el cientifico no controla directamente las variables
independientes, porque tales manifestaciones ya han ocurrido. Por lo general la
investigacion se realiza para manipular deliberadamente la variable y observar los

fenébmenos.

Ademas, el corte fue transversal. De acuerdo con Palella y Martins (2012) es
donde la informacion se retne en un unico momento, para luego ser analizado con

el objetivo de describir las variables de estudio.
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3.2 Variables y operacionalizacién

Ya que la investigacion es de nivel correlacional, se presentan dos variables; la
V1iy V2.

La primera variable es el marketing relacional, con sus dimensiones que son:

satisfaccion, compromiso y confianza.

La segunda variable es la fidelizacion, y sus dimensiones son: confiabilidad,

conductual y confiabilidad actitudinal.

Es importante sefialar que las dos variables son cualitativas, por lo que se

medirdn mediante una escala ordinal y una escala tipo Likert de cinco opciones.

Se elabor6 una matriz de operacionalizacion de variables, que se encuentra en
el Anexo 9(1).

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Palella y Martins (2008) define que la poblacién fue un grupo de unidades a los

cuales se desea obtener datos sobre el cuales generar conclusiones.

La poblacién estaba conformada por los clientes que hayan realizado sus
compras en los ultimos 2 afios en la empresa Diamsac Distribuciones S.A.C. Esta
poblacion de estudio es infinita. Segun Castro (2003) refiere que la poblacion es
infinita cuando la cantidad numérica de los elementos es desconocida o es tan

grande que se pueda estimar como infinito.

Los criterios de inclusién, personas que realizaron sus compras en los ultimos 2
afos, personas mayores de edad, personas que conozcan el local de la empresa,

personas que residen en el distrito de Ancén.

En cuanto a los criterios de exclusion, personas que no realizaron sus compras
en los ultimos 2 afos, personas que no sean mayores de edad, personas que no

conozcan el local de la empresa, personas que no residen en el distrito de Ancén.

Segun Tamayo y Tamayo (2006) la muestra es definida como una coleccion de

tareas realizadas para el estudio de la distribucién de caracteres definidos en la
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totalidad de una poblacién. En este estudio la muestra asciende a 384 clientes. (Ver
el Anexo 21).

Se aplic6 el muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple ya que, segun Castro
(2003) refiere que son aquellos miembros que integran la poblacion y que tienen la
misma probabilidad de conformarla; la manera mas ordinaria de conseguir una

muestra es seleccionando al azar

Por lo tanto, se llega a la conclusion de que la unidad de andlisis esta constituida
por personas que realizaron sus compras en los Ultimos 2 afos, personas mayores
de edad, personas que conozcan el local de la empresa, personas que residen en
el distrito de Ancon, de la misma manera que se menciond en los criterios de

inclusion.

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

Como técnica de investigacion se utilizé el método de la encuesta. Como expresa
Arias (2006) existen varias formas de adquirir informacién debido a que existen

diversos materiales utilizados para la recoleccion y almacenamiento de datos.

El cuestionario sirvié como instrumento. Segun Hernandez (2001) el cuestionario
consiste en un conjunto de preguntas relativas a las variables de estudio, es
posiblemente uno de los instrumentos mas utilizados para el almacenamiento de

datos.

Los cuestionarios utilizados en esta investigacion incluyeron un total de 18 items,
los cuales se distribuyeron como se muestra en detalle en la Figura 12. (Ver Anexo
3).

Todas las preguntas fueron respondidas en una escala de Likert con cinco

opciones (que van del 1 al 5) nominal, el cual se pueden visualizar en la Tabla 8.
(Ver Anexo 4).

Mediante el uso de dos enfoques diferentes, tales como cuantitativa y
cualitativamente, cuatro expertos determinaron la validez del instrumento.

Cualitativamente, los cuatro expertos concluyeron que la herramienta es aplicable
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(ver Anexo 15). Cuantitativamente, el coeficiente de V. de Aiken calculado fue de

1,00, que se considera el valor ideal para el uso del instrumento. (Ver Anexo 16).

De acuerdo con Aiken (1985), la V de Aiken es una formula que permite
cuantificar la importancia de los items referente a un dominio de contenido mediante
las valoraciones de cada juez que evaluara los items. La V de Aiken combina la

facilidad de evaluacion y célculo de los resultados estadisticamente.

La confiabilidad se midié por medio de los coeficientes de alfa de Cronbach y de
dos mitades de Guttman, cuyos coeficientes fueron analizados de acuerdo con la
evaluacion de los autores Chavez- Barboza y Rodriguez- Miranda (2018), en su
tabla de valoracién, el cual se puede visualizar a detalle en la Tabla 9. (Ver Anexo
5).

Segun el resultado de confiabilidad adquirido mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, el coeficiente general fue de 0,867 (Bueno), el coeficiente de la primera
variable “marketing relacional” fue de 0,828 (Bueno) y el coeficiente de la segunda
variable “fidelizacion” fue de 0,732. (Aceptable). Respecto a las dimensiones, el
coeficiente de a para la primera dimensién “Confianza” fue de 0,736 (Aceptable),
para la segunda dimension “Satisfaccion” fue de 0,639 (Deficiente), para la tercera
dimensién “Compromiso”, fue de 0,605 (Deficiente), para la cuarta dimension, "
Fidelizacion actitudinal”, fue de 0.620(Deficiente), y para la quinta dimension,
"Actual Fidelizacién", fue de 0.639 (Débil). Dichos resultados se pueden ver con
mayor detalle en el Anexo 18.

De acuerdo con los resultados de confiabilidad adquirido por medio del
coeficiente de dos mitades de Guttman, el resultado fue de 0.794 considerado como
aceptable, siendo el alfa de Cronbach en la primera mitad de 0.815 considerado
como bueno y la segunda mitad de 0.756 considerado como aceptable, asi mismo

los resultados mencionados se detalla en el Anexo19.
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3.5 Procedimientos

En el mes de octubre del afio 2020 se comenzd con las entrevistas con el
representante de la entidad Diamsac Distribuciones S.A.C. mediante llamadas
telefénicas, en el que se expuso la necesidad de desarrollar la investigacion con

fines académicos, obteniendo el permiso correspondiente.

3.6 Método de analisis de datos

En el estudio se realiz6 la prueba de normalidad de K-S, en vista que la muestra
de la investigacion es mayor a 50 personas (clientes) y con ello demostrar si los
datos adquiridos de la muestra proceden de una distribucion normal. Se
especificaron los datos descriptivos generales, por lo cual exponen el valor minimo
y maximo, la desviacion, la varianza estadistica, la media y el rango. De igual
manera, se especificaron por item los datos descriptivos, en el que se muestra, el
porcentaje general, valido y acumulado, como también la frecuencia de las
respuestas elegidas por los clientes encuestados. Ademas, se desarroll6 la prueba
de hipotesis, a través del estadistico rho de Spearman. En cuanto a, el grado de
correlacién se podrd mediar por medio del coeficiente de correlacion de rho de
Spearman, del cual la interpretacion tiene como base de la propuesta de Martinez

y Campos (2015) que se muestra en detalle en la Tabla 10. (Ver Anexo 6).

3.7 Aspectos éticos

La informacion de la presente investigacion tiene un contenido original e inédito
propias del autor, por lo que no se ha incurrido a la copia, garantizando veracidad e
integridad. Los clientes encuestados tendran conocimiento continuamente que la
informacion reunida sera Util para usos totalmente académicos, y que la identidad
del encuestado sera anonima. Los clientes encuestados accedieron de manera
voluntaria y dieron lectura a la declaracion de consentimiento informado. (Ver Anexo
13). La informacion recolectada obtenida de encuestas realizadas en campo, sera
analizada y expuesta en la seccion de conclusiones. La empresa en el que se
desarrollara la investigacion fue comunicada a cerca de esta actividad académica,

mediante una carta de autorizacion (ver Anexo 12).
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IV. RESULTADOS

De acuerdo con los resultados obtenidos de la “prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov” (K-S) la significancia asintética bilateral (p) calculada fue de
0.000, lo cual es menor a 0.05., en consecuencia el resultado correspondiente a la
V1 “Marketing relacional” fue de p=0,000 y el coeficiente de K-S para la V2
“Fidelizacion” fue de p=0,000, de la misma manera el valor de K-S para las
dimensiones planteadas “confianza, satisfaccién, compromiso, comportamental y
actitudinal” fue de 0,00 de significacién asintética bilateral. Lo cual se puede
entender que no existe normalidad en la frecuencia de datos para cada una de las

variables y dimensiones, esto se detalla en la Tabla 11. (Ver Anexo 7).

Los estadisticos descriptivos generales se realizaron a detalle, en el que se
manifiesta el rango de las estadisticas, los promedios de cada una de las
respuestas, asi como la varianza y la desviacién estandar de cada item.

Tabla 1
Estadisticos descriptivos generales

Desviacién

N Rango Minimo Maximo Media Tioi Varianza
ipica

1.- La empatia de los vendedores de la
empresa le produce confianza.

2.- El vendedor de la entidad cumple
con las promesas y tratos pactados en 384 3 2 5 4.36 0.787 0.619
la pre venta.

3.- El vendedor de la empresa conoce
bastante de los productos que ofrece.
4.- Comparto una relacion con la
empresa, pudiendo compartir ideas 384 4 1 5 4.18 0.836 0.700
libremente.

5.- Los trabajadores de la empresa
ofrecen una atencién personalizada.
6.- La atencion brindada por los
trabajadores de la empresa superasus 384 3 2 5 4.14 0.817 0.668
expectativas.

7.- La atencion de los trabajadores de la

empresa genera una experiencia 384 3 2 5 4.17 0.849 0.721
positiva.

8.- Se siente satisfecho por el

compromiso de los trabajadores en la 384 3 2 5 4.23 0.849 0.720
atencién.

9.- Tiene preferencia por la empresa al

realizar las compras por el buen 384 3 2 5 4.14 0.826 0.682
servicio.

384 4 1 5 4.31 0.730 0.533

384 3 2 5 4.21 0.839 0.703

384 3 2 5 4.15 0.839 0.705
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10.- La empresa se esmera en

conservar una buena relacién con sus 384 3 2 5 4.14 0.854 0.729
clientes.

11.- Viene a la empresa a realizar sus

comprar porque no hay otras 384 4 1 5 4.09 0.882 0.778

alternativas mas cerca en el mercado.

12.- Tiene la intencién de continuar

comprando en la empresa a largo 384 3 2 5 4.18 0.836 0.699
plazo.

13.- El vinculo que tiene con la empresa

; - o 384 4 1 5 4.06 0.895 0.800
interviene en la decisién de compra.

14.- Acugle con frecuencia a la empresa 384 3 2 5 4.09 0.876 0.768
para realizar sus compras.

15.- La empresa la calidad de los

productos, el servicio y el precio son 384 3 2 5 4.18 0.801 0.642
atractivos.

16.- El ambiente del establecimiento de

la empresa esté bien distribuido y es 384 3 2 5 4.17 0.845 0.714

visualmente atractivo.

17.- Recomienda a la empresa a

familiares, amigos y a personas que 384 3 2 5 4.23 0.820 0.673
buscan su consejo.

18.- Prefiero realizar mis comprar en la

empresa frente a la aparicion de nuevas 384 4 1 5 4.29 0.837 0.701
empresas.

(D1): Confianza 384 3 2 5 4.41 0.665 0.442
(D2): Satisfaccion 384 3 2 5 4.16 0.704 0.496
(D3): Compromiso 384 3 2 5 4.18 0.715 0.512
(D4): Comportamental 384 3 2 5 4.22 0.654 0.427
(D5): Actitudinal 384 2 3 5 4.36 0.640 0.409
(V1): Marketing Relacional 384 2 3 5 4.22 0.558 0.311
(V2): Fidelizacion 384 2 3 5 4.19 0.556 0.309
N valido (por lista) 384

Con relaciona a la Tabla 1, se observa que el item numero 2 “El vendedor de la
entidad cumple con las promesas y tratos pactados en la pre venta” es el que tuvo
mayor aceptacion por la muestra, debido a que logré como media el valor de 4.36;
en tal sentido, el item numero 13 “El vinculo que tiene con la empresa interviene en
la decision de compra” fue el que tuvo menos aceptacion por parte de la muestra ya

gue obtuvo como resultado una media de 4.06.

Respecto a las dimensiones, se observa que la D1 “Confianza” obtuvo como
media 4.41, lo que significa que fue el mas aceptado de la muestra, mientras que la
dimension 2 “Satisfaccion” obtuvo como resultado una media de 4.16, lo que

significa que tuvo menos aceptacion por la muestra.
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De igual manera, la V1= MR logré como resultado una media de 4.22, en cambio

la V2= FC logré como resultado una media de 4.19.

La Figura 10. Nos da a conocer la media de las variables 1 y 2 y de las

dimensiones expuestas en una grafica de barras horizontal.

Figura 10
Media por variables y dimensiones.

Media por variables y dimensiones

{V2) Variable 2: Fidelizacion [ N :.1°
(V1) Variable 1: Marketing Relacional 422
(D5) Dimension 5: Actitudinal _ 4.36
(D4) Dimension 4: Comportamental [N 422
(D3) Dimensidon 3: Compromiso - 4.18
(D2) Dimensién 2: Satisfaccion _ 4.16
(D1) Dimension 1: Confianza — 4.41

4.00 4.05 4.10 4.15 420 4.25 4.30 435 4.40 4.45

En cuanto a los resultados descriptivos, se desarrollé una tabla en el que se
puede apreciar los graficos circulares, en el que el color amarillo revela a los
encuestados que dieron como respuesta la alternativa siempre, asi mismo el color
naranja a los de casi siempre, como también el color verde a los que dieron como
respuesta a veces, ademas el color rojo a los de casi nunca y el color celeste a los
gue dieron como respuesta nunca, mayor detalle se puede visualizar en la Tabla
12. (Ver Anexo 8).
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Tabla 2
Estadistico Rho Spearman

(V1): Marketing (V2): (D4): (D5):
Relacional Fidelizacién Comportamental Actitudinal
Coeficiente de - - -
(V1): correlacion 1.000 576 546 385
Marketing
Relacional Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 384 384 384 384
Coeficiente de 576" 1.000 734" 634"
correlacion ’ ' ’ ’
(V2):
Fidelizacion g4 pyijateral) 0.000 0.000 0.000
N 384 384 384 384
Rho de
Spearman Confici q
oeficiente de e o -
- ,546 734 1.000 ,329
(Da): correlacion
Comportamental )
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 384 384 384 384
Coeficiente de 385" 634" 329" 1.000
correlacion ! ! ! '
(D5):
Actitudinal Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 384 384 384 384

Hipotesis general: Existe relacidon entre el marketing relacional y la fidelizacion

de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020.

Conforme a la Tabla 2, se propuso que el MR (V1) esté relacionado con la FC
(V2). La significacién asintética bilateral fue de 0,000, y el hecho de que sea inferior
a 0,05 ilustra la viabilidad de la hipétesis propuesta. Por consiguiente, es acertado
afirmar que existe relacion entre el marketing relacional y fidelizacién de clientes en
Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020. Respecto al coeficiente calculado
para la intensidad de la correlacion fue de 0,576, lo que se considera como una

intensidad positiva moderada de acuerdo con Martinez y Campos (2015).
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Hipotesis especifica 1. Existe relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion comportamental de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C.,
Ancon, 2020.

Conforme a la Tabla 2, se propuso que el MR (V1) esta relacionado con la
fidelizacion comportamental (D4). La significacion asintotica bilateral fue de 0,000,
y el hecho de que sea inferior a 0,05 ilustra la viabilidad de la hipétesis propuesta.
Por consiguiente, es acertado afirmar que existe relacion entre el marketing
relacional y fidelizacion comportamental de los clientes de Diamsac Distribuciones
S.A.C., Ancon, 2020. Respecto al coeficiente calculado para la intensidad de la
correlacion fue de 0,546, lo que se considera como una intensidad positiva

moderada de acuerdo con Martinez y Campos (2015).

Hipotesis especifica 2. Existe relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion actitudinal de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancoén,
2020

Conforme a la Tabla 2, se propuso que el MR (V1) esta relacionado con la
fidelizacion actitudinal (D5). La significacion asintotica bilateral fue de 0.000, y el
hecho de que sea inferior a 0.05 ilustra la viabilidad de la hip6tesis propuesta. Por
tanto, es acertado afirmar que existe relacidn entre el marketing relacional y
fidelizacion actitudinal de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon,
2020. Respecto al coeficiente calculado para la intensidad de la correlacion fue de
0,385, lo que se considera como una intensidad positiva baja de acuerdo con

Martinez y Campos (2015).
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Resultados de medicion de nivel de las variables e indicadores

Tabla 3
Resultados de medicion de nivel de las variables e indicadores.

Dimensiones y Variables Valores Porcentajes

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

(D1): Confianza 320 61 3 83.33% 15.89% 0.78%
(D2): Satisfaccion 313 66 5 81.51% 17.19% 1.30%
(D3): Compromiso 305 77 2 79.43% 20.05% 0.52%
(D4): Comportamental 315 67 2 82.03% 17.45%  0.52%
(D5): Actitudinal 315 67 2 82.03% 17.45%  0.52%
(V1): Marketing Relacional 309 74 1 80.47% 19.27%  0.26%
(V2): Fidelizacién 312 69 3 81.25% 17.97% 0.78%

De acuerdo con la Tabla 3, se puede visualizar que para la D1: Confianza, la
mayor cantidad de clientes encuestados se encuentran en el nivel alto (320
individuos, lo que representa al 83.33% de la totalidad). De igual modo, la D2:
Satisfaccion, se visualizan en el nivel alto (313 individuos, lo que representa al
81.51% de la totalidad). También, la D3: Compromiso, se visualizan en el nivel alto
(305 individuos, lo que representa al 79.43% de la totalidad). De igual forma, la D4:
Comportamental, se visualizan en el nivel alto (315 individuos, lo que representa al
82.03% de la totalidad). Finalmente, la D5: Actitudinal, se visualizan en el nivel alto

(315 individuos, lo que representa al 82.03 % de la totalidad).

Con respecto a las variables, la V1: MR, se muestra en el nivel alto (309
ocasiones, lo que representa al 80.47% de la totalidad), y la variable 2: FC, se
encontré en el nivel alto (312 ocasiones, lo que representa al 81.25% de la

totalidad).
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V. DISCUSION

Discusidon con los antecedentes

Lépez y Torres (2014) sostienen que se debe enfatizar por qué la investigacion
es destacable, como también describir o clarificar los puntos discutibles. Deberia
integrar informacion de manera organizada, de tal forma que se presenten los datos
reportados por otros estudios, las comparaciones con métodos o tratamientos

semejantes, los puntos de vista que los autores tengan en cuenta mas importantes.

Con relacion al estudio expuesto por Leninkumar (2017) se pudo percibir que uno
de sus objetivos es determinar la existencia de relacién de la satisfaccion y la
fidelidad del cliente, muy similar al objetivo formulado en este estudio, con la
diferencia que esta investigacion es para determinar la existencia de relacion entre
las variables marketing relacional (MR) y fidelizacion del cliente (FC). La
investigacion presentada por Leninkumar (2017) se realizé en Sri Lanka, en tanto
esta investigacion se dio en diferente contexto ya que tomo6 como lugar en Peru.
Respecto a las caracteristicas metodolégicas, el estudio que fue realizado por
Leninkumar (2017) present6 un enfoque cuantitativo de nivel explicativo, en el que
se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento que fueron
aplicados a 210 clientes individuales de los bancos comerciales seleccionados en
la provincia del norte de Sri Lanka. La presente investigacion tuvo caracteristicas
metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Leninkumar (2017), puesto
que presentd un enfoque cuantitativo, pero con un nivel correlacional, asimismo se
utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento para que sea
utilizada a una muestra de 384 clientes. La prueba estadistica aplicada por
Leninkumar (2017) fue la regresion lineal, en consecuencia, se obtuvo una
(p=0.000) y un (r2 = 0.601); en cambio en la presente investigacion se aplico la
prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un
(r=0.576) siendo ésta de intensidad positiva moderada. Leninkumar (2017) llegé a
la conclusion de que existe una relacion (positiva) entre la satisfaccion del cliente y

la fidelidad del cliente en los bancos comerciales de la provincia del norte de Sri
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Lanka, y en definitiva la presente investigacion también concluyé que las variables

mencionadas si se relacionan.

Con relacion al estudio expuesto por Nwankwo y Ajemunigbohun (2013) se pudo
percibir que uno de sus objetivos es determinar la existencia de relacién entre
gestion de la relacion con el cliente y retencion de clientes, muy similar al objetivo
formulado en este estudio, con la diferencia que esta investigacion es para
determinar la existencia de relacion entre las variables MR y la FC. La investigacion
presentada por Nwankwo y Ajemunigbohun (2013) se realizé en Nigeria, en tanto
esta investigacion se dio en diferente contexto ya que tomd como lugar en Perq.
Respecto a las caracteristicas metodolégicas, el estudio que fue realizado por
Nwankwo y Ajemunigbohun (2013) presentd un enfoque cuantitativo de nivel
explicativo, en el que se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como
instrumento que fueron aplicados a 35 compafiias de seguros seleccionadas al azar
del directorio de empresas afiliadas. La presente investigacion tuvo caracteristicas
metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Nwankwo y Ajemunigbohun
(2013), puesto que present6 un enfoque cuantitativo, pero con un nivel correlacional,
asimismo se utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento
para gue sea utilizada a una muestra de 384 clientes. La prueba estadistica aplicada
por Nwankwo y Ajemunigbohun (2013) fue la regresion lineal, en consecuencia, se
obtuvo una (p=0.000) y un (r2 = 0,531); en cambio en la presente investigacién se
aplico la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y
un (r=0.576) considerada como una intensidad positiva moderada. Nwankwo vy
Ajemunigbohun (2013) llegaron a la conclusion que, si existe una relacién positiva
y significativa entre el CRM y la retencion de clientes en las compafiias de seguro,
y en definitiva la presente investigacion también concluyé que las variables

mencionadas si se relacionan.

Con relacién al estudio expuesto por Mufioz (2015) se pudo percibir que uno de
sus objetivos es determinar la incidencia del MR respecto a la FC, muy similar al
objetivo formulado en este estudio, con la diferencia que esta investigacion es para
determinar la existencia de relacion entre las variables MR y la FC. La investigacion

presentada por Mufioz (2015) se realiz6 en Ecuador, en tanto esta investigacion se
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dio en diferente contexto ya que tomé como lugar en Per(. Respecto a las
caracteristicas metodoldgicas, el estudio que fue realizado por Mufioz (2015)
presentd un enfoque cuantitativo, de nivel explicativo, en el que se utilizO como
técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento que fueron aplicados a 80
clientes. La presente investigacion tuvo caracteristicas metodoldgicas similares a
las descritas en detalle por Mufioz (2015), puesto que presenté un enfoque
cuantitativo, con un nivel correlacional, asimismo se utilizo la encuesta como técnica
y el cuestionario como instrumento para que sea utilizada a una muestra de 384
clientes. La prueba estadistica aplicada por Mufioz (2015) fue el chi cuadrado de
Pearson, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un (x*> = 156.12); en cambio
en la presente investigacion se aplicé la prueba de rho de Spearman, en
consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un (r=0.576) siendo ésta de intensidad
positiva moderada. Mufioz (2015) llegé a la conclusion de que existe una relacion
entre el MR y la FC en Global Cell, y en definitiva la presente investigacion también

concluyo que las variables mencionadas si se relacionan.

Con relacion al estudio presentado por Palate (2015) se pudo percibir que uno
de sus objetivos es determinar la incidencia del MR respecto a la FC, muy similar al
objetivo formulado en este estudio, con la diferencia que esta investigacion es para
determinar la existencia de relacion entre las variables MR y la FC. La investigacion
presentada por Palate (2015) se realizé en Ecuador, en tanto esta investigacion se
dio en diferente contexto ya que tomé como lugar en Per(. Respecto a las
caracteristicas metodoldgicas, el estudio que fue realizado por Palate (2015)
presentd un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo correlacional, en el que se
utilizé como técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento que fueron
aplicados a 261 clientes. La presente investigacion tuvo caracteristicas
metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Palate (2015), puesto que
presentd un enfoque cuantitativo, pero con un nivel correlacional, asimismo se utilizé
la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento para que sea utilizada
a una muestra de 384 clientes. La prueba estadistica aplicada por Palate (2015) fue
el chi cuadrado de Pearson, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000), y un (x>=

17.38); en cambio en la presente investigacion se aplicé la prueba de rho de
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Spearman, en consecuencia, se obtuvo un (p=0.000) y una (r=0.576) siendo ésta
de intensidad positiva moderada. Palate (2015) lleg6 a la conclusion de que poner
en marcha una planificacion de MR permite mejorar la FC de la Coopac luz de
América, y en definitiva la presente investigacion también concluy6 que las variables

mencionadas si se relacionan.

Con relacion a la investigacion presentada por Bastidas y Sandoval (2017) se
pudo percibir que uno de sus objetivos es determinar la existencia de relacion de la
variable 1 = MR vy la variable 2= FC, muy similar al objetivo formulado en este
estudio, con la diferencia que esta investigacion es para determinar la existencia de
relacion entre las variables MR y la FC. La investigacion presentada por Bastidas y
Sandoval (2017) se realiz6 en Ecuador, en tanto esta investigacion se dio en
diferente contexto ya que tomo6 como lugar en Perd. Respecto a las caracteristicas
metodoldgicas, el estudio que fue realizado por Bastidas y Sandoval (2017)
presentd un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo correlacional, en el que se
utilizé como técnica la encuesta y de instrumento el cuestionario que fueron
aplicados a 383 individuos. La presente investigaciébn tuvo caracteristicas
metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Bastidas y Sandoval (2017),
puesto que presentd un enfoque cuantitativo y de nivel correlacional, asimismo se
utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento para que sea
utilizada a una muestra de 384 clientes. La prueba estadistica aplicada por Bastidas
y Sandoval (2017) fue el chi cuadrado de Pearson, en consecuencia, se obtuvo una
(p=0.000) y un (x2 = 369,46); en cambio en la presente investigacion se aplico la
prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un
(r=0.576). Bastidas y Sandoval (2017) llegaron a la conclusién de que el MR si
apoyara la optimizacion de la FC de la entidad, y en definitiva la presente

investigacion también concluyd que las variables mencionadas si se relacionan.

Con relacién a la investigacion presentada por Quispe y Ayaviri (2016) se pudo
percibir que uno de sus objetivos es determinar la incidencia de la satisfaccion del
cliente y lealtad, muy similar al objetivo formulado en este estudio, con la diferencia
que esta investigacion es para determinar la existencia de relacion entre las

variables MR y la FC. La investigacion presentada por Quispe y Ayaviri (2016) se
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realizé en Bolivia, en tanto esta investigacion se dio en diferente contexto ya que
tomé como lugar en Peru. Respecto a las caracteristicas metodoldgicas, el estudio
que fue realizado por Quispe y Ayaviri (2016) presenté un enfoque cuantitativo de
nivel descriptivo correlacional, en el que se utiliz6 como técnica la encuesta y el
cuestionario como el instrumento que fue aplicado a 347 familias de la zona rural de
la provincia de Avaroa del departamento de Oruro. La presente investigacion tuvo
caracteristicas metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Quispe y
Ayaviri (2016), puesto que presentd un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional,
sin embargo, se emplearon encuestas como técnica y cuestionarios como
instrumentos para su aplicacion en una muestra de 384 clientes. La prueba
estadistica aplicada por Quispe y Ayaviri (2016) fue el J cuadrada, en consecuencia,
se obtuvo una (p=0.000, gl=83.24, r=0.78 y un r?= 0.95); en cambio en la presente
investigacion se aplico la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo
una (p=0.000) y un (r=0.576) considerado positivo moderado. Quispe y Ayauviri
(2016) concluyeron que cuanto mas satisfecho resulte un cliente en su relacién con
las organizaciones no lucrativas, mayor serd la lealtad que muestren hacia ella, y
en definitiva la presente investigacion concluye que las variables mencionadas si se

relacionan.

Con relacion al estudio expuesto por Mezones y Pairazaman (2019) se pudo
percibir que uno de sus objetivos es determinar la existencia de relacién entre las
variables MR y la FC, similar al objetivo planteado en esta investigacion. El estudio
presentado por Mezones y Pairazaman (2019) se realiz6 en Chepén, en tanto esta
investigacion se dio en diferente contexto ya que tom6 como lugar en Lima.
Respecto a las caracteristicas metodoldgicas, el estudio que fue realizado por
Mezones y Pairazaman (2019) presentd un enfoque cuantitativo de nivel
correlacional, en el que se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como
el instrumento que fueron aplicados a 354 clientes. La presente investigacion tuvo
caracteristicas metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Mezones y
Pairazaman (2019), puesto que presentd un enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional, y de la misma forma se emplearon encuestas como técnica y

cuestionarios como instrumentos para que sea utilizada a una muestra de 384
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clientes. La prueba estadistica aplicada por Mezones y Pairazaman (2019) fue rho
de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000), y un (r= 0.342); de igual
manera en el presente estudio se realizé la prueba de rho de Spearman, en
consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un (r=0. 576). Mezones y Pairazaman
(2019) concluyeron que existe una relacional significativa entre el MR y la FC en la
entidad estudiada, y en definitiva la presente investigacion también concluyé que

las variables mencionadas si se relacionan.

Con relacion a la investigacion presentada por Marreros (2016) realiz6 una
investigacion cientifica en la cual se pudo percibir que uno de sus objetivos es
determinar la existencia de relacion entre las variables MR y la FC, similar al objetivo
planteado en esta investigacion. El estudio presentado por Marreros (2016) se
realiz6 en Barranca, en tanto esta investigacion se dio en diferente contexto ya que
tomo6 como lugar en Lima. Respecto a las caracteristicas metodologicas, el estudio
que fue realizado por Marreros (2016) presentd un enfoque cuantitativo de nivel
correlacional, en el que se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como
el instrumento que fueron aplicados a 379 clientes. La presente investigacion tuvo
caracteristicas metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Marreros
(2016), puesto que present6 un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, y de la
misma forma se emplearon encuestas como técnica y cuestionarios como
instrumentos para que sea utilizada a una muestra de 384 clientes. La prueba
estadistica aplicada por Marreros (2016) fue rho de Spearman, en consecuencia,
se obtuvo una (p=0.000), y un (r=0.683); de igual manera en el presente estudio se
realizo la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y
un (r=0. 576). Marreros (2016) concluyé que el MR si se relaciona significativamente
con la FC en la radioemisora Satélite, y en definitiva la presente investigacion

también concluy6 que las variables mencionadas si se relacionan.

Con relacion a la investigacién presentada por Marcos (2018) se pudo percibir
gue uno de sus objetivos es determinar la existencia de relacion entre las variables
MR y la FC, similar al objetivo planteado en esta investigacion. El estudio
presentado por Marcos (2018) se realiz6 en Huacho, en tanto esta investigacion se

dio en diferente contexto ya que tomé como lugar en Lima. Respecto a las
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caracteristicas metodologicas, el estudio que fue realizado por Marcos (2018)
presentd un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, en el que se utilizé como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario que fueron aplicados a 379
clientes. La presente investigacion tuvo caracteristicas metodoldgicas similares a
las descritas en detalle por Marcos (2018), puesto que presentd un enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional, y de la misma forma se emplearon encuestas
como técnica y cuestionarios como instrumentos para que sea utilizada a una
muestra de 384 clientes. La prueba estadistica aplicada por Marcos (2018) fue rho
de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un (r=0.342); de igual
manera en el presente estudio se realiz6 la prueba de rho de Spearman, en
consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un (r=0. 576). Marcos (2018) llego a la
conclusién que las variables MR y la FC tienen una relacion significativa en la
empresa ecogranjita express, y en definitiva la presente investigacion también

concluyo que las variables mencionadas si se relacionan.

Con relacion a la investigacion presentada por Alegria (2017) se pudo percibir
que uno de sus objetivos es determinar la existencia de relacion entre las variables
MR y la FC, similar al objetivo planteado en esta investigacion. El estudio
presentado por Alegria (2017) se realiz6 en Lima, al igual que esta investigacion.
Respecto a las caracteristicas metodolégicas, el estudio que fue realizado por
Alegria (2017) present6 un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, en el que se
utilizé como técnica la encuesta y el cuestionario como el instrumento que fueron
aplicados a 72 clientes. La presente investigacion tuvo caracteristicas
metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Alegria (2017), puesto que
presentdé un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, y de la misma forma se
emplearon encuestas como técnica y cuestionarios como instrumentos para que
sea utilizada a una muestra de 384 clientes. La prueba estadistica aplicada por
Alegria (2017) fue rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y
un (r= 0.432); de igual manera en el presente estudio se realizo la prueba de rho de
Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un (r=0. 576) considerado
positivo moderado. Alegria (2017) llego a la conclusién que si existe una relacion

entre la variable MR y la FC del restaurante Aeropago S.A., y en definitiva la
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presente investigacion también concluyé que las variables mencionadas si se

relacionan.

Con relacién a la investigacion presentada por Ordofiez (2017) se pudo percibir
que uno de sus objetivos es determinar la existencia de relacion entre las variables
MR y la FC, similar al objetivo planteado en esta investigacion. El estudio
presentado por Ordofiez (2017) se realizé en Lima, al igual que esta investigacion.
Respecto a las caracteristicas metodolégicas, el estudio que fue realizado por
Ordofiez (2017) present6 un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, en el que
se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como el instrumento que fueron
aplicados a 60 clientes. La presente investigacion tuvo caracteristicas
metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Ordofiez (2017), puesto que
presentd un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, y de la misma forma se
emplearon encuestas como técnica y cuestionarios como instrumentos para que
sea utilizada a una muestra de 384 clientes. La prueba estadistica aplicada por
Ordofiez (2017) fue rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.01) y
un (r=0.786) considerado positiva alta; de igual manera en el presente estudio se
realiz6 la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y
un (r=0. 576). Ordofiez (2017) concluyo que si existe una relacién entre las variables
MRy la FC en la entidad de estudio, y en definitiva la presente investigacién también

concluy6 que las variables mencionadas si se relacionan.

Con relacion al estudio presentado por Alvarado (2018) se pudo percibir que uno
de sus objetivos es determinar la existencia de relacién entre las variables MR y la
FC, similar al objetivo planteado en esta investigacion. El estudio presentado por
Alvarado (2018) se realiz6 en Lima, al igual que esta investigacién. Respecto a las
caracteristicas metodologicas, el estudio que fue realizado por Alvarado (2018)
presentd un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, el cual se utiliz6 como
técnica la encuesta y el cuestionario como el instrumento que fueron aplicados a
109 clientes. La presente investigacion tuvo caracteristicas metodologicas similares
a las descritas en detalle por Alvarado (2018), puesto que presenté un enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional, y de la misma forma se emplearon encuestas

como técnica y cuestionarios como instrumentos para que sea utilizada a una
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muestra de 384 clientes. La prueba estadistica aplicada por Alvarado (2018) fue rho
de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un (r=0.707)
considerado positivo alto; de igual manera en el presente estudio se realizo la
prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y un (r=0.
576) considerado de intensidad positiva moderada. Alvarado (2018) llega a la
conclusidn de que, si existe relacion entre las variables MR y FC en la entidad de
estudio, y en definitiva la presente investigacion también concluy6 que las variables

mencionadas si se relacionan.

Con relacion a la investigacion presentada por Sanchez (2019) realiz6 una
investigacion cientifica en el cual se propuso determinar la existencia de relacion
entre las variables MR y FC, similar al objetivo planteado en esta investigacion. El
estudio presentado por Sanchez (2019) se realiz6 en Lima, al igual que esta
investigacion. Respecto a las caracteristicas metodoldgicas, el estudio que fue
realizado por Sanchez (2019) presenté un enfoque cuantitativo de nivel
correlacional, el cual se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como el
instrumento que fueron aplicados a 62 clientes. La presente investigacion tuvo
caracteristicas metodolégicas similares a las descritas en detalle por Sanchez
(2019), puesto que presentd un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, y de la
misma forma se emplearon encuestas como técnica y cuestionarios como
instrumentos para que sea utilizada a una muestra de 384 clientes. La prueba
estadistica aplicada por Sdnchez (2019) fue rho de Spearman, en consecuencia, se
obtuvo una (p=0.01) y un (r=0.511); de igual manera en el presente estudio se
realizo la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una (p=0.000) y
un (r=0. 576) considerado de intensidad positiva moderada. Sanchez (2019) lleg6 a
la conclusion que las variables se relacionan y que el MR permitira mejorar la FC en
la consultora Silfersystem SAC, Lima 2019., y en definitiva la presente investigacion

también concluy6 que las variables mencionadas si se relacionan.

La investigacion presentada por Sanchez y Ramos (2018) realizaron una
investigacion cientifica en el cual se propusieron determinar la existencia de relacion
entre las variables MR y la FC, similar al objetivo planteado en esta investigacion.

El estudio presentado por Sanchez y Ramos (2018) se realiz6 en Lima, al igual que
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esta investigacion. Respecto a las caracteristicas metodolégicas, el estudio que fue
realizado por Sanchez y Ramos (2018) presento un enfoque cuantitativo de nivel
correlacional, el cual se utiliz6 como técnica la encuesta y el cuestionario como el
instrumento que fueron aplicados a 45 clientes. La presente investigacion tuvo
caracteristicas metodoldgicas similares a las descritas en detalle por Sanchez y
Ramos (2018), puesto que presentd un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional,
y de la misma forma se emplearon encuestas como técnica y cuestionarios como
instrumentos para que sea utilizada a una muestra de 384 clientes. La prueba
estadistica aplicada por Sanchez y Ramos (2018) fue rho de Spearman, en
consecuencia, se obtuvo una (p=0.01) y un (r=0.575); de igual manera en el
presente estudio se realizé la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se
obtuvo una (p=0.000) y un (r=0. 576) considerado como una intensidad positiva
moderada. Sanchez y Ramos (2018) llegaron a la conclusion que las variables MR
y la FC en la entidad Inkafarma S.A.C. si se relacionan, y en definitiva la presente

investigacion también concluy6 que las variables mencionadas si se relacionan.
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Discusién con la teoria:

La variable “marketing relacional” condujo a un estudio teniendo en cuenta la
teoria propuesta por Sarmiento (2017), quien determiné que la variable estaba

conformada por las dimensiones “confianza”, “satisfaccion” y “compromiso”.

La presente investigacion analizé el nivel de desempefio de las dimensiones
mencionadas lineas arriba en el contexto estudiado “clientes en la empresa
Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 20207, el cual en su mayor parte los niveles
alcanzados en dicha variable fueron altos y medios, por consiguiente, es coherente

con la teoria.

La variable “fidelizacion” condujo a un estudio teniendo en cuenta la teoria
propuesta por Solis, Hernandez, Moliner, y Sanchez (2014), quienes definieron que
la variable estaba compuesta por las dimensiones “fidelidad comportamental” y

“fidelidad actitudinal”.

La presente investigacion analizé el nivel de desempefio de las dimensiones
mencionadas lineas arriba en el contexto estudiado “clientes en la empresa
Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 20207, el cual en su mayor parte los niveles
alcanzados en dicha variable fueron altos y medios, por consiguiente, es coherente

con la teoria.
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VI. CONCLUSIONES

Segun Lam (2016), las conclusiones son procedentes de los resultados y
describen a detalle y de forma explicita de los mismos, en tal sentido lineas abajo

se exponen las conclusiones de la investigacion.

1. El marketing relacional (MR) se relaciona estadisticamente con la fidelizacién
de los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020; por consiguiente,
fue validado mediante la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo
una significacion asintética bilateral = 0,000 y un r=0.576 considerada de intensidad
positiva moderada.

2. El MR se relaciona estadisticamente con la fidelizacion comportamental de los
clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020 por consiguiente, fue
validado mediante la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una
significacion asintotica bilateral = 0,000 y un r= 0.546 considerada de intensidad

positiva moderada.

3. El MR se relaciona estadisticamente con la fidelizacion actitudinal de los
clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020. por consiguiente, fue
validado mediante la prueba de rho de Spearman, en consecuencia, se obtuvo una
significacién asintotica bilateral = 0,000 y un r= 0.385 considerada de intensidad

positiva baja.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente de la empresa mejorar y mantener el marketing
relacional (MR), dado que esta demostrado estadisticamente que dicha variable se
relaciona con la fidelizacion de los clientes. La confianza, satisfaccién y el
compromiso ejecutados correctamente dardn origen a mejorar en el marketing
relacional, por lo tanto, permitira lograr 6ptimos resultados comerciales coherentes

con la teoria.

Se recomienda a los directivos de la empresa mejorar y mantener el MR, dado
que estd demostrado estadisticamente que dicha variable se relaciona con la
fidelizacibn comportamental de los clientes. EI comportamiento de compra,
intencion de compra, decisibn de compra y frecuencia de compra se notaran
satisfactoriamente mejorados sobre la base de estimulos en el marketing relacional.
Un plan de mejora serd la aplicacion de las redes sociales que permitira mejorar la
comunicacién con los clientes, de tal manera poder realizar campafias publicitarias
para poder promocionar los productos que ofrece la empresa y poder captar un

mayor nimero de clientes.

Se recomienda al gerente de la entidad mejorar y mantener el MR, dado que
estd demostrado estadisticamente que dicha variable se relaciona con la
fidelizacion actitudinal de los clientes. La calidad, imagen, recomendacién y el valor
se notaran satisfactoriamente mejorados sobre la base de estimulos en el marketing
relacional. Un plan de mejora sera la creacion de un programa de capacitacion a los
trabajadores con el objetivo de mejorar la atencion a los clientes, como también
mejorar el ambiente del establecimiento para que esté bien distribuido y

visiblemente atractivo.
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ANEXOS

Anexo 1. Gréfico de hipotesis formuladas

Figura 11

Detalle grafico de hipotesis formuladas.
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Anexo 2. Comparativo de antecedentes identificados

Tabla 4

Tabla comparativa de antecedentes identificados |

Antecedentes Internacionales

Autor

Afio

Pais

Variables
estadisticas

Enfoque

Nivel de
investigacion

Técnica

Instrumento

Muestra

Prueba
estadistica

Resultados
estadisticos

Leninkumar

2017

Sri Lanka

Satisfaccion del cliente y la confianza del
cliente en la fidelidad del cliente

Cuantitativo

Explicativo

Encuesta

Cuestionario

210 clientes

Regresion lineal

p=0.000; r2 = 0.601

Nwankwo y Ajemunigbohun

2013

Nigeria

Gestion de la relacion con el cliente y
retencion de clientes

Cuantitativo

Explicativo

Encuesta

Cuestionario

35 compafiias

Regresion lineal

p=0.000; r2=0.531

Mufioz Campafia

2015

Ecuador

Marketing relacional y la fidelizacion de
clientes

Cuantitativo

Descriptiva correlacional

Encuesta

Cuestionario

80 clientes

Chi cuadrado de Pearson

p=0.000; 2= 156.12



Conclusién

Existe una relacion (positiva) entre la
satisfaccién del cliente y la fidelidad del
cliente en los bancos comerciales de la
provincia del norte de Sri Lanka.

Existe una relacion positiva y significativa
entre el CRM y la retencién de clientes en las
compafiias de seguro.

Existe relacién entre el marketing relacional y
la fidelizacion de clientes en Global Cell.

Tabla b

Tabla comparativa de antecedentes identificados Il

Antecedentes Internacionales

Autor

Afio

Pais

Variables
estadisticas

Enfoque

Nivel de
investigacion

Técnica

Instrumento

Muestra

Prueba
estadistica

Resultados
estadisticos

Palate Cholota

2015

Ecuador

Marketing relacional y la fidelizacion de
clientes

Cuantitativo

Descriptiva correlacional

Encuesta

Cuestionario

261 clientes

Chi cuadrado de Pearson

p=0.000; y*= 17,38

Bastidas y Sandoval

2017

Ecuador

Marketing relacional y la fidelizacion de
clientes

Cuantitativo

Descriptiva correlacional

Encuesta

Cuestionario

383 clientes

Chi cuadrado de Pearson

p=0.000; x>= 369,46

Quispe y Ayauviri

2016

Bolivia

Satisfaccion del cliente y lealtad

Cuantitativo

Correlacional

Encuesta

Cuestionario

347

Ji cuadrada

p=0.045; r=0.78



Conclusién

Poner en marcha un plan de marketing
relacional permite mejorar la fidelizacion de
los clientes de la Cooperativa de ahorro y
crédito luz de América.

entidad.

El marketing de relaciones si permitira
optimizar la fidelizacion de los clientes de la

Cuanto mas satisfecho resulte un cliente en
su relacién con las organizaciones no
lucrativas, mayor sera la lealtad que
muestren hacia ella.

Tabla 6

Tabla comparativa de antecedentes identificados Il

Antecedentes Nacionales

Autor

Afio

Pais

Variables
estadisticas

Enfoque

Nivel de
investigacion

Técnica

Instrumento

Muestra

Prueba
estadistica

Resultados
estadisticos

Mezones y Pairazaman
2019

Perd, Chepén

Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes
Cuantitativo
Correlacional

Encuesta

Cuestionario

354 clientes

rho de Spearman

p=0.000; r=0.769

Marreros Rios

2016

Perd, Barranca
Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes
Cuantitativo
Correlacional

Encuesta

Cuestionario

379 clientes

rho de Spearman

p=0.000; r= 0.683

Marcos Medina

2018

Perd, Huacho
Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes
Cuantitativo
Correlacional

Encuesta

Cuestionario

379 clientes

rho de Spearman

p=0.000; r=0.342

Alegria Manga

2017

Perd, Lima

Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes
Cuantitativo
Correlacional

Encuesta

Cuestionario

72 clientes

rho de Spearman

p=0.000; r= 0.432



Conclusién

Existe una relacional significativa
entre el marketing relacional y la
fidelizacion de cliente del hostal
polleria Marco Antonio E.I.R.L.

El marketing relacional se
relaciona significativamente con la
fidelizacion de cliente en la

radioemisora Satélite.

El marketing relacional tiene una
relacion significativa con la
fidelizacion de cliente en la
Ecogranjita Express.

Existe una relacién entre la
variable marketing relacional y la
fidelizacion de clientes del
restaurante Aeropago S.A.

Tabla 7

Tabla comparativa de antecedentes identificados 1V

Antecedentes Nacionales

Autor

Afio

Pais

Variables
estadisticas

Enfoque

Nivel de
investigacion

Técnica
Instrumento

Muestra

Prueba
estadistica

Resultados
estadisticos

Ordofez Salvatierra

2017

Perd, Lima

Marketing relacional y la
fidelizacién de clientes

Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario
60 clientes

rho de Spearman

p=0.01; r=0.786

Alvarado Gil

2018

Perq, Lima

Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes

Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario
109 clientes

rho de Spearman

p=0.000; r=0.707

Sanchez Levano

2018

Perd, Lima

Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes

Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario
45 clientes

rho de Spearman

p=0.000; r=0.575

Sanchez y Ramos

2019

Perd, Lima

Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes

Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario
62 clientes

rho de Spearman

p=0.01; r= 0.511



Existe una relacién entre la Existe relacion entre las variables  El marketing relacional si permitira Existe una relacion entre la

variable marketing relacional y la  marketing relacional y fidelizacion = mejorar la fidelizacion de los variable marketing relacional y la
Conclusion fidelizacién de clientes en la de clientes de la empresa clientes en la consultora fidelizacion de clientes en la
factoria y repuestos automotrices  Inversiones Cursan S.A.C. Silfersystem SAC, Lima 2019. empresa Inkafarma S.A.C.

Salazar S.A.




Anexo 3. Distribucién de items por variables

Figura 12
Distribucién de items por variables.
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Anexo 4. Escala de Likert

Tabla 8
Codificacion de alternativas de respuesta.

Alternativa de respuesta Codificacion

Nunca 1
Casi Nunca
A veces

Casi Siempre

ga b~ W N

Siempre

Anexo 5. Valoracién del coeficiente de alfa de Cronbach y Dos mitades de
Guttman

Tabla 9
Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach y Dos mitades de Guttman.
Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad
coeficiente alfa de Cronbach de los items analizados
[0;0,5] Inaceptable
[0,50,6[ Pobre
[06;0,7] Débil
[0,7;0,8] Aceptable

[0,8;0,9] Bueno



[0,9; 1] Excelente

Anexo 6. Coeficiente de correlacion de Spearman

Tabla 10
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman.

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Anexo 7. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Tabla 11
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.

(D1) (D2) (D3) (V1)

Dimensi6 Dimensién Dimensién . (D4.), . .(DS)., Variable (_V2) .
N1 > 3: Dimensiéon 4: DJimensior 1: Variable 2:
- S " . Comportament 5: " . Fidelizacio
Confianz  Satisfacci6 Compromis .. Marketing
al Actitudina :
a n 0] Relacional
N 384 384 384 384 384 384 384
. Media 4.41 4.16 4.18 4.22 4.36 4.22 4.19
Parametro
s L
normales  D€SVIaCI0 4 gep 0.704 0.715 0.654 0.640  0.558 0.556
n Tipica
o Absoluto 0.316 0.263 0.254 0.293 0.291 0.364 0.366
Maximas
S'ferenc'a Positivo  0.228 0.263 0.254 0.293 0.264  0.364 0.366
extremas .
Negativo -0.316 -0.256 -0.251 -0.257 -0.291 -0.279 -0.290
Estadistico de prueba  0.316 0.263 0.254 0.293 0.291 0.364 0.366



Sig.

asintética(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000° ,000¢ ,000°
Anexo 8. Resultados descriptivos
Tabla 12
Resultados descriptivos items por items.
Conclusion del item Gréfica

En cuanto al item 1 “La empatia de los vendedores
de la empresa le produce confianza” el 45.8%
manifestaron como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 2 “El vendedor de la entidad
cumple con las promesas y tratos pactados en la pre
venta” el 53.6% manifestaron como frecuencia
“siempre”.

En cuanto al item 3 “El vendedor de la empresa
conoce bastante de los productos que ofrece” el
44.3% manifestaron como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 4 “Comparto una relacién con la
empresa, pudiendo compartir ideas libremente” el
41.4% manifestaron como frecuencia “siempre”.




En cuanto al item 5 “Los trabajadores de la empresa
ofrecen una atencion personalizada” el 40.4%
manifestaron como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 6 “La atencion brindada por los
trabajadores de la empresa supera sus expectativas”
el 39.3% manifestaron como frecuencia “siempre”.

B L i

En cuanto al item 7 “La atencién de los trabajadores
de la empresa genera una experiencia positiva” el
43% manifestaron como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 8 “Se siente satisfecho por el
compromiso de los trabajadores en la atencion” el
47.4% manifestaron como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 9 “Tiene preferencia por la
empresa al realizar las compras por el buen servicio”
el 39.3% manifestaron como frecuencia “siempre”.

.i.




En cuanto al item 10 “La empresa se esmera en
conservar una buena relacion con sus clientes” el
41.1% manifestaron como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 11 “Viene a la empresa a realizar
sus comprar porque no hay otras alternativas mas
cerca en el mercado” el 39.1% manifestaron como
frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 12 “Tiene la intencidén de continuar
comprando en la empresa a largo plazo” el 43.5%
manifestaron como frecuencia “siempre”.

—

En cuanto al item 13 “El vinculo que tiene con la
empresa interviene en la decisién de compra” el
37.2% manifestaron como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 14 “Acude con frecuencia a la
empresa para realizar sus compras” el 39.6%
manifestaron como frecuencia “siempre”.




En cuanto al item 15 “La empresa la calidad de los
productos, el servicio y el precio son atractivos” el
40.4% manifestaron como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 16 “El ambiente del
establecimiento de la empresa esté bien distribuido y
es visualmente atractivo” el 43.2% manifestaron
como frecuencia “siempre”.

En cuanto al item 17 “Recomienda a la empresa a
familiares, amigos y a personas que buscan su
consejo” el 44.5% manifestaron como frecuencia
“siempre”.

BT Brvmveeas b s e gy e e

En cuanto al item 18 “Prefiero realizar mis comprar
en la empresa frente a la aparicion de nuevas
empresas” el 50% manifestaron como frecuencia
“siempre”.

=7 .
[ y b
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Anexo 9. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 13

Operacionalizacion de las variables.

Variables Def Conceptual | Def Operacional Dimensiones Indicadores Escala
Desarrolla Conductual
relaciones Confianza Cognitiva
rofundas . i
suraderas Zon La varlab!e de Valc?rf?;trlzii)ido
las personas y mar.ketmg Satisfaccion Expectativas :
organizaciones reIaC|'onaI se Exp oriencia Ordinal,
Marketing | que de manera IIevar'a a cabo S E’ oy respuestas
Relacional | directa o mediante las atis accpn en escala
S dimensiones de Preferencias de Likert (1
indirecta afectan .
. . confianza, al 5)
el éxito de las . - .
actividades de satlsfaccu?n y Compromiso
marketing de la compromiso. Continuidad
empresa. (Kotler
y Keller, 2012).
“la fidelizacién Comportamiento
es la conexién de compra
propicia entre la Intencién de
aC.tItUd del La variable Comportamental co.n.1F>ra
clienteyla fidelizacio Decisién de Ordinal
organizacion, y i .e izacion se compa rdinal,
define en base a . respuestas
Fidelizacion comporstL;miento dos Fresgfnncr': de en escala
de compra. En dimensiones: CaIidpad de Likert (1
sintesis. es el compo.rtarr.1ental I al 5)
ambient'e ideal y actitudinal, R MaBen :
Actitudinal ecomendacion
de la empresa
con el cliente Valor
(Barroso, 1999).




Anexo 10. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Cuestionario de Marketing relacional y fidelizacion de clientes

Cuestionario para analizar el nivel de éxito de los pasos para el Marketing relacional y
fidelizacion, segun los clientes de la empresa Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancén, 2020

Instrucciones:
Lea detenidamente cada item y en funcién a su perspectiva como cliente de la empresa

marque con una “X” las respuestas que aparecen en el siguiente cuadro.

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1

(V1) Variable 1: Marketing Relacional
(D1) Dimensién 1: Confianza

1.- La empatia de los vendedores de la empresa le produce
confianza.

2.- El vendedor de la entidad cumple con las promesas y
tratos pactados en la pre venta

3.- El vendedor de la empresa conoce baste de los productos
gue ofrece.

4.- Comparto una relacién con la empresa, pudiendo
compartir ideas libremente.
(D2) Dimensién 2: Satisfaccion

5.- Los trabajadores de la empresa ofrecen una atencion
personalizada.

6.- La atencién brindada por los trabajadores de la empresa
supera sus expectativas.

7.- La atencion de los trabajadores de la empresa genera una
experiencia positiva.
(D3) Dimensién 3: Compromiso

8.- Se siente satisfecho por el compromiso de los trabajadores
en la atencion.




9.- Tiene preferencia por la empresa al realizar las compras
por el buen servicio.

10.- La empresa se esmera conservar una buena relacién con
sus clientes.

(V2) Variable 2: Fidelizacion

(D1) Dimensidn 1: Comportamental

11.- Viene a la empresa a realizar sus comprar porque no hay
otras alternativas mas cerca en el mercado.

12.- Tiene la intencién de continuar comprando en la empresa
a largo plazo.

13.- El vinculo que tiene con la empresa interviene en la
decisiéon de compra.

14.- Acude con frecuencia a la empresa para realizar sus
compras.

(D2) Dimensién 2: Actitudinal

15.- La empresa la calidad de los productos, el servicio y el
precio son atractivos.

16.- El ambiente del establecimiento de la empresa esté bien
distribuido y es visualmente atractivo.

17.- Recomienda a la empresa a familiares, amigos y a
personas que buscan su consejo.

18.- Prefiero realizar mis comprar en la empresa frente a la
aparicion de nuevas empresas.




Anexo 11. Matriz de consistencia

Tabla 14
Tabla de consistencia.

Diamsac Distribuciones S.A.C.,
Ancén, 20207

de los clientes de Diamsac
Distribuciones S.A.C., Ancén, 2020.

clientes de Diamsac
Distribuciones S.A.C., Ancén,
2020.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

1) ¢Existe relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion
comportamental de los clientes de

1) Determinar la relacién entre el
marketing relacional y la fidelizacion
comportamental de los clientes de

1) Existe relacién entre el
marketing  relacional 'y la
fidelizacion comportamental de los

Diamsac Distribuciones  S.A.C., | Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancén, cl!en_tes . de Dlams,ac
. Distribuciones S.A.C., Ancoén,
Ancon, 2020? 2020.
2020.
2) ¢ Existe relacion entre el marketing | 2) Determinar la relacién entre el 2) Existe relac!on entre el
- o L - : A marketing  relacional 'y la
relacional y la fidelizacion actitudinal | marketing relacional y la fidelizacion fidelizacion actitudinal de  los
de los clientes de Diamsac | actitudinal de los clientes de Diamsac clientes de Diamsac
Distribuciones S.A.C., Ancén, 2020? Distribuciones S.A.C., Ancén, 2020. R A
Distribuciones S.A.C., Ancodn,

2020.

Marketing relacional
Dimensiones:

a) Confianza
b) Satisfaccion
c¢) Compromiso

Variable 2:

Fidelizacion de los clientes en
la empresa Diamsac
Distribuciones S.A.C., Ancon,
2020
a) Fidelizacion
comportamental
b)  Fidelizacién
actitudinal

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES DISENO METODOLOGICO
¢ El marketing relacional se relaciona Determinar la relacién entre el Existe relacion entre el marketing Tipo de estudio
con la fidelizacién de los clientes de marketing relacional y la fidelizacion relacional y la fidelizacién de los Variable 1:

Tipo: aplicada.
Nivel: Descriptivo - correlacional
Enfoque: cuantitativo.

Disefio: No experimental de corte
transversal.

Area de estudio:

Empresa Diamsac Distribuciones
S.A.C., Ancén, 2020.

Poblacién

384 clientes.

Instrumento: Cuestionario

Técnica: Encuesta

Valoracién estadistica

Paquete estadistico SPSS 25
(version en espaiiol)




Anexo 12. Autorizacion de investigacion por parte de la empresa

2
B DIAMSAC DISTRIBUCIONES
-

CONSTANCIA DE AUTORIZACION PARA EL DESARROLLO DE
PROYECTO DE INVESTIGACION

El gerente de la empresa DIAMSAC Distribuciones 5.A.C., otorga la
presente:

HACE CONSTAR:

A Dianderas )iggo Brafico, identificado con DNI N* 75972287,
estudiante de |a ¢ € ' '

- Sede Ll e, I n para el desarrollo de su proyecto de
investigs la \que represento, siendo el proyecto en
mencién: ‘Macketing relationaly fidelizacidn delles cligatas en la empresa
DIAMSAC )

Se expide | Fpre psada para los

fines académicos.

0 de octubre del 2020,

i /

o:m ‘Herson Dmvdgvu Amunqul
Gerente géneral



Anexo 13. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el
proyecto “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN
LA EMPRESA DIAMSAC DISTRIBUCIONES S.A.C., ANCON, 2020”

Mi nombre es Diego Franco Dianderas Amanqui y me encuentro desarrollando un
estudio para Determinar la relacidén entre el marketing relacional y la fidelizacién de
los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de todos
los clientes de Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, Lima, con respecto al
marketing relacional, asi como sobre aquellas acciones que podrian coadyuvar a
incentivarlo. Por ello estamos invitando a todos los clientes de Diamsac
Distribuciones S.A.C., Ancon, Lima, 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 aplicacion de alrededor de 5 minutos. En
el mismo vamos a preguntarle algunos datos sociodemograficos, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados al Marketing Relacional y su relacion con la
Fidelizacion de Clientes.

Su participacién 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 participacion
en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de
gue 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 reportard de manera general, es decir, se eliminara cualquier 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!



Anexo 14. Ficha de validacion de expertos.

CARTA DE PRESENTACION

Estimado Mgtr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya.

Presente

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

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la
empresa Diamsac Distribuciones S.A.C., Ancon, 2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de
docentes especializados para poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a
usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- (Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- 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,

Diego Fms Amanqui
D.N.I175972287



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

{h" DIMENSIONES / ftems Pertinencia’ | Relevancia® Claridud® Sugerencias
‘ DIMENSION 1: Conflanzs Si | Ne | Sl | No | S1 | No
1 La empatia de Jos vendedores de la empresa be produce confianza. v v v
‘2 Elw}cndedo'vd'chédidodc\mpl'ccoulapm\tsuyvmtos Y v v
pactados en la pee venta
5 El vendedor de In cmpresa conoce baste de los productos que v J ”
ofrece.
T"CW&E&E relacion con la empresa, pudiendo compartir ideas 7 . »
| libremente.
[ DIMENSION 2: Satisfaccion "Si [ Ne | Si | No | Si | Ne
slmmbnjadmckhmmofmcenumamml 7 v
personalizada.
La w0 brindad los trabajadores de la
. . poe ) e Presi Supent sus v v v
expectativas.,
La atencidn de los jac de la
5 a. .n o trabajadones emprengmenum’, v v
experiencin positiva,
i DIMENSION 3: Compromiso Si Ne Si No Si No
[ Se siente satisfecho por ¢l compromisa de los trabajadores en la | e | T %
s pokzoecd ok ¢ seaanad v v
atencion.
> Tiene preferencia por o empresa al realizar las compras por ¢l v v v
‘. baen servicio.
| Lo @ we esmera comenvar ung buenn relacion con
’ n - "l v v
| chientes
Oplnkdn de aplicabilidad:  Aplicable | X | Aplicable después de corregir | | No aplicabbe | |
Apellidos y nombres del juez validador, Mgtr, Victor Hugo Femindez Bedoya,
DNI: 44326381

Especinlidad del validudor: Investigador en Clenclas Empresariales |

Pt 4 tetor Mo Fermndes Redoya
Melevancin E1 1 o3 ap pan W speciion ol conviucks ’ﬁ) an

13 de noviembre de 2020

AClaridad: S0 artioeds wn d¥cusns aguna el munciodo dol | -ommucb dreck
[ aky, o, Y u“”
Nota: Sufomnca, se dee cuards fon s 2on o paramedrin

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION

N DIMENSIONES | ftems Pertinencia’ | Rekevancia® | Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Fidelizacion Comportamental Si _No | Si | No | Si | No
I VmahanptmamliwssoompmquenohayolmJ J J
altermativas nsds cerca en ef mercado,
Tiene la intencién de continuar comprando en la empresa 2 largo
El vinculo que tiene con Iz empresa interviene en la decisitn de
3 | compra. v v v
Acude con frecuencaa a b enpresa para realizar sus compras,
4 v v v
DIMENSION 2: Fiddizacion Adtitudinsl Si_ No | Si | Ne | Si | Ne
La empresa la calided de os productos, ef servicio y ef precio son
5 | arnctives. v v v
P El ambierse del establecimiento de Ia empresa estd bien distribuido y v J J
es visualmente alractivo,
7 Ramxnbulnmmafmmlmmm@mylpumqul I J
buscan su consejo.
Prefiero realizar mss compear en la ecmpresa frente a la apanicica de
8 | nwevas empresss. v v v
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable despaés de corregir | | Neaplicable | |
Apellides y nombres del jeez validador, Mgtr. Victor Huge Ferndndez Bedoya,
DNI: 44326351 [
Especialidad del validader: Investigador en Ciencias Empresariales {
Yict inde.
"Partinencia: El ko covespceds al cononph beérico frmidado Kctor g Teninies Besioge 13 de noviembre de 2020

IRebevancia; E] ke o5 apopd para mpresentar 3l composente ¢ dmarsin espaciica del corstucn r Wnumiu
Claridad: Se erfends s diiostad aiguna o ensnciado del dem, es conciso. aeach y drech

Nota Sufviescia S8 dios sufitanca csandd ks ieems plareados son sufcnkis pera medy b direnside




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

N¢ DIMENSIONES / ftems Partinmcia’ | Rdevancia’ | Claridad® Sugrendas

DIMENSION 1: Canfiaraa Si | No | Si | No | 8i | No
1 |Laempatia de los vendedores de la empeesale prodace confianza | x X X

El vendedor de 12 entidad cumple con lai promesas v tratos
pactados en la pre venta

El vendador de la empresa conoce bastant= de los peoductos que
ofrece

Comparto una relactda con la empresa, pudiendo compartirideas
hbeemente

DIMENSION 2: Satisfaccon Si No Si Ko Si No
Los twabajaderes de la empresa ofrecen usa  aencidn
perscaalizada

La atenciéa bnndada por los trabajadoces de la empresa supera sus
expectahvas

- La ‘e de los trabajadores de la empresa genera una
experiencia poativa.

DIMENS ION 3: Compramiso Si No Si No Si_| No
Se siente satusfecho por o compromize de los trabagadores en la

alencidn

B

W
><>4>4|
™

=

0 Tiene preferencia por la emperesa al realizar las compras por el

buen serwicio

10 La empresa se esmera en conservir una buena relacidn con sus
clientes

L]
i

"
v
xmxl

X X

Observaciones {precisar s hay nﬁdaaa},_w

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable despuos de corvegir [ | No aplicable[ |

Apellidos y nombr es ded juez validader. Dra Rosa Elvira Villasuewa Figuerca

DNT: 07586867

Especialidad del validadeor: Dra. en Administracion, Mg. en Educacion, Mg, en Marketing y Comercio Internacional, Mg, en

Piblica, Lic. en Administr acion, =2,
Tertinencha: E ton rmmammmn formuada, (ﬁ_

10° B iteen 64 apropano prs sy ST i%:a oF 13 den

wawmmmmsmﬂmmum % concko, Geach y Grecto |
Neta: Sbcieniis, = die uA sed0 b5 ervs 00 e irdes (ors med 13 dmanln

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION

N DIMENSIONES / [tams Patinmcia' | Rdnanda’ Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Fiddizacion Comportamental 8 No St No Si_| No
Viene a la empeesa a realszar sus compear porgee oo hay otras

1 X X X
alternadivas mas cerca es o mercado
Tiene la intentidn de continuar comprando en |a empresa a lago

2 |olazo X X X
El vinculo que tiene con la empeesa interviene en la decusidn de

3 |ccmpa X X X
Acude con frecuemaia alx empresa para realizar rus comprar.

Bl X X »
DIMENSION 2: Fiddizacion Actisadinal S No Si Ko | Si | No
La emgresa la cdidad de los productes, o servicio 3 o peecio som

s X X X
aractivos.

6 El ambaente del establ ecimiento de Ia empresa estd been dstnbuzdo y x % %
3 masaments aracve

? Recomsenda & 12 empeesa o fannbiares, amagod ¥ 4 perionas que x % %
Buscan s coaie)o
Frefiere realizar sus comprar en la empresa freate 2 12 apancidn de

8 |nuevas empresas X X X

Observaciones (precisar si hay sufidencia)y  Hey suflcescia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable despues de corregir | | No aplicable] |

Apdlidos y nombres del juez validador, Dra Eosa Elvira Villanueva Figseron

DINL: 07586867

Especialidad del validador: Dra. en Administracion, Mg, en Educacion, Mg. en Marketing y Comercio Internacienal, Mg. en Gomo.?&li Lic.

en Administyacion. )
Pertinench: 8 e ma totrca tomeudase 35‘ Hapeln
' anm::m S St o 13 de noviembre de 2020
wm&aimmmuwmummwln 5 tnerD, eexin y drech
L 8 o n =




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

N° DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia’ | Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Confianza Si | No | Si | No | Si | No

La empatia de los vendedores de la empresa le produce confianza. X X X

El vendedor de la entidad cumple con las promesas y tratos

pactados en la pre venta

El vendedor de la empresa conoce bastante de los productos que

3 X X X
ofrece.
Comparto una relacién con la empresa, pudiendo compartir ideas

4 ) X X X
libremente.
DIMENSION 2: Satisfaccién Si No Si No Si No
Los trabajadores de la empresa ofrecen una atencién

5 X X X
personalizada.
La atencion brindada por los trabajadores de la empresa supera sus

6 X X X
expectativas.
La atencién de los trabajadores de la empresa genera una

7 o » X X X
experiencia positiva.
DIMENSION 3: Compromiso Si No Si No Si No
Se siente satisfecho por el compromiso de los trabajadores en la

8 X X X
atencion.

Tiene preferencia por la empresa al realizar las compras por el

buen servicio.

La empresa se esmera en conservar una buena relacion con sus

clientes.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

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

Apellidos y nombres del juez validador. MBA. Jesiis Enrique Barca Barrientos.

DNI: 46176175
Especialidad del validador: Master of Business Administration
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

*Relevancia: El ftem es apropiado para representar al componente o dimension especifica def constructo
SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es conciso, exacto y directo

10 de diciembre de 2020

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

/ ’/q
Firmmormame.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION

N DIMENSIONES / tems Pertinencia' | Relevancia’ | Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Fidelizacion Comportamental Si | No | Si | No| Si | No

Viene a la empresa a realizar sus comprar porque no hay otras

alternativas mds cerca en el mercado.

Tiene la intencion de continuar comprando en la empresa a largo

2 X X X
plazo.
El vinculo que tiene con la empresa interviene en la decision de

3 X X X
compra.

' Acude con frecuencia a la empresa para realizar sus compras. X X X
DIMENSION 2: Fidelizacién Actitudinal Si | No | Si | No | Si | No
La empresa la calidad de los productos, el servicio y el precio son

5 X X X

atractivos.

El ambiente del establecimiento de la empresa estd bien distribuido y

es visualmente atractivo.

Recomienda a la empresa a familiares, amigos y a personas que

buscan su consejo.

Prefiere realizar sus comprar en la empresa frente a la aparicion de

nuevas empresas.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

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

Apellidos y nombres del juez validador. MBA. Jests Enrique Barca Barrientos.
DNI: 46176175

Especialidad del validador: Master of Business Administration

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado. /_\ 10 de diciembre de 2020
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del 7\

constructo /

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados son suficientes para medir la /

dimensién

Firma del Expérto Informante.”



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

N° DIMENSIONES / ftems Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Confianza Si [ No | Si | No | Si | No
La empatia de los vendedores de la empresa le produce confianza. X X X

El vendedor de la entidad cumple con las promesas y tratos

pactados en la pre venta

El vendedor de la empresa conoce bastante de los productos que

3 X X X
ofrece.

i Comparto una relacién con la empresa, pudiendo compartir ideas

X X X

libremente.
DIMENSION 2: Satisfaccién Si No Si No Si No
Los trabajadores de la empresa ofrecen una atencién

5 X X X
personalizada.

La atencion brindada por los trabajadores de la empresa supera sus

expectativas.

La atencion de los trabajadores de la empresa genera una

7 L . X X X
experiencia positiva.
DIMENSION 3: Compromiso Si | No | Si | No [ Si | No
Se siente satisfecho por el compromiso de los trabajadores en la

. atencion. = = =

Tiene preferencia por la empresa al realizar las compras por el

buen servicio.

La empresa se esmers en conservar una becna relacién con sus

clientes,

Observaciones (precksar sk hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinidn de aplicabllidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable | |

Apellidos ¥y nombres del juez validador, Mgtr, Dr. Merino Gareés, José Luis,

DNI: 0590566
Especialidad del validador: Gestion de Orgamizaciones
"Partinanchy: 8 hem coresponde 2| concepio tedeco formulado,

Rl ia: B e 6 aprop o pars repr 3l comp od {0 wipec fca 08
Claridad: Se entende sin dhoutad agura o enurclado del llem, &3 conciso, exacto y drech

Nota: Sufcenca, 56 diod suS0encia cando os Jems planksacios son suciemas parm medr i dimansin




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION

Ne DIMENSIONES / Items Pertinencia’ | Relevancia’ Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: Fidelizacién Comportamental Si No Si No Si No

Viene a la empresa a realizar sus comprar porque no hay otras
1 X X X
alternativas mds cerca en el mercado.

Tiene la intencién de continuar comprando en la empresa a largo

2 X X X
plazo.
4 El vinculo que tiene con la empresa interviene en la decision de
X X X
compra.
4 Acude con frecuencia a la empresa para realizar sus compras. x x X
DIMENSION 2: Fidelizacién Actitudinal Si No Si No Si No

La empresa la calidad de los productos, el servicio y el precio son

atractivos.

El ambiente del establecimiento de la empresa estd bien distribuido y

es visualmente atractivo.

Recomienda a la empresa a familiares, amigos y a personas que

buscan su consejo.

Prefiere realizar sus comprar en la empresa frente a la aparicion de

nuevas empresas.

Obweryuciones (precivnr o hay suficlencha): Hay saficlenda

Opindin de nplicabibidad:  Apblcable [ X ) Aphicable despids de corregle | | Nouplicabbe | |

Apcllidos y mombres ded Juex valbdador, Myt De. Merino Gaods Josd Luis
DNI ADSMA e

Eapechalichnd del valldudor: Cestldm de O ganizaclomes

"Partiance B W Commponds o cononii MORCo form ke, diclembre de 2020
TRebreancla 1 10 o8 Spropha 00 e e o ooy 9 apeciion sl
Conenos

AChwridad: Se arvien e wn S10URR0 BAQNE o @1anciads A8 N, es CniK, ek ¥ freck

Nota Sufclrcia. 5o doe wiceron ceando s Mo gerteados son i Boenies pa redi
deerann




Anexo 15. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 15

Validacion de juicio de expertos.
N° Experto Aplicabilidad
1 MBA. Jesus Enrique Barca Barrientos. Aplicable
2 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa. Aplicable
3  Magtr. Merino Garcés Joseé Luis. Aplicable
4  Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya. Aplicable

La Tabla 15 de validacion de juicio de expertos, muestra la aplicabilidad del
cuestionario, el cual fue revisando en relacién a su pertinencia, relevancia y claridad

por 4 expertos, cuyos nombres se detallan en la Tabla anterior.



Anexo 16. Resultados de validez: Calculo de V. de Aiken.

N2 de jueces 4
100
PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD
Jueces Jueces Jueces VAKEN
flem GENERAL
w2 | 1 | o | s fvaken| ot | o2 [ s | w | s |voaken | ot | 2 | B [ # | s | vaAke

v [ [ 1 IR 1 e [ ] 1 100
e [ o[ ] 1 IR 1 e ot 1 100]
s e [ [ 1] 1 [ 1 1 [ ] 1 10
s o [ o1 [ 1 [ 1 RN 1 100]
s o [ [ 1] 1 [ [ 1 1 [ ] 1 100]
s | 1 [t [ 1[4 1 [ s 1 RN 1 100]
T [ [ [ 1| 1 IR 1 [ [ ]y 1 100]
s | 1 | 1 | 1 [ 1] 4 1 IR 1 [ 1 100]
o |1 [t [t [ 1|4 1 NI 1 RN 1 100
0 1 | 1| 1 | 1| 4 1 R 1 RN 1 100
u | v [ [ 1| 1 IR 1 [ [ ] 1 100
v v [t [ 1| 1 IR 1 [ ] 1 100
s |1 [t [ s 1 IR 1 [ [ ] 1 100
w | v [ [ 1 IR 1 [ [t 1 100]
s | 1 [t [ 1 IR 1 e[t 1 100]
v [ 1 [t [ [ 1 [ [ 1 1 [ ] 1 100]
v [ [ [ ] 1 [ [ 1 1 [ ] 1 100]
s [ 1 [t [ 1] 1 [ [ 1 RN 1 100]

Validez: V de Aiken

La validez fue obtenida de cada item mediante la
aplicacion del Coeficiente V de Airen, utilizando la
siguiente formula:

V= S
(n(c-1))

siendo:

S = la sumatoria de si

sl = valor asignado por el juez i
n = numero de jueces

¢ = ntmero de valores de la escala de valoracion (2, e

este caso)



Anexo 17. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Coeficiente de V. de Alken Total: 1.00

Regla de valoracion:

Valor minimo = 0.00

Valor maximo = 1.00
Valor obtenido = 1.00
Decision:

El instrumento es valido, siendo perfecto.



Anexo 18. Resultados de fiabilidad:

variable y dimensiones.

Tabla 16
Alfa de Cronbach general.

Coeficiente Alfa de Cronbach General, por

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.867 18
Tabla 17
Alfa de Cronbach por variable.
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
(V1) Variable 1: Marketing Relacional 0.828 10
(V2) Variable 2: Fidelizaciéon 0.732 8
Tabla 18
Alfa de Cronbach por dimensiones.
Dimension Alfa de Cronbach N de elementos
(D1) Dimension 1: Confianza 0.736 4
(D2) Dimension 2: Satisfaccion 0.639 3
(D3) Dimension 3: Compromiso 0.605 3
(D4) Dimension 4: Comportamental 0.620 4
(D5) Dimension 5: Actitudinal 0.639 4




Anexo 19. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Tabla 19
Resultado de mitades de dos mitades de Guttman general.
Valor 0.815
Parte 1
N de elementos 92
Alfa de Cronbach Valor 0.756
Parte 2
N de elementos gb
N total de elementos 18
Correlacion entre formularios 0.659
. Longitud igual 0.794
Coeficiente de Spearman-Brown
Longitud desigual 0.794

Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.794




Anexo 20. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general
Si se elimina algun elemento.

Tabla 20
Resultado coeficiente alfa de Cronbach general.

Media de Varianza Alfa de
escalasi deescala Correlacion Cronbach
item el siel total de siel
elemento elemento elementos elemento
se ha se ha corregida se ha
suprimido suprimido suprimido
1.- La empatia de los vendedores de la empresa le produce
el P P 7100 63397 0462 0861
2.- El vendedor de la entidad cumple con las promesas y
tratos pactados en la pre venta. 70.94 62.592 0.489 0.860
3.- El vendedor de la empresa conoce bastante de los
productos que ofrece. 71.10 61.364 0.551 0.857
4.- Comparto una relacion con la empresa, pudiendo
compartir ideas libremente. 71.13 61.163 0.568 0.857
2.E;rls_grs1;|riazt;3§1dores de la empresa ofrecen una atencion 71.16 61.561 0534 0.858
6.- La atencioén brindada por los trabajadores de la empresa
supera sus expectativas. 71.17 61.587 0.549 0.857
7.- La atencion de los trabajadores de la empresa genera
una experiencia positiva. 71.14 61.769 0.510 0.859
8.- Se siente satisfecho por el compromiso de los
trabajadores en la atencion. 71.08 62.762 0.433 0.862
9.- Tiene preferencia por la empresa al realizar las compras
por el buen servicio. 71.16 62.132 0.498 0.859
10.- La empresa se esmera en conservar una buena 7116 61579 0.522 0.858
relacion con sus clientes. : ) : :
11.- Viene a la empresa a realizar sus comprar porque no
hay otras alternativas mas cerca en el mercado. 71.22 62.079 0.463 0.861
12.- Tiene la intencién de continuar comprando en la 7112 62.202 0.485 0.860
empresa a largo plazo.
ég;islﬁéxlgguclgr?]:?atlene con la empresa interviene en la 7124 62.713 0.408 0.863
14.- Acude con frecuencia a la empresa para realizar sus 7122 62.173 0.460 0.861
compras.
15.- La empresa la calidad de los productos, el servicio y el
precio son atractivos. 71.13 62.808 0.461 0.861
16.- El ambiente del establecimiento de la empresa esta
bien distribuido y es visualmente atractivo. 7114 62.769 0.435 0.862
17.- Recomienda a la empresa a familiares, amigos y a
personas que buscan su consejo. 71.08 62.767 0.451 0.861
18.- Prefiero realizar mis comprar en la empresa frente a la
71.02 63.932 0.349 0.866

aparicion de nuevas empresas.




Anexo 21. Calculo de la muestra

La formula utilizada para el calculo de la muestra fue la de poblacién infinita, ya
gue no se tuvo conocimiento de la poblacion total de estudio, a continuacion, se
muestra la formula.

7% x p*q

n=
e?

Donde:

n: Tamafo de la muestra = ¢,?

Z: Nivel de confianza = 95% - 1.96
p: Variabilidad positiva = 0.5

g: Variabilidad negativa = 0.5

e: Precision o el error = 0.05

3 1.96% % 0.5« 0.5
n= 0.052

= 384

Los resultados del calculo de la formula arrojo una muestra de 384 personas,

quienes fueron encuestados para esta investigacion.



Anexo 22. Base de datos (Excel)
















Anexo 23. Resultados descriptivos por item

A continuacion, se detallan los resultados de cada uno de los 18 items que

responden a las variables “marketing relacional y fidelizacion”.

Tabla 21
Resultados descriptivos del item 1
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 1 0.3 0.3 0.3
Casi nunca 1 0.3 0.3 0.5
. A veces 52 13.5 13.5 14.1
Valido o
Casi siempre 154 40.1 40.1 54.2
Siempre 176 45.8 45.8 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 21, frente al enunciado: “1. La empatia de los
vendedores de la empresa le produce confianza”, 1 individuo (3%) manifesté como
frecuencia “Nunca”, 1 individuo (3%) manifesté como frecuencia “Casi nunca”, 52
individuos (13.5%) manifestaron como frecuencia “A veces”, 154 individuos (40.1%)
manifestaron como frecuencia “Casi siempre”, finalmente 176 individuos (45.8%)

manifestaron como frecuencia “Siempre”.

Tabla 22
Resultados descriptivos del item 2
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apgl:ﬁqeunlglﬁ
Casi nunca 8 2.1 2.1 2.1
A veces 50 13.0 13.0 15.1
Vélido Casi siempre 120 31.3 31.3 46.4
Siempre 206 53.6 53.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 22, frente al enunciado: “2. El vendedor de la entidad
cumple con las promesas y tratos pactados en la pre venta”, 8 individuos (2.1%)
manifestaron como frecuencia “Casi nunca”, 50 individuos (13%) manifestaron
como frecuencia “A veces”, 120 individuos (31.3%) manifestaron como frecuencia
“Casi siempre”, 206 individuos (53.6%) manifestaron como frecuencia “Siempre”,

finalmente para la frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.



Tabla 23
Resultados descriptivos del item 3

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apé)urfneur}taijl?)
Casi nunca 13 3.4 3.4 3.4
A veces 64 16.7 16.7 20.1
Valido Casi siempre 137 35.7 35.7 55.7
Siempre 170 44.3 44.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 23, frente al enunciado: “3. El vendedor de la empresa
conoce bastante de los productos que ofrece”, 13 individuos (3.4%) manifestaron
como frecuencia “Casi nunca”, 64 individuos (16.7%) manifestaron como frecuencia
“A veces”, 137 individuos (35.7%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”,

170 individuos (44.3%) manifestaron como frecuencia “Siempre”, finalmente para la

frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.

Tabla 24
Resultados descriptivos del item 4
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 0.5 0.5 0.5
Casi nunca 2.3 23 2.9
) A veces 67 17.4 17.4 20.3
Valido o
Casi siempre 147 38.3 38.3 58.6
Siempre 159 414 414 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 24, frente al enunciado: “4. Comparto una relacién con
la empresa, pudiendo compartir ideas libremente”, 2 individuos (0.5%) manifestaron
como frecuencia “Nunca”, 9 individuos (2.3%) manifestaron como frecuencia “Casi
nunca”, 67 individuos (17.4%) manifestaron como frecuencia “A veces”, 147
individuos (38.3%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”, 159 individuos

(41.4%) manifestaron como frecuencia “Siempre”, finalmente para la frecuencia

“Nunca” los individuos no se manifestaron.



Tabla 25
Resultados descriptivos del item 5

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apé)urfneur}taijl?)
Casi nunca 12 3.1 3.1 3.1
A veces 75 19.5 19.5 22.7
Valido Casi siempre 142 37.0 37.0 59.6
Siempre 155 40.4 40.4 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 25, frente al enunciado: “5. Los trabajadores de la
empresa ofrecen una atencion personalizada”, 12 individuos (3.1%) manifestaron
como frecuencia “Casi nunca”, 75 individuos (19.5%) manifestaron como frecuencia
“A veces”, 142 individuos (37%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”, 155
individuos (40.4%) manifestaron como frecuencia “Siempre”, finalmente para la

frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.

Tabla 26
Resultados descriptivos del item 6
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apgljfnequg
Casi nunca 7 1.8 1.8 1.8
A veces 84 21.9 219 23.7
Valido Casi siempre 142 37.0 37.0 60.7
Siempre 151 39.3 39.3 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 26, frente al enunciado: “6. La atencion brindada por los
trabajadores de la empresa supera sus expectativas”’, 7 individuos (1.8%)
manifestaron como frecuencia “Casi nunca”, 84 individuos (21.9%) manifestaron
como frecuencia “A veces”, 142 individuos (37%) manifestaron como frecuencia
“Casi siempre”, 151 individuos (39.3%) manifestaron como frecuencia “Siempre”,

finalmente para la frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.



Tabla 27
Resultados descriptivos del item 7

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apé)urfneur}taijl?)
Casi nunca 11 2.9 2.9 2.9
A veces 78 20.3 20.3 23.2
Valido Casi siempre 130 33.9 33.9 57.0
Siempre 165 43.0 43.0 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 27, frente al enunciado: “7. La atencion de los
trabajadores de la empresa genera una experiencia positiva”, 11 individuos (2.9%)
manifestaron como frecuencia “Casi nunca”, 78 individuos (20.3%) manifestaron
como frecuencia “A veces”, 130 individuos (33.9%) manifestaron como frecuencia
“Casi siempre”, 165 individuos (43%) manifestaron como frecuencia “Siempre”,

finalmente para la frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.

Tabla 28
Resultados descriptivos del item 8
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apgurfneunlzlzji?)
Casi nunca 10 2.6 2.6 2.6
A veces 74 19.3 19.3 21.9
Valido Casi siempre 118 30.7 30.7 52.6
Siempre 182 47.4 47.4 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 28, frente al enunciado: “8. Se siente satisfecho por el
compromiso de los trabajadores en la atenciéon”, 10 individuos (2.6%) manifestaron
como frecuencia “Casi nunca”, 74 individuos (19.3%) manifestaron como frecuencia
“A veces”, 118 individuos (30.7%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”,
182 individuos (47.4%) manifestaron como frecuencia “Siempre”, finalmente para la

frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.



Tabla 29
Resultados descriptivos del item 9

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apé)urfneur}taijl?)
Casi nunca 11 2.9 2.9 2.9
A veces 74 19.3 19.3 22.1
Valido Casi siempre 148 38.5 38.5 60.7
Siempre 151 39.3 39.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 29, frente
empresa al realizar las compras por el buen servicio”, 11 individuos (2.9%)
manifestaron como frecuencia “Casi nunca”, 74 individuos (19.3%) manifestaron
como frecuencia “A veces”, 148 individuos (38.5%) manifestaron como frecuencia

“Casi siempre”, 151 individuos (39.3%) manifestaron como frecuencia “Siempre”,

al enunciado: “9. Tiene preferencia por la

finalmente para la frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.

Tabla 30
Resultados descriptivos del item 10
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apgljfnequg
Casi nunca 13 34 3.4 34
A veces 77 20.1 20.1 234
Valido Casi siempre 136 354 35.4 58.9

Siempre 158 41.1 41.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 30, frente al enunciado: “10. La empresa se esmera en
conservar una buena relacion con sus clientes”, 13 individuos (3.4%) manifestaron
como frecuencia “Casi nunca”, 77 individuos (20.1%) manifestaron como frecuencia
“A veces”, 136 individuos (35.4%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”,

158 individuos (41.1%) manifestaron como frecuencia “Siempre”, finalmente para la

frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.



Tabla 31
Resultados descriptivos del item 11

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 2 0.5 0.5 0.5
Casi nunca 11 29 2.9 3.4
» A veces 89 23.2 23.2 26.6
Vélido o
Casi siempre 132 34.4 34.4 60.9
Siempre 150 39.1 39.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 31, frente al enunciado: “11. Viene a la empresa a
realizar sus comprar porque no hay otras alternativas mas cerca en el mercado”, 2
individuos (0.5%) manifestaron como frecuencia “Nunca”, 11 individuos (2.9%)
manifestaron como frecuencia “Casi nunca”, 89 individuos (23.2%) manifestaron
como frecuencia “A veces”, 132 individuos (34.4%) manifestaron como frecuencia

“Casi siempre”, finalmente 150 individuos (39.1%) manifestaron como frecuencia

“Siempre”.

Tabla 32

Resultados descriptivos del item 12

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido gg&fneunlgg
Casi hunca 9 2.3 23 23
A veces 78 20.3 20.3 22.7
Valido Casi siempre 130 33.9 33.9 56.5

Siempre 167 43.5 43.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 32, frente al enunciado: “12. Tiene la intencion de
continuar comprando en la empresa a largo plazo”, 9 individuos (2.3%) manifestaron
como frecuencia “Casi nunca”, 78 individuos (20.3%) manifestaron como frecuencia
“A veces”, 130 individuos (33.9%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”,

167 individuos (43.5%) manifestaron como frecuencia “Siempre”, finalmente para la

frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.



Tabla 33
Resultados descriptivos del item 13

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 4 1.0 1.0 1.0
Casi nunca 11 29 2.9 3.9
» A veces 85 22.1 221 26.0
Vélido o
Casi siempre 141 36.7 36.7 62.8
Siempre 143 37.2 37.2 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 33, frente al enunciado: “13. El vinculo que tiene con la
empresa interviene en la decision de compra”, 4 individuos (1%) manifestaron como
frecuencia “Nunca”, 11 individuos (2.9%) manifestaron como frecuencia “Casi
nunca”, 85 individuos (22.1%) manifestaron como frecuencia “A veces”, 141
individuos (36.7%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre” y finalmente 143

individuos (37.2%) manifestaron como frecuencia “Siempre”.

Tabla 34
Resultados descriptivos del item 14
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido gf&ﬁfﬂﬁg
Casi hunca 13 3.4 3.4 3.4
A veces 93 24.2 24.2 27.6
Vélido Casi siempre 126 32.8 32.8 60.4
Siempre 152 39.6 39.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 34, frente al enunciado: “14. Acude con frecuencia a la
empresa para realizar sus compras”, 13 individuos (3.4%) manifestaron como
frecuencia “Casi nunca”, 93 individuos (24.2%) manifestaron como frecuencia “A
veces”, 126 individuos (32.8%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”, 152
individuos (39.6%) manifestaron como frecuencia “Siempre”, finalmente para la

frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.



Tabla 35
Resultados descriptivos del item 15

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apé)urfneur}taijl?)
Casi nunca 8 2.1 2.1 2.1
A veces 71 18.5 18.5 20.6
Valido Casi siempre 150 39.1 39.1 59.6
Siempre 155 40.4 40.4 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 35, frente al enunciado: “15. La empresa la calidad de
los productos, el servicio y el precio son atractivos”,8 individuos (2.1%) manifestaron
como frecuencia “Casi nunca”, 71 individuos (18.5%) manifestaron como frecuencia
“A veces”, 150 individuos (39.1%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”,
155 individuos (40.4%) manifestaron como frecuencia “Siempre”, finalmente para la

frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.

Tabla 36
Resultados descriptivos del item 16
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido apgurfneunlzlzji?)
Casi nunca 8 2.1 21 21
A veces 86 22.4 22.4 245
Valido Casi siempre 124 32.3 323 56.8
Siempre 166 43.2 43.2 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 36, frente al enunciado: “16. El ambiente del
establecimiento de la empresa esta bien distribuido y es visualmente atractivo”,8
individuos (2.1%) manifestaron como frecuencia “Casi nunca”, 86 individuos
(22.4%) manifestaron como frecuencia “A veces”, 124 individuos (32.3%)
manifestaron como frecuencia “Casi siempre”, 166 individuos (43.2%) manifestaron
como frecuencia “Siempre”, finalmente para la frecuencia “Nunca” los individuos no

se manifestaron.



Tabla 37
Resultados descriptivos del item 17

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi hunca 12 3.125 3.125 3.125
A veces 59 154 154 18.5
» Casi siempre 142 37.0 37.0 55.5
Vélido )
Siempre 171 445 445 100.0

Total 384 100.0 100.0

De acuerdo con la Tabla 37, frente al enunciado: “17. Recomienda a la empresa
a familiares, amigos y a personas que buscan su consejo”, 12 individuos (3.13%)
manifestaron como frecuencia “Casi nunca”, 59 individuos (15.4%) manifestaron
como frecuencia “A veces”, 142 individuos (37%) manifestaron como frecuencia
“Casi siempre”, 171 individuos (44.5%) manifestaron como frecuencia “Siempre”,

finalmente para la frecuencia “Nunca” los individuos no se manifestaron.

Tabla 38
Resultados descriptivos del item 18
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 2 0.5 0.5 0.5
Casi nunca 7 1.8 1.8 2.3
A veces 62 16.1 16.1 18.5
Valido o
Casi siempre 121 315 315 50.0
Siempre 192 50.0 50.0 100

Total 384 100 100

De acuerdo con la Tabla 38, frente al enunciado: “18. Prefiero realizar mis
comprar en la empresa frente a la aparicion de nuevas empresas”, 2 individuos
(0.5%) manifestaron como frecuencia “Nunca”, 7 individuos (1.8%) manifestaron
como frecuencia “Casi nunca”, 62 individuos (16.1%) manifestaron como frecuencia
“A veces”, 121 individuos (31.5%) manifestaron como frecuencia “Casi siempre”,

finalmente 192 individuos (50%) manifestaron como frecuencia “Siempre”.
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Anexo 25. Evidencia de toma de datos

Evidencia 1: Levantamiento de
informacion mediante cuestionario

online.

384 respuestas i

Cuestionario

A

DIAMSA
1P

Evidencia 3: Encuesta a cliente
de la empresa DIAMSAC.

Evidencia 2: Encuesta a cliente
de la empresa DIAMSAC.

Evidencia 4: Encuesta a cliente
de la empresa DIAMSAC.
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