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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion
entre marketing relacional y fidelizacion de clientes en NOVA INVERSIONES KFSA
S.A.C., CUSCO 2022. El tipo de investigacion fue descriptivo correlacional. El disefio
fue no experimental transversal en el que se recogio informacion en un solo momento.
la muestra fue de 50 clientes, la cual ha sido determinada por un muestreo no
probabilistico con un total de 33 preguntas que sirvidé para la recoleccién de datos.
Entre sus resultados méas caracteristicos se evidencio que el 50% indica que casi
siempre esta de acuerdo con el marketing relacional realizado por la empresay el 52%
indica que casi siempre se logra obtener una fidelizacién de los clientes por la

empresa.

Se aprobo la hipotesis segun coeficiente de correlacion Rho de Spearman
=0,887 entre marketing relacional y fidelizacion de clientes en Nova Inversiones KFSA
S.A.C., siendo significativa con un p<0,05 afirmando que existe relacion, calificandola
de positiva fuerte. Llegé a la conclusién que, si existe relaciébn entre marketing

relacional y fidelizacion de clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C. Cusco, 2022.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion del cliente y satisfacciéon



ABSTRACT

The purpose of this research work was to determine the relationship between relational
marketing and customer loyalty in NOVA INVERSIONES KFSA S.A.C., CUSCO 2022.
The type of research was descriptive correlational. The design was non-experimental
cross-sectional in which information was collected in a single moment. the sample was
50 clients, which has been determined by a non-probabilistic sampling with a total of
33 questions that served for data collection. Among its most characteristic results, it
was evidenced that 50% indicate that they almost always agree with the relationship
marketing carried out by the company and 52% indicate that it is almost always
possible to obtain customer loyalty by the company.

The hypothesis was approved according to Spearman's Rho correlation coefficient
=0.887 between relational marketing and customer loyalty in Nova Inversiones KFSA
S.A.C., being significant with a p<0.05 affirming that there is a relationship, qualifying
it as strong positive. It concluded that, if there is a relationship between relationship
marketing and customer loyalty in Nova Inversiones KFSA S.A.C. Cuzco, 2022.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty and satisfaction.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing en las organizaciones se ha vuelto cada vez
mas importante y relevante, debido a que los consumidores son mas exigentes a la
hora de comprar bienes o servicios, por lo que las organizaciones deben mejorar su
actitud hacia los clientes de acuerdo con las expectativas del mercado. Las grandes
organizaciones internacionales estan tratando de tener éxito mediante la adopcion
de nuevas estrategias de marketing relacional para fidelizar
a los clientes con el cumplimiento organizacional sin utilizar estas estrategias debido
a la falta de comunicacién, promocion, seguimiento constante del cliente
y servicio al cliente amigable.

Nova Inversiones KFSA S.A.C., CUSCO es una pequefia organizacion
posicionada en el mercado por un afo, antes de la crisis de la pandemia del Covid-
19, tenia la razén social de (Compafiia F & M Distribuciones S.A.C.), posicionada en
el mercado por mas de 10 afios. Nova Inversiones KFSA S.A.C., es una organizacion
dedicada al servicio de distribucion y venta de productos de limpieza de marcas
reconocidas a hoteles, restaurantes, discotecas y mayoristas (ferreterias abarrotes,
etc.). Sin embargo, la organizacion en el periodo de la pandemia tuvo un pequefo
desliz con respecto a la recuperacion de los clientes, ya que algunos de los clientes
que se tuvo cerraron el negocio y se dedicaron a otros rubros. Ahora que se tomo las
medidas y protocolos necesarios para hacerle frente a la pandemia y se normalizaron
y reactivaron muchos sus negocios, es donde algunos de los clientes estan volviendo
a reaperturar el negocio. Por lo tanto, el problema que se presencio es la falta de
estrategia de marketing relacional ya que se dejé de lado construir relaciones con los
clientes a largo plazo a causa de la pandemia por tanto la organizacion busco
recuperar a los clientes y asi este no acuda a la competencia. La organizacion
considero mantener al cliente antiguo ya que captar un cliente nuevo implica mas
costo. En la actualidad la fidelizacién no solo es ofrecer un buen producto frente a la
competencia, si no conseguir una relacion duradera con el cliente.

El marketing esta cambiando en estos tiempos con nuevos pedidos, necesidades
y gustos de los consumidores que quieren ofrecer servicios 0 productos que

los diferencien y agreguen valor frente a los competidores. El marketing relacional a



menudo se define como la creacion de relaciones a largo plazo con los clientes, la
creacion de relaciones entre los clientes y la organizacion y la continuacién de la
confianza en el compromiso del cliente para prestar servicios. Por lo tanto, las
estrategias de marketing relacional pueden tener un impacto significativo en los
usuarios y sus percepciones de los servicios que reciben, ayudando a las
organizaciones a satisfacer a los clientes y construir relaciones leales. Segun el
articulo (Marketing relacional y satisfaccion de usuarios externos de tres centros
odontologicos especializados en Odontopediatria., LIMA , 2019).

Por otro lado segun , el ariculo Connext sobre marketing B2B, (2017) indico:
Desde la llegada de la tecnologia el marketing cambio el vinculo de relacionan del
cliente con la organizacion, el marketing relacional tuvo como fin reforzar los vinculos
para asi lograr vinculos que logre ser duraderas en el tiempo, que es algo dificil de
conseguir hoy en dia.

Por otra parte, segun Ochoa (2018) en el articulo del diario Gestién indica que la
atencion al cliente es vital para asi el cliente vuelva a preferir una y otra vez por
elegirnos caso contrario se pierde para siempre al cliente. Para eso se realizdé una
encuesta al 67% de la poblacion de clientes los cuales indicaron que no regresarian
si no obtuvieron una buena atencién por parte de la organizacion mientras el 60% hara
su reclamo mediante el libro de reclamaciones. Para tomar en cuenta en la prestacion
de un servicio es muy importante la atencion, la cordialidad, el trato, respuestas y
soluciones inmediatas a sus necesidades del cliente.

En este sentido el problema general planteado para Nova Inversiones KFSA
S.A.C. es ¢,Qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes
en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 20227

Para el desarrollo de la justificacién de estudio segun los autores: consideraron
tres clases: tedrica, metodologica y social.

En cuanto a la justificacion teérica, el proyecto de investigacién es importante
porque el proyecto de investigacion es fundamental para identificar herramientas y
estrategias que nos permiten involucrar a los clientes para mejorar el servicio al cliente
y contribuir a futuras investigaciones, asi como sera de gran beneficio y de
contribucion para la sociedad aportes tedricos segun; (Alcaide, 2016 ).

En cuanto a la justificacion practica, el proyecto de investigacion busca dar
soluciones a las problematicas de estrategias de marketing relacional para lograr la

fidelizacion con el cliente en la organizacion. Tales estrategias resultaran de las
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conclusiones, recomendaciones, andlisis planteados a las que se llegaran con el
proyecto de investigacion de tal forma que ayudaran de sustento para el logro de
fidelizar clientes, captar nuevos y asi mejorar el desarrollo de la organizacion en el
mercado competitivo.

Con relacién a la justificacidén metodologica, el proyecto de investigacion ayudara
a los académicos a validar y estandarizar las herramientas de recopilacion de datos.
Asi mismo para recabar los datos se utilizé como herramienta la técnica de la encuesta
e instrumento el cuestionario para asi contrastar los supuestos planteados. Asi mismo
nos apoyaremos con diferentes recursos como: libros, revistas con el fin de que
comprendan el tema. Segun los autores; (Naupas, Mejia , Novoa &Villagomez, 2014)

Una definicion de marketing relacional para generar alianzas estratégicas con
otras organizaciones que ofrezcan entretenimiento y promocion han llegado hacer un
buen plan de éxito para la organizacién y las marcas de productos que se ofrece, de
esta forma la organizacion logro crear lealtad frente a sus clientes (Rodriguez, 2019).

Ante esta realidad que se identifico en la organizacion el objetivo general:
Determinar la relacion de marketing relacional y la fidelizacién de clientes en la
organizacion Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022; entre los objetivos
especificos, Medir el nivel de marketing relacional en Nova Inversiones KFSA S.A.C.,
Cusco 2022; Identificar el nivel de fidelizacion de clientes en Nova Inversiones KFSA
S.A.C., Cusco 2022

Las hipétesis planteadas serian de la siguiente forma:

HI: Existe una relacion significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion
de clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022.

HO: No existe una relacion relevante entre marketing relacional y la fidelizacion

de clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022.



Il.  MARCO TEORICO

Para la investigacion se consideran ciertos antecedentes en relacion al proyecto
de investigacion, como son los antecedentes internacionales, nacionales y locales que
a continuacion detallamos:

Seguidamente, mencionamos los antecedentes internacionales: segun el autor
Alcivar, (2018) el proposito fue determinar el nivel de lealtad del cliente en una tienda
Very Chic en Ecuador, para lo cual se recopilo informacion de los clientes y
realizar una investigacion de campo sobre la tienda, lo que resulté en una encuesta
de 351 clientes existentes y una entrevista con el duefio de la tienda.

De la investigacion realizada y los resultados obtenidos, la tienda ha
perdido clientes y es necesario utilizar estrategias de marketing relacional para
acercar a los clientes a la tienda y fidelizarlos. Estos incluyen opciones de pago,
ofrecer descuentos y promociones y crear grupos en linea para interactuar con
los clientes de forma regular.

En Guayaquil, Ecuador se realizo la tesis con el objetivo de demostrar si el
marketing relacional incide en la lealtad de los clientes. El tipo de estudio fue
cuantitativo y el muestre6 fue de 218 clientes. El resultado més notable fue que el 59%
de los consumidores dijo que la organizacion debe realizar un servicio postventa para
mejorar la relacién con los clientes. Concluir que los clientes no solo exigen que el
servicio sea personalizado, sino que sean escuchados cuando tienen pequefas
necesidades o dudas, lo que permitird cumplir con sus expectativas; segun (Coto &
Arrobo, 2017).

Segun Almeida (2018 en su trabajo titulado “Estrategias de Marketing
Relacional en la Fidelizacién de Clientes en Ecuamerican S.A. En Guayaquil,
el propdsito de estudio fue analizar las estrategias de fidelizacién de clientes de las
organizaciones que logran el desarrollo del mercado. La investigacion
descrita se realizO mediante grabacion y de una muestra de 270 clientes
se extrajeron las siguientes conclusiones: En cuanto a los clientes, se puede
observar que la organizacién brindaba servicios simples a los clientes, pero no
brindaba soluciones para atender las quejas de los clientes. Los socios comerciales
de la organizacion deben de tener la formacion suficiente en atencion al cliente
para poder brindar un excelente servicio para si lograr la fidelizacién de los clientes.

De igual forma segun, Reyes, C., (2018) realiz6 una encuesta en la que el

objetivo es evidenciar si el marketing relacional esta relacionado con la comodidad del
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usuario. Esta categoria esta correlacionada y se muestrean 80 clientes. En la
encuesta se encontré que el 62,5% de los usuarios dijeron haber establecido un
vinculo con la clinica, lo que lleva a la creacion de acuerdos de confianza en el proceso
de prestacion del servicio. Concluyo que los usuarios quedaron satisfechos, ya que
los colaboradores los atendieron muy bien desde que llegaron por primera vez a las
instalaciones.

De igual forma, en Latacunga ,realizaron un estudio cuya primera
tarea fue probar si el marketing relacional fidelizaria a los clientes. El
tipo es cuantitativo y la muestra es de 383 clientes. De la encuesta aplicada
se encontré que el 51% de los clientes dijeron que los colaboradores reciben un
buen trato, tienen un alto nivel de confianza y se comunican de manera mas
transparente. Finalmente, concluy6 que los clientes quieren volver al negocio porque
reciben atencion personalizada y un gran valor del servicio. Segun (Bastidas &
Sandoval, 2017)

Seguidamente mencionaremos los antecedentes nacionales ,Segun Andrade
(2016), en la tesis “Plan de Marketing Relacional para la Fidelizaciéon de Clientes de
la organizacién de Servicios de Salud, Saneamiento y Medio Ambiente S.A.C. se
realiz6 en Lima, Peru con el propdsito principal de medir la satisfaccion del cliente en
la organizacién Salud Saneamiento y Servicios S.A.C. (SSAYS), buscando desarrollar
el marketing se aplicaron estrategias de creacion de valor para los servicios de
limpieza 1090 clientes. El estudio concluye que el uso de una herramienta basada en
modelos de calidad de servicio puede ayudar a revelar la importancia de cinco
dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
consenso que conducen a un mayor enfoque en la medicion de la calidad de servicio
y la satisfaccion de cliente.

En la tesis” Marketing relacional y la relacion con la lealtad de clientes de la
organizacion TIKA Manos Unidas SMP en Lima, Peru se realizé un estudio cuantitativo
utilizando el cuestionario como herramienta. El propdsito general del estudio es
determinar el nivel de relacién de marketing relacional y la fidelizacién de clientes en
la organizacion MANOS UNIDAS TIKA, se llego a la determinacion de estudio que
existe una relacion entre las variables de investigacion positiva moderada. De la
investigacién realizada se puede inferir que el 8,8% de los clientes considera el nivel
de interés regular, el 28,7% carece y solo el 22,5% piensa que el nivel de interés es

bueno; Esto demuestra que los clientes se preocupan por la calidad del servicio que
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reciben. El contexto ayuda a determinar por qué la gestion del servicio al cliente es
importante para la retencion y el compromiso de los colaboradores (Paredes
Saavedra, 2019).

De igual forma, el autor Reyes (2018.) realizé un estudio en Lima que propuso
demostrar si el marketing relacional esté relacionado con la comodidad del usuario. El
tipo de estudio fue correlacional y se toma una muestra de 80 clientes. La encuesta
encontré que el 62,5% de los usuarios dijeron haber construido una relacién con
la clinica a través de la prestacion de servicios, lo que resultd en un
acuerdo de confianza. Concluyo que los usuarios quedaron satisfechos porque
los asociados estuvieron atentos desde el primer momento que llegaron al sitio.

Los articulos cientificos de la variable independiente de marketing relacional
incluyen Segun, Salas (2017), realizo un estudio en los centros educativos privados
de donde concluye que los resultados muestran que estos utilizan estas variables, lo
gue significa un desarrollo positivo del establecimiento. Al igual que Ramiro, Salazar
y Guaigua (2017) ,el proyecto de investigacion de marketing relacional se define como
una parte importante de la formulacion de estrategias que ayudaran a las pequefias
organizaciones en sectores financieros especificos y desarrollaran planes
estratégicos para la ejecucién de marketing, para buscar la lealtad del cliente. El
objetivo principal es brindar a las pequefias cooperativas informacién adecuada para
las decisiones de ahorro y crédito que puedan utilizarla y fortalecerse en el mercado
tanto financiera como competitivamente.

En el articulo el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de (C.
Burbabo.P. V, 2018) , el objetivo de este articulo es reflejar el concepto de marketing
relacional y analizar su significado y flexibilidad en el tiempo. La revision se basa en
métodos de investigacidon bibliogréafica, y se lleva a cabo recopilando y revisando la
literatura bibliografica para reflejar conceptos relacionados con marketing relacional
y el desarrollo de la lealtad. El resultado es el concepto, proposito, significado,

beneficios y fidelizacion de cliente del marketing relacional.

Se concluyé que el marketing relacional es una parte del marketing cuyo
concepto haido evolucionando a lo largo del tiempo, y define el vinculo entre un cliente
y una organizaciébn como una estrategia para mantenerse activo en la competencia
actual. Este documento Ese documento contribuye teéricamente a nuestro estudio del

marketing relacional y las variables de la satisfaccion para que podamos definir y
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aprender méas sobre las estrategias de marketing relacional para construir y mantener
la lealtad del cliente a lo largo del tiempo.

Segun el articulo el marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los
clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del Canton, Latacunga (J., D. Molina,
2017) tiene como objetivo determinar si el marketing relacional puede mejorar
la lealtad del cliente y respaldar los elementos y estrategias del marketing
relacional con un enfoque técnico y cientifico para lograr la lealtad del cliente. El
resultado es que los clientes son poco leales a la empresa, por lo que no perduran en
el tiempo. La conclusion final es que, a través de la investigacion bibliografica sobre
el marketing relacional y sus funciones, se puede afirmar que la construccion de
relaciones es lo mas importante cunado se utilizan estrategias para mantener
relaciones a largo plazo.

Incrementar la rentabilidad y la lealtad de los clientes utilizando mecanismos,
estrategias y acciones para generar confianza y valor. El nuevo paradigma se enfoca
en mejorar la lealtad del cliente a través de la comunicacién y la personalizacion para
construir vinculos duraderos a largo plazo con los clientes y lealtad a la marca, que
impulsaran al éxito de cualquier negocio.

Segun el articulo Lizeth Stefania Sare-Ramos , Rodrigo Fernando Hallo-
Alvear,(2021), definen el marketing relacional, también conocido como marketing de
relacionales tiene un papel importante en la lealtad del cliente, la relacion y la retencion
de la marca. Los tres tipos de esta rama del marketing analizados son el compromiso
del cliente, la experiencia y el éxito del cliente.

El marketing relacional se conceptualiza de muchas maneras y sus origenes han
causado una gran controversia a lo largo del tiempo. Por ello, Berry (2002) es
considerado el primer autor en acufiar el término “marketing relacional” en 1983 y
afirmaba que el marketing ayuda a mejorar y mantener los vinculos con los clientes y
agrega que la calidad de servicio tiene un efecto positivo en los clientes. El articulo
afirma que las relaciones y las buenas ventas ayudan a mejorar a la organizacion;
(Influencia del marketing relacional en los resultados organizacionales de instituciones
educativas privadas de Lima metropolitana, 2017).

Segun los autores, Rosendo y Laguna (2012), El marketing relacional, también
conocido como método relacional, es una herramienta para crear, construir y fomentar
vinculos a largo plazo con los clientes, creando valor para ellos y buscando el beneficio

mutuo. considerada una parte muy vital en la organizacion ya que puede atraer
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clientes con excelencia organizacional al implementar procedimientos continuos

para consumidores, colaboradores y proveedores.

Las dimensiones de la variable marketing relacional permiten recabar
informacion de teorias que se mediran con el proyecto de investigacion segun Alcaide
(2016) como son :Necesidades de los clientes ; la organizacién tiene que saber sobre
las necesidades , prefiere mediante esto la organizacion detecta lo que el cliente
anhela y hacerle saber al cliente que esta siendo tomado en cuenta ;La gestion de la
base de datos , mediante esta dimension el fin es una vez contactado el cliente por
primera vez , se debe obtener toda la informacion requerida y ventajosa para saber
mas del cliente , asi mismo ayudara a identificar a que segmento pertenece
este;Satisfaccion del cliente , en esta dimension se analiza lo que el cliente opina
acerca del servicio o producto realizado , si el producto y servicio llego a cubrir o
satisfacer todas sus necesidades Yy esto lo refleja el humor animico de manera
positiva 0 negativa del cliente (Rosendo y Laguna, 2012);Retencion de los clientes ;
este se da desde el momento que los colaboradores de la organizacion brindan y
ofrecen la calidad del producto o servicio desde que el cliente contacta con la
organizacién , se utulizan estrategias con el fin de tener perdidas de clientes , estas
se realizan mediante las acciones de mejora de productos y servicios brindados , asi

como considerar el entorno fisico de la organizacion.

Segun Alcaide ( 2016) , conceptualiza la fidelizacion de cliente como un factor
importante desde que el consumidor del producto o servicio mantiene un vinculo
duradero a largo plazo . Hoy en dia, los clientes no solo buscan un producto o servicio
de calidad; Por esta razén, es importante establecer estrategias de retencion que
generen confianza y lealtad con los clientes. De igual forma, las teorias relacionadas
con la variable dependiente lealtad del cliente segun, Alcaide (2015); sostiene que la
lealtad del cliente es un componente de gestidon que todas las organizaciones deben
tener en cuenta, abordarlas para realizar retenciébn de clientes en el tiempo,
permitiéndoles considerar estrategias que les permitan trabajar dentro de la cultura
interna orientada al cliente que es el pilar de la funcién del proyecto porque ayudara a

desarrollar técnicas para dar un servicio de calidad al cliente.
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Con respecto a las bases tedricas de la variable fidelizacion de clientes, segun
el autor del articulo Hernandez, citado por Sara Delfina Rosa Pierrend (2020) la
fidelizacion de clientes es una manera de asegurar las ventas , ya que es muy facil y
comodo lograr que un cliente antiguo siga comprando y prescindiendo de nuestro
servicios a que un cliente nuevo nos compre. Asi mismo ayuda a mejorar las utildades
de la organizacién , basada en realizar contacto con los clientes y realizar un
seguimineto constante de los gustos, necesidades y comportamientos del cliente con

el fin de establecer vinculos con la organizacion de largo plazo.

A continuacion nombramos las dimensiones de la variable fidelizacion de clientes
segun Alcaide ( 2016) la lealtad no sucede por accidente , por lo que debe realizar
una acontecimiento de acciones para lograr la lealtad. El corazén es el nucleo del
trébol, que comprende los tres conceptos necesarios para cualquier esfuerzo efectivo
de lealtad, y el fundamento o base que necesariamente sustenta cualquier accion.

Informacion , Este viene hacer la primera hoja del trébol , ser leal al tratar de
obtener informacion del cliente. La informacion recopilada no solo ayuda a dar cuenta
de las necesidades o gustos de los clientes, sino que también se refiere al
establecimiento de sistemas para recopilar y sistematizar aspectos importantes de la
relacion gestionada con la empresa cliente.; Marketing Interno, segun Schnarch,
(2013) en su trabajo se enfoca para mejorar el uso valioso del talento de vendedores
dentro de una organizacion y este a su vez permitirle fortalecer las relaciones con los
clientes. En resumen, se trata de lograr un compromiso Optimo de los colaboradores
con los objetivos organizacionales, especialmente con una orientacién esencial al
cliente ; Comunicacion , es importante con los clientes permite a las organizaciones
a retenerlos de manera efectiva, donde crear relaciones rentables y de largo plazo y
mantener relaciones implican emociones y no se trata solo de ofrecer productos y
servicios funcionales al mercado, brindar un buen servicio o beneficios, sino que
también se refiere a la practica de crear relaciones de relacién entre el cliente y la
organizacién, una relacion leal lograda a través de relaciones precisas, personales y
comunicacion directa entre clientes y la organizacion segun (Alcaide, 2016);
Experiencia del Cliente , incluye todas las interacciones cliente-organizacion, donde
nos esforzamos para que esa experiencia sea memorable digna de feliz repeticidén por
parte de cualquiera que compre u preste servicios use o0 consuma el producto y todo

lo que se crea en la interaccion entre el cliente y la organizacion , encuentre que el
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cliente puede confiar y recomendarlo a familiares, amigos o colegas con satisfaccion;
Incentivos Y Privilegios ; Es importante que los clientes sean reconocidos y premiados
por su fidelidad a la organizacién , las recomendaciones que hacen y el promotor de
la marca, aunque el debe poder compartir con el cliente parte de los beneficios
generados por las organizaciones . Fortaleciendo la base de clientes satisfechos y
leales generara utilidades altas y sostenibles para la organizacion .Las dimensiones

del marketing relacional ,Segun (Nieto, 2017).
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METODOLOGIA
3.1. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

En la investigacion del proyecto el tipo de investigacion fue descriptivo
correlacional , porque en la investigacion solo se observo las variables y estas
se describieron sin proponer ni modificar cambios que determinen objetivamente
el grado de relaciones existentes entre el marketing relacional y la fidelizacion
de clientes .

Por otro lado , el disefio de investigacion fue no experimental transversal;
sin manipular las variables se estudio su forma original en un contexto natural y
luego se analiza cada una de ellas con la informacion proporcionada por
(Fernandez & Baptista, 2014) . Por otra lado segun la informacion rescabada
por los autores es tranasversal analizando las variables en un solo momento ;
(Mendoza,& Hernandez , 2018)

Seguidamente se visualizo el esquema de disefio de investigacion:

X1

Donde :
M = los clientes de la empresa NOVA INVESIONES KFSA SAC
X1 = marketing relacional
X2 = fidelizacion de clientes

Y = Coeficiente de relacion entre las variables

3.2. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION

Segun Rosendo y Laguna,(2012), mencionaron que el marketing de
relaciones mencionada como direccién de relaciones , es una herramienta que
permite ordenar, construir,administrar relaciones a largo plazo, crear
valor y buscar privilegios para los clientes. Se considera la estructura basica de la
organizacion, que permite captar nuevos clientes.Con respecto a las variables
del proyecto de investigaciébn fueron la variable independiente marketing

relacional esta se midio en funcion a sus 4 dimensiones .
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Segun Alcaide, (2015) ; confirmo que la lealtad del cliente se logro mediante
la implementacion de procedimientos efectivos y controlados ; donde la gerencia
trabaja en con sus socios comerciales para mantener la lealtad de los clientes
y ellos mismos puedan recomendar los productos y servicios que ofrece la
organizacién; implementando estrategias internas y externas con compradores
y desarrollar tecnologia para garantizar retornos de alta calidad con socios
comerciales y consumidores, la variable dependiente fidelizacion de clientes con
sus 5 dimensiones. Donde ambas variables fueron evaluados aplicando la
técnica de la encuesta mediante el instrumento del cuestionario y la escala de
Likert. los resultados obtenidos se procesaron utilizando el software SPSS v25,

para la elaboracién de las conclusiones del proyecto de investigacion.

3.3. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO
El proyecto de investigacion se centro en los clientes de Nova Inversiones
KFSA S.A.C., Cusco 2022.

3.3.1. POBLACION

La poblacion estuvo dada por 50 clientes de la organizacion Nova
Inversiones KFSA S.A.C.,Cusco, se considera esta poblacion ya que son
clientes que estan en la cartera de clientes con el que cuenta la
organizacion.

Al respecto,la poblacion es el conjunto de todo los casos que
concuerden con una secuencia de especificaciones menciona el autor
(Hernadez y Mendoza, 2018).

Criterio de inclusion:

Para el proyecto de investigacion se eligio a los clientes antiguos ,
frecuentes y mayores de edad.

Criterio de exclusion: En el proyecto de investigacion se excluyo a
los clientes que dejaron de prescindir de nuestro servicio en Nova
Inversiones KFSA S.A.C.
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3.3.2. MUESTRA

La definicion de dicha muestra fue apoyada por quien define una
muestra como parte de un grupo seleccionado de individuos que obtienen
informacion para crear un ambiente de investigacion donde se obtienen
mediciones y observaciones ,Segun (Bernal, 2010).

La Muestra del proyecto de investigacion estuvo conformado por 50

clientes , debido a que la base de datos de la organizacién era pequefa.

3.3.3. MUESTREO
En el proyecto de investigacion el muestreo fue no probabilistico. Por
el cual en la investigacion no necesito usar ninguna formula para obtener

una muestra.

3.4. TECNICAS Y RECOLECCION DE DATOS.

La técnica que se utilizo fue la encuesta para recolectar datos dentro del
proyecto y la herramienta fue el cuestionario . La escala fue de forma de escala
tipo Likert :nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4), siempre (5).
Informacion que fue respaldada por los autores;Lopez & Fachelli (2015)
demostraron que los cuestionarios son una herramienta para recolectar datos de
la poblacion que realiza una investigacion. La encuesta consta de 33 preguntas
respondidas por los clientes.

HERRAMIENTAS DE RECAUDACION DE INFORMACION

El proyecto de investigacion utilizo el cuestionario el cual nos permitio medir
de forma independiente las variables para seguidamente determinar la relacion
entre ambas variables. Los cuestionarios pasaron por procesos de validez de
contenido y confiabilidad para que determinen que estos son aplicables para la
recoleccion de datos.

Con respecto a la validez se menciono que en terminos generales , es el
nivel donde el istrumento mide con precision las variables que relamente se
guiere medir y con respecto a la confiabilidad mencionan que la fiabilidad del
instrumento de medicion hace referencia al nivle de aplicacion repetida al mismo

cliente segun los autores: (Hernadez y Mendoza, 2018).
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3.5. PROCEDIMIENTOS

En los procedimientos de investigacion se realizo las coordinaciones
respectivas con la organizacion Nova Inversiones KFSA S.A.C., CUSCO para
recabary datos y solicitar la autorizacion correspondiente por parte del Gerente
de la organizacion.

Este proyecto de investigacion se llevo a cabo con las siguientes
fases:Recopilar informacién necesaria de problemas de la organizacién con
respecto a un plan de marketing relacional; Se identificara los instrumentos de
medicion para la investigacion; Identificar las variables, dimensiones e
indicadores; Realizar los items con cada indicador del proyecto de investigacion;
Contar con la autorizacion por parte de la organizacion para realizar la
investigacion ;Organizar y planificar las diferentes actividades que se llevaran al
realizar la encuesta al cliente.

Se selecciono la informacion recabada para el cuestionario para llevar a
cabo las encuestas a los clientes; Se disefio un formato de cuestionario;Realizar
la encuesta de manera presencial a clientes considerados en la cartera de
clientes; Se obtuvo los resultados de la encuesta realizada a clientes
;Desarrollamos e interpretamos los resultados con la prueba en SPSS Vr 25;
Luego se verifico los resultados obtenidos con los objetivos esperados ; Se
Valido los datos en SPSS Vr 25 ; Seguidamente se analizo las respectivas

variables e hipotesis.

3.6. METODOS DE ANALISIS DE DATOS

Segun Whiting (2012) menciono que el método de analisis de datos
obtenido procesara todos los datos de manera ordenada y jerarquizada para
definir una conclusion que nos permitié el analisis de la investigacion. Para
nuestro estudio utilizamos el software SPSS versién 25 en todos los analisis
estadisticos, en los cuales obtuvimos resultados estadisticos descriptivos a

través de tablas graficas y soluciones.
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3.7. ASPECTOS ETICOS

Teniendo en cuenta el estudio y la preparacion académica, el proyecto de
investigacion no pretende atentar contra la privacidad ni faltar por algiin motivo
el respeto de todas las personas que estan apoyando en el desarrollo de la
investigacion. Los datos obtenidos de los clientes de la organizacion Nova
Inversiones KFSA S.A.C., son anonimos con el fin de tomar en cuenta la postura
ideoldgica de cada colaborador, y no atentar contra la privacidad y respeto de
los clientes quienes de antemano estan participando en el desarrollo de la
investigacion. Asimismo, la investigacion esta respetando las fuentes, citas y
referencias bibliograficas de la norma APA, seran valoradas por Turniting, que

verifico la legitimidad de la investigacion.
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IV. RESULTADOS
La recoleccién de informacién, estuvo a cargo de Huaman Quispe Maria Isabel,
utilizando un muestreo no probabilistico.

Se realizo una encuesta piloto con 33 preguntas a 50 clientes de la organizacion
Nova Inversiones KFSA S.A.C., CUSCO 2022; la encuesta se llevé durante tres dias,
haciendo uso de la técnica del cuestionario.

Los datos obtenidos fueron procesados por SPSS v25, y se tabularon y
codificaron las respuestas de las preguntas por dimension, y se calcul6 el nivel de
confiabilidad de los datos.

Para el desarrollo del cuestionario no se detectaron problemas por parte de los
encuestados ya que existid predisposicion por parte de los clientes.

Resultado del objetivo general: Determinar la relacion del marketing relacional y

fidelizacion de clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022.

Tabla 1 : Resultados de Correlacion de Marketing Relacional y Fidelizacion de

Clientes
Cormrelaciones
markefing | fidelizacion de
relacional | los clientes
Rho de Spearman marketing  Coeficiente de correlacion | 1,000 BET
relacional  Sig. (bilateral) . 000
M 50 50
fidelizacion GCoeficiente de correlacion | 887 1,000
de 105 sig_ (bilateral) 000 .
clientes M 50 50

* La comrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
MNofa: Rho de Spearman =0,887

INTERPRETACION: En la tabla 01 se muestra el coeficiente de correlaciéon Rho de
Spearman =0,887 entre marketing relacional y fidelizacién de clientes, resultando una
correlacion positiva fuerte, es significativa con un p<0,05 y siendo N los 50 clientes de
Nova Inversiones KFSA S.A.C.

De acuerdo con Hernandez Sampieri et al (2018, p.453) se obtuvo la presente

descripcion de valores:
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Tabla 2: Resultados de la Descripcion de Variables

Correlacién negativa perfecta -1
Correlacidn negativa muy fuerte -0.90 a -0.99
Correlacidon negativa fuerte -0.75 a -0.89
Correlacion negativa media -0.50a-0.74
Correlaciéon negativa débil -0.25a-0.49
Correlacion negativa muy débil -0.10 a +0.24
No existe correlacion alguna -0.09 a +0.09
Correlacion positiva muy débil +0.10 a +0.24
Correlacién positiva débil +0.25 a +0.49
Correlacién positiva media +0.50a+0.74
Correlacion positiva fuerte +0.75 a +0.89
Correlacion positiva muy fuerte +0.90 a +0.99
Correlacion positiva perfecta +1

OBJETIVO ESPECIFICO: Medir el nivel de marketing relacional en Nova
Inversiones KFSA S.A.C., CUSCO 2022

Tabla 3: Resultados de la variable independiente Marketing Relacional

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje |Porcentaje
a e valido acumulado
Valido A veces 19 38,0 38,0 38,0
Casi
_ 25 50,0 50,0 88,0
Siempre
Siempre 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: elaboracién propia



Grafico 1. Resultados de la variable Marketing Relacional
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Fuente: elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla y grafico de la variable Marketing Relacional, segun las
respuestas de los encuestados, se evidencia que el 50% indica que casi siempre esta
de acuerdo con el marketing realizado por la empresa, luego el 38% indica que a
veces esta de acuerdo con el marketing realizado por la empresa, mientras que 12%
indica que siempre esta de acuerdo con el marketing realizado por la empresa.
OBJETIVO ESPECIFICO: Identificar el nivel de fidelizacion de clientes en Nova
Inversiones KFSA S.A.C., CUSCO 2022.
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Tabla 4: Resultados de la variable Fidelizacion de Clientes

Frecuenci | Forcentaj | Forcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vialido A veces 17 340 34.0 34,0
Casi
. 26 52.0 h2.0 86,0
Siempre
Siempre 7 14,0 14,0 100,0
Total A0 1000 1000

Fuente: elaboracion propia

Grafico 2: Fidelizacion de Clientes
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Fuente: elaboracién propia

Interpretacion: En la tabla y figura, basado en la variable fidelizacion de clientes, a
partir de las respuestas de los encuestados, se aprecia que el 52% dice que casi
siempre es posible que la organizacion logre fidelizar a los clientes, luego el 34% dice
que a veces se logra obtener una fidelizacion de los clientes por la organizacion,
mientras que 14% dijo que siempre se gana una fidelizacién de los clientes por la

organizacion.
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V. DISCUSION

El propoésito de estudio fue determinar la relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacion de clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022, los
resultados obtenidos con el | coeficiente Rho de Spearman =0,887 con un nivel de
significancia menor al 5% (p < 0.05), los datos estadisticos confirman que se
encuentra una correlacién positiva. Por lo tanto, se rechazd la hipétesis HO y se admite
la hipétesis H1: por lo tanto, existe una relacion significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022.

El marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la organizacion Nova
Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022. Segun ; Alcaide (2016), concluyd que las
dimensiones propuestas incluyen las necesidades del cliente, la base de datos del
cliente, la satisfaccion, la retencion, la informacion, el marketing interno, la
comunicacién, la experiencia y los incentivos y promociones ya que una adecuada
gestiébn de marketing relacional aumenta positivamente la lealtad del cliente con la
organizaciéon. Los resultados del estudio muestran que las variables estan
directamente correlacionadas con una fuerte correlacion positiva fuerte segun las

pruebas estadisticas.

Objetivo Especifico Nro. 01: Marketing Relacional

Considerando el primer objetivo especifico del proyecto ha sido medir el nivel de
marketing relacional en la organizacién Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022.
El marketing relacional se enfoca en las relaciones que se inician con el cliente desde
la compra de producto y servicio de distribucion que ofrece la organizacién y hacen
qgue la relacién con el cliente perdure a largo plazo creando valor segun; (Alcaide,
2016). Los clientes encuestados de la organizacion Nova Inversiones KFSA S.A.C.,
Cusco, segun las respuestas de los encuestados, se evidencia que el 50% indica que
casi siempre esta de acuerdo con el marketing relacional realizado por la organizacion,
luego el 38% indica que a veces esta de acuerdo con el marketing relacional realizado
por la empresa, mientras que 12% indica que siempre esta de acuerdo con el
marketing relacional realizado por la empresa. Esta variable abarca 4 dimensiones; 1)
Necesidades del cliente se evidencia que el 84% indica que casi siempre se logra
identificar las necesidades los clientes por la empresa, luego el 12% indica que a
veces se logra identificar las necesidades los clientes por la empresa, mientras que

4% indica que siempre se logra identificar las necesidades los clientes por la empresa.
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2)gestion de base datos; se evidencia que el 82% indica que casi siempre se logra
gestionar la base de datos de clientes por la empresa, luego el 10% indica que siempre
se logra gestionar la base de datos de clientes por la empresa, mientras que 8% indica
gue a veces se logra gestionar la base de datos de clientes por la empresa. 3)
satisfaccion; se evidencia que el 98% indica que casi siempre se logra satisfacer a los
clientes por la empresa, mientras que 2% indica que a veces se logra satisfacer a los
clientes por la organizacion. 4) retencion; se evidencia que el 88% indica que casi
siempre se logra retener a los clientes por la organizacion, luego el 6% indica que
siempre se logra retener a los clientes por la organizacién, mientras que 6% indica
gue a veces se logra retener a los clientes por la empresa. Estos hallazgos concuerdan
con (Paredes Saavedra , 2019), en su tesis titulada “Marketing Relacional y
Fidelizacion en TIKA Manos Unidas SMP en Lima, 2018”, donde se encontr6 y
demostré que una buena calidad de producto y atencidn es importante para el éxito

del marketing relacional en la organizacion.

Objetivo especifico 02: Fidelizacion de los clientes

Considerando el objetivo especifico identificar el nivel de fidelizacidn de clientes
en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco. El estudio encontré que el nivel de
fidelizacion de los clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco, se evidencio que
el 52% indica que casi siempre se logra obtener una fidelizacion de los clientes por la
organizacion, luego el 34% indica que a veces se logra obtener una fidelizacién de los
clientes por la organizacion, mientras que 14% indica que siempre se logra obtener
una fidelizacion de los clientes por la organizacion. Esta variable comprende cinco
dimensiones; 1) informacion; se evidencia que el 78% indica que casi siempre se logra
obtener brindar informacién a los clientes por la organizacién, luego el 18% indica que
a veces se logra obtener brindar informacién a los clientes por la empresa, mientras
que 4% indica que siempre se logra obtener brindar informacion a los clientes por la
organizacién. 2) marketing interno; se evidencia que el 86% indica que casi siempre
se logra realizar un marketing interno por la empresa, luego el 12% indica que siempre
se logra realizar un marketing interno por la organizacion, mientras que 2% indica que
a veces se logra realizar un marketing interno por la organizacion. 3) comunicacion;
se evidencia que el 66% indica que casi siempre se logra una comunicacion dentro la
organizacion, luego el 30% indica que a veces se logra una comunicacion dentro la

organizacion, mientras que 4% indica que siempre se logra una comunicacion dentro
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la organizacién. 4) experiencia; se evidencia que el 90% indica que casi siempre se
logra una buena experiencia del cliente en la organizacion, luego el 8% indica que a
veces se logra una buena experiencia del cliente en la organizacion, mientras que 2%
indica que siempre se logra una buena experiencia del cliente en la organizacion. 5)
incentivos y beneficios; se evidencia que el 60% indica que casi siempre se logra un
incentivo y beneficio en la organizacion, luego el 32% indica que a veces se logra un
incentivo y beneficio en la organizacion, mientras que 8% indica que siempre se logra
un incentivo y beneficio en la organizacion.

Estos hallazgos son consistentes con los hallazgos del articulo “Estrategias de
Marketing en la fidelizacion de clientes en Organizaciones de Ecuamerican S.A.".
Segun Almeida (2018), en Guayaquil, cuando se trata de fidelizacién de clientes, la
organizaciéon brinda servicios simples a los clientes, pero casi siempre
puede brindar soluciones inmediatas a las quejas de los clientes Los socios
comerciales de la organizacion deben tener la formacion suficiente en atencion al

cliente para poder brindar un buen servicio y asi lograr la fidelizacion de los clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Se concluye que la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022, tiene una fuerte correlacion
con un nivel de significacion menor al 5% (p < 0.05) segun prueba del método de Rho
de Spearman =0,887, indicando que las variables se correlacionan significativamente,
lo que indica que, a mayor marketing relacional, mayor fidelizacion de clientes.

Se concluye que el nivel del marketing relacional en Nova Inversiones KFSA
S.A.C., Cusco 2022, segun las respuestas de los encuestados, se evidencia que el
50% indica que casi siempre esta de acuerdo con el marketing relacional realizado
por la empresa, Consolidando que el marketing relacional de Nova Inversiones KFSA
S.A.C., Cusco 2022 desde la impresion de los clientes que casi siempre estan de
acuerdo con la aplicacion de un marketing relacional lo que genera que la organizacion
demuestra que tiene el interés en mantener relaciones a largo plazo con los clientes.

Se concluye que el nivel de fidelizacion de clientes en Nova Inversiones KFSA
S.A.C., Cusco 2022, se evidencia que el 52% de los clientes indican que casi siempre
se logra obtener una fidelizacion de los clientes por la empresa, Finalizando que la
fidelizacién de los clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022 es captada
que casi siempre se logra la fidelizacion y estos se sientan satisfechos con los

productos y servicio que brinda la organizacion.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al Gerente General de la empresa Nova Inversiones KFSA S.A.C.,
Cusco 2022, capacitar a los colaboradores de la organizaciébn en cuanto a los
precios y descuentos de productos con el fin que el colaborador tome decisiones
para realizar la venta y no esperar comunicarse con el gerente para tomar
decisiones.

Se recomienda Gerente General de la empresa Nova Inversiones KFSA S.A.C.,
Cusco 2022, Implementar una mejor infraestructura para almacén de productos y
en lugar mas visible con la finalidad de que se brinde un mejor servicio, y asi tenga
un mejor espacio para tener todas las diversidades de productos en almacén de la
organizacién para asi satisfacer en su totalidad las necesidades del cliente.

Se recomienda al Gerente General de la empresa Nova Inversiones KFSA S.A.C.,
Cusco 2022, tener més disciplina en cuanto a la hora de la distribucién de productos
en sus debidos establecimientos al cliente, con el fin de que el cliente tenga sus

productos a tiempo y mantener una atencion optima.
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ucv ANEXO 01

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Variable 1. Marketing Relacional

DMENSIONES / ITEMS PERTINENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD
NRO
Dimensién 1: Necesidades del cliente SI |[NO| SI NO | Sl | NO
4| ¢La organizacién entrega todos mis productos en la hora V/ ‘ / /
establecida? : L A s
D) ¢Si realizo un pedido de un producto que no venden me ’\/ ,‘/
ayudan a conseguirlo? \/ /
3 ¢ La organizacion entrega un producto por emergencia cuando ‘/ )\/ \ /
lo solicito fuera de la fecha de entrega? \
Dimension 2: Gestion de base de datos de clientes Sl NO| SI NO | SI | NO
¢ Los colaboradores de la organizacion reconocen al cliente \ /
4| que atiende y tienen conocimiento de los productos que '\/ \/
compra con frecuencia? )
5 ¢ Los colaboradores brindan un trato amable, cordial y A / V/
respetuoso al cliente? ’ \J
¢ Los colaboradores de la organizacion transmiten confianza =
6 | durante el proceso de atencién, el cual permite una mejor A\ j
comunicacion con el cliente? g
¢ La buena atencion y calidad de producto hacen que Nova \ /
7 | inversiones KFSA S.A.C. CUSCO sea reelegida en sus ‘\/ .
posteriores compras?
Dimensién 3: Satisfaccion de los clientes SI |NO| SI NO Sl/ NO
g | ¢l organizacion se preocupa por tener una diversidad de / \/ \/
i {
productos para ofrecer a sus clientes? , )
9 ¢ Los horarios de atencion al publico de la organizacion se / /
adaptan con mis horarios? V, ¥, \
10| ¢Como cliente de la organizacién me considero satisfecho con | / A / V
los productos y servicios ofrecidos? "/ " |
11| ¢ La calidad de servicio de la organizacion es adecuada? '\/ \/ \/ l
12| ; Considero que la ubicacién de la organizacion es adecuada? l\/A A/ ) J
13| ¢a organizacion tiene los productos que necesito cuando / ‘/ \/
realizo el pedido? t -
Dimensi6n 4: Retencion del cliente SI [NO| SI NO Sl/ NO
ol
14 | ¢ la organizacion se interesa por mis gustos y preferencias? ‘\/ M . V
¢la visita semanal que realizan los colaboradores al )\/ \/
15 | establecimiento, es suficiente para realizar el, pedido y contar
con el producto hasta la proxima visita? g
16| ¢1a organizacién ofrece una buena infraestructura para el .\/ '\/ /
servicio que ofrece? f\ /o N
17 Vv 1/ ‘/

¢considera que mantiene un buen vindﬂ) ¢ ohggnizacion?

g, foonNuan Raxpon Pecsén Quiro
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VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

NRO

Enunclado

PERTINENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

Dimension 1: Informacién a clientes

NO

w
—

NO

NO

¢Los colaboradores de la organizacion brindan informacion
detallada de promociones y descuentos de la organizacion?

v
| 8

¢ Los colaboradores de la organizacion expresan de manera
clara la informaciéon que requiere el cliente?

=

¢ La organizacion brinda informacién con frecuencia sobra
nuevos productos y ofertas por los medios de la
organizacion?

N

Dimensién 2: Marketing Interno

NO

73
=

NO

¢ Los colaboradores de ka organizacién se encuentran
motivados y orientados al momento de brindar informacién
sobre el producto y servicio que el cliente necesita?

¢ Se nota el compromiso del colaborador en la atencion al
cliente recomendando los productos y servicio que ofrece la
organizacién?

& Los colaboradores se encuentras motivados al brindar
orientar y comunicar ko que el cliente necesita en su
establecimiento?

¢ Los colaboradores foman decisiones si se requiere su
atencion, sin la necesidad de recurrir @ sus superiores?

Dimensién 3: Comunicacion

NO

¢ La organizacion se preocupa por mantener una
comunicacion constante con el chente?

¢ Los colaboradores manejan un trato amable y muestra
interés sobre las necesidades del cliente?

10

¢ La organizacion tiene un buen prestigio con respecto a los
producios que ofrece y servicio que brinda?

Dimensién 4: Experioncia del cliente

NO

NO

11

¢ Los colaboradores muesiran rapidez y compromiso por
atender y solucionar problemas que presenta el cliente?

12

¢Las quejas de los clientes son atendidos por la
organizacion con rapidez?

13

+La buena y agradable atencion brindada por los
colaboradores de la organizacion y calidad del producto
influye en su decision de compra?

Dimensién 5: Incentivos y Beneficios

NO

NO

14

LEl cliente participa con frecuencia a los beneficios o
incentivos que ofrece la organizacion?

¢ La organizacidn ofrece beneficios u oferlas por ser clientes
fieles?

¢ Los descuentos establecidos por la organizacion so
manejados segun &l volumen de compra que
cliente? |

QX(& &_«§~2 AL (= (<) < < |8 ¢| <= |2

Y R (N |2 |8 < <L

SRl el <l g N 4
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

SI HAY SUFICIENCIA
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X) Aplicable después de corregir [ | No
aplicable [ | 3

Apellidos y nombres del juez validador. Pﬁ(AU\) QM ML\TVN DN ! 6 q ( y VQ
Especialidad del validador. V] 4. Ewwnor \J_‘L. MO-\L do l, JO

ORCYD: 0000-0003-3380-4577

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

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

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

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

Firma del Experto Informante.
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ANEXO 02

o CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Variable 1. Marketing Relacional

DMENSIONES / iTEMS PERTINE | RELEVAN | CLARID

NCIA CIA AD
Dimension 1: Necesidades del cliente SI [NO| SI NO | SI | NO
¢La organizacion entrega todos mis productos
. X X X
en la hora establecida?
¢, Si realizo un pedido de un producto que no X X X

venden me ayudan a conseguirlo?

¢ La organizacion entrega un producto por
emergencia cuando lo solicito fuera de la fecha X X X
de entrega?

Dimension 2: Gestion de base de datos de

. SI [NO| SI NO S| | NO
clientes

¢Los colaboradores de la organizacion
reconocen al cliente que atiende y tienen
conocimiento de los productos que compra con
frecuencia?

¢ Los colaboradores brindan un trato amable,
cordial y respetuoso al cliente?

¢ Los colaboradores de la organizacién
transmiten confianza durante el proceso de
atencion, el cual permite una mejor
comunicacién con el cliente?

¢La buena atencion y calidad de producto

hacen que Nova inversiones KFSA S.A.C.

CUSCO sea reelegida en sus posteriores
compras?

Dimension 3: Satisfaccion de los clientes SI [NO| SI NO Sl | NO

¢La organizacion se preocupa por tener una
diversidad de productos para ofrecer a sus X X X
clientes?

¢ Los horarios de atencion al publico de la
organizacién se adaptan con mis horarios? X
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¢, Cémo cliente de la organizacién me considero
10 satisfecho con los productos y servicios X X X
ofrecidos?
¢La calidad de servicio de la organizacion es
11 X X X
adecuada?
¢, Considero que la ubicacién de la organizacién
12 X X X
es adecuada?
¢la organizacion tiene los productos que
13 . . . X X X
necesito cuando realizo el pedido?
Dimension 4: Retencién del cliente SI |[NO| SI NO | SI | NO
¢la organizacién se interesa por mis gustos y
14 . X X X
preferencias?
¢la visita semanal que realizan los
15 colaboradores al establecimiento, es suficiente « X «
para realizar el, pedido y contar con el producto
hasta la préxima visita?
¢la organizaciéon ofrece una buena
16 . .. X X X
infraestructura para el servicio que ofrece?
17 ¢considera que mantiene un buen vinculo con « « «
la organizacion?
VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES
NRO Enunciado PERTINENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD
Dimension 1: Informacién a clientes Sl NO Sl NO SI NO
¢, Los colaboradores de la
1 organizacién brindan informacién « « «
detallada de promociones y
descuentos de la organizacion?
¢ Los colaboradores de la
5 organizacion expresan de manera « « «
clara la informacién que requiere el
cliente?
3 | ¢Laorganizacion brinda informacion X X X
con frecuencia sobre nuevos
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productos y ofertas por los medios de
la organizacion?

Dimensioén 2: Marketing Interno

SI

NO

SI

NO

Sl

NO

¢, Los colaboradores de la
organizacion se encuentran
motivados y orientados al momento
de brindar informacién sobre el
producto y servicio que el cliente
necesita?

¢, Se nota el compromiso del
colaborador en la atencion al cliente
recomendando los productos y
servicio que ofrece la organizacion?

¢ Los colaboradores se encuentran
motivados al brindar, orientar y
comunicar lo que el cliente necesita
en su establecimiento?

¢, Los colaboradores toman decisiones
Si se requiere su atencion, sin la
necesidad de recurrir a sus
superiores?

Dimension 3: Comunicacion

Sl

NO

SI

NO

Sl

NO

¢ La organizacion se preocupa por
mantener una comunicacion
constante con el cliente?

¢ Los colaboradores manejan un trato
amable y muestra interés sobre las
necesidades del cliente?

10

¢ La organizacion tiene un buen
prestigio con respecto a los productos
gue ofrece y servicio que brinda?

Dimension 4: Experiencia del cliente

SI

NO

Si

NO

Sl

NO

11

¢, Los colaboradores muestran rapidez
y compromiso por atendery
solucionar problemas que presenta el
cliente?
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12

¢Las quejas de los clientes son
atendidos por la organizacion con
rapidez?

13

¢La buena y agradable atencion
brindada por los colaboradores de la
organizacion y calidad del producto
influye en su decision de compra?

Dimension 5: Incentivos y Beneficios

SI

NO

SI

NO

Sl

NO

14

¢ El cliente participa con frecuencia a
los beneficios o incentivos que ofrece
la organizacion?

15

¢La organizacion ofrece beneficios u
ofertas por ser clientes fieles?

16

¢, Los descuentos establecidos por la
organizacion son manejados segun el
volumen de compra que realiza el
cliente?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Si hay suficiencia

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mtro. Alcides Mufioz Ocas DNI:46590514
Especialidad del validador: Lic. en Administracién
ORCYD: 0000-0002-0559- 0818
Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

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

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

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

Firma del Experto Informante.

41



ANEXO 03

~\\|| gUuCasVn CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Variable 1. Marketing Relacional

NR DMENSIONES / ITEMS PEFEILIAI\\IEN RELI;:XANC CL:SID
O
Dimension 1: Necesidades del cliente SI |NO| SI NO Sl | NO
¢ La organizacion entrega todos mis productos en
1 . X X X
la hora establecida?
5 ¢, Si realizo un pedido de un producto que no X X X
venden me ayudan a conseguirlo?
¢La organizacion entrega un producto por
3 | emergencia cuando lo solicito fuera de la fecha de X X X
entrega?
Dimension 2: Gestlpn de base de datos de si Inol s NO st | NO
clientes
¢ Los colaboradores de la organizacion reconocen
4 |al cliente que atiende y tienen conocimiento de los| X X X
productos que compra con frecuencia?
¢ Los colaboradores brindan un trato amable,
5 . . X X X
cordial y respetuoso al cliente?
¢ Los colaboradores de la organizacion transmiten
6 | confianza durante el proceso de atencion, el cual X X X
permite una mejor comunicacion con el cliente?
¢La buena atencion y calidad de producto hacen
7 | que Nova inversiones KFSA S.A.C. CUSCO sea X X X
reelegida en sus posteriores compras?
Dimension 3: Satisfaccion de los clientes SI |NO| SI NO Sl | NO
¢La organizacion se preocupa por tener una
8 diversidad de productos para ofrecer a sus X X X
clientes?
9 ¢,Los horarios de atencién al publico de la « «
organizacion se adaptan con mis horarios? X
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¢, Como cliente de la organizacién me considero
10 satisfecho con los productos y servicios X X X
ofrecidos?
¢La calidad de servicio de la organizacion es
11 X X X
adecuada?
¢, Considero que la ubicacién de la organizacion es
12 X X X
adecuada?
¢la organizacion tiene los productos que necesito
13 . . X X X
cuando realizo el pedido?
Dimension 4: Retencién del cliente SI |NO| SI NO Sl | NO
14 ¢la organizacion se mtere_sa por mis gustos y « « «
preferencias?
¢la visita semanal que realizan los colaboradores
15 al establecimiento, es suficiente para realizar el, « X «
pedido y contar con el producto hasta la proxima
visita?
16 ¢la organizacién ofrece una buena infraestructura « « «
para el servicio que ofrece?
17 ¢considera que mantiene un buen vinculo con la « « «
organizacion?
VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES
NRO Enunciado PERTINENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD
Dimensién 1: Informacion a clientes SI NO Sl NO SI NO
¢ Los colaboradores de la
organizacion brindan informacion
1 . X X X
detallada de promociones y
descuentos de la organizacion?
¢ Los colaboradores de la
5 organizacién expresan de manera « « «
clara la informacién que requiere el
cliente?
3 ¢La organizacion brinda X X X
informacion con frecuencia sobre
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nuevos productos y ofertas por los
medios de la organizacion?

Dimension 2: Marketing Interno

Sl

NO

SI

NO

SI

NO

¢, Los colaboradores de la
organizacion se encuentran
motivados y orientados al momento
de brindar informacién sobre el
producto y servicio que el cliente
necesita?

¢, Se nota el compromiso del
colaborador en la atencion al cliente
recomendando los productos y
servicio que ofrece la organizacion?

¢ Los colaboradores se encuentran
motivados al brindar, orientar y
comunicar lo que el cliente necesita
en su establecimiento?

¢,Los colaboradores toman
decisiones si se requiere su
atencion, sin la necesidad de

recurrir a sus superiores?

Dimension 3: Comunicacion

Sl

NO

SI

NO

SI

NO

¢La organizacion se preocupa por
mantener una comunicacion
constante con el cliente?

¢,Los colaboradores manejan un
trato amable y muestra interés
sobre las necesidades del cliente?

10

¢La organizacion tiene un buen
prestigio con respecto a los
productos que ofrece y servicio que
brinda?

Dimensién 4: Experiencia del cliente

Sl

NO

Si

NO

SI

NO

11

¢ Los colaboradores muestran
rapidez y compromiso por atender y
solucionar problemas que presenta
el cliente?
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12

¢Las quejas de los clientes son
atendidos por la organizacién con

X X X
rapidez?
¢La buena y agradable atencion
brindada por los colaboradores de
13 la organizacion y calidad del X X X
producto influye en su decision de
compra?
Dimension 5: Incentivos y Beneficios Sl NO SI NO SI NO
¢ El cliente participa con frecuencia
14 a los beneficios o incentivos que X X X
ofrece la organizacién?
¢ La organizacion ofrece beneficios
15 : : X X X
u ofertas por ser clientes fieles?
¢ Los descuentos establecidos por
la organizacién son manejados
16 X X X

segun el volumen de compra que
realiza el cliente?
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ANEXO 04

CUESTIONARIO: VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

Con el objetivo de Determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion
de clientes en la organizacion NOVA Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022, se
presenta el siguiente cuestionario, la cual mide la percepcion sobre la variable.
Por lo tanto, debe de calificar marcando con una “X” de acuerdo a la escala que
se presenta a continuacion.

NUNCA | Casi Nunca | A veces | Casi Siempre | Siempre
(N) (CN) (A) (CS) (S)
1 2 3 4
o Enunciado N[CN | A S
Dimension: Necesidades del cliente 1 2 3 5

-

¢ La organizacion entrega tados mis productos en la hora establecida?

2| ¢ Si realizo un pedido de un praducto que no venden me ayudan a conseguirio?

¢La organizacion entrega un producto por emergencia cuando lo solicito fuera
|a fecha de entrega?

(2]

Dimensién: Gestién de base de datos de clientes

¢ Los colaboradores de la organizacion reconocen al cliente que atiende y tienen
ocimiento de los productos que compra con frecuencia?

¢Los colaboradores brindan un trato amable, cordial y respetuoso al cliente?

6 L‘,Los colaboradores de |la organizacion transmiten confianza durante el proceso
encion, el cual permite una mejor comunicacién con el cliente?

¢La buena atencion y calidad de producto hacen que Nova inversionas KFSA
.C. CUSCO sea reelegida en sus posteriores compras?

Dimension: Satisfaccion de los clientes

¢La organizacién se preocupa por tener una diversidad de productos para
cear a sus clientes?

¢ Los horarios de atencion al pablico de la organizacion se adaptan con mis
prios?

10 ¢ Como cliente de la organizacion me considero satisfecho con los producios y
vicios ofrecidos?

11 | ¢ La calidad de servicio de la organizacion es adecuada?

12| ; Considero que la ubicacion de la organizacidn es adecuada?

13| ¢la organizacién tiene los productos que necesito cuando realizo el pedido?

Dimension: Retencion del cliente

14 | ¢ la organizacién se interesa por mis gustos y preferencias?

ila visita semanal que realizan los colaboradores al establecimiento, es
iciente para realizar el, pedido y contar con el producio hasta la préxima visita?

16 | ¢ la organizacién ofrece una buena infraestructura para el servicio que ofrece?

17 | ; considera que mantiene un buen vinculo con @ibn?

g, Eeo uan R Pecsén Qg
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CUESTIONARIO VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

Con el objetivo de Determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion
de clientes en la organizacion NOVA Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022, se
presenta el siguiente cuestionario, la cual mide la percepcion sobre la variable.
Por lo tanto, debe de calificar marcando con una “X" de acuerdo a la escala que
se presenta a continuacion.

Ny | (CN) (A) (CS) (S)
1 2 3 4 5
N [ CN
NRO Enunciado

M:MQM~

LLos colaboradores de la organizacion brindan informacion detallada de promociones y
dascuentos de la organizacidn?

LLos colaboradores de la organizacion expresan de manera clara la informacién que
requiere ol clionte?

los medios de la organizacién?

LLa organizacion brinda informacion con frecuencia sobre nuevos productos y oferlas por

LLos colaboradores de la organizacién se encuentran motivados y odentados al momento
de brindar informacién sobre el producto y servicio que ol cliente necesita?

LSe nota el compromiso del colaborador en la atencidn al cliente recomendando los
producios y servicio que ofrece la organizacién?

¢Los colaboradores se encuentras motivados al brindar odentar y comunicar lo que el
cliente necesita en su establecimiento?

LLos colaboradores toman docisiones si so requiere su atencidn, sin la necesidad de
reCUrmir & Sus supernores?

LLa organizacidn se preocupa por mantener una comunicacion constante con el cliente?

mwwmmmmvmmmmmu

¢uup-i7ndmunmumwemmumaodwaudnuym

11

LLos colaboradores muesiran rapidez y compromiso por atender y solucionar problemas
que presenta ol cliente?

LLas quejas de los clientes son atendides por la organizacién con rapidez?

13 LLa buena y agradable atencidn brindada por los colaboradores de la organizacion y calidad

del producto influye en su decision de compra?

Dimensién: Incentivos y Beneficios

14

LEl cliente participa con frecuencia a los beneficios o incantivos que ofrece la organizacion?
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Nacionalidad Veemn®
Institucion q‘s é% BRE  Lha RpyEAE
Cargo |
Numero telefonico B W) 24
Firma -
Focha 19/08/2022

CE.L °0557
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ANEXO 05
CUESTIONARIO: VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

Con el objetivo de Determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en la organizacion NOVA Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022, se
presenta el siguiente cuestionario, la cual mide la percepcién sobre la variable. Por
lo tanto, debe de calificar marcando con una “X” de acuerdo a la escala que se
presenta a continuacion.

NUNCA | Casi Nunca | Aveces | Casi Siempre | Siempre
(N) (CN) (A) (CS) (S)
1 2 3 4 5
Enunciado NiclAlc
N S
Dimension: Necesidades del cliente 1({2|13|4

¢ La organizacion entrega todos mis productos en la hora
establecida?

¢, Si realizo un pedido de un producto que no venden me ayudan a
conseguirlo?

¢La organizacion entrega un producto por emergencia cuando lo
solicito fuera de

la fecha de entrega?

Dimension: Gestion de base de datos de clientes

¢ Los colaboradores de la organizacién reconocen al cliente que
atiende y tienen

conocimiento de los productos que compra con frecuencia?

¢ Los colaboradores brindan un trato amable, cordial y respetuoso al
cliente?

¢ Los colaboradores de la organizacién transmiten confianza durante
el proceso de

atencion, el cual permite una mejor comunicacion con el cliente?

¢La buena atencion y calidad de producto hacen que Nova
inversiones KFSA

S.A.C. CUSCO sea reelegida en sus posteriores compras?
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Dimension: Satisfaccion de los clientes

¢La organizacion se preocupa por tener una diversidad de productos

8 para ofrecer
a sus clientes?
¢ Los horarios de atencion al publico de la organizacion se adaptan
9 con mis
horarios?
¢, Como cliente de la organizacion me considero satisfecho con los
10 productos y
servicios ofrecidos?
11 ¢La calidad de servicio de la organizacion es adecuada?
12 ¢, Considero que la ubicacion de la organizacion es adecuada?
13 ¢la organizacion tiene los productos que necesito cuando realizo el
pedido?
Dimension: Retencion del cliente
14 ¢la organizacion se interesa por mis gustos y preferencias?
¢la visita semanal que realizan los colaboradores al establecimiento,
es suficiente
15 - . -
para realizar el, pedido y contar con el producto hasta la proxima
visita?
16 ¢la organizacion ofrece una buena infraestructura para el servicio
que ofrece?
17 ¢considera que mantiene un buen vinculo con la organizacién?

50




CUESTIONARIO VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

Con el objetivo de Determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en la organizacion NOVA Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022, se
presenta el siguiente cuestionario, la cual mide la percepcién sobre la variable. Por
lo tanto, debe de calificar marcando con una “X” de acuerdo a la escala que se

presenta a continuacion.

(N) (CN) (A) (CS)

NUNCA | Casi Nunca | A veces | Casi Siempre | Siempre

S)

1 2 3 4

5

NRO

Enunciado

N

CN

CS|S

1

Dimension: Informacion a clientes

¢ Los colaboradores de la organizacién brindan informacion
detallada de promociones y descuentos de la organizacién?

¢ Los colaboradores de la organizacion expresan de manera clara
la informacién que requiere el cliente?

¢ La organizacion brinda informacion con frecuencia sobre nuevos
productos y ofertas por los medios de la organizacion?

Dimensién: Marketing Interno

¢ Los colaboradores de la organizacién se encuentran motivados y
orientados al momento de brindar informacién sobre el producto y
servicio gque el cliente necesita?

¢ Se nota el compromiso del colaborador en la atencion al cliente
recomendando los productos y servicio que ofrece la
organizacion?

¢ Los colaboradores se encuentran motivados al brindar, orientar y
comunicar lo que el cliente necesita en su establecimiento?

¢,Los colaboradores toman decisiones si se requiere su atencion,
sin la necesidad de recurrir a sus superiores?

Dimension: Comunicacion

¢La organizacion se preocupa por mantener una comunicacion
constante con el cliente?

¢,Los colaboradores manejan un trato amable y muestra interés
sobre las necesidades del cliente?

10

¢La organizacion tiene un buen prestigio con respecto a los
productos que ofrece y servicio que brinda?
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Dimension: Experiencia del cliente

¢ Los colaboradores muestran rapidez y compromiso por atender y

11 . .
solucionar problemas que presenta el cliente?

12 ¢Las quejas de los clientes son atendidos por la organizacion con

rapidez?
¢La buena y agradable atencién brindada por los colaboradores

13 | de la organizacion y calidad del producto influye en su decision de

compra?
Dimension: Incentivos y Beneficios
14 ¢ El cliente participa con frecuencia a los beneficios o incentivos
gue ofrece la organizacion?
15 ¢ La organizacion ofrece beneficios u ofertas por ser clientes
fieles?
16 ¢ Los descuentos establecidos por la organizacién son manejados

segun el volumen de compra que realiza el cliente?
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ANEXO 06

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de la tesis de Investigacion

Objetivo del instrumento

Validar el contenido del cuestionario por un
experto para recopilar los datos necesarios para
el trabajo de investigacion de tesis.

Nombres y apellidos del
experto

Mtro. Alcides Muiioz Ocas

Documento de identidad 46590514
Afios de experiencia en el 08 afos
drea
Maximo Grado Académico | Maestro
Nacionalidad Peruano
Institucion Universidad Cesar Vallejo Tarapoto
Cargo Docente
Namero telefonico 951447598
Firma 4R
!: i/
L. g Kt b D
HEGW. 1841
Fecha 20 /08 1 2022

iMuchas gracias por su participaciénl
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CUESTIONARIO: VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

Con el objetivo de Determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en la organizacion NOVA Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022, se
presenta el siguiente cuestionario, la cual mide la percepcién sobre la variable. Por
lo tanto, debe de calificar marcando con una “X” de acuerdo a la escala que se
presenta a continuacion.

NUNCA | Casi Nunca | Aveces | Casi Siempre | Siempre
(N) (CN) (A) (CS) S)
1 2 3 4 5
Enunciado N|c C
N A S
Dimension: Necesidades del cliente 112 (3

¢ La organizacion entrega todos mis productos en la hora
establecida?

¢, Si realizo un pedido de un producto que no venden me ayudan a
conseguirlo?

¢La organizacion entrega un producto por emergencia cuando lo
solicito fuera de

la fecha de entrega?

Dimension: Gestion de base de datos de clientes

¢Los colaboradores de la organizacion reconocen al cliente que
atiende y tienen conocimiento de los productos que compra con
frecuencia?

¢ Los colaboradores brindan un trato amable, cordial y respetuoso al
cliente?

¢ Los colaboradores de la organizacién transmiten confianza durante
el proceso de atencién, el cual permite una mejor comunicacioén con
el cliente?

¢La buena atencion y calidad de producto hacen que Nova
inversiones KFSA

S.A.C., CUSCO sea reelegida en sus posteriores compras?

Dimension: Satisfaccion de los clientes

¢ La organizacion se preocupa por tener una diversidad de productos
para ofrecer
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a sus clientes?

¢ Los horarios de atencion al publico de la organizacion se adaptan

9 con mis
horarios?
¢, Como cliente de la organizacién me considero satisfecho con los
10 productos y
servicios ofrecidos?
11 ¢La calidad de servicio de la organizacion es adecuada?
12 ¢, Considero que la ubicacion de la organizacion es adecuada?
13 ¢la organizacion tiene los productos que necesito cuando realizo el
pedido?
Dimension: Retencion del cliente
14 ¢la organizacion se interesa por mis gustos y preferencias?
¢la visita semanal que realizan los colaboradores al establecimiento,
es suficiente
15 - . -
para realizar el, pedido y contar con el producto hasta la proxima
visita?
16 ¢la organizacion ofrece una buena infraestructura para el servicio
gue ofrece?
17 ¢considera que mantiene un buen vinculo con la organizacién?
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CUESTIONARIO VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

Con el objetivo de Determinar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en la organizacion NOVA Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022, se
presenta el siguiente cuestionario, la cual mide la percepcién sobre la variable. Por
lo tanto, debe de calificar marcando con una “X” de acuerdo a la escala que se
presenta a continuacion.

NUNCA | Casi Nunca | A veces | Casi Siempre | Siempre
(N) (CN) (A) (CS) S)
1 2 3 4 5

N [CN|A|CS|S
NRO Enunciado

112|345

Dimensién: Informacién a clientes

¢ Los colaboradores de la organizacién brindan informacién

1 . o
detallada de promociones y descuentos de la organizacién?
5 ¢Los colaboradores de la organizacion expresan de manera
clara la informacién que requiere el cliente?
3 ¢ La organizacion brinda informacion con frecuencia sobre

nuevos productos y ofertas por los medios de la organizacion?

Dimension: Marketing Interno

¢ Los colaboradores de la organizacién se encuentran motivados
4 y orientados al momento de brindar informacion sobre el
producto y servicio que el cliente necesita?

¢, Se nota el compromiso del colaborador en la atencién al cliente
5 recomendando los productos y servicio que ofrece la
organizacion?

¢, Los colaboradores se encuentran motivados al brindar, orientar

6 : , : T
y comunicar lo que el cliente necesita en su establecimiento?
7 ¢,Los colaboradores toman decisiones si se requiere su atencion,
sin la necesidad de recurrir a sus superiores?

Dimension: Comunicacioén

3 ¢La organizacién se preocupa por mantener una comunicacion

constante con el cliente?

9 ¢Los colaboradores manejan un trato amable y muestra interés
sobre las necesidades del cliente?

10 ¢ La organizacion tiene un buen prestigio con respecto a los

productos que ofrece y servicio que brinda?
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Dimension: Experiencia del cliente

¢Los colaboradores muestran rapidez y compromiso por atender

11 . .
y solucionar problemas que presenta el cliente?

12 ¢Las quejas de los clientes son atendidos por la organizacion

con rapidez?
¢La buena y agradable atencién brindada por los colaboradores

13 | de la organizacion y calidad del producto influye en su decisién

de compra?
Dimension: Incentivos y Beneficios
14 ¢ El cliente participa con frecuencia a los beneficios o incentivos
gue ofrece la organizacion?
15 ¢ La organizacion ofrece beneficios u ofertas por ser clientes
fieles?
16 ¢ Los descuentos establecidos por la organizacion son

manejados segun el volumen de compra que realiza el cliente?
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de la tesis de Investigacion

Objetivo del instrumento

Validar el contenido del cuestionario por un
experto para recopilar los datos necesarios para
el trabajo de investigacion de tesis.

Nombres y apellidos del
experto

Luis Eduardo Montenegro Otiniano

Documento de identidad

27745996

Anos de experiencia en el
area

+ de 10 afos

Maximo Grado Académico Magister MBA en administracion
Nacionalidad Peruano

Institucion Grupo San Antonio

Cargo Administrador

Numero telefénico 944668463 e / }
Firma

Fecha 19 /08 /2022° A

P

iMuchas gracias por su participacién!
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Anexo 07: Operacionalizacion de la Variable Marketing Relacional

DEFINICION
VARIABLES | DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Necesidades de cliente | deseos u preferencias el cliente
Permite conocer al segmento
. ue pertenece.
(Alcaide, 2016 ) define el Gestion de base de quep
marketing relacional como una | La variable marketing datos base de datos
herramienta de gestion para relacional se
Marketing desarrollar y mantener operacionalizo sobre .
: : : : Percibir estado de animo del ordinal
Relacional | relaciones a largo plazo con | sus dimensionesy se

los clientes dentro de una
organizacion, creando valor a
partir de si misma.

ajusto por la escala de
medida de Likert.

Satisfaccion de clientes

cliente

nivel de satisfaccion

Retener clientes

La calidad de servicio prestado

entorno fisico

59




Anexo 08: Operacionalizacion de la Variable Fidelizacion De Clientes

DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Se define la lealtad la variable Calidad
del cliente en generar | fidelizacion de cantidad de informacion
un vinculo duradero y clientes se INFORMACION Frecuencia de la
especial con el operacionalizo informacion
cliente, asi como la sobre sus Periodicidad de
satisfaccion de todas | dimensionesy informacion
Fidelizacion de sus necesidades de | se ajusté por la Periodicidad de
Clientes una manera escala de capacitacion ordinal
particular, verificando medida de Grado de compromiso
comportamientos y Likert.
gustos para satisfacer
todas sus Grado de empowerment
necesidades segun, MARKETING R—
(Perez, 2010) INTERNO Grado de motivacion

COMUNICACION

Nivel de credibilidad

Nivel de personalizacion

EXPERIENCIA DEL

Nivel de quejas

CLIENTE reclamos
PROMOCIONES Y Promociones
BENEFICIOS Descuentos

nivel de accesibilidad
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ANEXO 09: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN INVERSIONES NOVA KFSA S.A.C., CUSCO 2022

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION:
OBJETIVO H1: Existe una
GENERAL.: relacion
Determinar la significativa VARIABLE 1: MARKETING
‘2 RELACIONAL
relacion del entre el
marketing relacional marketing
y la fidelizacién de relacional y la
PROBLEMA clignte.s,en la fideli;acién de
GENERAL: organgcnon NOVA | los clientes en
2 Qué relacion Inversiones KFSA NO\/A
existe entre el S.A.C., Cusco 2022 Inversiones POBLACION: son los
marketing OBJETIVOS KFSA S.A.C,, 50 clientes que
relacional y la ESPI_ECIFI_COS: - Cusco 2922. realizan pedidos en
fidelizacion de Medlr el nlvel_de HO: No ex_|§te TIPO DE INVESTIGACION: | NOVA INVERSIONES
clientes en Nova marketing relacional una relacion descriptivo correlacional | KFSA S.A.C., CUSCO
Inversiones en NOVA relevante _entre . DISENO- 2022,
KESA SAC. INVERSIONES marketing VARIABLE 2: _ MUESTRA: Teniendo
Cusco 20229 | KFSAS.A.C,, Cusco | relacional y la FIDELIZACION DE No experimental transversal la poblacion la
' 2022. fidelizacion de CLIENTES Técnica: Encuesta

- ldentificar el nivel
de fidelizacion de
clientes en NOVA
INVERSIONES
KFSA S.A.C., Cusco
2022

los clientes en
NOVA
Inversiones
KFSA S.A.C,,
CUSCO 2022.

Instrumento: Cuestionario
Andlisis de datos: se
analizé y proceso la
informacion,
representandose en tablas y
figuras

muestra viene hacer la
misma poblacién de
50 clientes.
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ANEXO 10: CARTA DE PRESENTACION A EMPRESA

Cusco, 02 de agosto del 2022

Lic.
Katia Castillo Caballem

Gerente General:
NOVA INVERSIONES KFSA S A.C. CUSCO 2022,

Frecente -

E= graio dirgimme a usted para saludarda, y a la vez manifestarie que,
dentro de mi formacion academica en la expenencia curmicular de investigacion
de Bachiler en Administracion y Megocios Internacionales, se contempla la
realizacion de una investigacion con fines netamente academicos de obtencion

de mi titulo profesional.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su
colaboracion, para que pueda realizar mi investigacion en su representada y
obtener la informacion necesaria para poder desamollar |a investigacion titulada:
“Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes en Nova Inversiones KFSA
5.A.C., Cusco 2022". En dicha investigacion me comprometo a mantener en
reserva el nombre o cualguier distintve de la empresa, salvo que se crea a bien

su socializacian.

Agradeciendole anticipadamente por wvuestro apoyo en favor de mi
formacion profesional, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras

de mi especial consideracion.

Atentaments,

Mana lsabel Huaman Guispe
DMI: 47038986
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ANEXO 11: AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION

CUSCO 04 DE AGOSTO DEL 2022

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo, Katia Castillo Caballero wentficado con DNI N* 41824572, en mi calidad de Gerente
General de |la empresa NOVA INVERSIONES KFSASAC., CUSCO 2022conRUC
20807465585 ubicada en la ciudad de CUSCO.

OTORGO LA AUTORIZACION:

A la seforita, MARIA ISABEL HUAMAN QUISPE, identificado con DNI N © 47038066 de la
Carrera profesional de Administracion, para que utdice informacion de la empresa con Ia
finalidad de que pueda desarrollar su Tesis titulada™ Marketing Relacional y Fidelzacion de
Clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C.. Cusco 2022°, para optar el Titulo Profesional.

Esta fue concedida bajo Ia condicion de que el proposito sea exclusvamente acadéemico en
su desarrolio de proyecto de investigacion para obtener su titulo profesional.
Agradeciendo su interés en nuestra Empresa y reitero el apoyo total a la alumna para los
fines expuestos.

Atentamente,

Firma y sello del Representante Legd
DNI: 41624572

El Estudidnis dedara que 1oz datos emitidos en 23t carta y en & Trabajo de nvestigadon, en @ Tesis son auénticos. En
Caso de comprobarse la faisechd de colos, & Estudiante serd sometido al inicio del procedmiend dscpinario
comespondients; asimizmo, asumird toca la responsabilidad ante posbies acciones legales que |a empresa, oorgante de

Informacion, pusda sjecutar.
“ o /7

Firma o= Estudiante
MARIA ISAEEL HUAMAN QUISPE
oni: 47033966
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ANEXO NRO 12: CARTA DE PRESENTACION

Universidad
Cesar Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL™

San Juan de Lungamcho, 07 de sepbembre def 2022

Sefior(a)

LIC KATIA CASTILLO CABALLERO
GERENTE GEMERAL

MOVA INVERSIONES KFSA S.A.C.
TICAPATA S/N SAN SEBASTIAN -CUSCO

Azunto: Autorzar para |a ejecucion del Proyecto de InvesSigacion de Administracion
D'e mi mayor consideracion:
Es muy grato dirigimme a usted, para saludaro muy condialmente en nombre de la

Liniversided Cesar Valsjo Filial San Juan de Lurigancho v en el mio propio, deseare la
continuidad y éxitos en la gestion que viene desempedfando.

A suvez, |3 presente fiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el{la)
Bach. MARIA ISABEL HUAMAN QUISPE. con DMI 47035064, del Programa de Titulacion
para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela Académica
Profesional de Administracion, pueda ejecutar su investigacion titulada: "MARKETING
RELACIOMAL ¥ FIDELIFACION DE CLIEMTES EM NOVA INVERSIOMES KFSA
SAC.CUSCO X22”, en la institucion que pertenece a su digna Direccion; agradecers se
le brinden |as faciidades comespondientes.

Sin ofro particular, me despido de Usted, no sin anfes expresar los sentimientos de
mi especial consideracion personal.

Atentamente,

Dra. Tvore Cocllls Plazoencia Marifos
Coorinadons Mechons! Tulacitn
PE Administracicn

oo Archivio PTLIN.

o “ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ |‘llll ||||||\i|““




ANEXO NRO 13: AUTORIZACION DE PUBLICACION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INWESTIGACIONES
Catos Generales

Mombre de la organizacion: RILMC:

HOYA [NYEREIONES KF2A SAL Jc0TA655E5
Mombre d=l Titular o Representante l=gakt

Mombres y Apelidos: oI
KATIA CASTILLO CAEALLERD 4EILETE

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en & articule 75, Fteral " del Codigo de Efica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ™, autorizoe [ X]. no sutorzo [ ] pubficar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual sa Beva a cabo la nvesgacion:

Momitre del Trabajo de Investigacion
Nomcre del Programa Academico:
Taller de Elaboracion d= Tesiz
Aartor: Mombres y Apelidos DIMI:
MARIA |Z23EL HUEWAN QUISFE 470CESER

N Casc o= SEONZarse, soy conscents gue la investigacion ser3 alogao3 en =l Feposiono
Insttucional de la UCWY, la misma que sera de acoeso abierto para los usuarnios y poda ser
referencizda en fuluras investigacicnes, dejando en daro que los derechos de propiedad
int=lectual comesponden exclusivarments & awtor (3} d=l eshedio

Lugar y Fecha: Cuzeo,l4 de s=tiembre del 2022,

vl
PSP T

Firma:
EIREMNTE JEHERAL
Harka Cababys Casila
OYELIEI4E TR
{77 CEcigs da o sn Imeactigacidn s la Urkfssrnided Cdner Yalls|o-Artizsio 70, issl © 17 Pers dfucdie o pubblicsr oo auiscdca & un
braéafio da Inveat pecin s recsmaris manf s bejo snonimro & rembre de e indfbodcn dorsd s o Bevd sosbo ol arhudia, sk @l ceao

L = iSucian. Por slio,
mmmmm-ﬂ-mﬂm mlnlmlrﬂnrrn-ahd.l,nu -Eimlmhﬂmmm&hmm pErs o s
risoaparky dascribir por carsctsrirbena.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CASTRO CASTRO MIGUEL ANGEL, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing Relacional y
Fidelizacion de Clientes en Nova Inversiones KFSA S.A.C., Cusco 2022", cuyo autor es
HUAMAN QUISPE MARIA ISABEL, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 20.00%, 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, 19 de Octubre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CASTRO CASTRO MIGUEL ANGEL Firmado electrénicamente
DNI: 16423080 por: CCASTROMA el 19-
ORCID: 0000-0003-3409-7990 10-2022 11:55:06

Caddigo documento Trilce: TRI - 0435055

oo INVESTIGA
.m.' ucv






