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Resumen 

En el presente estudio de investigación, se determinó la relación entre 

marketing relacional y nivel de ventas de los clientes de una vidriería, el tipo de 

investigación fue básica, descriptiva correlacional con un diseño no experimental 

en donde la muestra estuvo conformada por el mismo grupo de la población (120 

clientes). Los principales resultados muestran que existe correlación positiva baja 

entre marketing relacional y nivel de ventas (Rho = 0,338), asimismo, se muestra 

que el nivel de marketing es alto 99%, al igual que el nivel de ventas con 99%, se 

muestra también que hay correlación positiva baja entre marketing relacional y 

entorno de ventas (Rho = 0,268), al igual que existe correlación positiva baja entre 

marketing relacional y técnica de ventas, con respecto al objetivo general, se llegó 

a concluir que la integración del marketing relacional causo impacto en el nivel de 

ventas, asimismo se aceptó la hipótesis de estudio, la cual menciona la existencia 

de correlación directa entre el marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería 

Chepén 2022. 

Palabras clave: Marketing relacional, nivel de ventas, Clientes. 
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Abstract 

In this research study, the relationship between relationship marketing and 

sales level of the customers of a glassware store was determined, the type of 

research was basic, descriptive correlational with a non-experimental design where 

the sample consisted of the same group of the population (120 customers). The 

main results show that there is a low positive correlation between relationship 

marketing and sales level (Rho = 0.338), likewise, it is shown that the marketing 

level is high 99%, as well as the sales level with 99%, it is also shown that there is 

a low positive correlation between relationship marketing and sales environment 

(Rho = 0.268), With respect to the general objective, it was concluded that the 

integration of relationship marketing had an impact on the level of sales, and the 

study hypothesis was accepted, which mentions the existence of a direct correlation 

between relationship marketing and the level of sales of a glassworks Chepén 2022. 

Keywords: Relationship marketing, sales level, Customers. 
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I. INTRODUCCIÓN

 Actualmente,  las organizaciones tienen muchas complicaciones para sobresalir en 

un mercado  competitivo, a consecuencia de una serie de problemas provocado por 

el avance de la tecnología e innovación en los productos, lo que  conlleva a la 

implementación de nuevos métodos para persuadir a sus clientes y llegar hacer 

más tentadora la oferta de  productos y servicios; la mayoría de empresas llegan a 

tener dificultades en la satisfacción de sus clientes, por lo que se ven obligados a 

implementar cambios y mecanismos para una mejor relación empresa-cliente y 

fidelizarlos.  

El marketing relacional (MR) en tiempos de pandemia tuvo bastante interés por el 

cuidado de los colaboradores, por lo cual llego a generar empatía hacia ellos. Las 

compras hechas en tienda física son preferibles, las empresas con el marketing 

relacional, tuvieron que adaptarse a nuevas medidas para abastecerse y 

distribuirse de productos en caso de que las compras fueran online (Mediapost, 

2020). 

En España, el marketing relacional se basa en estrategias de retención de clientes, 

porque mantiene relación con empresas por medio de buzón y correo electrónico. 

Por otro lado, Cortez (2017), indica que las organizaciones que usan esta 

estrategia, llegan a lograr un porcentaje alto en ventas, sobrepasando alas que no 

llegan aplicarlo.  

No siempre el trato con el cliente se llega a terminar cuando se adquiere un servicio, 

implementamos y desarrollamos programas, los cuales se basan en promociones, 

llegando hacer más comunicativos por medio de las páginas web, logrando 

escuchar todas las dudas o quejas, lo cual nos lleva a conocer más al cliente, y nos 

ayudara a crear contenido de valor (Mi banco, 2018). 

Para Calderón (2021), el marketing relacional genera relaciones con los 

consumidores, lo cual es muy importante, porque llega a crear contenidos que 

logren adaptarse a las necesidades. En este sentido, la empresa objeto de la 

investigación dedicada a la distribución de vidrios y venta de aluminios en la ciudad 

de Chepén, ubicada al norte de Perú, reporta un bajo nivel de ventas por la limitada 
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fidelización de sus clientes y desconocimiento de estrategias de relaciones 

perdurables con los mismos, lo que conlleva a una posición desfavorable en el 

mercado con respecto a la competencia de la zona de influencia. En este sentido 

formulamos la siguiente pregunta de investigación: ¿De qué manera el marketing 

relacional se relaciona con el nivel de ventas en una vidriería?, y como problemas 

específicos: ¿cuál es el nivel de marketing relacional de una vidriería, Chepén 

2022?, ¿cuál es el nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022?, ¿cuál es la 

relación del marketing relacional y el entorno de ventas de una vidriería, Chepén 

2022?, ¿cuál es la relación del marketing relacional y técnica de venta, de una 

vidriería, Chepén 2022?. 

El estudio se justificó de manera teórica con el fin de poder integrar y aportar 

conocimientos con respectos a los factores que llegaron a determinar el nivel de 

ventas de la vidriería, los resultados fueron propuestos como mejoras, y así poder 

llegar aumentar la rentabilidad en la Vidriería. Se justificó metodológicamente, 

porque se emplearon diferentes métodos estadísticos para cumplir con los objetivos 

previstos y comprobar la hipótesis. Se justificó de manera práctica, porque midió la 

relación que existe entre las variables de estudio y como orientación para el equipo 

directivo de la empresa en la toma de decisiones con respecto al comportamiento 

y fidelización del cliente.  

Como objetivo general tenemos: determinar el marketing relacional y su relación 

con el nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022, como objetivos específicos: 

determinar el nivel de marketing relacional de una vidriería, Chepén 2022, 

determinar el nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022, determinar la relación 

del marketing relacional y el entorno de ventas de una vidriería, Chepén 2022, 

determinar la relación del marketing relacional y técnica de venta, de una vidriería, 

Chepén 2022. 

Finalmente se propuso la siguiente hipótesis: Existe una relación entre el marketing 

relacional y el nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022 
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II. MARCO TEÓRICO

Los estudios previos de ambas variables fueron: 

Salazar et al. (2017) menciona la investigación sobre el mejoramiento de la 

fidelidad de usuarios. Su objetivo fue observar el nuevo cambio en la fidelidad de 

usuarios usando el marketing relacional mediante una integración; con una muestra 

383 clientes y socios, se aplicó una encuesta, en donde se llegó a concluir que la 

mayor parte de clientes no son fijos, ya que no hay preocupación por parte de la 

cooperativa en tener una relación con el cliente. 

 Choca et al. (2019) en el estudio sobre la obtención de la fidelidad. Su 

objetivo principal es relacionar la fidelidad y el marketing relacional de la 

organización que vende electrodomésticos en Ecuador. El estudio tuvo un enfoque 

mixto correlacional; población de 19.000 clientes, y muestra de 376 clientes por 

aleatorización simple; el instrumento y técnica usados fueron la encuesta y el 

cuestionario. Como resultado obtuvo 0,679 Rho spearman. Concluyendo una 

correlación en ambas variables, lo que llevo a idear un plan de acción estructurado 

en el manejo de las interacciones, lo que lleva a una mejor comunicación con los 

clientes. 

Ogbechi (2018), estudió el marketing relacional y retención de usuarios. Su 

objetivo fue definir si las variables tienen relación. Fue un estudio correlacional; su 

población fueron los clientes del banco BMD, 1.200 personas como muestra; 

técnica la encuesta, instrumento cuestionario. un valor Spearman Rho 0,786. Se 

llaga a concluir que existió relación entre ambas variables, lo que sugiere que el 

banco BMD debe centrarse en brindar información, quejas o inquietudes a los 

clientes para facilitar la prestación del servicio. 

Como antecedente nacional, Diaz (2021), menciona sobre la fidelidad de 

clientes y el marketing relacional en la empresa Socopur SAC, Tarapoto.  El objetivo 

fue definir si ambas variables tienen relación. Su estudio fue correlacional; con 

muestra censal 60 trabajadores; se usó la encuesta y cuestionario. Esto da un valor 

spearman 0.762, nivel de significación de 0,00. Concluyendo la importancia de la 
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relación de ambas variables, enfocado en los empleados logrando el aumento de 

la fidelización. 

Cruz (2018), en el estudio de investigación MR, el objetivo fue ver la relación 

de la variable en una cafetería en México. Su estudio fue correlativo; su población 

fue integrada por clientes, como resultado muestra de 241 personas; se usó la 

encuesta y cuestionario. Como resultado fue un valor Spearman Rho 0,739. 

Concluyendo la existencia de relación en ambas variables, logrando una atracción 

de clientes de forma personalizada.  

Cjuiro (2021), menciona sobre el posicionamiento de la marca y marketing 

relacional; su objetivo, establecer la relación entre ambas variables. Su estudio es 

correlacional; con una población de 100 clientes; 40 personas como muestra, se 

utilizaron la encuesta y el cuestionario. Esto da un valor Spearman 0.627, con un 

nivel significancia 0,00. concluyendo una existencia de relación de variables, 

argumentando la posibilidad más alta de posicionamiento en la marca. 

Cajo (2020), indica sobre la relación del marketing relacional. Como objetivo 

fue observar relación de la variable MR en una cafetería Tarapoto. Su estudio es 

correlacional; con población de 478 clientes; y se obtuvo de ello;163 personas en 

base a una muestra aleatoria; la técnica e instrumentos utilizados fueron la 

encuesta y el cuestionario. Resulto 9 un valor que es igual a 0,991 Spearman, nivel 

0,00 de significancia. Como conclusión indica que ambas variables tienen una 

relación alta, la cual llega a enfocarse el cliente con el marketing relacional, 

formarán una relación emocional con la empresa que se fidelice. Gómez et al. 

(2017), definen al marketing relacional como un conjunto de estrategias el cual se 

encarga de influir en la demanda de productos/servicios, a través de las deficiencias 

de las personas, obteniendo una ventaja competitiva sobre los competidores, 

prestando atención a clientes. 

Mulyana (2019), señala en su estudio de investigación que el marketing 

asegura relaciones a largo plazo a través de una buena fidelización y calidad de 

servicio. Esto fue logrado a través de estrategias encaminadas a segmentar el 

mercado, creando así valor para la empresa del cliente, entendiendo las 

condiciones y gustos cambiantes de personas en los respectivos momentos, a 
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medida que la empresa tiene un enfoque de construir relaciones diferenciando los 

niveles de la empresa. Lo cual tiene como objetivo la recuperación de clientes, 

creando una imagen de lealtad hacia la empresa. 

Cuanto, a teoría, Burbano et al. (2018), mencionan que, a través de 

estrategias de relacionamiento con el cliente, es así como se convierte en el 

representante silencioso de los demás y se encarga de hacer la difusión  de la 

propuesta de valor de una empresa, llegando asumir el riesgo de sobrevivir en la 

experiencia del cliente, lo que conducirá a una expansión de cuota de mercado en 

la empresa. Por eso, la organización deberá continuar analizando a las personas, 

así poder llegar entenderlas y darles lo que necesitan. La confianza es un valor que 

llega a convertirse en una dificultad cuando se realiza cambios en esta relación. La 

importancia de esto se puede ver en los muchos estudios de casos que han podido 

confirmar los efectos positivos de la enumeración de variables, uno de los cuales 

es la intención de cambiar tratos de amparo. 

La confianza, según Alet (2004) citado en Glener (2018), se enfoca y crea 

una conexión afectiva entre cliente y empresa, ya que surge una satisfacción de 

clientes, los cuales son rentables y competitivos; considerando que se fijan en 

atraer, mantener, agravar, fortalecer relaciones dirigida hacia los clientes. 

Nivel confianza: es la probabilidad máxima de que puede estar seguro de 

que el parámetro estimado se encuentra dentro del intervalo de estimación (Marco, 

2021). 

Dimensión compromiso: es un término que ha tomado un valor grande en la 

mercadotecnia, que parte de la expectativa transaccional, la cual determino una 

significancia referente al éxito de interacciones en un largo. 

Grado de compromiso: el compromiso resulta ser muy atractivo por el 

empleado, ya que le permite obtener una estabilidad laboral, por lo que se convierte 

en una motivación para que los empleados decidan hacer esfuerzos para lograr 

beneficios a largo plazo (Coronado et al., 2020). 
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Calidad de servicio: viene hacer un resultado muy importante de la 

comparación entre expectativas del cliente antes y después del servicio, al igual 

que fortalece la lealtad y confianza de la marca (Azman, 2016). 

Dimensión satisfacción del cliente; Silva y Soncini (2019), indican que la 

satisfacción del cliente es quien llega a captar el interés de los investigadores 

principalmente a su influencia. Efthymiou et al. (2019) menciona también que la 

satisfacción también llega a basarse en una serie de interacciones que el cliente 

llega a tener con la empresa. Moch et al. (2018) por su parte dijo que esta 

investigación se centrará en la comunicación y la calidad del producto. Betteke 

(2018), en relación con la comunicación persuasiva, lo cual son enfoques más 

actuales del concepto, de manera interna se relaciona con los trabajadores y 

clientes y crean lazos que apoyan al marketing relacional. 

Satisfacción el producto: se argumenta que la satisfacción llega a tener una 

influencia positiva con el cliente, por lo que la empresa llega a cumplir lo necesario 

para satisfacer y ofrecer productos de calidad al cliente (El Adly, 2019). 

Satisfacción con el precio: se llega a basar en el sacrificio que tiene el cliente 

mediante la adquisición de un producto, para así llegar a obtener algo ya que uno 

mismo suele siempre cubrir la necesidad al momento de hacer la compra (Budi et 

al., 2021). 

Satisfacción con el servicio: se llega a definir como una evaluación o actitud 

global que se relaciona con el cliente, debido a la naturaleza única de las 

interacciones entre clientes y proveedor del servicio (Widiwati et al., 2021). 

La calidad del servicio; para que una empresa llegue a brindar una excelente 

calidad de servicio, tendrá primero que llegar a conocer al cliente, por lo cual su 

atención debe ser de manera personal, llegando aportar de esta manera un valor 

hacia el cliente (Moran, 2017). 

Dimensión relación de largo plazo; el cliente debe saber cómo expresarse, 

saber lo que quiere comprar y el proveedor con toda confianza saber que puede 

suministrar. Ambas partes nunca deben quedar en malos términos (Mejia, 2018). 
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Estrategias de fidelización: es la que lleva a obtener relación rentable y 

duradera con clientes, mediante acciones que aportan valor y ayudando a 

incrementar su satisfacción, llegando a resolver sus necesidades y preferencia, 

todo por llegar a lograr la fidelidad de la marca (Cotrina & Ignacio, 2019). 

Seguimiento: hace referencia a una realización de acciones que conllevan al 

propósito de llegar a comprobar la correcta evolución de lo ejecutado, ofreciendo 

oportunidades para negociaciones futuras (Arias, 2021). 

Nivel de Ventas; es un método donde el vendedor llega ver la satisfacción 

requerida de los consumidores a través de un producto que necesita, dando como 

resultado una relación entre vendedor y comprador (Gitomer, 2015). 

Por otra parte, Artal (2017), menciona que vendría hacer una actividad, 

forjando una acción hacia los clientes.  

Entorno de ventas; indica que una organización debería mantener un 

ambiente agradable, un momento de interactuar con los empleados, respecto a las 

preguntas e inquietudes (Bradford et al., 2017). 

Indicador comportamiento del consumidor; los clientes llegaron hacer 

individuos adquiriendo productos necesarios. mayor parte de compras hecha por 

clientes, llegan hacer propias. Toda persona llega hacer compulsivo al momento de 

adquirir un producto sin necesitarlo (Weinberg, 2017). 

 Indicador aspectos legales y éticos; se basa en las leyes de casa país, los 

clientes llegan a proteger un numero de normas. aplicado por las actividades de la 

publicidad, análisis de mercadeo y venta directa (Weinberg, 2017). 

Dimensión técnica de venta; las técnicas de venta suelen utilizarse para 

hacer más fácil un proceso de ventas. Lo cual se mencionó que llega hacer más 

accesible y eficiente el cierre de una venta. También se llega aplicar para poder 

lograr convencer al cliente y así pueda comprar los productos que ofrece la 

empresa (Quiroa, 2020). 
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Indicadores habilidades personales de venta; la empresa llega a necesitar el 

manejo de datos de sus clientes, llegando así poder saber más sobre sus gustos, 

logrando ayudarlos a realizar una mejor compra, satisfaciendo sus necesidades 

(Weinberg, 2017). 

 Indicador venta por relaciones; las empresas confirman como una venta 

llega a producirse de manera efectiva, la empresa logra ofrecerle accesibilidad para 

que lo llegue adquirir, otorgando también seguridad sobre el producto para así 

pueda a llegar superar sus expectativas (Bullemore & Cristobal, 2018). 

Indicador tecnologías de la información en ventas; señala que llegan hacer 

muy importante ya que mantienen relación con el cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

9 
 

III. METODOLOGÍA  

 

3.1 Tipo y diseño de investigación   
 

3.1.1 Tipo de investigación 

Fue una investigación básica, Rodríguez (2020), indica que esta investigación 

intenta no solo poner en práctica sus descubrimientos, sino también sumar 

conocimientos para responder preguntas o para que estos conocimientos puedan 

ser aplicados a otros estudios. 

3.1.2 Diseño de investigación 

Diseño no experimental. Para Bell et al. (2019), es el cual se realiza sin una 

manipulación deliberadamente de las variables, la cual diseña y recolecta el informe 

de las personas encuestadas, permite también inferir en el planteamiento del 

problema. 

En cuanto al nivel de investigación fue un estudio correlacional simple, Destiny 

(2017); menciona que este tipo de estudio llega a tener como propósito la medición 

de la relación que exista entre ambas variables.  

 

 

 

 

 

Sea:  

M: Población  

V1: Variable marketing relacional 

V2: Variable nivel de ventas  

R: Relación ambas variables  
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3.2 Variables y operacionalización  

Variable 1: Marketing relacional 

Definición conceptual: Glener (2018), menciona que enfoca y crea un vínculo 

afectivo entre cliente y empresa, pasa por ser rentable y competitivo; mientras que 

se enfocan en atraer, retener, fortaleciendo la relación con el cliente.  

Definición operacional: se utilizó un cuestionario con las dimensiones: confianza, 

compromiso, satisfacción del cliente, relación de largo plazo. 

Indicadores: nivel de confianza, estrategia de confianza, calidad de servicio, grado 

de compromiso, satisfacción del producto, satisfacción con el precio, satisfacción 

con el producto, estrategia de fidelización, seguimiento  

Escala de medición: Es de forma ordinal y se utilizó una escala de Likert 

Variable 2: Nivel de ventas: 

Definición conceptual: Es la entrega de un producto bajo un precio estimado, a 

cambio de una contraprestación económica, por parte de un vendedor o proveedor 

(Guillermo, 2020). 

Definición operacional: se utilizó un cuestionario con las siguientes dimensiones; 

entorno de ventas, técnica de ventas. 

Indicadores: comportamiento del consumidor, aspectos legales y éticos, 

habilidades personales de venta. 

Escala de medición: Es de forma ordinal y se utilizó una escala de Likert 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Muestra: Majid (2018), indica que son caracterizaciones, llegando hacer 

estudiados mediante una investigación, y obtener información para saber si son 

finitas o infinitas. 

La población estuvo constituida por 120 clientes de una vidriería, Chepén, 2022. 
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Criterios de inclusión: clientes que compraron con frecuencia en la vidriería, 

clientes de una vidriería, con participación voluntaria. 

Criterios de exclusión: clientes poco frecuentes de una vidriería. 

Muestra  

Sánchez (2019), menciona que es un fragmento representativo de población, por 

lo cual cada integrante de la muestra llega a tener diferentes características iguales 

al resto, en este caso estuvo constituida por una muestra censal conformada por 

los 120 clientes de una vidriería, Chepén 2022. 

Unidad de análisis: clientes de una vidriería, lo cual se aplicó la encuesta 

preparada en la investigación. 

3.3.2 Muestreo: llegó a ser probabilístico por sus elementos de la población la cual 

poseen iguales probabilidades de ser elegidos para integrar una muestra. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

La encuesta fue utilizada para ambas variables, referente a eso, Zhang et al. (2017), 

mencionan que una encuesta es un método adecuado para obtener información a 

partir de preguntas formadas en un documento donde el encuestado deja su opinión 

al respecto la situación investigada. 

El instrumento utilizado fue el cuestionario (Anexo 2) que fueron aplicados a clientes 

de una vidriería, con escala de Likert, para cada variable, cuenta con 13 ítems por 

cada variable, para obtener información de la muestra. 

Ñaupas et al. (2018), mencionan que la validez es un índice que refleja el entorno 

del área de contenido que se está midiendo. La validación estuvo a cargo de 3 

profesionales especializados en el tema: quienes revisaron y firmaron la aprobación 

(Anexo 4). Chan y Idris (2017), mencionan que es un índice de confiabilidad del 

ítem que se utiliza para obtener resultados. 

La confiabilidad de ambos instrumentos se realizó mediante la prueba de Alfa de 

Cronbach (Anexo 5). 
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3.5 Procedimiento 

Se coordinó con la empresa, solicitando el permiso debido y poder realizar la 

investigación, explicándole los beneficios y objetivo de estudio que se podría 

obtener luego de analizar resultados. Se realizó un cuestionario a cargo de 120 

clientes de una vidriería, la cual nos ayudó a obtener los datos y poder codificarlos 

en Excel. También se manejó el programa Spss el cual nos ayudó poder determinar 

los resultados.  

3.6 Método de análisis de datos 

Análisis de datos descriptivo  

Estadísticas descriptivas incluyen "métodos para organizar, y presentar datos como 

información" (Hernández et al., 2018). Para el procesamiento de datos SPSS 26, y 

Excel 2019 se utilizó para crear tablas de datos seleccionados, lo que permitió 

realizar tablas de frecuencia y su interpretación. 

Análisis de datos inferencial 

De acuerdo con Hernández et al. (2018), mencionó que es necesario realizar 

pruebas de significancia porque están relacionadas con el tamaño muestra, analizar 

su magnitud para sacar conclusiones importantes.    

3.7 Aspectos éticos 

De acuerdo con las reglas de edición de los estándares APA 7, las citas y 

referencias apropiadas se consideran bajo derechos de autor; los instrumentos se 

aplican en base a un permiso previo. El investigador analizó los datos obtenidos sin 

manipulación y teniendo en cuenta los lineamientos éticos de la Universidad César 

Vallejo. Considerando también los criterios éticos, confidencialidad, que orientan a 

tener en reserva la identificación del participante, el respeto a las personas, el cual 

respeta la forma de pensar de los investigados, justicia la cual todos los 

participantes obtuvieron un trato equitativo, respeto a la propiedad intelectual, la 

cual tiene respeto por los derechos de autor de cada investigador. 
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lV. RESULTADOS 

Tabla 1 

Nivel de marketing relacional de una vidriería, Chepén 2022 

Nota: Cuestionario aplicado a los colaboradores de una vidriería. 

En la tabla 1, se puede apreciar los resultados del nivel del marketing relacional. 

Donde un 0% del total de los encuestados, consideraron que tiene un nivel bajo, 

mientras que el 1% consideraron un nivel medio y el 99% lo calificaron con nivel 

alto; es decir la empresa utiliza un conjunto de estrategias y procesos para fidelizar 

a sus clientes y mantenerlos a largo plazo. 

Nivel Frecuencia (f) Porcentaje (%) 

Bajo 0 0% 

Medio 1 1% 

Alto 119 99% 

Total 120 100% 
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Tabla 2. 

Nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022. 

Nota: Cuestionario aplicado a los colaboradores de una vidriería. 

En la tabla 2, se puede apreciar los resultados del nivel del marketing relacional. 

Donde un 0% del total de los encuestados, consideraron que tiene un nivel bajo, 

mientras que el 1% consideraron un nivel medio y el 99% lo calificaron con nivel 

alto; es decir que ante el resultado de un alto nivel de ventas la empresa realiza la 

respectiva valoración de sus clientes. 

Nivel Frecuencia (f) Porcentaje (%) 

Bajo 0 0% 

Medio 1 1% 

Alto 119 99% 

Total 120 100% 
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Tabla 3 

Relación del marketing relacional y el entorno de ventas de una vidriería, 

Chepén 2022. 

Entorno de 
ventas 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Relacional 

Coeficiente de 
correlación 1 .268** 
Sig. (bilateral) . 0.003 
N 120 120 

Nota: Cuestionario aplicado a los colaboradores de una vidriería. 

En la tabla 3, se observa coeficiente de correlación (r=0.268**), con un nivel de 

significancia 0.003 que es menor a 0,05; determinando que existe una correlación 

positiva baja, lo que indica la relación entre la variable marketing relacional y la 

dimensión entorno de ventas en una vidriería, pues si el marketing relacional 

presenta una mejora, el entorno de ventas de una vidriería va a mejorar levemente. 
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Tabla 4. 

Relación del marketing relacional y técnica de ventas de una vidriería, Chepén 

2022 

Técnica de 
ventas 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Relacional 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .291** 

Sig. (bilateral) 0.001 

N 120 120 
Nota: Cuestionario aplicado a los colaboradores de una vidriería. 

En la tabla 4, se observa un coeficiente de correlación (r=0.291**), con un nivel de 

significancia 0.001 que es menor a 0,05; determinando que existe una correlación 

positiva baja, por ser positiva, esto representa que, si el componente marketing 

relacional de una vidriería progresa en baja intensidad, entonces la técnica de 

ventas se incrementa levemente. 
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Tabla 5. 

Relación del marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022 

Nota: Cuestionario aplicado a los colaboradores de una vidriería. 

En la tabla 5, se observa un coeficiente de correlación (r=338**), con un nivel de 

significancia 0.000 que es menor a 0,05; determinando que existe una correlación 

positiva baja entre la variable marketing relacional y nivel de ventas en una vidriería. 

Permitiendo aceptar la hipótesis, existiendo una relación significativa entre el 

marketing relacional y el nivel de ventas de una vidriería. 

Nivel de ventas 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
relacional 

Coeficiente de 
correlación 

1.000 .338** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 120 120 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
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V. DISCUSIÓN

Hoy en día, es difícil para las organizaciones destacarse en el mercado competitivo 

debido a la serie de desafíos que plantea el desarrollo de la tecnología y la 

innovación de productos, lo que lleva a la introducción de nuevos métodos para 

persuadir a los clientes y hacer más atractivo el producto. La mayoría de las 

empresas tienen dificultades para satisfacer a sus clientes, por lo que se ven 

obligadas a implementar cambios y mecanismos para mejorar la relación entre la 

empresa y los clientes y aumentar su fidelización. 

Con respecto al objetivo de la investigación, de determinar el nivel de marketing 

relacional de una vidriería, Chepén 2022, se indicó que el 0% de personas 

encuestadas respondieron que el nivel de marketing relacional es bajo, el 1% es 

nivel medio, y el 99 % está en nivel alto, es decir la empresa utiliza un conjunto de 

estrategias y procesos para fidelizar a sus clientes y mantenerlos a largo plazo. 

Mientras Burgos (2017) menciona que el tipo de marketing llega a surgir del 

marketing clásico, debido a la necesidad que tiene la empresa con el cliente. 

Menciona un nivel de marketing relacional, indicando que se encuentra el 3% en 

nivel bajo, 76% nivel regular y nivel bueno 21%, llegando a observarse que se 

encuentra en nivel regular, según el 76% de las personas encuestadas, seguido del 

21%, que consideran que es bueno. 

Estos datos se comparan con Landeo (2021), quienes identificaron que el marketing 

relacional se encuentra en un nivel regular con un 46.67%, por otro lado, un 30% 

es eficiente y 23.33% como deficiente. Llegando a observarse una mejora del nivel 

de marketing en la empresa, requiriendo un reforzamiento en la atención y relación 

con el cliente, llegando a considerar que cumple un rol importante en el 

mejoramiento de la calidad de servicio que se ofrece.  

Con los objetivos específicos, el estudio de la tabla N°2, menciona determinar el 

nivel de ventas de una vidriería, Chepén, 2022, los resultados mostraron un nivel 

bajo de 0 %, y el 1% se encuentra en un nivel medio, mientras que la otra parte 
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llego a considerar un 99 % como nivel alto , la variable nivel de ventas, referida a 

las expectativas del usuario, toma de decisiones del usuario y resultados obtenidos, 

el 0% total de encuestados consideraron que esta variable está en un nivel bajo, 

1% consideraron nivel  medio y el 99% calificaron un nivel alto. 

Así mismo Mendoza (2018), determinó un nivel de fidelización malo de 6%, un 80% 

se encuentra en nivel regular, mientras que el 14% su nivel es bueno, concluyendo 

que la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel regular de 80%. Estos 

resultados se llegan a comparar con Inga y Villegas (2018), quienes encontraron 

que de todos los encuestados, solo un 9 % indicaron una fidelización baja, un 87% 

en nivel medio, por último, un 4% se encuentra en nivel alto. Llegando a concluir 

que de los resultados obtenidos se llega apreciar una necesidad de mejora en el 

nivel de confianza y satisfacción de los clientes de la empresa. 

Con el objetivo específico de la tabla N°3, el cual muestra un resultado de nivel de 

correlación positiva baja, con un rho de Spearman 0.268, con un valor de 

significancia 0.120, evidenciando que existe relación entre marketing relacional y el 

entorno de ventas; dichos datos al ser comparados con la investigación realizada 

por Cruz (2018), en el estudio de investigación sobre la aplicación de 

mercadotecnia relacional en una empresa de venta de café de Baja California, 

llegando a obtener un 0.739 rho de Spearman, lo cual indica que existe una relación 

positiva  entre ambas variables. Los resultados obtenidos sirvieron para poder 

afirmar que el marketing relacional y las ventas llegaron a tener relación, teniendo 

una discrepancia en el nivel de correlación. 

Se llegó a considerar a Silva y Soncini (2019), indicando que la satisfacción del 

cliente es quien llega a captar el interés de los investigadores principalmente a su 

influencia. 

En el objetivo específico de la tabla N°4 el cual llega a mostrar un resultado de nivel 

de correlación positiva baja, lo cual indica la escala de correlación; mostrando un 

0.291 rho de Spearman y valor de significancia 0.001, evidenciando la relación 

entre el marketing relacional y técnica de ventas, datos que fueron comparados con 

la investigación hecha por Cjuiro (2021), mencionan sobre el posicionamiento de la 

Marca y marketing relacional;  establecer la relación entre ambas variables, donde 
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se llegó a obtener un 0.627 rho de Spearman, el cual indica una existencia de  

relación positiva considerable posicionamiento de la marca y marketing relacional, 

lo indicado por la escala de correlación. Estos resultados llegaron afirmar que 

ambas variables llegan a tener relación, lo cual se discrepa con el nivel de 

correlación. Widowati et al. (2021), menciona que llega a definir como una 

evaluación o actitud global que se relaciona con el cliente, debido a la naturaleza 

única de las interacciones entre clientes y proveedor del servicio. 

En el objetivo general, de la tabla N°5, se determinó el marketing relacional y su 

relación con el nivel de ventas de una vidriería, donde muestra un resultado con un 

nivel de correlación positiva baja, mostrando un rho de Spearman 0.338, datos que 

fueron comparados con la investigación hecha por Ogbechi (2018), quien llegó a 

obtener un 0.786 como rho de Spearman, resultado que difiere con lo hallado, dado 

que este autor identificó que existe una relación positiva muy fuerte entre marketing 

relacional y ventas. 

 Así mismo, teniendo en cuenta a Alet (2004), citado en Glener (2018), menciona 

que se enfoca y crea una conexión afectiva entre cliente y empresa, ya que surge 

una satisfacción de clientes, los cuales son rentables y competitivos; considerando 

que se fijan en atraer, mantener, agravar, fortalecer relaciones dirigida hacia los 

clientes. 

Considerando la teoría de marketing relacional Mulyana et al. (2019), señalo que 

es una estrategia que asegura una relación a largo plazo a través de una buena 

fidelización y calidad de servicio. 

Para la variable Nivel de Ventas, Gitomer (2015) que es un método donde el 

vendedor llega ver la satisfacción requerida de los consumidores a través de un 

producto que necesita, dando como resultado una relación entre vendedor y 

comprador. 

Por otra parte, Artal (2017), menciona que vendría hacer una actividad, forjando 

una acción hacia los clientes.  

Referente a la dimensión Entorno de ventas, Bradford et al. (2017), indico que una 

organización debería mantener un ambiente agradable, un momento de interactuar 

con los empleados, respecto a las preguntas e inquietudes. 
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Respecto a la dimensión técnica de ventas, Quiroa (2020), menciono que las 

técnicas de venta suelen utilizarse para hacer más fácil un proceso de ventas. Lo 

cual se mencionó que llega hacer más accesible y eficiente el cierre de una venta. 

También se llega aplicar para poder lograr convencer al cliente y así pueda comprar 

los productos ofrecido por la empresa. 

El tipo y diseño de la investigación empleada fue básica, de enfoque cuantitativo, 

un diseño no experimental - correlacional y de corte transversal; asimismo; para 

Cjuiro (2021), en su estudio sobre posicionamiento de la marca y marketing 

relacional, utilizó un enfoque cuantitativo de diseño no experimental y un nivel 

correlacional. 

Dicha investigación concuerda con Reyes (2021), quien menciona sobre el 

“marketing relacional” y las ventas, su exposición fue de enfoque cuantitativo, 

diseño no experimental y correlacional, se llegó a la conclusión de que existe 

una correlación positiva media entre ambas variables. 
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Vl. CONCLUSIONES 

1. En esta investigación se determinó que los clientes de una vidriería

calificaron que el marketing relacional se encuentra en un nivel alto.

Mediante la obtención de resultado se dio a conocer que ante un nivel alto

de marketing relacional la empresa utiliza un conjunto de estrategias y

procesos para fidelizar a sus clientes y mantenerlos a largo plazo.

2. En la variable nivel de ventas, se determinó que el 99% de clientes lo

calificaron como alto. Llegando a deducir que ante el resultado de un alto

nivel de ventas la empresa realiza la respectiva valoración de sus clientes.

3. Se identificó la relación del marketing relacional y la dimensión entorno de

ventas, concluyendo una correlación positiva baja (Rho=0.268). En

consecuencia, permite deducir que el marketing relacional es una fuente de

mejoría del entorno de ventas de una vidriería.

4. Se demostró una correlación positiva baja en la relación del marketing

relacional y técnica de ventas, con un nivel de correlación moderada (Rho=

0.291). Como consecuencia, esto significa que, al tener más vinculación con

el marketing relacional, será favorable en la mejora de técnica de ventas.

5. Con respecto al objetivo general, se pudo comprobar que existe relación

entre el marketing relacional y nivel de ventas, según la captación de los

clientes de una vidriería, una correlación de 0.338. Llegando a concluir que

la integración del marketing relacional causó impacto en el nivel de ventas.

Asimismo, se aceptó la hipótesis de estudio, la cual menciona la existencia

de correlación directa entre el marketing relacional y nivel de ventas de una

vidriería Chepén 2022.
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Vll.  RECOMENDACIONES 

1. Se propone al propietario de la empresa, poder llegar a implementar un plan

marketing relacional de una forma permanente, así como también brindar

capacitaciones a trabajadores, brindando siempre un servicio de calidad,

teniendo en cuenta siempre la importancia del cliente, ya que de ello depende

obtener más ventas.

2. Considerar la necesidad de los clientes, también será necesario que la

empresa tenga preocupación por capacitaciones constantes a sus

colaboradores, llegando hacer eficientes en sus actividades y evitando

comentarios negativos que perjudiquen a la empresa.

3. Es necesario realizar interacciones mediante publicaciones u oferta por redes

sociales, llegando a brindar un ambiente de confianza, donde se pueda llegar

a obtener más fidelidad con el cliente, y demostrarles que son importantes

para la empresa.

4. Por otro lado, es importante seguir brindando al cliente una atención de

calidad después de la compra de un producto, esto servirá de ayuda para que

la empresa pueda incrementar su nivel de ventas, al igual que la obtención

de nuevos clientes.

5. Finalmente, llegar a tener en cuenta los resultados de investigación y mejorar

en los posibles problemas que se presenta, ya que el marketing relacional es

importante y ayuda influir en las ventas de la empresa, así como realizar

constantes promociones para que la empresa sea reconocida en el medio

local y nacional.
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ANEXOS 

Anexo N°1. Tabla de operacionalización de variables 

Variables 

de estudio 

Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensión Indicadores 

Escala de 

medición 

Marketing 

Relacional 

Glener (2018), 

Menciona que  enfoca y 

crea un vínculo afectivo 

entre cliente y empresa 

porque la satisfacción 

pasa por ser rentable y 

competitivo; mientras 

que se enfocan en 

atraer, retener, 

fortaleciendo relación 

con el cliente. 

La variable 

Marketing 

relacional se 

define 

operacionalment

e a través de un 

cuestionario 

Confianza 

Estrategias de confianza 

Escala de 

Likert 

Nivel de confianza 

Compromiso 

Grado de compromiso 

Calidad de Servicio 

Satisfacción del 

cliente  

Satisfacción del producto 

Satisfacción con el precio 

Satisfacción con el servicio 

Relación de largo 

plazo  

Estrategia de fidelización 

Seguimiento 



 

 
 

 

Variables 

de estudio 
Definición conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensión Indicadores 

Escala de 

medición 

 

 

 

Nivel de 

ventas  

Es la entrega de un  

producto bajo un precio 

estimado, a cambio de 

una contraprestación 

económica, por parte de 

un vendedor o 

proveedor, (Guillermo, 

2020). 

 

 

Se utilizo un 

cuestionario con las 

siguientes 

dimensiones; 

entorno de ventas, 

técnica de ventas. 

 

 

Entorno de ventas 

 

Comportamiento del 

consumidor 

Escala de 

Likert 

Aspectos legales y 

éticos 

 

Técnicas de ventas 

Habilidades 

personales de venta 

 

Venta por relaciones 

Tecnología de la 

información en 

ventas 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo Nº2: Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO DEL MARKETING RELACIONAL 

Estimado Señor (a):  

Se le presenta una serie de preguntas que deberá responder de acuerdo 

a su punto de vista. Estas serán utilizadas en un proceso de investigación, el 

cual busca Determinar marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería, 

Chepén 2022. Los datos serán manejados confidencialmente y es anónima por 

la cual se requiere total sinceridad.  

Marque con una “x” la alternativa que se adecue según el criterio que obtenga 

a cada interrogante. 

 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 
Indeciso De acuerdo 

 

Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

N° ÍTEMS Escala de 

Valoración VARIABLE: Estrategia de Marketing Relacional 

Dimensión:  Confianza 1 2 3 4 5 

1 Se ofrece muestras del producto antes de su compra.      

2 La empresa le genera confianza, para que usted recomiende a 

otras personas comprar en la vidriería 

     

3 La empresa cumple con la entrega oportuna de los productos 

ofrecidos. 

     

Dimensión: Compromiso      

4 La empresa refleja su compromiso con el cliente al ofrecer 

productos que el cliente necesita. 

     



5 Cuando un producto no satisface la necesidad del cliente, puede 

ser cambiado o proceder a un descuento. 

Dimensión:  Satisfacción del cliente 1 2 3 4 5 

 6 Considera usted que el servicio que ofrece la empresa es de 

calidad. 

7 Está satisfecho con los productos requeridos. 

8 En alguna oportunidad el producto ha sido reemplazado por uno de 

baja calidad. 

9 Está satisfecho con los precios que ofrece la empresa. 

10 El precio de la empresa, es más accesible en comparación al que 

ofrece la competencia. 

11 Considera que el personal tiene disposición para brindar un servicio 

amable al cliente. 

12 El servicio de entrega del producto es oportuno y de calidad. 

Dimensión:  Relación de largo plazo 1 2 3 4 5 

 13 Se considera un cliente habitual y recomienda los servicios de la 

empresa a otras personas. 



 

 
 

CUESTIONARIO DEL NIVEL DE VENTAS 

Estimado Señor (a):  

Se le presenta una serie de preguntas que deberá responder de acuerdo 

a su punto de vista. Estas serán utilizadas en un proceso de investigación, el 

cual busca Determinar marketing relacional y su relación con el nivel de ventas 

de una vidriería, Chepén 2022. Los datos serán manejados confidencialmente y 

es anónima por la cual se requiere total sinceridad.  

Marque con una “x” la alternativa que se adecue según el criterio que obtenga 

a cada interrogante. 

Totalmente en 

desacuerdo 

En  

desacuerdo 

Indeciso de acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

N° ÍTEMS Escala de 

Valoración VARIABLE: NIVEL DE VENTAS 

Dimensión: Entorno de ventas 1 2 3 4 5 

1 Los productos que le brinda la vidriería satisfacen sus 

necesidades. 

     

2 Prefiere los productos porque son buenos y reconocidos.      

3 Es comprador frecuente de los productos que ofrece la vidriería.      

 

4 

Considera que los productos son confiables y que le dan asesoría 

para adquirir los adecuados. 

     

5 
Los comprobantes de pago son autorizados por SUNAT. 

     

Dimensión: Técnica de ventas 1 2 3 4 5 



 

 
 

 6 Los vendedores conocen los atributos y característica de los 

productos. 

     

 

 7 

Los vendedores resuelven sus dudas y consultas. 
     

 8 El personal que lo atiende tiene un buen desenvolvimiento para las 

ventas. 

     

 9 Considera que los vendedores mantienen una buena relación con 

los clientes. 

     

10 La empresa muestra interés por escuchar y comprender las 

opiniones de sus clientes. 

     

11 La empresa vende a través de redes sociales y mantiene 

publicidad actualizada. 

     

12 Considera necesario que la empresa cuente con una página web 

para promocionar sus productos. 

     

 

13 

Es posible seguir a la vidriería por redes sociales.      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo N° 3: OBTENCIÓN DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título de la investigación: Marketing relacional y su relación con el nivel de 
ventas de una vidriería Chepén 2022 

Investigador principal: Cuzco Benavides Santos Leonardo 

Asesor: Mg. Ricardo Antonio Guerrero Vílchez 

Propósito del estudio 

Somos investigadores que le invitamos a participar en la investigación:  
Marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería Chepén 2022 cuyo 
propósito Determinar la estrategia de marketing relacional y su relación con el 
nivel de ventas en una vidriería. Esta investigación es desarrollada por 
estudiantes de la Escuela Profesional de Administración de la 
Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la 
Universidad. 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales
sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros,
no es necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá
un código; luego se le presentarán preguntas sobre variables
específicas de la investigación.

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente
10 minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a
hacerlo en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 
cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de 
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si 
desea participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación 
no desea continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar 
en la investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le 
puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la 
institución al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio 
económico ni de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a la salud 
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán 
convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 



 

 
 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de 
identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos 
brinde es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito 
fuera de la investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del 
investigador principal y pasado un tiempo determinado serán eliminados 
convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la 
información general, se debe compartir la información específica sobre la 
investigación: los datos que se requerirán, el hecho que se observará, o la 
acción que se realizará en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los 
elementos de él (exámenes de sangre, orina, células, tejidos u otro material 
biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo serán utilizados para la 
investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algún 
resultado de interés clínico al participante voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente 
Asesor Mg. Ricardo Antonio Guerrero Vílchez, al correo electrónico 
rguerrerovi@ucv.edu.pe o con el Comité de Ética de etica-

administracion@ucv.edu.pe . 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi 
participación en la investigación. 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe 
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe 
solicitar el correo desde el cual se envía las respuestas]. 
 

 

mailto:rguerrerovi@ucv.edu.pe
mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe
mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe


 

 
 

Anexo 4. Evaluación por juicio de expertos 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Alburuqueque Arana Fausta Elizabeth 
Docente Tiempo Completo – Universidad 

Cesar Vallejo. 
Cuestionario de marketing relacional Cuzco Benavides, Santos Leonardo 

Título del estudio: Marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Market

ing 

relacio

nal 

DIMENSIONES 

 

 

INDICADORE

S 

ITEMS 
OPCIONES DE 

RESPUESTA 

CLARIDAD 
OBJETIVIDA

D 

ACTUALIDA

D 

ORGANIZACI

ÓN 

SUFICIENCI

A 

INTENCIONA

LIDAD 

CONSISTEN

CIA 

COHERENCI

A 

METOLODO

LOGIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                           

  Confianza 

Estrategia de 

confianza 
Se ofrece muestras del producto 

antes de su compra. 

Totalmente en desacuerdo 

(1) 

En desacuerdo (2) 

Indeciso (3) 

De acuerdo (4)  

Totalmente de acuerdo (5)  

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Nivel de 

confianza 

La empresa le genera confianza, 

para que usted recomiende a otras 

personas comprar en la vidriería 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

La empresa cumple con la entrega 

oportuna de los productos 

ofrecidos. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Compromis

o 

Grado de 

compromiso 

La empresa refleja su compromiso 

con el cliente al ofrecer productos 

que el cliente necesita. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Cuando un producto no satisface la 

necesidad del cliente, puede ser 

cambiado o proceder a un descuento. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

Calidad de 

servicio 

Considera usted que el servicio que 

ofrece la empresa es de calidad. 

  

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 



 

 
 

 Satisfacción 

del cliente  

Satisfacción 

del producto 

Está satisfecho con los productos 

requeridos. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

En alguna oportunidad el producto ha 

sido reemplazado por uno de baja 

calidad. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Satisfacción 

con el precio 

Está satisfecho con los precios que 

ofrece la empresa. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El precio de la empresa, es más 

accesible en comparación al que 

ofrece la competencia. 

   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Satisfacción 

con el servicio 

Considera que el personal tiene 

disposición para brindar un servicio 

amable al cliente. 

   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El servicio de entrega del producto es 

oportuno y de calidad. 
   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Relación de 

largo plazo 

Estrategias de 

fidelización 

Se considera un cliente habitual y 

recomienda los servicios de la empresa 

a otras personas. 

   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

  

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 



 

 
 

 

   Chepén   28/11/ 2022     26631065 

 

 

 

982074695 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 



 

 
 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del 

especialista  
Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Alburuqueque Arana Fausta 

Elizabeth 

Docente Tiempo Completo – 

Universidad Cesar Vallejo. 
Cuestionario de nivel de ventas Cuzco Benavides, Santos Leonardo 

Título del estudio: Marketing relacional y nivel de una vidriería, Chepén 2022 

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Nivel de 

ventas 

DIMENSI

ONES 

 

 

INDICADORES 

ITEMS 

  

Totalmente en desacuerdo (1) 

En desacuerdo (2) 

Indeciso (3) 

De acuerdo (4)  

Totalmente de acuerdo (5)  

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 
CONSISTENCIA COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B 
M R B M R B M R B M R B M R B 

Ento

rno 

de 

vent

as 

Comportamiento del 

consumidor 

Los productos que le brinda la 

vidriería satisfacen sus necesidades. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Prefiere los productos porque son 

buenos y reconocidos.   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Es comprador frecuente de los 

productos que ofrece la vidriería.   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Aspectos legales y 

éticos 

Considera que los productos son 

confiables y que le dan asesoría para 

adquirir los adecuados. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Los comprobantes de pago son 

autorizados por SUNAT. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 



 

 
 

Técnica 

de 

ventas 

Habilidades personales 

de venta 

Los vendedores conocen los atributos 

y característica de los productos. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Los vendedores resuelven sus dudas y 

consultas. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El personal que lo atiende tiene un 

buen desenvolvimiento para las 

ventas. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Venta por relaciones  

Considera que los vendedores 

mantienen una buena relación con los 

clientes. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

La empresa muestra interés por 

escuchar y comprender las opiniones 

de sus clientes. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Tecnología de la 

información de ventas  

La empresa vende a través de redes 

sociales y mantiene publicidad 

actualizada. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Considera necesario que la empresa 

cuente con una página web para 

promocionar sus productos. 

   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Es posible seguir a la vidriería por 

redes sociales. 
   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

 

 

 

 

 

 

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 



 

 
 

   Chepén   28/11/ 2022     26631065 

 

 

 

982074695 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mgtr. Arcila Olivera, Michelangelo.  Coordinador - ONPE 
Cuestionario de marketing 

relacional 
Cuzco Benavides, Santos Leonardo 

Título del estudio: Marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Marketi

ng 

relacion

al 

DIMENSIONES 

 

 

INDICADORES 

ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA 

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 
CONSISTENCIA COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

                           

  Confianza 

Estrategia de 

confianza 
Se ofrece muestras del producto antes 

de su compra. 

Totalmente en desacuerdo (1) 

En desacuerdo (2) 

Indeciso (3) 

De acuerdo (4)  

Totalmente de acuerdo (5)  

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Nivel de 

confianza 

La empresa le genera confianza, para 

que usted recomiende a otras 

personas comprar en la vidriería 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

La empresa cumple con la entrega 

oportuna de los productos ofrecidos. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Compromiso 

Grado de 

compromiso 

La empresa refleja su compromiso con 

el cliente al ofrecer productos que el 

cliente necesita. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Cuando un producto no satisface la 

necesidad del cliente, puede ser 

cambiado o proceder a un descuento. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

 

Calidad de 

servicio 

Considera usted que el servicio que 

ofrece la empresa es de calidad. 

  

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 



 

 
 

 Satisfacción 

del cliente  

Satisfacción 

del producto 

Está satisfecho con los productos 

requeridos. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

En alguna oportunidad el producto ha 

sido reemplazado por uno de baja 

calidad. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Satisfacción 

con el precio 

Está satisfecho con los precios que 

ofrece la empresa. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El precio de la empresa, es más 

accesible en comparación al que 

ofrece la competencia. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Satisfacción 

con el servicio 

Considera que el personal tiene 

disposición para brindar un servicio 

amable al cliente. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El servicio de entrega del producto es 

oportuno y de calidad. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Relación de 

largo plazo 

Estrategias de 

fidelización 

Se considera un cliente habitual y 

recomienda los servicios de la empresa 

a otras personas. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

  

 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del 

especialista  
Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mgtr. Arcila Olivera, Michelangelo.  Coordinador - ONPE Cuestionario de nivel de ventas 
Cuzco Benavides, Santos  

Leonardo 

Título del estudio: Marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022 

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Nivel de 

ventas 

DIMENSI

ONES 

 

 

INDICADORES 

ITEMS 

  

Totalmente en desacuerdo (1) 

En desacuerdo (2) 

Indeciso (3) 

De acuerdo (4)  

Totalmente de acuerdo (5)  

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 
CONSISTENCIA COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B 
M R B M R B M R B M R B M R B 

Ento

rno 

de 

vent

as 

Comportamiento del 

consumidor 

Los productos que le brinda la 

vidriería satisfacen sus necesidades. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Prefiere los productos porque son 

buenos y reconocidos.   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Es comprador frecuente de los 

productos que ofrece la vidriería.   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Aspectos legales y 

éticos 

Considera que los productos son 

confiables y que le dan asesoría para 

adquirir los adecuados. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Los comprobantes de pago son 

autorizados por SUNAT. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 



Técnica 

de 

ventas 

Habilidades personales 

de venta 

Los vendedores conocen los atributos 

y característica de los productos. 
X X X X X X X X X 

Los vendedores resuelven sus dudas y 

consultas. 
X X X X X X X X X 

El personal que lo atiende tiene un 

buen desenvolvimiento para las 

ventas. 

X X X X X X X X X 

Venta por relaciones  

Considera que los vendedores 

mantienen una buena relación con los 

clientes. 

X X X X X X X X X 

La empresa muestra interés por 

escuchar y comprender las opiniones 

de sus clientes. 

X X X X X X X X X 

Tecnología de la 

información de ventas  

La empresa vende a través de redes 

sociales y mantiene publicidad 

actualizada. 

X X X X X X X X X 

Considera necesario que la empresa 

cuente con una página web para 

promocionar sus productos. 

X X X X X X X X X 

Es posible seguir a la vidriería por 

redes sociales. 
X X X X X X X X X 

Leyenda:  M: Malo       R: Regular     B: Bueno 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD: 

X Procede su aplicación. 

Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

No procede su aplicación. 



 

 
 

 

   Chepén    27  / 11 / 2022 74280263 

 

 

 

920483058 

Lugar y fecha DNI. Nº Firma y sello del experto Teléfono 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mgtr. Pablo Valentino Aguilar Chávez 
Docente Tiempo Completo – 

Universidad César Vallejo 

Cuestionario  de marketing 

relacional 
Cuzco Benavides, Santos Leonardo 

Título del estudio: Marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Marketi

ng 

relacion

al 

DIMENSIONES 

INDICADORES 

ITEMS OPCIONES DE RESPUESTA 

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 
CONSISTENCIA COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B M R B 

  Confianza 

Estrategia de 

confianza 
Se ofrece muestras del producto antes 

de su compra. 

Totalmente en desacuerdo (1) 

En desacuerdo (2) 

Indeciso (3) 

De acuerdo (4) 

Totalmente de acuerdo (5) 

X X X X X X X X X 

Nivel de 

confianza 

La empresa le genera confianza, para 

que usted recomiende a otras 

personas comprar en la vidriería 

X X X X X X X X X 

La empresa cumple con la entrega 

oportuna de los productos ofrecidos. 
X X X X X X X X X 

Compromiso 

Grado de 

compromiso 

La empresa refleja su compromiso con 

el cliente al ofrecer productos que el 

cliente necesita. 

X X X X X X X X X 

Cuando un producto no satisface la 

necesidad del cliente, puede ser 

cambiado o proceder a un descuento. 

X X X X X X X X X 

Calidad de 

servicio 

Considera usted que el servicio que 

ofrece la empresa es de calidad. 
X X X X X X X X X 



 

 
 

 Satisfacción 

del cliente  

Satisfacción 

del producto 

Está satisfecho con los productos 

requeridos. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

En alguna oportunidad el producto ha 

sido reemplazado por uno de baja 

calidad. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Satisfacción 

con el precio 

Está satisfecho con los precios que 

ofrece la empresa. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El precio de la empresa, es más 

accesible en comparación al que 

ofrece la competencia. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Satisfacción 

con el servicio 

Considera que el personal tiene 

disposición para brindar un servicio 

amable al cliente. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El servicio de entrega del producto es 

oportuno y de calidad. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Relación de 

largo plazo 

Estrategias de 

fidelización 

Se considera un cliente habitual y 

recomienda los servicios de la empresa 

a otras personas. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Leyenda:                  M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

  

 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:   

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 
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VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 

 

DATOS GENERALES: 

Apellidos y nombres del 

especialista  
Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 

Mgtr. Pablo Valentino Aguilar 

Chávez 

Docente Tiempo Completo – 

Universidad César Vallejo 
Cuestionario de nivel de ventas 

Cuzco Benavides, Santos  

Leonardo 

Título del estudio: Marketing relacional y nivel de ventas de una vidriería, Chepén 2022 

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 

Nivel de 

ventas 

DIMENSI

ONES 

 

 

INDICADORES 

ITEMS 

  

Totalmente en desacuerdo (1) 

En desacuerdo (2) 

Indeciso (3) 

De acuerdo (4)  

Totalmente de acuerdo (5)  

CLARIDAD OBJETIVIDAD ACTUALIDAD 
ORGANIZACIÓ

N 
SUFICIENCIA 

INTENCIONALI

DAD 
CONSISTENCIA COHERENCIA 

METOLODOLO

GIA 

M R B M R B M R B M R B 
M R B M R B M R B M R B M R B 

Ento

rno 

de 

vent

as 

Comportamiento del 

consumidor 

Los productos que le brinda la 

vidriería satisfacen sus necesidades. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Prefiere los productos porque son 

buenos y reconocidos.   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Es comprador frecuente de los 

productos que ofrece la vidriería.   X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Aspectos legales y 

éticos 

Considera que los productos son 

confiables y que le dan asesoría para 

adquirir los adecuados. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Los comprobantes de pago son 

autorizados por SUNAT. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 



 

 
 

Técnica 

de 

ventas 

Habilidades personales 

de venta 

Los vendedores conocen los atributos 

y característica de los productos. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Los vendedores resuelven sus dudas y 

consultas. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

El personal que lo atiende tiene un 

buen desenvolvimiento para las 

ventas. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Venta por relaciones  

Considera que los vendedores 

mantienen una buena relación con los 

clientes. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

La empresa muestra interés por 

escuchar y comprender las opiniones 

de sus clientes. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Tecnología de la 

información de ventas  

La empresa vende a través de redes 

sociales y mantiene publicidad 

actualizada. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Considera necesario que la empresa 

cuente con una página web para 

promocionar sus productos. 

  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Es posible seguir a la vidriería por 

redes sociales. 
  X   X   X   X   X   X   X   X   X 

Leyenda:                   M: Malo       R: Regular       B: Bueno 

 

 

 

OPINIÓN DE APLICABILIDAD:  

X Procede su aplicación. 

 Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan. 

 No procede su aplicación. 

 



 

 
 

 

 

 

 

   Chepén   28   / 11/ 2022     44852440 

 

 

 

968640938 
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Anexo 5. Confiabilidad de instrumentos  

a. Confiabilidad del cuestionario de marketing relacional 

 

 

 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

 Se ofrece muestras del 

producto antes de su compra. 

50,05 53,418 ,727 ,921 

La empresa le genera 

confianza, para que usted 

recomiende a otras personas 

comprar en la vidriería 

49,65 62,555 ,595 ,923 

La empresa cumple con la 

entrega oportuna de los 

productos ofrecidos 

49,80 58,484 ,858 ,914 

La empresa refleja su 

compromiso con el cliente al 

ofrecer productos que el 

cliente necesita. 

49,75 61,250 ,665 ,921 

 Cuando un producto no 

satisface la necesidad del 

cliente, puede ser cambiado o 

proceder a un descuento. 

49,80 56,695 ,681 ,921 

Considera usted que el 

servicio que ofrece la 

empresa es de calidad. 

49,85 58,029 ,678 ,920 

Está satisfecho con los 

productos requeridos. 

49,90 62,832 ,511 ,925 

En alguna oportunidad el 

producto ha sido 

reemplazado por uno de baja 

calidad. 

50,50 58,158 ,600 ,924 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,926 13 



 

 
 

Está satisfecho con los 

precios que ofrece la 

empresa. 

49,80 59,221 ,791 ,916 

El precio de la empresa, es 

más accesible en 

comparación al que ofrece la 

competencia. 

50,00 60,421 ,648 ,921 

Considera que el personal 

tiene disposición para brindar 

un servicio amable al cliente. 

49,80 59,958 ,807 ,916 

El servicio de entrega del 

producto es oportuno y de 

calidad. 

49,90 60,937 ,767 ,918 

Se considera un cliente 

habitual y recomienda los 

servicios de la empresa a 

otras personas. 

49,80 61,747 ,724 ,920 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

b. Confiabilidad del cuestionario de Nivel de ventas 

 

 
 

 

 

 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

Los productos que le brinda 

la vidriería satisfacen sus 

necesidades. 

51,45 37,103 ,764 ,932 

Prefiere los productos porque 

son buenos y reconocidos. 

51,55 37,629 ,836 ,930 

Es comprador frecuente de 

los productos que ofrece la 

vidriería. 

51,80 39,432 ,410 ,946 

Considera que los productos 

son confiables y que le dan 

asesoría para adquirir los 

adecuados. 

51,60 37,937 ,827 ,930 

Los comprobantes de pago 

son autorizados por SUNAT. 

51,65 36,766 ,906 ,927 

Los vendedores conocen los 

atributos y característica de 

los productos. 

51,55 37,313 ,880 ,928 

Los vendedores resuelven 

sus dudas y consultas. 

51,55 36,997 ,729 ,933 

 El personal que lo atiende 

tiene un buen 

desenvolvimiento para las 

ventas. 

51,40 38,463 ,777 ,932 

Considera que los 

vendedores mantienen una 

buena relación con los 

clientes. 

51,45 38,471 ,793 ,931 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,938 13 



 

 
 

La empresa muestra interés 

por escuchar y comprender 

las opiniones de sus clientes. 

51,55 37,524 ,747 ,932 

La empresa vende a través 

de redes sociales y mantiene 

publicidad actualizada. 

51,30 40,116 ,534 ,939 

Considera necesario que la 

empresa cuente con una 

página web para promocionar 

sus productos. 

51,35 39,187 ,574 ,938 

 Es posible seguir a la 

vidriería por redes sociales. 

51,40 39,516 ,627 ,936 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 6. Base de datos 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 7. Base de datos de la variable Nivel de ventas 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 






