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Resumen

El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacién del marketing
relacional con fidelizacién de clientes, la estrategia metodoldégica que se utilizo fue:
Tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, nivel
descriptivo correlacional, método de la investigacion hipotético- deductivo. La
poblacion estuvo conformada por 780 clientes y la muestra de 65. Los datos fueron
fueron obtenidos mediante la técnica de encuesta utilizando como instrumento el
cuestionario de tipo Likert. De acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales se
evidencia la relacion de las variables. Por lo tanto, se concluye que existe relacion

significativa de marketing relacional con fidelizacién de clientes.
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Abstract

The general objective of the research has been to determine the relationship of
relational marketing with customer loyalty, the methodological strategy that was used
was: Applied type, quantitative approach, non-experimental cross-sectional design,
correlational descriptive level, hypothetical research method- deductive the population
consisted of 780 clients and a sample of 65. The data was obtained through the survey
technique using the Likert-type questionnaire as an instrument. According to the
descriptive and inferential results, the relationship between variable X and variable Y is
evidenced. Therefore, it is concluded that there is a significant relationship between

relationship marketing and customer loyalty.

Keywords: Marketing, relational, loyalty, customers
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. INTRODUCCION

El marketing relacional permite a toda organizacion consolidar una relacién duradera
con el cliente teniendo como fin el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor generando valor, mediante una comunicacion abierta, clara y precisa
influenciando directamente con la fidelizacion de los usuarios, permitiendo que tanto
la organizacién y usuario se conozcan mutuamente, asi mismo, orientando a los
usuarios en el proceso de compra o contratacion, construyendo relaciones

significativas.

Por esa razdn, es importante para toda companiia la aplicacion del marketing
relacional dentro de sus procesos de venta, ya que gracias a ello se genera un contacto
permanente con el cliente teniendo como resultado usuarios leales a la marca, que
ayudan en gran medida a captar un mayor numero de consumidores de forma facil
parala empresay a la vez al difundir buenas recomendaciones facilitando la reputacion
de la companiia y el desarrollo de su potencial, sin embargo, muchas empresas no
desarrollan una confianza, limitdndose y solo estan enfocandose en realizar una venta
rapida, y no llevan a cabo un seguimiento de dicha venta y el nivel de satisfaccion que

tuvo su cliente; es asi como esto se convierte en un error comun en la industria.

Con respecto a la fidelizacion de clientes es esencial, debido a que nos ayuda a
retener usuarios, mediante una relacion fortalecida que se puede dar en base a
interacciones y experiencias positivas con la empresa, generando que las personas
categoricen a la marca como su primera opcion, en el instante de adquirir un bien o
servicio. Segun Gil (2020), nos indica que, un cliente que este satisfecho con la
empresa, sabe que podra contar con esta en cualquier momento en el que requiera de
su producto o servicio, logrando consolidarlo como un cliente fiel y recurrente. Por lo
tanto, las organizaciones tienen que dar hincapié a la comodidad y satisfaccion de sus
usuarios, para lograr que se sientan importantes dentro de la compaifiia,
convirtiéndolos en un cliente ideal que preferira la marca de una empresa por sobre

las otras, gracias al servicio y a la atencidn que le brinden.



A nivel internacional el tema relacionado al marketing relacional y fidelizacion de
clientes, es aprovechado mayormente en grandes empresas, ya que, estas suelen
realizar un seguimiento continuo a sus clientes, midiendo el nivel de satisfaccién que
les brindo el servicio o producto otorgado, sin embargo, las empresas pequefas y
medianas suelen conformarse solo con una compra final, sin desarrollar una relacion
con el usuario para convertirlo en un cliente recurrente de la marca. Segun, Sainz
(2018), menciona, que el uso de la tecnologia es importante para generar relacion con
el usuario, porque permite generar diversas acciones que ayudan a tener mayor control
sobre ellos, siendo Espafia uno de los paises con mas del 75% de habitantes que
tienen interés por la marca de una compainiia al frecuentar por internet. Es por ello que,
desde el primer contacto que tiene una empresa con un cliente, tiene que darle la
confianza y comodidad necesaria para conocer a mayor profundidad sus deseos y
necesidades, para guiarlos hasta una compra final e ir fidelizandolo con contenido

personalizado que puede retenerlos para una proxima compra.

A nivel nacional el tema relacionado al marketing relacional y fidelizacién de
clientes, esta empezando a obtener relevancia dentro de organizaciones, pero, aun
sigue en un proceso de practica dentro de negocios menores, ya que, se enfocan en
los productos que ofrecen, pero no suelen pensar en lo que siente o piense el cliente,
0 en la esencia y confianza que genera la empresa en las personas. Ante ello,
Observatorio Ecommerce (2018), argumento que, es fundamental que lo clientes
lleven consigo con buena experiencia de la empresa, que se puede lograr en base a
peticiones resueltas satisfactoriamente y en tiempo definido, siendo estos aspectos
importantes para la creacion de relaciones fructiferas y satisfaccion de los usuarios.
Por ello, las grandes empresas no deben descuidar a sus clientes recurrentes,
personalizando la informacion que le brinde en base a sus necesidades; y las
empresas que se encuentran desarrollandose, deben aplicar la estrategia de marketing
relacional para mantener satisfechos a sus usuarios, captandolos, y brindando una -

buena impresién de la marca.



En la empresa contexto de estudio se identificé los problemas siguientes: 1. No
existe un registro de informacion sobre los clientes. 2. No hay suficientes de maquinas.

3. Falta de publicidad 4. No cuenta con plataformas digitales de pago.

Teniendo en cuenta lo manifestado se considerd importante estudiar la relacion
del marketing relacional y fidelizacion de clientes, teniendo el propédsito de plantear
alternativas practicas de solucion al contexto de estudio y otras de caracteristicas

similares.

Problema general y especificos: General ¢Cual es la relacion del marketing
relacional con fidelizacion de clientes, empresa Anko Fitness GYM, Ancén, ;20227
Especificos: 1. ¢ Cual es la relacion del marketing relacional con necesidad, empresa
Anko Fitness GYM, Ancén, 20227 2. ; Cual es la relacion del marketing relacional con
atencion al cliente, empresa Anko Fitness GYM, Ancén,2022? 3. ;Cual es la relacion
del marketing relacional con retencion, empresa Anko Fitness GYM, Ancon, 20227

La investigacion tuvo justificacion teorica, porque se investigd de forma detallada
las variables marketing relacional y fidelizacion de clientes; igualmente, se indago la
relacion entre ambas variables, también se propuso hipétesis a futuros investigadores.
Desde el punto de vista metodoldgico, permitio identificar definiciones y conceptos de
diferentes autores y contextos del marketing relacional y fidelizacion de clientes;
asimismo, se formulé un instrumento que permita utilizar a futuros investigadores. Del
punto de vista practico, se justificd ya que, se propuso resolver problemas practicos

para el contexto de estudio y otras caracteristicas similares.

Los objetivos generales y especificos son los siguientes: General: Determinar la
relacion del marketing relacional con fidelizaciéon de clientes, en la empresa, Anko
Fitness GYM, Ancon, 2022. Especificos: 1. Determinar la relacion del marketing
relacional con necesidad, empresa Anko Fitness GYM, Ancén, 2022, 2. Determinar la
relacion del marketing relacional con atencion al cliente, empresa Anko Fitness GYM,
Ancén, 2022. 3. Determinar la relacidn del marketing relacional con retencidén, empresa
Anko Fithess GYM, Ancdn, 2022.



La hipétesis general y especificas son los siguientes: General, existe relacion del
marketing relacional con fidelizacién de clientes, Anko Fitness GYM, Ancon,2022.
Especificos: 1. Existe relacion del marketing relacional con necesidad, empresa Anko
Fitness GYM, Ancédn, 2022. 2. Existe relacion del marketing relacional con atencién al
cliente, empresa Anko Fitness GYM, Ancon, 2022. 3. Existe relacion del marketing

relacional con retencion, empresa Anko Fitness GYM, Ancoén, 2022.



. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos que se consideraron como antecedentes de la variable
marketing relacional son: Jaman et al. (2019) tuvieron el objetivo de, analizar la calidad
del servicio, por medio del marketing relacional. La metodologia de investigacion fue,
descriptivo y explicativo. Concluyeron que, las apreciaciones de los usuarios hacia a

las cualidades del servicio y lealtad a través del marketing relacion son excelentes.

Kofi (2019) tuvo el objetivo de, determinar el valor del usuario y el valor de la
empresa a través de la relacion del marketing. La metodologia de investigacion fue,
cuantitativa. Concluyé que, el marketing relacional impacta en las dimensiones del
valor y la marca, para ello, tienen que usar estrategias correctas para mejorar la

empresa.

Suarez et al. (2019) tuvieron como objetivo: Analizar al marketing relacional
orientado a construir relaciones duraderas y lealtad de clientes aplicados por
empresas. Concluye que, es muy importante realizar criterios de relacionamiento como
es la confianza, honestidad compromiso con nuestros clientes y eso se da por medio

del marketing de relacion.

Yegin (2021) tuvo como objetivo, que los gerentes usen el marketing relacional
para captar consumidores y fidelizarlos con la marca y sobre todo fortaleciendo buenas
relaciones con los usuarios. Concluyeron que, el marketing relacional impacta
favorablemente en la atencién al cliente y fidelidad que los usuarios tienen hacia la

marca.

Campos y Giacomolli (2019) tuvieron como objetivo, analizar como las
empresas comprenden el marketing de relacionamiento y como se desenvuelven
estrategias innovadoras dirigidas a este tipo de marketing. La metodologia de
investigacion fue cuantitativa, descriptiva. Concluyeron que, las organizaciones
poseen conocimientos de la importancia de desarrollar estrategias del marketing de

relacionamiento para atraer mas clientes y generando mayores ganancias.



Haro (2018) tuvo el objetivo de, examinar marketing relacional y la satisfaccion
del usuario, mediante la comunicacion, confianza y compromiso. Concluy6 que, ambas
variables marketing se relacionan positivamente, logrando un aumentar la satisfaccion

del usuario en el programa.

Razul (2018) tuvo el objetivo de analizar el efecto en cuanto a las relaciones
con los clientes y la importancia del servicio en un momento posterior. Concluyo que,
para que hoy en dia las organizaciones sobrevivan en el mercado deben tener en
cuenta lo importante que es el marketing de relaciones con un servicio de calidad

teniendo la finalidad de captar a un publico objetivo.

Salas (2017) tuvo el objetivo de, analizar la estructura de como se ha utilizado
el marketing relacional en instituciones privadas y su impacto para obtencion de
resultados. Tuvo una metodologia descriptiva, no experimental. Concluyé que, el

marketing relacional influye favorablemente en las empresas.

Martinez et al. (2017) tuvieron como objetivo, estudiar la participacion que
tienen las paginas web turisticas, a la vez, examinar el aspecto de los medios sociales,
para lograr una comunicacion reciproca, permitiendo desarrollar una relacion con el
cliente. Tuvieron una metodologia descriptiva. Concluyeron que, existe una falta de
comunicacion reciproca, sin embargo, la pagina y medios online si se encuentran
desarrolladas, asi mismo, se senala herramientas que ayudaran a aplicar una eficiente

estrategia de marketing relacional.

Anaguano y Freire (2021) tuvieron el objetivo, conocer las técnicas de marketing
relacional idoneas para fidelizar a usuarios de dicha empresa. Su metodologia tuvo un
enfoque mixto fue. Concluyeron que, es importante aplicar teorias que vayan

disefiadas con estrategias que den como resultado clientes fidelizados.

Velastegui et al. (2018) tuvieron como objetivo, definir el marketing relacional
con la organizacion y usuario generando que se desarrolle la fidelizacion. Concluyeron
que, el marketing relacional es fidelizar al usuario, asegurando una satisfactoria y

duradera relacion, permitiendo aumentar las ventas y el éxito de las empresas.



Brisefio et al. (2020) tuvieron el objetivo de, estudiar el vinculo entre el
marketing relacionamiento con la fidelidad en los beneficiarios de Mi Banco. Su
metodologia tuvo un enfoque correlacional. Concluyeron que, si hallan una conexion

positiva entre ambas variables, sin embargo, esto se encuentra por debajo del nivel.

Thank (2019) tuvo el objetivo de, examinar la relacion del usuario, si este confia
y sobre todo fidelidad del cliente. Su metodologia tuvo un enfoque mixto. Concluyeron
que, si hay una relacion positiva entre los antecedentes, pero para aumentar la
competitividad las empresas tienen que buscar estrategias de marketing relacional

para aumentar su productividad.

Salazar et al. (2017) tuvo el objetivo de, determinar el marketing relacional,
reforzando las pequefias empresas financieras, con el propédsito de utilizar un
marketing que sea eficaz para fidelizar usuarios. La metodologia de investigacion fue
descriptivo y documental. Concluyeron que, se debe establecer una excelente relacion
duradera entre el usuario y la organizacion, para lograr fidelizarlos a través de una

comunicacion clara y personalizada, para lograr el éxito en el mercado.

Muhamam et al. (2020) tuvieron el objetivo de, estudiar la situacion del
marketing relacional en las actividades de RSC y creacién de valor del cliente.
Concluyeron que, es importante mantener la interaccion entre la corporacion y el

cliente, examinando el valor de que tienen ambas partes.

Garepasha et al. (2019) tuvo como objetivo: Determinar el marketing por medio
de la cualidad de la relacion y fidelidad del consumidor. Concluye que, marketing
relacional tiene un vinculo de relaciones con la confianza y compromiso en linea para

los clientes.

Lyubenov (2021) tuvo el objetivo: Determinar la importancia de las relaciones
para captacion de clientes y fidelizarlos en ese sector. Su metodologia fue analitica.
Concluyo que, el marketing relacional con la atencion del cliente es importante porque

logra aumentar mas sus clientes y fidelizarlo con la marca.



Los articulos cientificos que se consideraron como antecedentes de la variable

fidelizacion de clientes son los siguientes:

Montenegro y Ventura (junio, 2020) tuvieron como objetivo, plantear estrategias
de marketing mix con la intencién de aumentar la fidelizaciéon en los usuarios dentro
de la organizaciéon. La metodologia de investigacion ha sido descriptiva, no
experimental de corte transversal. Concluyeron que, esta aplicacion de dicha

estrategia en la empresa, permitird que la satisfaccidén de usuarios mejore.

De Oliveira et al. (2021) tuvieron como objetivo, de examinar la importancia de
implementar estrategias en las empresas a través de programas que facilitan la
fidelizacion de los clientes. La metodologia de investigacion ha sido analitica
descriptiva. Concluyeron que, la indagacion realizada sobre el tema ha colaborado en
el entendimiento sobre la fidelizacion de los usuarios, y el impacto positivo que le

otorga a la empresa.

Urbina y Rosas (junio, 2019) tuvieron como objetivo, estudiar el marketing
experiencial en la fidelizacién de usuarios. La metodologia de investigacion ha sido
cuantitativa, disefio no experimental de corte transversal. Concluyendo que, el
marketing experiencial otorga un efecto inmediato en el incremento de satisfaccion del

consumidor.

Flores et al. (abril, 2021) tuvieron el objetivo, definir la asociacion entre la
variable calidad de servicio con satisfaccion del usuario dentro de la organizacién. Su
metodologia de investigacion tuvo enfoque cuantitativo, aplicada. Concluyeron, la
existe relacion entre ambas variables, confirmando la hipotesis propuesta en la

investigacion.

Castro et al. (junio, 2018) tuvieron como objetivo, plantear estrategias para
fidelizar clientes que tienen servicio de internet. Concluyeron que, el uso de las
estrategias puede generar una base para el desarrollo de una fidelizacién del cliente,
con el fin de prevenir que el usuario abandone y deje de confiar en los servicios de la

empresa.



Muhammad et al. (mayo, 2021) tuvieron como objetivo, estudiar como influye la
responsabilidad social corporativa con la confianza y satisfaccion del usuario en el
sector de servicios. La metodologia del tuvo un nivel correlacional de enfoque
cuantitativo. Concluyeron, que, si existe relacion entre la RSC vy la fidelizacion de los
usuarios, puntualmente en el servicio de telecomunicaciones, es por ello, que las
empresas de ese sector deben innovar y mejorar sus actividades y estrategias, para

desarrollar lealtad entre los usuarios.

Aguilar et al. (julio, 2019) tuvieron como objetivo, explicar si la gestién de marca
su impacto en la fidelizacion del publico objetivo de la organizacion. La metodologia
de investigacion fue cuantitativa. Concluyeron que, el branding tiene una influencia

positiva al momento de fidelizar a los clientes.

Linares y Pozzo (junio, 2018) tuvieron la finalidad de, definir la relacion del
marketing relacional con la fidelizacién de usuarios y las redes sociales, con la finalidad
de interpretar la influencia de las redes con el incremento de las ventas de la
organizacion. La metodologia de la investigacion fue inductivo-deductivo. Concluyeron
que, ambas variables tienen relacion, resaltando el mayor uso de la red social

Facebook.

Abarca et al. (marzo, 2022) tuvieron como finalidad de, definir la existencia de
relacion entre fidelizacion y retencion de usuarios, mediante un estudio exploratorio.
La metodologia tuvo un nivel correlacional, con enfoque cuantitativo. Concluyeron que,
la empresa debe concentrase en perfeccionar la tecnologia que utiliza para la
comunicacion e informacion, asi mismo, brindar mejores experiencias y tal vez

recompensas a los clientes actuales de la organizacion para fidelizarlos y retenerlos.

Pareti et al. (julio, 2020) tuvieron como objetivo, desarrollar con el apoyo de la
tecnologia y estrategias de marketing, un modelo que esté integrado a los
emprendimientos hoteleros. Concluyeron que, las tecnologias de la informacion,
ofrecen una ventaja competitiva en la fidelizacion de los clientes, generando un

incremento en las ventas y un mayor rendimiento en la industria.



Jenneboer et al. (enero, 2022) tuvieron como objetivo, facilitar la mayor
informacion sobre los chatbots (sistema de conversacién automatica) y su impacto en
la fidelizacion de usuarios. Concluyeron que, hay una probabilidad que los chatbots

tengan una relacién significativa con la fidelizaciéon de los usuarios.

Hapsari et al. (2021) tuvieron el objetivo de, definir el impacto que tiene la
promocion, con el servicio de calidad y la innovacion en la fidelizacion y lealtad de los
usuarios. La metodologia tuvo un nivel casual de enfoque cuantitativo. Concluyeron
que, la promocion, captaciéon de precios y atencion del servicio tienen un impacto
importante en la fidelizacion de los usuarios. Asi mismo, esto es beneficioso para la
empresa, ya que, los clientes actuales comparten comentarios positivos a otras

personas, generando un posicionamiento de la marca.

Paparoidamis et al. (abril, 2019) tuvieron como obijetivo, analizar la influencia
que tiene la inteligencia cultural de los trabajadores de la organizacion sobre la
fidelizacion de, a través de las percepciones de calidad. Concluyeron que, cuando los
colaboradores utilizan una comunicacién motivacional, generan un efecto positivo en

los usuarios, fortaleciendo la relacion.

Jader et al. (julio-septiembre, 2021) tuvieron el objetivo, analizar la relacion que
tiene el prestigio de una marca con la fidelizacién de usuarios en un departamento
minorista de farmacias. Concluyendo que, las marcas que no tienen una posicién de
mercado, son las menos concurridas y, por lo tanto, existe un menos nivel de clientes

fidelizados.

Las tesis internacionales que se tomaron como antecedentes de la variable
marketing relacional son: Palacio y Ronddn (2017) tuvieron el objetivo de, explicar la
importancia que tiene el marketing de relaciones como refuerzo de Ia
internacionalizacién de los institutos. La metodologia tuvo enfoque epistemoldgico
deductivo de diseno no experimental. Concluyeron que, las tareas que tienen los
institutos incluyen marketing relacional, obteniendo resultados satisfactorios, sin

embargo, existe una escasez de sedes fuera del pais.
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Pérez y Ramirez (2021) tuvieron el objetivo de, definir como incurre el marketing
de relaciones sobre la fidelizacion de usuarios del negocio, aportando con un programa
que desarrolle un vinculo fortalecido con el cliente y de esa forma, incrementar su
competitividad en su sector comercial. La metodologia tuvo un método hipotético —
deductivo. Concluyeron que, si influye el marketing de relaciones con la fidelizacion de
los usuarios, porque ayuda a conocer los pensamientos y necesidades reales de las
personas. Por otro lado, la panaderia no aplica de forma adecuada el marketing

relacional y no tiene un plan claro y permita desarrollar un vinculo con sus clientes.

Nufez (2020) tuvo el objetivo de, realizar un plan de negocio aplicando el
marketing relacionamiento para lograr fidelizar a los usuarios de una cadena de
restaurantes. La metodologia de la investigacion tuvo un disefio no experimental de
tipo exploratoria descriptiva. Concluyé que, existe una falta de confianza y lealtad por
partes de los consumidores, ya que, estos optan por la competencia, por consiguiente,
el restaurante tiene que adaptar tacticas de marketing relacionamiento para lograr
fidelizar a consumidores actuales y generando un aumento de la intervencién en el

mercado frente a su competencia.

Las tesis nacionales que se tomaron como antecedentes de la variable
marketing relacional son: Beatriz y Pérez (2018) tuvieron como objetivo de, explicar
como impacta el marketing relacional en la fidelizacién de los usuarios, reconociendo
las oportunidades para mejorar el servicio de post venta de la empresa DERCO. La
metodologia fue de tipo descriptivo y exploratorio, con un disefio no experimental
transversal. Concluyeron que, la empresa utiliza adecuadamente la estrategia
relacional, generando vinculos con los clientes, sin embargo, la empresa no esta

completamente alineada a las expectativas que tienen los usuarios.

Diaz y Fernandez (2020) tuvieron como objetivo de, definir la asociacion de la
variable del marketing relacionamiento con fidelizacion de usuarios de la botica
Farmax. La metodologia de investigacion fue descriptiva correlacional. Concluyeron
que, que ambas variables mencionadas se relacionan positivamente y significativa

para la empresa.
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Las tesis internacionales que se tomaron como antecedentes de la variable
fidelizacion de clientes son: Del Hierro y Hernandez (2019) tuvieron el objetivo de,
definir el impacto que tiene el uso del marketing online en pymes para lograr fidelizar
a los usuarios. La metodologia de la investigaciéon ha sido de enfoque cuantitativo,
exploratoria, descriptiva y correlacional. Concluyeron que, las mypes al tener un mal
manejo de las estrategias online, suelen tener un tiempo minimo de vida, con un nivel

bajo en las ventas y a la vez con una escasa fidelizacion de clientes.

Nino et al. (2021) tuvieron como objetivo, explicar una estrategia de fidelizacién
de clientes del banco Agrario, beneficiando a los usuarios de un programa bancario
para jovenes. La metodologia de la investigacion ha sido cualitativa, tipo correlacional.
Se concluyd, que la estrategia ofrece al banco la oportunidad de tener un nivel mayor
de acercamiento con su cliente potencial, llegando a fidelizarlos con un portafolio de

servicios de calidad.

Quevedo (2017) tuvo como finalidad, implantar el marketing digital como
influencia para la fidelizacion de los usuarios que estan informados masivamente de
las marcas Snikers, Kit Kat y Jet por medio de las redes sociales en general. La
metodologia de investigacion fue de tipo exploratorio y descriptivo. Concluye que,
importante aplicar tacticas de marketing para atraer y retener usuarios y de esta

manera fidelizarlo como cliente habitual.

Las tesis nacionales que se tomaron como antecedentes de la variable
fidelizacion de clientes son: Cérdova (2022) tuvo la finalidad de, determinar la relacion
de fiabilidad del servicio con la fidelizacién de los usuarios del BCP, sede San Borja.
La metodologia ha sido cuantitativa, tipo descriptiva, nivel correlacional y de disefio no
experimental transversal. Concluyd, la relacion positiva y significativa entre las
variables, porque, mientras mayor sea la fiabilidad, la fidelidad de los usuarios ira en

aumento.

Gonzales (2018) tuvo como obijetivo, definir la correlacion que hay entre el
posicionamiento de la marca y la fidelizacion de usuarios, asi mismo, analizar si el

servicio es de calidad que brinda la empresa, y el posicionamiento en el que se
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encuentra frente a su competencia. La metodologia tuvo un nivel correlacional, de
método analitico y disefio no experimental. Concluyd, que hay una existencia
correlacional entre ambas variables en la empresa de transportes Cielo Azul,

Cajamarca.

Ortiz y Gonzales (2017) tuvieron el objetivo de, determinar la relacidon que existe
entre la variable marketing relacional con fidelizacion de usuarios en Biosana S.A.C.
Su metodologia tuvo un disefio no experimental de corte transversal, tipo correlacional.
Concluyeron que, aplican un alto nivel de marketing relacional para lograr fidelizar a

los usuarios, demostrando tienen

La teoria cientifica relacionada con la investigacion es la teoria de Lovemarks
de Kevin Roberts (2005), ya que, esta teoria se basa en conseguir que los
consumidores confien y se sientan comprometidos con la marca o empresa,
desarrollando una lealtad con ellos a través de vinculos emocionales guiandoles en su
toma de decisiones, y que a la vez realicen recomendaciones a potenciales clientes,
el autor afirma que una empresa 0 marca que se posicione, no solo lo tiene q hacer en
el mercado, sino que también en la mente y corazon de sus clientes. La relacion que
tiene la teoria del lovemark con estas dos variables es muy estrecha, ya que, una
organizacion tiene que realizar una segmentacién de clientes para que logren conocer
a su publico objetivo, focalizando su bien o servicio basandose en las necesidades de
los usuarios, y por medio de ello, desarrollar una relacion duradera con el consumir y
a la vez, sientan amor por la marca. Mediante esa relacién y amor del cliente hacia la
empresa, se podra sementar una soélida fidelizacion de clientes, transmitiendo
publicidad y mensajes por medio de las emociones, marcando una diferencia con la
competencia. Por lo tanto, la teoria se complementa con la investigacion, ya que se
aplica con la empatia y el vinculo, para realizar buenas estrategias de marketing de

relacionamiento para lograr fidelizar usuarios.

Los enfoques conceptuales de la variable marketing relacional son: Kotler
(2011), que, el marketing relacional esta basada en la atencion al usuario, mediante

de una adecuada comunicacion, asi mismo, los vendedores tienen que conocer a
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fondo la necesidad de cliente, lo que sienten y piensan, para poder brindar a los
consumidores una atencion personalizada, haciéndolos sentir parte de la organizacion

y consiguiendo una retencion de clientes.

Salas (2020), define que, el marketing relacional como un grupo de estrategias
que tienen el fin de encaminar las decisiones en base a la satisfaccion de usuarios, en
base a las exigencias, intereses y deseos, generando que la empresa y usuario

obtengan una relacion duradera y un beneficio mutuo entre ambas partes.

Define que, el marketing relacional es una disciplina dentro del mix de
promocién, encargado de fidelizar a los usuarios, a través de una conexion natural,
desarrollando vinculos a través de las emociones, entendimiento las exigencias y
expectativas de los consumidores, y a partir de ello, alcanzar posicionarse en el

mercado y en la mente del cliente.

Los enfoques conceptuales de la variable fidelizacién de clientes son: Carvajal
y Ormeno (2019), definen que, la fidelizacién de clientes tiene el fin de desarrollar una
relacion fortalecida con los usuarios actuales de una organizacion, a través de
estrategias positivas, que se basa en el clima de confianza, fiabilidad, rapidez de
entrega, servicio de posventa, etc. Por lo tanto, una empresa tiene que tener un plan
de fidelizacion, optando por la personalizacion, al igual que la diferenciacién de la

marca.

Torremocha (2018), define que, la fidelizacion de usuarios es un desarrollo de
largo plazo, sin embargo, no garantiza la lealtad del cliente hacia la empresa, asi
mismo, las personas suelen tener decisiones solidas cuando el vendedor le transmite

confianza, lo que es un paso importante para retener a un usuario actual de la marca.

Rodriguez (2021), define que, la fidelizacion de clientes se basa en un vinculo
intuitivo que genera que las personas realicen una toma de decisidén o un proceso de
seleccion sin la necesidad de razonarlo de manera consiente, es por ello, que esa
relacion de empresa y cliente tiene una influencia importante al momento de desarrollar

y fortalecer la fidelidad.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseno de investigacion
3.1.1 Tipo:

Fue aplicada, segun Hernandez et al. (2014), quienes definen, a la investigacion

aplicada tiene como proposito la resolucion de problemas.
3.1.2. Disenio:

Tuvo un disefio no experimental de corte transversal, como lo sustentan Hernandez,

et al. (2014). Quienes definen que, es un estudio que no manipula las variables y se

dedica a observar los fendmenos que suceden alrededor para su analisis.

Fueron transversales o transaccionales, segun Hernandez et al (2014). Quienes

definen que, se encargan de recolectar todos los datos en un momento y tiempo unico.
3.1.3. Enfoque:

Tuvo un enfoque cuantitativo, con respecto a ello Hernandez et al (2014). Quienes
definen que, como el procedimiento que se centra en recolectar datos, a través de
medicion numérica y un analisis estadistico con el fin de comprobar una teoria o

hipotesis.
3.1.4. Nivel:

Fue descriptivo correlacional, segun Bernal, C. (2010), define que, el nivel descriptivo
correlacional tiene el fin de analizar o examinar la relacion que existe entre las variables

o los resultados de estos.
3.1.5. Método de investigacion:

Fue hipotético-deductivo, segun Bernal, C. (2019), quien define a este método como
un procedimiento que parte de una afirmacion referente a la hipotesis, buscando

refutarlas, derivando de estas conclusiones para luego ser afrontarse con hechos.
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3.2.

3.2.1.

Variables y operacionalizacion

Variable X: Marketing relacional

Kotler (2011), define que, es una estrategia que esta basada en la atencion
al cliente, por medio de una adecuada comunicacion, asi mismo, los
vendedores tienen que conocer a fondo la necesidad de cliente, lo que
sienten y piensan, para poder brindar a los consumidores una atencion
personalizada, haciéndolos sentir parte de la organizacion y consiguiendo

una retencion de clientes.

Dimensiones:
Dimension 1: Necesidad

Phimister y Torroella (2020), define que, la necesidad del cliente es una de
las influencias que impulsa al usuario a obtener un producto o servicio, lo cual
conlleva que la empresa lo acompafie mediante una transformacion digital,

calidad y una mejora de la experiencia del cliente.

Indicadores:
Indicador 1: Preferencia

Escudero (2017), define que la preferencia se basa en que las personas
hacen sus elecciones y como seleccionan sus bienes o servicios de acuerdo

a su gustos y preferencia de lo que quieren adquirir.
Indicador 2: Interaccion

Lépez (2017), define que la interaccidn es un proceso que se da entre cliente
0 empresa de manera reciproca entre ambos logrando asi una comunicacion

clara y estrecha.

Indicador 3: Costo

Castelblanco (2019), define que el costo, es un egreso para realizar la
productividad de una empresa, de acuerdo a ello, se puede proponer el precio

de venta al cliente de un articulo o servicio que se realiza.
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Dimensién 2: Atencion al cliente
Lopez (2020), define que, la atenciodn al cliente, son acciones que conlleva a
una ideal comunicacién entre la organizacion y al usuario al que le brinde un

bien, servicio o actividades.

Indicadores:

Indicador 1: Informacién

Lopez (2020), define que la informacion que le da cliente a la empresa es
importante para poder saber cuales son sus gustos y preferencia y de esta
manera poder crear nuevos productos y servicios para poder satisfacer estas

mismas.

Indicador 2: Comunicacion
Fernandez (2017), define que la comunicacion es cuando dos 0 mas
personas entablan una relacién de comunicacién que transmiten un mensaje

y la otra parte le responde es decir entre cliente y empresa.

Indicador 3: Confianza
Voutssas (2019) define que, la confianza es una perspectiva que un individuo
tiene acerca de las acciones de la otra parte, lo cual esto conlleva a que la

otra persona sienta una confianza por la contra parte.

Dimensién 3: Retencion

Cestau (2020), define que, la retencién de clientes, consiste en fidelizar a los
clientes, manteniendo una relacion soélida, a través de interacciones y
brindando un servicio de excelencia, utilizando la personalizacion y la

inteligencia emocional.

Indicador 1: Calidad

Mercado (2020), define la calidad en complacer las exigencias, perspectivas
del usuario, mejor dicho, si haces un buen trabajo el cliente regresa ya sea

por el producto o servicio.
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Indicador 2: Satisfaccion

Garcia (2019), define que la satisfaccion es una accion de satisfacerse por
adquiere un producto o servicio y sobre todo que esto cubre sus necesidades
es por ello, que las empresas tienen que cuidar mucho esto para que el

cliente regrese a comprar.

Indicador 3: Infraestructura

Instituto Mexicano de Contadores (2020), define que la infraestructura se
refriere a todas las instalaciones que posee una empresa como son muebles,

maquinaria, equipos y transporte para llevar a cabo su negocio.
3.2.2 Variable Y: Fidelizacidon de clientes

Carvajal y Ormenio (2019), definen que, la fidelizacidén de clientes tiene el fin
de desarrollar una relacion fortalecida con los usuarios actuales de una
organizacion, a través de estrategias positivas, que se basa en el clima de
confianza, fiabilidad, rapidez de entrega, servicio de posventa, etc. Por lo
tanto, una empresa tiene que tener un plan de fidelizacién, optando por la

personalizacion, al igual que la diferenciacion de la marca.
Dimensiones:
Dimensién 1: Confianza

Sotillo (2021), define que, la confianza es fundamental para el funcionamiento
de toda organizacion, otorgando al usuario experiencias gratas que generan
relaciones duraderas entre empresa y cliente, es de esa manera que se logra

un éxito en el mercado.
Indicadores:
Indicador 1: Credibilidad

Costa (2019), define que, la credibilidad como la apreciacion cuando se hace
un mensaje y esta sea verdadera, la empresa debe cuidar eso en mostrar

confianza a sus clientes a la hora de brindar un servicio o producto.
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Indicador 2: Compromiso

Rodriguez (2021), define que, el comportamiento son acciones que posee la
personas ante hechas que ya ha vivido o pasado, lo cual se vera reflejado en

sus actitudes en la atencion del cliente.
Indicador 3: Competencia

Pereda y Berrocal (2018), define que si una empresa quiere ser competitiva
debe tener empleados competentes, capacitados en sus areas de trabajo

para ofrecer un bien o servicio a sus usuarios y estar fidelizados con la marca.
Dimensién 2: Fiabilidad

Morgan vy Liker (2019), definen que, la fiabilidad es la caracteristica de un
bien o servicio, que funciona tal como se espera, con el tiempo estimado y
en las condiciones correctas, cumpliendo con las expectativas que tiene el

cliente.
Indicadores:
Indicador 1: Eficacia

Mendoza (2018), define que la eficacia es la manera como una empresa
logra sus metas debido a que haya utilizado procedimientos o estrategias

para lograr cumplir sus objetivos.
Indicador 2: Consejo

Martin | (2020), define que, el consejo es una opinidon o recomendacion que
le hace a otra persona siempre de buena intencion al momento que quiere
realizar una accion, ya que esto le permitira orientarse, informarse de algun

tema en particular.
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Indicador 3: Solucion de problemas

Duran (2018), define que, la solucion de problemas como acciones en donde
se debe determinar y evaluar situaciones de conflicto para luego darle una

solucion adecuada a ello.
Dimension 3: Post venta

Hernandez (2021), define que, el servicio post venta es una herramienta
relacionada con los clientes, ya que, se basa en una atencion de cliente que
puede trazar una linea diferenciadora con la competencia, es por ello, que es

muy importante para una empresa en la actualidad.
Indicadores:
Indicador 1: Llamadas telefénicas

Domingo, Hortiguela y Sanchez (2018), define que, las llamadas telefénicas
es una herramienta de comunicacion que las empresas utilizan para atender

los reclamos, pedidos de productos o servicios de clientes,
Indicador 2: Promocién

Garcia y Fernandez (2018), define que la promocion es una estrategia que
busca transmitir a un publico objetivo para que conozcan sus caracteristicas
sobre el producto y/o servicio y lo que le hace diferente hacia la competencia

y los beneficios que puede obtener por adquirir.
Indicador 3: Servicio adicional

Prado y Pascual (2018), define que, el servicio adicional es un elemento que
se agrega y diferencial que se ejecuta de manera independiente a la tarea
que realiza una organizacion y a su vez va ayudar a realizar la estrategia

empresarial.
3.2.3. Matriz de operacionalizacion de las variables

La matriz esta comprendida en el anexo N° 1 del presente proyecto.
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3.3.

3.4.

Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion
Fue establecida por 780 usuarios al afio de dicha empresa Anko Fitness GYM

del distrito de Ancon.

Criterios de inclusion: Fueron considerado como parte de la poblacion

clientes mayores de edad que vivan dentro del distrito de Ancon.

Criterios de exclusion: Clientes que no tienen la mayoria de edad y que no

se encuentren viviendo en el distrito del Ancon.
3.3.2. Muestra

Fue de 65 clientes seleccionado que estén dentro de los limites inclusion.

3.3.3. Muestreo

Fue muestreo por no probabilistico por conveniencia debido que se

selecciona a las personas que convienen para la muestra.
3.3.4. Unidad de analisis:

Clientes mayores de edad del Gimnasio Anko Fitness GYM, en el distrito de

Ancon.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas

Tuvo la técnica de la encuesta, con respecto a ello, Bernal (2010) quien
define que la encuesta se basa en un grupo de preguntas aplicadas en un

cuestionario, permitiendo obtener informacioén y recolectar datos.
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3.4.2. Instrumento

Fue el cuestionario, lo que sustenta Bernal (2010). Quien define que, es una
lista de preguntas que es disefiada para adquirir datos necesarios del objeto

de estudio y el problema de investigacion.

3.4.3. Validez del instrumento

El instrumento ha sido validado de acuerdo al método de juicio de expertos,
los cuales estuvieron integrados por 3 docentes con grados de Doctor y

Maestria. Dichas validaciones estan comprendidas en el anexo N°2

3.4.4. Confiabilidad del instrumento

Se ha obtenido mediante una encuesta piloto de 10 sujetos de investigacion,
procesamiento de los resultados en el programa SPSS, mediante el
estadistico alfa de Cronbach, el mismo que tuvo el indice de confiabilidad de
0.827, que es considerada de acuerdo a la tabla de confiabilidad como bueno,

lo que muestro en anexo 4.

3.5. Procedimientos

3.5.1. Planeamiento y obtencion de datos: Disefio de recorrido que se realizd
para la encuesta a todos los clientes que asisten Anko Fitness GYM,
impresién del cuestionario para adquirir los datos, comunicacién con el
representante de la empresa para coordinar la fecha y hora de

entrevista.

3.5.2. Autorizacion para recoger los datos: Fue coordinado con la autoridad
maxima de Anko Fithess GYM para pedir autorizacion con el fin de

desarrollar la encuesta a los usuarios.

22



3.5.3. Recojo de datos: La informacién se recabo mediante un cuestionario y
de acuerdo a la técnica de encuesta a los clientes de Anko Fitness
GYM.

3.6. Meétodo de analisis de datos

3.6.1. Descriptivo

Consistié en obtener tablas graficas de frecuencia a través del programa SPSS, las
mismas, que seran debidamente interpretadas. Se sustenta mediante el libro de
Estadistica descriptiva y probabilidad de Gonzales (2013), define que, la estadistica
descriptiva se refiere a la mencion de los hechos que se observan, describiendo

todas las caracteristicas de un grupo de datos.

3.5.4. Inferencial

El analisis inferencial consistio en probar la hipétesis general y especificas de
acuerdo al estadistico no paramétrico Rh Spearman, mediante el programa SPSS.
Con respecto a ello, Hernandez et al (2014), definen que, la estadistica consiste en

probar hipotesis y evaluar parametros.

3.6. Aspectos éticos

La investigacién sera desarrollo tomando en cuenta los principios éticos tales como:
La honestidad, confidencialidad y verdad. También se respetaran los valores
interpuestos por la Universidad César Vallejo como es la justicia, libertad,

autonomia, beneficio y no maleficio.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados Descriptivos

4.1.1. Tabla de frecuencia agrupadas de la variable marketing relacional

Tabla 1
Variable X: Marketing relacional

Marketing Relacional (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,5 1,5 1,5
Muy pocas 1 1,5 1,5 3,1
veces
A veces 4 6,2 6,2 9,2
Casi siempre 29 44,6 44,6 53,8
Siempre 30 46,2 46,2 100,0
Total 65 100,0 100,0

Interpretacién: Conforme los resultados adquiridos mediante la encuesta realizado a
los usuarios de Anko Fitness GYM, lo cual se puede observar en la tabla 1, relacionado
a que si el negocio ha desarrollado un marketing relacional que asocie los siguientes
parametros: Necesidad, atencion al cliente y retencién; los resultados son: El 46%
consideran que siempre, 45% casi siempre, 6% a veces, 2% muy pocas veces y el 1%

nunca.
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4.1.2. Tabla de frecuencia agrupadas de la variable fidelizaciéon de cliente

Tabla 2
Variable Y: Fidelizacion de clientes

Fidelizacién de clientes (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1,5 1,5 1,5
Muy pocas 1 1,5 1,5 3.1
veces
A veces 10 15,4 15,4 18,5
Casi siempre 32 49,2 49,2 67,7
Siempre 21 32,3 32,3 100,0
Total 65 100,0 100,0

Interpretacién: Conforme los resultados adquiridos mediante la encuesta hecha a los
usuarios de Anko Fitness GYM, cual se puede observaren la tabla 2, relacionado si la
empresa ha desarrollado acciones de fidelizacion de usuarios, que asocia los
siguientes parametros: Confianza, fiabilidad y post venta; el resultado fue el siguiente:
El 49 % consideraron casi siempre, el 32% siempre, 15 % a veces, 2% muy pocas

veces Yy 2% nunca.

4.2. Resultados Inferenciales
Para obtener los resultados inferenciales se requiere la informacion siguiente:
Coeficiente de correlacion, condiciones, regla de decisién y pruebas de hipotesis

general y especificas.
Coeficiente de correlaciéon de Pearson (Ver en el Anexo N.° 05)

4.2.1. Prueba de hipétesis general: Existe relacién del marketing relacional con

fidelizacion de clientes, en la empresa Anko Fitness G y M, Ancén, 2022.

25



Ho: No existe relacién del marketing relacional con fidelizacion de clientes, en la
empresa Anko Fitness G y M, Ancén, 2022.

Ha: Si existe relacion del marketing relacional con fidelizacién de clientes, en la

empresa Anko Fitness G y M, Ancén, 2022.

Tabla 3
Prueba de hipdtesis general

Correlacional

Marketing Fidelizacion
relacional de clientes
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Marketing relacional Coeficiente de 1,000 735"
Spearman (Agrupada) correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 65 65

Fidelizacion de Coeficiente de ,735™ 1,000
clientes (Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 65 65

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: Segun los resultados mostrados en la tabla 3, el coeficiente de
correlaciéon de Rho Spearman es de 0,735, y la significacién bilateral de 0.000.
Conforme a los coeficientes de correlacion que se muestra en el apéndice 5, esta
denominada como correlacién positiva promedio, segun a la regla de decision
presentada, se rechaza Sig. p < 0,05 Ho y se acepta Ha. Por consiguiente, existe una
asociacion positiva en ambas variables de marketing relacional y la fidelizacion de

clientes.
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4.2.2. Prueba de hipétesis especifica 1: Existe relacion del marketing relacional con

necesidad, empresa Anko Fitness GYM, Ancén, 2022

Ho: No existe relacion del marketing relacional con necesidad en la

empresa Anko Fitness GyM, Ancén, 2022.

Ha: Si existe relacién del marketing relacional con necesidad, en la

empresa Anko Fitness G y M, Ancén, 2022.

Tabla 4
Prueba de hipotesis especifica 1

Correlacional

Marketing
relacional Necesidad
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 725"
Spearman relacional correlacion

(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000

N 65 65

Necesidad Coeficiente de 725" 1,000
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 65 65

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretaciéon: Conforme los resultados observados en la tabla 4, el coeficiente de
correlacién Rho Spearman es 0,725; y la significacion bilateral de 0,000. Considerando
el coeficiente de correlacion mencionado en el Apéndice 5, esta denominada como
coeficiente de correlacion positivo medio, segun la regla de decision presentada Sig.
p < 0,05, se rechaza Ho y se acepta Ha. Por consiguiente, existe una correlacion

positiva en ambas variables de marketing relacional y necesidad.
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4.2.3. Prueba de hipétesis especifica 2: Existe relacion del marketing relacional con

atencion al cliente, empresa Anko Fitness GYM, Ancén, 2022

Ho: No existe relacion del marketing relacional atencién al cliente, en la empresa
Anko Fitness G y M, Ancén, 2022.

Ha: Si existe relacidon del marketing relacional con la atencion al cliente, en la

empresa Anko Fitness G y M, Ancén, 2022

Tabla 5
Prueba de hipotesis especifica 2

Correlacional

Marketing Atencidn al

relacional cliente

(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,8017
Spearman relacional correlacion

(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000

N 65 65

Atencion al cliente  Coeficiente de ,8017 1,000
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 65 65

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: Conforme los resultados observados en la tabla 5, el coeficiente de
correlacién Rho Spearman es 0,801; y la significacion bilateral es 0,000. Considerando
el coeficiente de correlacion dado en el Apéndice 5, esta se denomina como
correlacion positiva significativa, segun la regla de decision presentada Sig. p < 0,05,
se rechaza Ho y se acepta Ha, por consiguiente, existe una relacién positiva entre

ambas variables de marketing relacional y atencion al cliente.
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4.2.4. Prueba de hipétesis especifica 3: Existe relacidon del marketing relacional con

retencion, empresa Anko Fitness GYM, Ancén, 2022.

Ho: No existe relacion del marketing relacional con retencion, en la
empresa Anko Fitness G y M, Ancén, 2022.

Ha: Si existe relacion del marketing relacional con retencién, en la empresa
Anko Fitness G y M, Ancén, 2022

Tabla 6
Prueba de hipdtesis especifica 3

Correlaciones

Marketing
relacional Retencion
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 773"
Spearman relacional correlacion

(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000

N 65 65

Retencion Coeficiente de 773" 1,000
(Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 65 65

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: Conforme los resultados observados en la tabla 6, el coeficiente de
correlacién Rho Spearman es 0.773; y la significacién bilateral es 0,000. Considerando
el coeficiente de correlacién dado en el apéndice 5, esta denominado como correlacion
positiva significativa, segun la regla de decisién presentada Sig. p < 0,05, se rechaza
Ho y se acepta Ha, por lo tanto, existe una relacion positiva entre ambas variables de

marketing relacional y la retencion.
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V. DISCUSION

5.1. El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion del marketing
relacional con fidelizacion de clientes. De acuerdo a los resultados descriptivos e
inferenciales obtenidos el primordial hallazgo es que existe relacién de la variable

marketing relacional con fidelizacion de clientes.

Dicho hallazgo esta comprendido en los alcances de la teoria cientifica relacionada
con la investigacion es la teoria de Lovemarks de Kevin Roberts (2005), el mismo que
consiste en contrastar la relacién del marketing relacional y la fidelizacion de usuarios
es muy estrecha, ya que, mediante esa relacién y amor del cliente hacia la empresa,
se podra sementar una sélida fidelizacién de clientes. También estan inmersos en los
enfoques conceptuales de Salas (2020), quien definié que, el marketing relacional es
una tactica que tiene el fin de encaminar las decisiones satisfaciendo al cliente, de
acuerdo a sus necesidades, intereses y deseos, generando que la empresa y usuario
obtengan una relacion duradera y un beneficio mutuo entre ambas partes. Por otro
lado, Carvajal y Ormefio (2019), conceptualizaron que la fidelizacion de clientes tiene
el fin de desarrollar una relacién fortalecida con los usuarios actuales de una
organizacion, a través de estrategias positivas basadas en la confianza, fiabilidad,

rapidez de entrega, servicio de posventa.

Asimismo, existen coincidencias con los resultados obtenidos en los articulos
obtenidos en los articulos cientificos de: Diaz y Fernandez (2020) concluyeron que, el
marketing relacional y la fidelizacion de usuarios se asocian positivamente y
significativa para la empresa botica Farmax. Velastegui et al. (2018). Concluyeron que,
el marketing relacionamiento es fidelizar al usuario, asegurando una satisfactoria y
duradera relacion, permitiendo aumentar las ventas y el éxito de las empresas. Salazar
et al. (2017) concluyeron que, se debe establecer una excelente relacion duradera
entre el usuario y la organizacién, para lograr fidelizarlos a través de una comunicacion
clara y personalizada y de esa manera lograr el éxito en el mercado. Pérez y Ramirez

(2021) concluyeron que, el marketing relacional tiene relacién con la fidelizacion de los
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usuarios, ya que, ayuda a conocer los pensamientos y necesidades reales de las

personas

El rigor cientifico desarrollado para la investigacion ha permitido el logro de los
objetivos y probar hipotesis planteadas, asimismo, la investigacion es de suma

importancia porque permitira proponer alternativas de solucion del contexto de estudio.

5.2. El primer objetivo especifico ha sido determinar la relacion del marketing relacional
con la necesidad, de acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales el hallazgo

obtenido es que existe relacion de la variable marketing relacional con la necesidad,

Cuyos resultados tienen relacion con los articulos cientificos siguientes: Suarez, et
al. (2019) concluyeron que, es muy importante tener una buena comunicacion con el
usuario para saber sus exigencias, necesidades y de esa manera brindarle un servicio
a uno acuerdo a sus gustos o preferencias todo ello se puede dar a través de una
buena estrategia de marketing de relacionamiento., Ortiz. y Gonzales (2017)
concluyeron que, el marketing relacional genera un impacto efectivo en la necesidad
de los clientes debido que la empresa Biosana mantiene una buena comunicacion y
confianza con ellos para brindarles los productos o servicios que requieran y por ente
estos se sientan fidelizados con la marca., Anaguano y Freire (2021) concluyeron que,
es importante aplicar teorias que vayan disefiadas con estrategias para saber las
necesidades a fondo de los consumidores para brindenles una servicio de calidad y

tenerlos satisfechos .

5.3. El objetivo especifico 2 ha sido determinar la relacién del marketing relacional con
la atencién al cliente, conforme a los resultados descriptivos e inferenciales el hallazgo
obtenido es que existe relacion de la variable marketing relacional con la atencion al
cliente. Cuyos resultados tienen relacion con los articulos cientificos y tesis siguientes:
Yegin (2021) concluyeron que, el marketing relacional impacta favorablemente entre
la atencion al cliente con la lealtad de marca en los usuarios. Flores et al. (abril, 2021)
concluyeron, que ambas variables tienen una asociacion, confirmando la hipotesis
propuesta en la investigacion., Hapsari et al. (2021) concluyeron que, la promocion,

captacion de precios y atencion del servicio tienen un impacto importante en la
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fidelizacion de los usuarios. Asi mismo, esto es beneficioso para la empresa, ya que,
los clientes actuales comparten comentarios positivos a otras personas, generando un
posicionamiento de la marca., Gonzales (2018) concluyd, que hay una asociacion
entre la calidad de atencion y fidelizacion de clientes en la empresa de transportes

Cielo Azul, Cajamarca.

5.4. El objetivo especifico 3 fue determinar la relacion del marketing relacional con la
retencién, conforme a los resultados descriptivos e inferenciales el hallazgo obtenido
es que existe relacion de la variable marketing relacional con retencién. Cuyos
resultados tienen relacion con los articulos cientificos y tesis siguientes: Brisefo, et al.
(2020) concluyeron que, si hallan una conexion positiva entre ambas variables, sin
embargo, esto se encuentra por debajo del nivel ya que no realizan estrategias de
retencién a clientes. Lyubenov (2021) concluye que, existe una asociacion positiva
entre el marketing relacional con la dimension de retencidn porque realizan estrategias
positivas para captar mas clientes y fidelizarlo con la marca., Quevedo (2017) concluye
que, las estrategias de marketing como es la retencién de usuarios son muy
importantes para fidelizar a los clientes a través de diferentes plataformas virtuales

logrando que la marca sea mas conocida en el mercado.

5.5. La hipodtesis general planteada para la investigacion ha sido: Existe relacion el
marketing relacional con fidelizacibn de clientes, conforme a los resultados
inferenciales o pruebas de hipotesis se ha obtenido la hipotesis planteada los mismos
que se evidencian en los siguientes resultados: Coeficiente de correlacion de Rho
Spearman 0,735, una significancia bilateral de 0.000, de acuerdo a la regla de
decision, si el valor p <0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha, por consiguiente existe
una asociacién positiva de ambas variables, marketing relacional y fidelizacion de

clientes.

5.6. La hipotesis especifica 1 propuesta para el estudio de investigacion fue el
siguiente: Existe relacion el marketing relacional con necesidad, acorde a los
resultados inferenciales o pruebas de hipotesis se ha logrado la hipotesis propuesta,

los mismos que han sido demostrados en los siguientes resultados: Coeficiente de
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correlacién de Rho Spearman 0,725, significancia bilateral de 0.000, conforme a la
regla de decision, si el valor p <0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha, por
consiguiente, existe una asociacion positiva de ambas variables, marketing relacional

y necesidad.

5.7. La hipotesis especifica 2 propuesta para el estudio de investigacién fue el
siguiente: Existe relacion el marketing relacional con atencioén al cliente, acorde a los
resultados inferenciales o pruebas de hipotesis se ha obtenido la hipotesis propuesta,
los mismos que han sido demostrados en los siguientes resultados: Coeficiente de
correlacién de Rho Spearman 0,801, significancia bilateral de 0.000, conforme a la
regla de decision, si el valor p <0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha, por
consiguiente, existe una asociacién positiva de ambas variables, marketing relacional

y atencidn al cliente.

5.8. La hipotesis especifica 3 propuesta para el estudio de investigacion fue el
siguiente: Existe relacién el marketing relacional con retencién, acorde a los resultados
inferenciales o pruebas de hipotesis se ha obtenido la hipotesis propuesta, los mismos
que han sido demostrados en los siguientes resultados: Coeficiente de correlacion de
Rho Spearman 0,773, significacion bilateral de 0.000, conforme a la regla de decision,
si el valor p <0,05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha, por consiguiente, existe una

asociacion positiva de ambas variables, marketing relacional y retencion.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Se ha determinado que existe relacién del marketing relacional con fidelizacion de
clientes, el mismo que se demuestra a través de los resultados descriptivos e

inferenciales.

6.2. Se demostrd que existe relacion del marketing relacional con necesidad, el mismo

que se evidencia a través de los resultados descriptivos e inferenciales.

6.3. Se demostré que existe relacion del marketing relacional con la atencién al cliente,

el mismo que se evidencia a través de los resultados descriptivos e inferenciales

6.4. Se demostrd que existe relacién del marketing relacional con retencién, el mismo

qgue se evidencia a través de los resultados descriptivos e inferenciales.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Considerando que existe asociacion significativa de la variable marketing
relacional con la variable fidelizacién de clientes, se sugiere al administrador de la
empresa aplicar estrategias de fidelizacibn como mantener una comunicacion
personalizada con sus clientes, lanzar un programa de fidelizacion que consiste en
premiar al cliente por sus compras, descuentos y otros incentivos al cliente, generando

que los usuarios se sientan identificados y tengan una relacién duradera con la marca.

7.2. Considerando que existe asociacion significativa de la variable marketing
relacional con la variable necesidad, se sugiere al administrador de la empresa realizar
estudios de mercado constantes para identificar las diversas necesidades que tienen
las personas de acuerdo a su edad, sexo, lugar de residencia, economia, entre otros.
De esa manera, tener un menor riesgo de inversion al momento de lanzar un producto

0 servicio.

7.3. Considerando que existe asociacion significativa de la variable marketing
relacional con la variable atencion al cliente, se sugiere al administrador de la empresa
que deben realizar servicios personalizados, a través de los diferentes medios
fundamentalmente mediante las plataformas digitales para que los clientes estén al

tanto de la variedad de productos, servicios, promociones u ofertas.

7.4. Considerando que existe asociacion significativa de la variable marketing
relacional con la variable retencién, se sugiere al administrador de la empresa ofrecer
bienes y servicios de alta calidad para que publico se sienta cdmodo y satisfecho de

tal manera se retenga permanentemente al cliente.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
, La empresa Anko Fitness GYM
Kotler (2011), define . comunica a sus clientes de los
. Preferencia ) "
que, el marketing bienes y servicios de acuerdo a
lacional sus necesidades.
relaciona es una La empresa Anko Fitness GYM
[ : . . tiene los medios n ri
estrategia que esta . Necesidad Interaccion ene los _’ed 0s necesarios .de
basada en la atencion La variable comunicacion para  solicitar
' marketing informacion.
al cliente, a través de | relacional se .
medira Los servicios que ofrece Anko
. o Costo )
una adecuada identificando Fithness GYM van acorde a su
Variable X: | comunicacion, asi | las presupuesto.

Marketing mismo los dimensiones Anko Fitness GYM difunde la | ORDINAL
relacional ’ a su vez Informacién informacién completa de los | Escala de Likert
vendedores tienen que | indicadores servicios que ofrece. ()

e La empresa Anko Fitness GYM | Siempre, Casi
conocer a fondo la|. . ) . :
instrumentos | Atencion  al Comunicacion dispone de todos los medios de | slempre, A
necesidad de cliente, | de cliente comunicacion para recibir | Veces, Muy
, investigacion icio. ocas  veces,
lo que sienten vy g consultas del servicio. E
La empresa Anko Fitness GYM | Nunca
piensan, para poder Confianza ofrece garantia en sus servicios
, ue ofrece.
brindar a los 9 .
La empresa Anko Fitness GYM
consumidores una Retencién Calidad ofreces servicios mejores que la

competencia.




atencion

personalizada,

Satisfaccion

Los servicios que ofrece Anko
Fithess GYM cumplen con sus
expectativas.

Variable Y:
Fidelizacion de
clientes

haciéndolos sentir
parte de la .

L Anko Fitness GYM cuenta con
organizacion y Infraestructura | una infraestructura adecuada
consiguiendo una para la atencién a sus clientes.
retencion de clientes.

c - 0 ~ La empresa Anko Fitness GYM es
arvajal 'y Lrmeno o honesto al momento de
Credibilidad

(2019), definen que, la
fidelizacion de clientes

tiene el fin de

desarrollar una
relacion fortalecida
con los usuarios

actuales de una
organizacion, a través
de estrategias
positivas, que se basa
clima de

fiabilidad,

rapidez de entrega,

en el

confianza,

La variable
fidelizacion
de clientes
relacional se
medira
identificando
las
dimensiones
a su vez
indicadores
e
instrumentos
de
investigacion

Confianza

proporcionarle informacion del

servicio.

Comportamiento

La empresa Anko Fitness GYM le
ofrece un servicio personalizado.

Competencia

El personal de la empresa Anko
Fitness GYM esta
adecuadamente capacitado para
realizar los servicios que ofrece.

Fiabilidad

Eficacia

La atencion en la empresa Anko
Fitness GYM es con amabilidad y
rapida al momento de hacer uso
del servicio

Consejo de
entrenamiento

La empresa Anko Fitness GYM le
brinda algun consejo antes de
hacer uso de una maquina.

Solucién de
problemas

Cuando se presenta un problema
con el cliente, Anko Fitness GYM
muestra un interés en
solucionarlo.

ORDINAL
Escala de Likert
(5)

Siempre, Casi
siempre, A
veces, Muy
pocas  veces,
Nunca




servicio de posventa,
etc. Por lo tanto, una
empresa tiene que
tener un plan de
fidelizacién, optando
por la personalizacion,
al igual que Ila
diferenciacion de la

marca.

Post venta

La empresa Anko Fitness GYM

Llamadas realiza llamadas telefénicas para
telefonicas consultar sobre algun problema
con el servicio.

Anko Fitness GYM le ofrece
Promocién promociones u ofertas por ser un
cliente habitual.
.. La empresa Anko Fitness GYM
Servicio - . e
. cuenta con el servicio adicional de
adicional

pagos virtuales.




ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA EMPRESA ANKO
FITNES GYM, ANCON.

Estimado(a) cliente(a): El presente instrumento es de caracter anénimo; tiene como

objetivo elaborar una tesis titulada “Marketing relacional y fidelizacion de clientes,

en la empresa Anko Fitness G y M, Ancén, 2022 por ello se le solicita responda con

veracidad los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI ( ) No ( ) Si

esta de acuerdo, a continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales

usted debera marcar con una X de acuerdo a su criterio o lo que considere

conveniente.

5 3
Preguntas 4 2 1
N° Siempre A Nunca
Casi veces Muy
VARIABLE :X
MAKETING
RELACIONAL
DIMENSION:
NECESIDAD
La empresa Anko Fitness
GYM comunica a sus
1 | clientes de los servicios
de acuerdo a sus
necesidades.
La empresa Anko Fitness
2 GYM tiene los medios
necesarios de
comunicacién para
solicitar informacion
Los servicios que ofrece
3 | Anko Fitness GYM van

acorde a su presupuesto.

DIMENSION:
ATENCION DEL
CLIENTE




Anko Fitness difunde la
informacion completa de
los servicios que ofrece.

La empresa Anko Fitness
GYM dispone de todos los
medios de comunicacién
para recibir y atender su
servicio.

La empresa Anko Fitness
GYM ofrece garantia en
Sus servicios que ofrece.

DIMENSION:
RETENCION

La empresa Anko Fitness
GYM ofrece servicios
mejores que la
competencia.

Los servicios que ofrece
Anko Fitness GYM
cumplen con sus
expectativas

Anko Fitness GYM cuenta
con una infraestructura
adecuada para la
atencioén a sus clientes.

VARIABLE: Y
FIDELIZACION DE
CLIENTES

DIMENSION:
CONFIANZA

10

La empresa Anko Fitness
GYM es honesto al
momento de
proporcionarle
informacion del servicio.

11

La empresa Anko Fitness
GYM le ofrece un servicio
personalizado.

12

El personal de la empresa
Anko Fitness GYM esta
adecuadamente
capacitado para realizar
los servicios que ofrece

DIMENSION:
FIABILIDAD




13

La atencion en la
empresa Anko Fitness
GYM es con amabilidad y
rapida al momento de
hacer uso del servicio

14

La empresa Anko Fitness
GYM le brinda algun
consejo antes de hacer
uso de una maquina.

15

Cuando se presenta un
problema con el cliente,
Anko Fitness GYM
muestra un interés en
solucionarlo.

DIMENSION: POST
VENTA

16

La empresa Anko Fitness
GYM realiza llamadas
telefénicas para consultar
sobre algun problema
con el servicio.

17

Anko Fitness GYM le
ofrece promociones u
ofertas por ser un cliente
habitual.

18

La empresa Anko Fitness
GY cuenta con el servicio
adicional de pagos
virtuales.




ANEXO 3: VALIDACION DE INSTRUMENTO

Titulo de la investigacion: “Marketing relacional y fidelizacion de cliente, empresa Anko Fitness GYM, Ancén, 2022.”

Apellidos y nombres del investigador: Ludefia Soto, Jhily Mary

Apellidos y nombres del experto: Dr. Davila Arenaza Victor Demetrio

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
Sl NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE| SUGERENCIAS
Preferencia 1. La empresa Anko Fitness GYM comunica a sus clientes de los X
bienes y servicios de acuerdo a sus necesidades.
NECESIDAD Interaccién 2. La empresa Anko Fitness GYM tiene los medios necesarios de X
comunicacion para solicitar informacién
Costo 3. Los servicios que ofrece Anko Fitness GYM van acorde a su X
presupuesto
Informacién 4. Anko Fitness GYM difunde la informaciéon completa de los X
VARIABLE servicios que ofrece
INDEPENDIENTE: ATENCION DEL Comunicacion 5 La empresa Anko Fitn(_as_s GYM dispone de _to_dos los medios de X
MARKETING RELACIONAL CLIENTE comunicacion para recibir consultas del servicio.
Confianza 6. La empresa Anko Fithess GYM ofrece garantia en sus servicios X
que ofrece.
. 7. La empresa Anko Fitness GYM ofreces servicios mejores que la X
Calidad competencia
ici i X
Satisfaccion 8. Los servicios que ofrece Anko Fitness GYM cumplen con sus
RETENCION expectativas.
Infraestructura 9. Anko Fitness GYM cuenta con una infraestructura adecuada para X
la atencidn a sus clientes.
Credibilidad 10. La empresa Anko Fitness GYM es honesto al momento de X
proporcionarle informacion del servicio.
11. La empresa Anko Fitness GYM le ofrece un servicio X
IND‘E”;‘I:";'-’I‘;ETE_ CONFIANZA Comportamiento personalizado.
FIDELIZACION DEL CLIENTE -
Competencia 12. El personal de la empresa Anko Fitness GYM esta X
P adecuadamente capacitado para realizar los servicios que ofrece.
FIABILIDAD Eficacia 13. Laatencion en la empresa Anko Fitness GYM es con amabilidad X

y rapida al momento de hacer uso del servicio.




Consejo de 14. La empresa Anko Fitness GYM le brinda algin consejo antes de
entrenamiento hacer uso de una maquina.
15. Cuando se presenta un problema con el cliente, Anko Fitness GYM X
L muestra un interés en solucionarlo
Solucién de problemas
16. La empresa Anko Fitness GYM realiza llamadas telefénicas para| X
- consultar sobre algun problema con el servicio
Llamadas telefonicas
POST VENTA » 17. Anko Fitness GYM le ofrece promociones u ofertas por ser un X
Promocién cliente habitual
. L 18. Laempresa Anko Fitness GY cuenta con el servicio adicional de X
Servicio adicional pagos virtuales

Firma del experto:

ez

5. Fecha__26 [/ 05 /2022

6.

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




Titulo de la investigacion: “Marketing relacional y fidelizacion de cliente, empresa Anko Fitness GYM, Ancon, 2022.”

Apellidos y nombres del investigador: Ludefia Soto, Jhily Mary

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela Teodoro

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
SI NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE| SUGERENCIAS
Preferencia 19. La empresa Anko Fitness GYM comunica a sus clientes de los X
bienes y servicios de acuerdo a sus necesidades.
NECESIDAD Interaccion 20. La empresa Anko Fitness GYM tiene los medios necesarios de X
comunicacion para solicitar informacion
Costo 21. Los servicios que ofrece Anko Fithness GYM van acorde a su X
presupuesto
Informacién 22. Anko Fitness GYM difunde la informacion completa de los X
VARIABLE servicios que ofrece
INDEPENDIENTE: ATENCION DEL Comunicacién 23. La empresa Anko Fitness GYM dispone de todos los medios de X
MARKETING RELACIONAL CLIENTE comunicacion para recibir consultas del servicio.
Confianza 24. La empresa Anko Fitness GYM ofrece garantia en sus servicios X
que ofrece.
) 25. La empresa Anko Fitness GYM ofreces servicios mejores que la X
Calidad competencia
; i 0 26. Los servicios que ofrece Anko Fitness GYM cumplen con sus X
Satisfaccion
RETENCION expectativas.
Infraestructura 27. Anko Fitness GYM cuenta con una infraestructura adecuada para X
la atencién a sus clientes.
Credibilidad 28. La empresa Anko Fitness GYM es honesto al momento de X
proporcionarle informacion del servicio.
29. Laempresa Anko Fitness GYM le ofrece un servicio X
CONFIANZA Comportamiento personalizado.
VARIABLE . 30. Elpersonal de la empresa Anko Fitness GYM esta adecuadamente X
. Competencia
FIDE:gizrgm[;:rZE;ENTE P capacitado para realizar los servicios que ofrece.
Eficacia 31. La atencion en la empresa Anko Fitness GYM es con amabilidad X
y rapida al momento de hacer uso del servicio.
FIABILIDAD Consejo de 32. La empresa Anko Fitness GYM le brinda algin consejo antes de X
entrenamiento hacer uso de una maquina.
33. Cuando se presenta un problema con el cliente, Anko Fitness GYM X

Solucién de problemas

muestra un interés en solucionarlo




POST VENTA

34. La empresa Anko Fitness GYM realiza llamadas telefénicas para X
- consultar sobre algun problema con el servicio
Llamadas telefonicas
» 35. Anko Fitness GYM le ofrece promociones u ofertas por ser un X
Promocién cliente habitual
o n 36. Laempresa Anko Fitness GY cuenta con el servicio adicional de X
Servicio adicional pagos virtuales

Firma del experto:

o CLAD 08171

11. Fecha__26 [/ 05 /2022

12. Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




Titulo de la investigacion: “Marketing relacional y fidelizacion del cliente, empresa Anko Fitness GYM, Ancén, 2022.”

Apellidos y nombres del investigador: Ludefa Soto, Jhily Mary

Apellidos y nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra Abraham

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
S| NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE| SUGERENCIAS
Preferencia 1. La empresa Anko Fitness GYM comunica a sus clientes de
los bienes y servicios de acuerdo a sus necesidades.
NECESIDAD Interaccién 2. La empresa Anko Fitness GYM tiene los medios necesarios v
de comunicacion para solicitar informacion
Costo 3. Los servicios que ofrece Anko Fitness GYM van acorde a su v
presupuesto
Informacién 4. Anko Fitness GYM difunde la informaciéon completa de los v
VARIABLE servicios que ofrece
INDEPENDIENTE: ATENCION DEL Comunicacion 5. La empresa Anko Fitness GYM dispone de todos los medios v
MARKETING RELACIONAL CLIENTE de comunicacion para recibir consultas del servicio.
Confianza 6. La empresa Anko Fitness GYM ofrece garantia en sus v
servicios que ofrece.
. 7. La empresa Anko Fitness GYM ofreces servicios mejores v
Calidad que la competencia
c - v
Satisfaccion 8. Los servicios que ofrece Anko Fitness GYM cumplen con sus
RETENCION expectativas.
Infraestructura 9.  Anko Fitness GYM cuenta con una infraestructura adecuada v
para la atencién a sus clientes.
Credibilidad 10. La empresa Anko Fitness GYM es honesto al momento de v
proporcionarle informacion del servicio.
VARIABLE 11. La empresa Anko Fitness GYM le ofrece un servicio N
INDEPENDIENTE: CONFIANZA Comportamiento personalizado.
FIDELIZACION DEL CLIENTE -
12. El personal de la empresa Anko Fitness GYM esta N
Competencia adecuadamente capacitado para realizar los servicios que
ofrece.
Eficacia 13. La atencién en la empresa Anko Fitness GYM es rapida y v




amable cuando visita o hace uso del servicio
Consejo de 14. La empresa Anko Fitness GYM le brinda algin consejo antes v
FIABILIDAD entrenamiento de hacer uso de una maquina
o 15.  Cuando se presenta un problema con el cliente, Anko Fitness v
Solucion de problemas GYM muestra un interés en solucionarlo.
N 16. La empresa Anko Fitness GYM realiza llamadas telefénicas| N
Llamadas telefonicas para consultar sobre algtin problema con el servicio.
17. Anko Fitness GYM le ofrece promociones u ofertas por ser v
POST VENTA ;s
Promoci6n un cliente habitual.
» o 18. Laempresa Anko Fitness GY cuenta con el servicio adicional v
Servicio adicional de pagos virtuales

Firma del experto:

/ o /A
e S Lo

Fecha_24 [/ 06 / 2022

17. Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




ANEXO 4

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

N.° Nombres y Apellidos Grado Resultado
1 Victor Davila Arenaza Doctor Aplicable
2 Teodoro Carranza Estela Doctor Aplicable
3  Abraham Cardenas Saavedra Doctor Aplicable

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Resumen de procesamiento de casos:

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,827 18
Estadisticas de escala
Desv. 0
Media Varianza e'sv” N.* de
Desviacion elementos
83,20 28,622 5,350 18




Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach:

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre

0,6 a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012)

INTERPRETACION: De acuerdo con los resultados obtenidos del del
procesamiento de datos en el programa SPSS con el estadistico de alfa de
Cronbach como se muestra en las tablas anteriores, es indice de confiabilidad es
0,827, dicha informacion comparada con la tabla de coeficiente y confiabilidad es

considerada como como Bueno.



ANEXO 5: COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON

Coeficiente de correlaciéon de Pearson o escala de niveles de correlacion

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 = Correlacién negativa considerable.
-0.50 = Correlacién negativa media.

-0.25 = Correlacion negativa débil.

—-0.10 = Correlacion negativa muy débil.

0.00= No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacion positiva débil.
+0.50 = Correlacién positiva media.

+0.75 = Correlacién positiva considerable.

+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacion positiva perfecta

Fuente: Libro de Hernandez, R., Fernandez, D. y Baptista, P. (2014)

Condiciones

Sig. T=5%
Nivel de aceptacion=95%, z=1.96
Ho= Hipdtesis nula

Ha=Hipodtesis alterna

Regla de decisiéon

Si el valor p>0.05 se acepta la Ho y se rechaza la Ha

Si el valor p<0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha



ANEXO 6: AUTORIZACION DE APLICACION DEL INSTRUMENTO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

ANKO FITNESS GYM 10167114119

Nombre del Titular o Representante legal:
FLOR MARIA BONILLA URRUTIA

Nombres y Apellidos DNI:
FLOR MARIA BONILLA URRUTIA 16711411

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X], no autorizo [ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

“Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa Anko Fithess GYM, Ancén,
2022

Nombre del Programa Académico:

ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

Jhily Mary Ludena Soto 70499832

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Lima, 08 de junio del 2022

Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, DAVILA ARENAZA VICTOR DEMETRIO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "MARKETING
RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES , EMPRESA ANKO FITNNES GYM,
ANCON,2022.", cuyo autor es LUDENA SOTO JHILY MARY, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 29.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

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

LIMA, 06 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

DAVILA ARENAZA VICTOR DEMETRIO Firmado electrénicamente
DNI: 08467692 por: VDAVILAA el 10-12-
ORCID: 0000-0002-8917-1919 2022 12:34:12

Caddigo documento Trilce: TRI - 0475684
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