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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion existente entre
el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa. Fue
de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con un nivel descriptivo correlacional,
disefio no experimental y de corte transversal. Como poblacién se tomé en cuenta
a 70 de los clientes fidelizados, asimismo, por contar con el numero reducido de
poblacion de decidié emplear una muestra poblacional. Con respecto a la técnica
de recoleccion de datos, se empled la encuesta mediante formularios virtuales,
dicho formulario contaba con 20 items. El instrumento fue validado por tres expertos
en el tema. Ademas, la confiabilidad del instrumento por parte de la variable de
marketing relacional determiné el valor de 0.875 y para la variable de fidelizacion
de clientes el valor de 0.798. Finalmente se obtuvo como resultado que las variables
de estudio tienen una relacion significativa alta, con un coeficiente de correlacion
entre el marketing relacional y la fidelizaciébn de clientes es 0.725 con una

significancia <0.000.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion de clientes, engagement.

vii



Abstract

The purpose of this research was to stablish the relationship between the
relationship marketing and the customer loyalty of the clients in Bibi Pet Shop &
Spa. The thesis had a quantitative approach, applied type, descriptive correlational
level, non-experimental design and transversal type. Data were collected from 70
loyal customers of the pet shop, likewise, due to the number of customers it was
decided to use all the population as the simple. Regarding the data collection
method, the thesis used the survey, it had 20 items. The instrument was validated
by 3 experts on the field. Also, the reliability of the instrument regarding relationship
marketing was 0.875 and customer loyalty 0.798. Finally, as the results for the
investigation, it determined that both variables have a high and significant
relationship and the coefficient of correlation between relationship marketing and

customer loyalty was 0.725 with a significancy <0.000.

Palabras clave: Relationship marketing, Customer Loyalty, engagement.
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I. INTRODUCCION

Debido a la pandemia, varias empresas perdieron contacto con sus clientes,
descuidando ese vinculo que construyeron con el paso del tiempo. Ahora con la
reactivacion de todos los sectores, hay mucha mas competitividad y por lo tanto
menos apego a las marcas en general. Por esto las compafias tendran que
plantear estrategias de marketing relacional que apunten a generar una conexion
fuerte o a recuperar el que tenian previamente para lograr la fidelizacion de los

consumidores.

En este sentido, los datos conseguidos del trabajo de Deloitte Touche (2020)
muestran que aproximadamente el 75% de los consumidores esperan tener una
relacion con la empresa en donde ambas partes se comprometan a preservarla.
Por consiguiente, se necesita tener en consideracion la relacion que se tiene con
los clientes porque al tener mayor interaccion con ellos, se podran generar relacion
mas fuertes y duraderas. Asimismo, un estudio de Annex Cloud (2017) expone que
aproximadamente el 75% de las empresas americanas con programas de
fidelizaciébn generan un retorno positivo de su inversion. Con esto se puede
entender que la inversion empleada para mantener a los clientes mayormente
garantiza a la empresa ganancias por fidelizacion. Por otra parte, Forsey (2022)
plantea con tal solo el 5% de del incremento de la retencion de los clientes, puede
generar de entre el 25 al 95% de las ganancias, por lo tanto, las empresas deberian
tomar con mayor importancia la manera en la que gestionan las relaciones con sus
clientes para generar mas ganancias a largo plazo. De igual manera, SuperOffice
(2021) menciona en un estudio realizado a empresas el afio pasado, que el 57%
de las encuestadas no tienen dentro de su plan estratégico al marketing relacional,
dando a entender que varias empresas tienen deficiencias al momento de crear sus
estrategias a largo plazo. De la misma manera, Blaney (2020) indica que el adquirir
un nuevo consumidor cuesta de entre 5 a 25 veces mas que mantener un
consumidor ya fidelizado, esto significa que a las compafias les beneficia

enormemente centrarse mas en fidelizar clientes que captar a otros nuevos.

En el Pert, Redaccion EC (2022) sostiene que solo en la capital, en los dltimos 5
afos se incrementd en un 61.2% las basquedas anuales vinculadas con los CRM,

esto sugiere que con el paso de los siguientes afios sera una estrategia empleada



en varias empresas. Ademas, REDACCION PERU 21 (2022) comenta sobre un
estudio relacionado a los buscadores, que el 22.1% de los encuestados esta en la
busqueda del almacenamiento de informacion relacionado a sus clientes, para
gestionar de una mejor manera sus vinculos con ellos y de esta manera fortalecer
la posibilidad de la fidelizacion. Asimismo, Gestion (2021) expresa que el 70% del
éxito de la fidelizacion depende de la atencion al cliente, en donde las estrategias
de marketing relacional se vuelven efectivas para generar la fidelizacion esperada

por los duefios de las empresas.

En el contexto local, Bibi Pet Shop y Spa, es una empresa formada el 1 de mayo
del 2017, la cual brinda los servicios de bafios para perros y gatos, ademas de
vender comida para las mascotas mencionadas anteriormente, accesorios, ropa y
medicinas. Durante el periodo del 2019 la empresa tenia ingresos de 6000 soles en
promedio mensual, luego en el 2020 baj6é la demanda debido a la pandemia
teniendo ganancias de 2000 soles en promedio mensual. Es en el afio 2021 en
donde se recuperan econémicamente (el grafico detallado se encuentra en el anexo
8) pero lamentablemente en el presente afio los ingresos volvieron a disminuir.
Cabe resaltar que la compafia se gestiona de una manera artesanal desde su
creacion, asimismo, carece de un area de marketing lo cual afecta a los procesos
de comunicacion de la empresa ya que no cuentan con un estandar definido a
seguir. Ademas, mal acostumbran a los clientes permitiéndoles el control de la
situacion en varias ocasiones, fomentando el malestar dentro del ambiente del
trabajo. Por otro lado, observando el comportamiento de los consumidores, se
puede deducir que una gran cantidad de ellos estan fidelizados por la marca a pesar
de estos inconvenientes. Teniendo en cuenta la informacion expuesta
anteriormente y la falta de un estudio sobre estas variables en los consumidores de
la pet shop, se plantea el problema de investigacion: ¢ Qué relacién existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en una pet shop - Chiclayo
20227

El trabajo se justifica desde la perspectiva de conveniencia, ya que, gracias a la
realizacion del estudio, la empresa podra tomarle mas importancia a las relaciones
gue crea a partir de ahora, generando un mejor vinculo con sus clientes,

ocasionando que el indice de fidelidad por parte de ellos incremente. tedricamente



se sugiere mejorar el aspecto conceptual de las dos variables estudiadas
satisfaccion al cliente y servicio. Tiene también justificacion préctica, debido a que
los resultados ayudaran a que la compafia pueda tomar en consideracion las
deficiencias con las que cuentan, con esto se impulsaria su crecimiento y posible
captacion de nuevos clientes. Asimismo, tiene justificacion tedrica porque se han
encontrado investigaciones y en varios casos se visualizan discusiones sobre las
variables de estudio, con esto se busca mitigar las dudas de la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion a través de planteamientos teoricos o de
autores mas reconocidos. Por ultimo, tiene justificacion metodoldgica ya que se
construira un instrumento sobre las variables de estudio, el cual cumplir4 con el
rigor cientifico de validez por juicio de expertos y confiabilidad a través del Alfa de

Cronbach.

Se estableci6 como objetivo principal determinar qué relacién existe entre el
marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa -
Chiclayo 2022. Y como objetivos especificos: 1) Sefalar qué relacion existe entre
la retencion y fidelizacion de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022.
2) Determinar qué relacion existe entre la lealtad y la fidelizacion de los clientes en
Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022. 3) Precisar qué relacién existe entre la 6ptima
relacion con el consumidor y la fidelizacion de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa
- Chiclayo 2022. Se plante6 la hipotesis siguiente: hay relacion significativa entre
marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa -
Chiclayo 2022.



II. MARCO TEORICO

Para el desarrollo del siguiente apartado, se ha considerado 9 articulos cientificos
tomados desde un marco internacional, las cuales han sido recolectadas de revistas
cientificas como Scopus y Web of Science, con el propdsito de tener un sustento
empirico que permita la discusion de los hallazgos; a continuacion, se presentan

las investigaciones que se emplearon para realizar los antecedentes:

Hasan (2019) en su investigacion publicada en Web of Science llamada
“‘Relationship Marketing and Customer Loyalty: Experience from Banking Industry
of Bangladesh”, tuvo como objetivo analizar como influye la relacion que tienen con
los consumidores con la fidelizacion de los mismos en la industria bancaria de
Bangladesh. Fue un estudio exploratorio y de enfoque cuantitativa, en el cual se
us6 informacion de 155 personas entre estudiantes EMBA de una universidad
privada y clientes de tres sucursales de bancos, ambas situadas en Dhaka,
Bangladesh. Como resultados obtuvo que el marketing relacional tenia una fuerte

asociacion positiva con la fidelizacién de los clientes.

Abdur et al. (2019) en su investigacion en Malasia publicada en Web of Science
denominada “Get connected with your Takaful representatives: Revisiting customer
loyalty through relationship marketing and service quality”, en el cual analizaron
como la relacion con los clientes y la calidad del servicio brindado influye en la
imagen corporativa. Fue una investigacion de enfoque cuantitativo, realizada a 350
clientes de productos y servicios Takaful. En los resultados podemos encontrar que
el marketing relacional y la calidad de servicio influyen positivamente en la imagen
corporativa de la marca que conlleva a la fidelizacion de los clientes de la

organizacion Takaful.

Boateng (2019) en su investigacion en Ghana publicada en Web of Science
denominada “Online relationship marketing and customer loyalty: a signaling theory
perspective”, contaba con el objetivo de examinar el rol que tienen las actividades
del marketing relacional en linea con la generacién de lealtad y la confianza en
linea. Con enfoque cuantitativo, la informacion fue extraida de 429 clientes del
banco Ghanaian, los resultados fueron analizados usando modelos de ecuaciones

estructurales. Ademas, estos revelaron que las dos variables estan relacionadas,



sin embargo, deberdn comunicar de una manera apropiada y sefiales Utiles con el

proposito de influir positivamente en la fidelidad de los consumidores.

Kwiatek et al. (2020) en su investigacién en Polonia publicada en web of science
denominada “The role of relationship quality and loyalty programs in building
customer loyalty” en el cual determinaron el rol que tiene la calidad de la relacion
con los clientes y los programas de lealtad en la fidelizacion del consumidor. Con
enfoque cuantitativo y utilizando la informacién de 200 pequefias y medianas
empresas como muestra. Se obtuvieron de resultados que la calidad del marketing
relacional afecta directamente con la fidelizacion de los clientes, esto se potencia

mas por los programas de fidelizacion.

Garepasha et al. (2020) en su articulo realizado en Irdn publicado en Web of
Science llamado “Dynamics of Online Relationship Marketing: Relationship Quality
and Customer Loyalty in Iranian banks”, teniendo como objetivo el examinar la
asociacion de la calidad del marketing relacional con la fidelizacion de los clientes
en linea en diferentes etapas de la vida de una relacion. Se encuestaron a 651
usuarios de bancos iranies que usaron la banca movil, demostrando como
resultado que el nivel de la relacién con los consumidores determina el efecto de la

fidelidad en el e-banking.

Mamusung et al. (2021) en su estudio publicado en Web of Science llamado “The
Effect of Relationship Marketing on Service Quality and Customer Loyalty: An
Empirical Study in Indonesia”, en el cual revisaron cémo influye las relaciones con
sus clientes en la lealtad y la calidad del servicio. Fue una investigacion de enfoque
cuantitativo, realizada a 155 clientes de supermercado en Indonesia. Como
resultados de la investigacion se obtuvo que el marketing relacional tiene un gran
efecto positivo sobre la fidelizacién de los consumidores y la calidad de servicio,
ademas de enfatizar que los gerentes del supermercado deben concentrarse
mucho mas en la dimension de marketing relacional especialmente cuando se

refiere a compromiso.

Mofokeng (2021) en su investigacion publicada en Scopus llamada “The impact of
online shopping attributes on customer satisfaction and loyalty: Moderating effects

of e-commerce experience” en Sudafrica se determind que la calidad de



informacion y la satisfaccion de clientes influyen en la fidelizacion de los mismos en

las tiendas online.

Indrasari et al. (2022) en su investigacién publicada en Scopus llamada
“Determinants of satisfaction and loyalty of e-banking users during the COVID-19
pandemic” en Indonesia se llego a la conclusion que, para la fidelizacion de clientes

en banca moviles, se necesita como requisito la seguridad digital.

Yildirnm et al. (2022) en su estudio publicado en Web of Science denominado “Effect
of relationship marketing on hospital loyalty: the mediating role of patient
satisfaction” en el cual tenia como objetivo determinar el impacto del marketing
relacional en la fidelizacién de pacientes de hospital. Contaron con 401 pacientes
de hospitales privados en Turquia, empleando estadisticas descriptivas y un
andlisis correlacional con un enfoque cuantitativo. De resultados determinaron el
marketing relacional tiene un impacto en la fidelizacion de pacientes del hospital, y

esto lleva mas adelante a la satisfaccion de los mismos.

Por otro lado, en el ambito nacional, Pesqueira (2018) en su investigacion llamada
“Marketing relacional y fidelizacién del cliente en la empresa Rois.accesorios, San
Borja, 2018” plantearon como objetivo general indicar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacidon del cliente en la compafia, ademas tuvo una muestra
conformada por 80 de los consumidores ya seleccionados mediante una previa
encuesta. Como resultados obtuvieron que las dos variables cuentan con una
correlacién positiva y alta, indicando al final que al mejorar la relacién con los

clientes incrementara el indice de fidelizacién de la empresa.

Asimismo, Huayllapuma (2018) en su trabajo denominado “Marketing Relacional y
Fidelizacion del Cliente en la empresa LAKASSA S.R.L — distrito de S.J.L” donde
determinaron que relacion tenia la variable de marketing relacional y la lealtad hacia
la empresa. Tuvo un enfoque cuantitativo y diseiio no experimental de tipo
descriptivo correlacional. Con una muestra de 35 clientes fidelizados consiguieron
como resultados que las variables cuentan con una relacion significativa, ademas
concluyeron que la empresa necesitara enfocarse mas en la satisfaccién, y con eso

alcanzaria mantener a sus consumidores fieles.



De igual manera, Mayorga (2020) en su tesis titulada “Marketing relacional y
fidelizacion de clientes en Sistemas UNI. Rimac, 2020” conto6 con el objetivo general
de determinar la relacion existente entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en Sistemas UNI. Con un disefio no experimental, nivel descriptivo
correlacional y un enfoque cuantitativo. La muestra fue de 50 colaboradores de la

compafiia, obtuvo como resultados que existe una relacion positiva.

Del mismo modo, Holguino et al. (2021) en su investigacion llamada “Marketing
relacional y fidelizacion del cliente en la empresa Olva Courier, Arequipa 2021”
analizaron la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes
dentro de la empresa. Se encuestd a 82 clientes fidelizados y obtuvo como
resultados que las variables cuentan con una relacién alta significativa. Como
recomendacion expuso que la compairiia no tiene estrategias de retencion, por lo
gue podria mejorar en la variable de marketing relacional si se concentran en

mejorarlas.

También, Salas (2022) en su tesis titulada “Marketing relacional y fidelizacion en
clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022” fue de disefio no
experimental y de enfoque cuantitativo. Se realizé una encuesta a 127 clientes de
la empresa y dentro de los resultados determinaron que existe una relacion

significativa entre las variables mencionadas con anterioridad.

Para sustentar tedricamente el trabajo, se investigd diferentes libros y articulos
cientificos, los cuales fueron ordenados cronoldgicamente por cada definicion de
variable, los cuales se recopilaron de la base de datos de Scopus, Web of Science,

entre otros. A continuacion, se definen las bases tedricas.

La primera variable es marketing relacional, la primera definicién proviene de Berry
(1983) en el que conceptualiza al marketing relacional como la estrategia de captar,
conservar y mejorar relaciones con clientes. Luego, Christopher et al. (2002)
afirman es principalmente crear valor con los stakeholders para generar una
duracion duradera con ellos. Luego, Kotler et al. (2006) manifiestan que es el
proceso completo de administrar las relaciones con los consumidores con el

propésito de entablar relaciones fuertes y que perduren con el tiempo. Por



otro lado, Ribeiro (2015) sostiene que es la formacién de lazos satisfactorios y a

largo plazo con los participantes clave afines con la organizacion.

En cuanto a las dimensiones del marketing relacional, se tom6 como referente a
Kotler, el cual expone que dentro de la variable existen tres dimensiones: (1)
Retencién de clientes, donde Guadarrama et al. (2015) afirman que es cuando el
cliente decide quedarse con la empresa, es decir, serle fiel, ademas de seguir
generando ingresos para la misma (2) Lealtad de los clientes, Sisodia et al. (2014)
la definen como el comportamiento que tiene un consumidor complacido hacia
algun producto o servicio, poniéndola por encima de las demas marcas (3) Relacion
con los clientes, Kotler et al. (2007) la definen como las acciones que toma la
empresa para brindar un buen servicio, y que gracias a eso se mejore la relacion

entre los dos.

Como se expuso anteriormente, con el paso del tiempo los diferentes autores y
exponentes del marketing han dado definiciones sin variar significativamente la idea
principal, con lo que se puede asumir que se define la variable de marketing
relacional como la creacion de lazos fuertes con personas u organizaciones que

puedan afectar directa o indirectamente en el rendimiento de la empresa.

Con respecto a la segunda variable de fidelizacion, Dick et al. (1994) sostienen que
la fidelizacion de los clientes es vista como la fuerza de la relacién entre la actitud
del usuario y un patron de repeticion de compra. Mas adelante, Oliver (1999)
comenta que es definida como el profundo compromiso de la re compra hacia un
producto o servicio preferido en el futuro, aun habiendo influencias situacionales y
de marketing que potencialmente podrian cambiar esa decision. Después, Kotler et
al. (2012) exponen en su libro que los indicadores de la fidelizacién de los clientes
son la compra repetitiva, retencién y referentes. Segun Gremler y Brown, citado por
Diaz (2014) sostienen que es el nivel en el que el consumidor vuelve a comprarle
al proveedor, que, al haber recibido un buen servicio, cuando necesita nuevamente
de él, piensa principalmente en el proveedor. Luego, Alcaide (2015) se refiere a la
fidelizacion como la rapidez en la que formas lazos amicales entre la compafia y

los clientes.



Referente a las dimensiones de la fidelizacion: (1) Lealtad como comportamiento,
Cunningham (1956) la define como la dimensién analizada en el proceso de compra
(2) Lealtad actitudinal, en esta dimension el anterior mencionado Dick comenta que
es la actitud que tiene el consumidor cuando realiza la compra repetitiva (3) Lealtad
cognitiva, Guede (2015) se refiere a la opinion que tiene el consumidor luego de

conocer el producto o servicio.

En resumen, con respecto a la variable de fidelizacion se puede comprender que
es la relacion que tiene el consumidor y la empresa cuando continuamente se va a

recurrir a esta por motivos de satisfaccion.

Por otro lado, dentro de las normas que respaldan a la investigacion se tiene a las

siguientes:

. ISO 9001:2008 “Sistemas de gestion de calidad”.

. ISO 14001:2015 “Sistemas de gestion ambiental. Requisitos con orientacion
para su uso”.

. Ley N° 30407 “Ley de proteccidn y bienestar animal”.

Continuando con lo anterior mencionado, tomando en cuenta el incremento de
concientizacién con respecto al impacto ambiental que tienen las empresas con el
mundo, Bibi Pet Shop & Spa esta comprometida a producir la menor huella de
carbono posible en su establecimiento, ademas de contar con los cuidados

necesarios para los residuos especiales que podria afectar a la sociedad.

Con respecto al estado del arte de la variable de fidelizacion de los clientes, Deloitte
Insights (2021) propone en un reporte de tendencias con respecto al marketing, que
la inclusion para los consumidores tomaréa mas fuerza a partir de ahora, si bien es
cierto ya no es nuevo el tema de la diversidad como imagen de marca, hay
bastantes empresas que solo los consideran para las fechas festivas o momentos
especificos, mas no es un compromiso a largo plazo que se mantenga; es por esto
gque proponen que sea un trato constante hacia sus clientes, ademas de volver
medibles los objetivos y que realmente se visualice el deber como empresa de

beneficiar a su publico objetivo.



Y ahora, para el correcto entendimiento de la tesis, se definen ciertos términos a

continuacion:

e Pet shop: Establecimiento donde se venden accesorios para mascotas en

general.
e Spa: En este caso es una empresa en donde llevan a las mascotas a bafiar.
e Marca: Identidad de la empresa.

e Correlacional: Para la investigacion significa que busca establecer la relacion

entre las dos variables anteriormente mencionadas.
e Alpha de Cronbach: Valor que nos afirma la fiabilidad del instrumento.
e Escala de Likert: Escala de medicién empleada en las encuestas.
e SPSS: Programa estadistico empleado en investigaciones.

¢ Rho de Spearman: Medida que nos indica el grado de asociacion entre las

variables.
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1. METODOLOGIA
3.1Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion:

Segun Lozada (2014) determina que el trabajo de investigacion sera de tipo

aplicado, ya que genera conocimientos mediante la aplicacién directa hacia

problematicas que existen en la sociedad.

3.1.2. Disefio de la investigacion:

No experimental: Gonzales et al. (2021) define el estudio como no experimental,

debido a que no hay estimulos a los que se sometan las variables estudiadas.

Descriptiva — correlacional: Hernandez (2017) define el estudio descriptivo como

la definicion del comportamiento de variables sin influencia externa, y también

comenta sobre el alcance correlacional, el cual busca conocer el grado de

asociacion entre dos o mas variables en una muestra o contexto.

El esquema es el siguiente:

Dénde:

M: Muestra

O1: Observacion de la variable uno (1)

Oz2: Observacion de la variable dos (2)

r: Relacion entre variables

11



3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1. Marketing relacional

Definicion conceptual: Kotler et al. (2006) manifiestan que el marketing
relacional es el proceso completo de administrar las relaciones con los
consumidores con el propdsito de entablar relaciones fuertes y que perduren
con el tiempo, ademas cuentan con las dimensiones: (1) Retencién de
clientes, (2) lealtad de clientes y (3) 6ptima relacion con los clientes.

Definicion operacional: La variable se midio a través de la puntuacion de
11 enunciados los cuales se distribuyen en 3 dimensiones. La matriz de

operacionalizacién se encuentra en el Anexo 2.

Retencion de clientes: Guadarrama et al. (2015) afirman que es cuando el
cliente decide quedarse con la empresa, es decir, serle fiel, ademas de

seguir generando ingresos para la misma.

Lealtad de clientes: Sisodia et al. (2014) la definen como el comportamiento
gue tiene un consumidor complacido hacia algun producto o servicio,

poniéndola por encima de las deméas marcas.

Optima relacién con los clientes: Kotler et al. (2007) la definen como las
acciones que toma la empresa para brindar un buen servicio, y que gracias

a eso se mejore la relacion entre los dos.

Indicadores

Para la primera dimension: Retencion de clientes: se utilizé los siguientes
indicadores: a) atencién de clientes b) calidad c) satisfaccion.

Para la segunda dimension: Lealtad de clientes: se utilizé los siguientes
indicadores: a) frecuencia b) estima.

Para la tercera dimension: Optima relacion con los clientes: se utilizo los

siguientes indicadores: a) confianza b) seguridad ¢) comportamiento.

Variable 2: Fidelizacién de clientes

Definicion conceptual: Oliver (1999) comenta que es definida como el

profundo compromiso de la re compra hacia un producto o servicio preferido
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en el futuro, aun habiendo influencias situacionales y de marketing que
potencialmente podrian cambiar esa decision.

Definicion operacional: La variable se midio a través de la puntuacion de 9
enunciados los cuales se distribuyen en 3 dimensiones. La matriz de

operacionalizacion se encuentra en el Anexo 2.

Lealtad como comportamiento: Cunningham (1956) la define como la

dimensién analizada en el proceso de compra.

Lealtad actitudinal: En esta dimension el anterior mencionado Dick
comenta que es la actitud que tiene el consumidor cuando realiza la compra

repetitiva.

Lealtad cognitiva: Guede (2015) se refiere a la opinidbn que tiene el

consumidor luego de conocer el producto o servicio.

Indicadores

Para la primera dimension: Lealtad como comportamiento: se utilizd los
siguientes indicadores: a) repeticion de servicio b) decision de adquisicion
del servicio.

Para la segunda dimensién: Lealtad actitudinal: se utiliz6 los siguientes
indicadores: a) recomendacion b) preferencia.

Para la tercera dimension: Lealtad cognitiva: se utilizd6 los siguientes

indicadores: a) proceso comportamental y afectivo.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacioén.

Esta conformada por los clientes frecuentes de la compafia, en este caso 70

consumidores, esto debido a que la empresa cuenta con esta cantidad de contactos

dentro de su base de datos registrada en su celular. Soliz (2019) define a la

poblacién como un grupo ilimitado, amplio e incontable de objetos que tienen una

caracteristica en comuUn 0 mas.

e Criterios deinclusidn: La investigacion incluyo a clientes de sexo femenino

y masculino mayores de 18 afios, clientes registrados en el teléfono de la
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empresa y clientes que hayan solicitado servicio de bafio por lo menos una
vez cada tres meses en los ultimos seis meses del afio.
Criterios de exclusion: Se excluyeron los clientes menores de edad y

clientes que no hayan solicitado servicio de bafio en el transcurso del afo.

3.3.2. Muestra:

Para el trabajo se empled una muestra poblacional debido a la cantidad de clientes

registrados con los que cuenta la compafiia, empleando la totalidad de la poblacion.

3.3.3. Muestro:

Para la investigacion no aplica el muestreo ya que como se menciond anteriormente

se utilizara una muestra poblacional.

3.3.4. Unidad de anélisis:

Se seleccionaron a los clientes de la empresa Bibi Pet Shop & Spa, de la provincia

de Chiclayo, departamento de Lambayeque.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica: Se utilizd para el estudio la técnica de la encuesta, Lopez et al.
(2015) sustenta que la encuesta es un método en el cual se recopila
informacion mediante preguntas, empleando items especificos, los cuales

cuentan con una relacién directa hacia el tema a investigar.

Instrumento: Se empled el cuestionario, Martinez (2014) afirma que es un
instrumento que permite la recoleccion y analisis de datos de importancia
para tener mayor conocimiento sobre las variables por estudiar. Se tomara
en cuenta la escala Likert para medir las respuestas, con las puntuaciones
del 1 al 5, en donde “1” es totalmente en desacuerdo y “5” totalmente de
acuerdo. En total seran 20 preguntas, dentro de las cuales 11 estan
relacionadas con la variable marketing relacional y 9 pertenecen a

fidelizacion de clientes. Se encuentra en mas detalle dentro del anexo 3.
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Tabla 1

Dimensiones e items de los instrumentos

Dimensiones [tems Niveles Puntuacion

Retencion de clientes 01-05 Totalmente desacuerdo 1-5
— totalmente de acuerdo

Lealtad de clientes 06 - 08 Totalmente desacuerdo 1-5
— totalmente de acuerdo
Optima relacién con los Totalmente desacuerdo

. 09-11 1-5
clientes — totalmente de acuerdo
Lealtad como Totalmente desacuerdo

) 01-04 1-5
comportamiento — totalmente de acuerdo

Lealtad actitudinal 05 - 07 Totalmente desacuerdo 1-5
— totalmente de acuerdo

Lealtad cognitiva 0g-09 'otalmente desacuerdo 1-5

— totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Validez. Pino (2018) la expresa como la capacidad con la que cuenta el
instrumento para lograr medir las variables. Para la investigacion, tres
expertos con conocimiento sobre el tema validaron el instrumento,
evidenciando de esta manera que las preguntas realizadas en el cuestionario
estan relacionadas correctamente con las variables a estudiar. Las
validaciones se encuentran en el anexo 4.

Confiabilidad: Este trabajo se sometié a una prueba de confiabilidad con la
ayuda del coeficiente de Alpha de Cronbach, que permitirA demostrar la
confiabilidad estadistica del documento. Los resultados se encuentran en el
anexo 5. La confiabilidad del instrumento por parte de la variable de
marketing relacional determin6 el valor de 0.875 y para la variable de

fidelizacion de clientes el valor de 0.798.

3.5 Procedimientos

Primero se realiz6 la gestién con la empresa para la firma del consentimiento, la

cual dard la autorizacién para la elaboracion del estudio, continuando con lo
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anterior, se le solicitd la informacién de los clientes a la compafiia con la finalidad
de contar con la informacion de cada uno de los encuestados, luego se les contacto
mediante mensajes via mensajeria instantanea, en este caso se uso la aplicacion
denominada WhatsApp, en la cual se les informo sobre el proyecto. Después de la
confirmacion de los 70 clientes, se procedi6 a mandar la URL del formulario
(https://forms.gle/lUVVGpRWDKb7ASyfQ9) para la aplicacién del instrumento.
Posteriormente, todos los datos recopilados se contabilizaron y tabularon con la
ayuda de la herramienta Microsoft Excel, finalmente fueron procesados en el

software estadistico SPSS.

Ademas, con respecto a los procedimientos para contestar a los objetivos de la
investigacion, se realizo 2 cuestionarios, para el primer objetivo especifico que esta
relacionado con la retencion de clientes, se enfocé en preguntar la satisfaccién que
la empresa les daba a sus clientes, con respecto al segundo que habla sobre la
lealtad de los clientes, se centrd en la identificacion que los clientes sienten con la
empresa Yy los beneficios que esta les brinda; por ultimo para el tercer objetivo
especifico que habla de la 6ptima relacion con los clientes, se pregunt6 sobre la

seguridad y confianza que la marca les transmite a ellos.

3.6 Método de analisis de datos

Con el software SPSS, se realizé la prueba de normalidad en donde se analizaron
los datos obtenidos por las encuestas, luego de eso se determiné si se rechazaba
la hipotesis nula o no, y debido a que en esta investigacion se rechazo la hipoétesis
nula confirmando la distribucion no normal, se empled el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman, para estos procesos se uso la estadistica descriptiva inferencial
para corroborar las hipétesis propuestas en el trabajo.

3.7Aspectos éticos

El trabajo se realizé6 cumpliendo las normas del codigo de ética de la universidad,

dentro de estas se encuentra:

- Autonomia: Donde los encuestados tienen la libertad de participar del
estudio si es que desean o no.
- Justicia: Trataremos de la misma manera a todos los participantes del

estudio.
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- Respeto a la propiedad intelectual: Citando todas las referencias de la
investigacion con el propdsito de no apropiarse de ningun aporte realizado
por otra persona.

- Transparencia: Porque se realizara de tal manera que se podra corroborar

la veracidad del estudio.

Y asi entre otros principios ubicados en el cédigo de ética de la universidad.
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se describen los resultados que se han recolectado a través del

cuestionario de marketing relacional y fidelizacion de clientes. A continuacion, se

muestra la prueba de normalidad y los resultados en tablas descriptivas segun los

objetivos del estudio. La tabla de resultados se encuentra dentro del anexo 11.

Tabla 2

Prueba de normalidad de variables

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing relacional 225 70 <.001 .807 70 <.001
Retencion de clientes 251 70 <.001 .749 70 <.001
Lealtad de clientes .266 70 <.001 .821 70 <.001
Optima relacion con los
clientes 451 70 <.001 .561 70 <.001
Fidelizacion de clientes 194 70 <.001 .865 70 <.001
Lealtad como comportamiento 227 70 <.001 .843 70 <.001
Lealtad actitudinal .356 70 <.001 .668 70 <.001
Lealtad cognitiva .389 70 <.001 .669 70 <.001

*, a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 2 demuestra la prueba de normalidad realizada en ambas variables con

sus dimensiones correspondientes. Segun Flores (2021), la prueba de Kolmogorov-

Smirnov se emplea cuando la poblacion es mayor a 50, por lo tanto, para la

presente investigacion correspondié dicha prueba. Ademas, tomando en cuenta

que las variables tienen un valor critico menor al valor 0.05, se utilizo el estadistico

Rho de Spearman.
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4.1. Relacion entre retencion de clientes y fidelizacion de clientes en Bibi Pet

Shop & Spa - Chiclayo 2022.

Tabla 3
Caracteristicas de la Retencion de clientes

Escala de alternativas

(2)

(1) (2) ®3) (4)

()

Retencion

Totalmente

de En _ Totalmente Total

_ en Indeciso  De acuerdo
clientes desacuerdo de acuerdo

desacuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
P1 0 0% 0 0% 0 0% 15 21.43% 55 7857% 70 100%
P2 0 0% 0 0% 2 286% 25 3571% 43 61.43% 70 100%
P3 0 0% 0 0% 2 286% 10 14.29% 58 82.86% 70 100%
P4 0 0% 0 0% 3 4.29% 13 1857% 53 75.71% 70 100%
P5 0 0% 0 0% 1 143% 10 14.29% 59 84.29% 70 100%

Nota: Elaboracién propia

P1 = Atencién adecuada.
P2 = Rapidez de atencién.
P3 = Servicio de calidad.

P4 = Satisfaccion del cliente.

P5 = Importancia de la satisfaccion para el éxito del negocio.

Tomando en cuenta la tabla anteriormente mostrada, se puede afirmar que el

78.57% de los clientes encuestados esta totalmente de acuerdo con la atencién

brindada en la pet shop, demostrando que la atenciéon brindada dentro del

establecimiento es del agrado de los consumidores, esto ayuda a que los posibles

clientes tengan una buena imagen de la marca al interactuar con los trabajadores;

asimismo, el 61.43% esta totalmente de acuerdo con afirmar que la atencion se

realiza de manera rapida, evidenciando que la empresa tiene procesos eficaces al

momento de ejecutar el servicio, en otras palabras, beneficia al establecimiento

mostrando que la eficiencia es parte de sus cualidades. Ademas, el 82.86%
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manifiesta que el servicio brindado es de calidad, ya que los clientes encuentran a
sus mascotas limpios y sin observaciones, esto se debe a que Bibi Pet Shop & Spa
cuenta con bafos caracteristicos por su empleo de 3 diferentes shampoos que deja
a las mascotas limpias y oliendo agradables; también, el 75.71% expresa que sus
preferencias son satisfechas por la compafia y el 84.29% piensan que la empresa
tiene éxito debido a la satisfaccion brindada a los clientes al momento de solicitar

un bafio para sus mascotas.

Tabla 4
Relacion entre retencion de clientes y fidelizacion de clientes

Retencion de Fidelizacién de
clientes clientes
Coeficiente de
» 1.000 .631**
Retencion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de
. .631** 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) <.001
N 70 70

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

Segun los resultados presentados, la retencion de clientes esta significativamente
relacionado con la fidelizacion de clientes, demostrando un equivalente positivo
media de 0,631 y una significancia <0,001, esto quiere decir que, creando
estrategias enfocadas a la retencion de clientes, el porcentaje de fidelizacion

aumentara. El resultado autoriza aceptar la primera hipétesis especifica.

4.2. Relacion entre lealtad de clientes y fidelizacion de clientes en Bibi Pet
Shop & Spa - Chiclayo 2022.

Tabla b

Caracteristicas de la dimension lealtad de clientes

Escala de alternativas (2)

1) (2) (3) (4) (5) Total
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Totalmente

Lealtad En _ Totalmente
en Indeciso De acuerdo

de desacuerdo de acuerdo

_ desacuerdo
clientes

% N° %  N° % N° % N° % N° %

P6 0 0% 0 0% 1 143% 8 11.43% 61 87.14% 70 100%
P7 0 0% 0 0% 5 7.14% 18 25.71% 46 65.71% 70 100%
P8 0 0% 0 0% 11 15.71% 15 21.43% 38 54.29% 70 100%

Nota: Elaboracién propia

P6 = Recomendacion.
P7 = Identificacion.
P8 = Beneficios a clientes recurrentes.

La tabla presentada permite afirmar que, el 87.14% de los encuestados
recomendaria la empresa sus amigos y/o familiares, demostrando que los servicios
prestados por la pet shop son suficientemente buenos como para comentarles
sobre esta a terceras personas; de igual manera, el 65.71% asegura que se siente
identificado con la marca, manifestando que le tienen bastante estima como
empresa; igualmente, el 54.29% dice que la compafia concede beneficios a los
clientes recurrentes, ya que a ciertos clientes se les brinda el servicio de delivery al

finalizar el bafio de su mascota.

Tabla 6

Relacion entre lealtad de clientes y fidelizacién de clientes

. Fidelizacion de
Lealtad de clientes

clientes
Coeficiente de
. 1.000 .687**
correlacion
Lealtad de clientes _ ,
Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de
» .687** 1.000
Fidelizaciéon de correlacion
clientes Sig. (bilateral) <.001
N 70 70
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Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla seis prueba que la lealtad de clientes y la fidelizacion de clientes estan
significativamente relacionadas, con un coeficiente de 0,687 y significancia <.001,
esto verifica que tienen una relacién positiva media, por lo tanto, si se plantean
estrategias relacionadas a la lealtad de clientes, el porcentaje de fidelizacion
incrementara. Estos resultados permiten aceptar la segunda hip6tesis especifica.

4.3. Relacion entre optima relacion con los clientes y fidelizacion de clientes
en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022.

Tabla 7

Caracteristicas de la dimension 6ptima relacion con los clientes

Escala de alternativas (2)
Optima (1) () 3 (4) %)
relacion Totalmente
En _ Totalmente Total
con los en Indeciso De acuerdo
desacuerdo de acuerdo

clientes desacuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

P9 0 0% 0 0% 2 286% 12 17.14% 56 80% 70 100%
P10 0 0% 0 0% O 0% 8 11.43% 62 8857% 70 100%
P11 0 0% 0 0% 1 143% 12 17.14% 57 81.43% 70 100%

Nota: Elaboracién propia

P9 = Confianza.
P10 = Seguridad.
P11 = Comportamiento del personal.

Segun la tabla siete, el 80% sostiene que la empresa les transmite confianza,
porque la pet shop es transparente en la comunicacion que mantiene con sus
clientes; también, el 88.57% afirma que la compafia los hace sentir seguros, ya
que las mascotas en todo momento estan siendo supervisadas por el personal ante
cualquier situacion que pueda perjudicar a los clientes; asimismo, el 81.43%
manifiesta que ve adecuado el comportamiento del personal, esto se debe a la

comunicacion asertiva empleada por el personal encargado del servicio al cliente.
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Tabla 8

Relacion entre Optima relacion con los clientes y fidelizacion de clientes

Optima relacion Fidelizacion de
con los clientes clientes
Coeficiente de
. _ . 1.000 .584**
Optima relacién con correlacion
los clientes Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 70 70
Spearman Coeficiente de
y .584** 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) <.001
N 70 70

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

La tabla ocho demuestra que la 6ptima relacion con los clientes y la fidelizacion de
los mismos tienen una relacién positiva media con un coeficiente de correlacion de
0.584 y una significancia <.001, esto quiere decir que, al tener una mejor relacién
con los consumidores, la probabilidad de que sean fidelizados aumenta. Tomando

en cuenta todo lo anterior mencionado, se acepta la tercera hipétesis especifica.

4.5. Relacion entre marketing relacional y fidelizacién de clientes en Bibi Pet
Shop & Spa - Chiclayo 2022.

Tabla 9

Relacion entre marketing relacional y fidelizacion de clientes

Marketing Fidelizacion de
relacional clientes
Coeficiente de
y 1.000 725**
correlacion
Marketing relacional _ .
Sig. (bilateral) . <.001
Rho de
N 70 70
Spearman
o Coeficiente de
Fidelizacion de y . 125** 1.000
_ correlacion
clientes _ .
Sig. (bilateral) <.001
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N 70 70
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla diez demuestra que el marketing relacional y la fidelizacién de clientes
estan significativamente relacionadas, con un equivalente de 0,725 y una
significancia de <.001; es decir, que al implementar estrategias de marketing
relacional en la pet shop, el porcentaje de fidelizacion incrementar4. Tomando en
cuenta lo anterior mencionado, se acepta la hipotesis general alterna y se rechaza

la hipotesis nula.
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V. DISCUSION

En este apartado se redacto la discusion, comparando los resultados obtenidos del
instrumento y los resultados de los antecedentes anteriormente mencionados.

Ademas, se apoy0 con teorias vinculadas a las variables y dimensiones estudiadas.

Con respecto al objetivo general, se determin6 que existe una relacion significativa
y positiva alta entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes (Rho de
Spearman = 0.725; P = <.001), dando a entender que al ejercer estrategias
enfocadas al marketing relacional se llegara a incrementar la taza de fidelizacion
en los clientes. De la misma manera, Pesqueira (2018) la cual realizd su
investigacion en la empresa Rois.accesorios. Determin6 que el marketing relacional
tiene una relacion positiva alta con la fidelizacidén de clientes, con un coeficiente de
0,690; asimismo, el estudio de Mayorga et al. (2020) en Sistemas UNI demostraron
un coeficiente de 0,811, es decir, que, al mejorar el desempefio de la primera

variable, la segunda también mejoraréa.

Tomando en cuenta lo anterior mencionado, se puede confirmar la importancia que
tiene el marketing relacional para lograr fidelizar los clientes de una empresa, ya
que si la compafia lleva una relacion duradera y cercana con sus consumidores
construira una comunidad que se volvera parte de la marca. Esto se sustenta en la
teoria de Kotler (2012) en donde sefiala que el marketing relacional es la
construccion de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los integrantes claves
afines con la organizacién, con el fin de capturar y retener sus negocios. Esto
deberia ser uno de los objetivos principales de toda empresa para lograr

mantenerse dentro del mercado gracias a sus clientes fidelizados.

Referente al primer objetivo especifico, el estudio afirma la relacién significativa y
positiva media entre la retencion de clientes y fidelizacién de clientes (Rho = 0,631;
p: <0,001), esto quiere decir que, al emplear acciones relacionadas a la retencion
de clientes mejoraran las posibilidades para fidelizar a los clientes. En este sentido,
Hasan (2019) quien hizo un estudio en un banco de Bangladesh, donde se
determind que existe una relacion positiva media y significativa entre la dimensién
y variable mencionada anteriormente, con una significancia 0,000. Dando a
entender que las variables estudiadas en la investigacion tienen una relacion

significativa.
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Por consiguiente, se puede garantizar que las estrategias centradas en mejorar la
atencion al cliente, satisfaccion y calidad mejoran la fidelizacion de clientes dentro
de la empresa, ya que de esta manera la empresa mejora los conocimientos que
tiene sobre sus clientes. Esto se ratifica en la teoria de Guadarrama et al. (2015)
donde comenta que gestionando de una mejor manera la retencion de clientes, se
puede lograr mantener una relacion duradera con los mismos, ahorrandole dinero
a la empresa que pudo gastarse para la captacion de nuevos consumidores. Esto
es de suma importancia ya que el dinero ahorrado puede formar parte del
presupuesto destinado a la generacion de estrategias de fidelizacion de clientes,
en donde se les brinda mejores beneficios a los consumidores que vayan con mas

frecuencia.

En cuanto al segundo objetivo especifico, se puede sostener que la lealtad de
clientes se encuentra relacionada significativamente con la fidelizacion de los
clientes, siendo esta positiva media con un coeficiente de 0,687 ademas de tener
una significancia de <0,001. En consecuencia, se puede sefialar que, al ejecutar
actividades centradas al marketing relacional, se obtendra de manera mas rapida
la fidelizacion de los clientes. En relacién con lo mencionado, Salas (2022) en su
investigacion hecha en Fragancias Aurolu, evidencio la relacion positiva media
entre la lealtad y la fidelizacion de los clientes, asimismo contd con una significancia
<0,001. Por esto, gracias a la investigacion y los antecedentes mencionado
previamente, la compafia ahora tiene el conocimiento de que estrategias podra
emplear centradas en puntos especificos para la retencién de los clientes o publico

objetivo.

Entonces, se puede afirmar que las estrategias orientadas a la lealtad de clientes
como el brindar beneficios a clientes recurrentes conducirdn a la fidelizacion de
estos. Se puede corroborar con la teoria de Sisodia et al. (2014) donde plantea que
la lealtad de clientes es el comportamiento del consumidor complacido hacia un
producto o servicio, poniéndolo por encima de las demas marcas al momento de
realizar una compra. Por lo tanto, a partir de ahora la empresa debera mantener o
mejorar su rendimiento dentro de los procesos de bafio de mascotas, esto también
ayudara a que mas personas puedan conocer los servicios de calidad que brinda

la empresa a sus clientes.
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Acerca del tercer objetivo especifico se puede expresar que la 6ptima relacion con
los clientes y la fidelizacion de los mismos tienen una relacion positiva media y
significativa, con un coeficiente de Spearman de 0,584 y una significancia <0,001.
Por esto se puede concluir que, al contar con una buena relacion con los clientes,
se podra fidelizar a los consumidores. Mamusung (2021) en su articulo cientifico
determind que el marketing relacional tiene una relacion positiva alta y significativa
con la fidelizacion de los clientes, en otras palabras, si la relacion con los clientes
mejora, también incrementara la fidelizacion de los consumidores. Esto beneficia a
la empresa porque no tendra que invertir en la captacion de nuevos prospectos si
es que se realizan las estrategias correspondientes para cada caso dentro de la

compainia.

Por lo tanto, se puede confirmar que la empresa al realizar acciones enfocadas a
mejorar la relacion con los clientes, se llegard de manera mas rapida a la
fidelizacién de los mismos. Esto se puede apoyar de la teoria de Kotler et al. (2007)
donde definen a la dimensién como las acciones que toma la empresa para brindar
un buen servicio, y que gracias a eso se mejore la relacion entre los dos, esto
mejora las posibilidades de una fidelizacion del cliente. Asimismo, la empresa
deberd comprometerse a satisfacer a sus clientes con més beneficios para que el

nivel de estima y sobre todo el indice de compras aumente.

Ademas, como Mofokeng (2021) comenta en su investigacion, una manera de
lograr la fidelizacibn de los clientes via online es brindandoles informacion
adecuada en lo digital, lo que significa que, ademas de enfocarnos en el buen trato
a los clientes via mensajeria instantanea, también se necesita brindar la
informacion necesaria para que de esta manera el cliente no tenga ninguna
incomodidad a la hora de revisar las redes sociales, ya sea por los servicios o
productos que esta venda. Asimismo, Indrasari et al. (2022) afirma que la seguridad
digital es esencial para lograr la fidelizacion de clientes online, por lo que es un
aspecto que se debe de tener en cuenta cuando se vaya a realizar una pagina web
para la empresa, ya que se podran realizar transacciones bancarias por este medio,

y el cliente busca que sus datos se encuentren resguardados de manera segura.

Por otro lado, se puede mencionar que fue complicado la recoleccion de los datos

para los consumidores fidelizados, ya que hubo un cierto nimero de consumidores
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que no les llamaba la atencion o simplemente no tenian el tiempo para contestar el
formulario virtual, por lo que se recomienda emplear desde el comienzo incentivos
para la pronta respuesta de los clientes de la empresa; asimismo, al terminar con
la recoleccion de datos la empresa podra visualizar cual es la manera en la que sus
clientes opinan de la marca, ayudando a generar mejoras dentro de los aspectos

del servicio que mencionen, beneficiando a la imagen de la misma.

Y como puntos fuertes de la metodologia empleada se puede mencionar que, al
contar con la informacion de los mismos clientes fidelizados, la empresa podra
tomar decisiones que impacten en el comportamiento de ellos. Asi la empresa

podra mejorar su desempenfio en las variables estudiadas dentro de la tesis.

Finalmente, el estudio es relevante ya que la fidelizacion de clientes es un factor
determinante para el éxito de una empresa, y al conocer la relacion con el marketing
relacional se podran plantear diferentes estrategias que impulsen al aumento del
porcentaje de fidelizacion y sobre todo la satisfaccion de los consumidores, con lo
anterior mencionado la empresa no solo tendra mas posibilidades de tener mas
clientes, sino que los clientes ya fidelizados se sentirdn mas comodos con los

beneficios que brinda la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados hallados en la tesis, se exponen las siguientes

conclusiones:

Conforme a la hipotesis general, se demostré una correlacion de 0,725; con una
significancia <0,001, tomando en cuenta lo anterior mencionado se concluy6 que
existe una relacion significativa y positiva alta entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en Bibi Pet Shop & Spa. En este sentido, se concluye que,
al implementar acciones relacionadas al marketing relacional, el porcentaje de

fidelizacién de clientes incrementara dentro de la empresa.

Correspondiente a la primera hipotesis especifica, se hall6 una correlacién de
0,631; con una significancia <0,001, por consiguiente, se concluy6 que existe una
relacion significativa y positiva media entre la retencion de clientes y la fidelizacion
de clientes en Bibi Pet Shop & Spa. Se concluye que, al plantear estrategias
enfocadas a la retencion de clientes, aumentaré el porcentaje de fidelizacion de

clientes en Bibi Pet Shop & Spa.

Concorde a la segunda hipotesis especifica, se encontré una correlacién de 0,687,
con una significancia <0,001, por esta razén, se concluyé que existe una relaciéon
significativa y positiva media entre la lealtad de clientes y la fidelizacion de clientes
en Bibi Pet Shop & Spa. Por lo tanto, se concluye que, al crear un plan centrado en
la lealtad de clientes se lograra mejorar el indice de fidelizacién de clientes dentro

de la compaiiia.

Con respecto a la tercera hipétesis especifica, se descubrié una correlacién de
0,584; con una significancia <0,001; por esto, se concluyd que existe una relacion
significativa y positiva media entre la 6ptima relacion de clientes y la fidelizacién de
clientes en Bibi Pet Shop & Spa. Por esto, se concluye que, al mejorar la relacion

con los clientes, también lo hara la fidelizacion de los mismos dentro del negocio.

Gracias a todos los hallazgos de la investigacion se puede concluir que se debe
mejorar el nivel de confianza con los consumidores, también se puede mencionar
gue los clientes esperan mas beneficios por parte de la empresa por ser clientes
recurrentes y por ultimo se puede confirmar que la mayoria de los clientes satisface

sus preferencias en el negocio. Todo lo anterior mencionado de todas maneras se
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puede mejorar con estrategias enfocadas al marketing relacional, para que de esta

manera los clientes tengan més disposicion a ser fieles a la empresa.

30



VIl. RECOMENDACIONES

En primer lugar, se sugiere que se tenga mas presente la relacion que mantiene la
empresa con los clientes, de esta manera la compafiia podra contar con

informacion que le ayudara a mejorar su indice de fidelizacion.

Con respecto a la sugerencia para el primer objetivo especifico, se plantea generar
un flujo de procesos para el correcto desarrollo de la atencién al cliente, de esta
manera habra procesos estandarizados que ayuden a los trabajadores y a los

clientes llevar una mejor relaciéon a futuro.

También se sugiere para el segundo objetivo especifico, crear un programa de
fidelizacion de clientes, asi podran brindarles mejores beneficios a los

consumidores y al mismo tiempo impulsan las ventas del negocio.

Y con respecto al tercer objetivo especifico, en el cual el valor de la correlacion se
encuentra en un nivel menor a las otras, se recomienda crear la campafa “Yo <3 a
mi mascota” en donde el objetivo ser4 mejorar la relacion con ellos y de transmitir
a los clientes y los consumidores potenciales que la empresa se encuentra
comprometida con brindarles el servicio que ellos se merecen, ademas de la
visualizacion de los procesos de calidad empleados en los bafios y el trato con las
mascotas. Esta estrategia se emplearia via mensajeria instantanea en WhatsApp
Business, en donde se colgaria en las historias de la empresa las fotos del antes y
después de las mascotas para que vean el resultado final del servicio, dentro de
esta app el costo de inversion estara en funcién a los recursos que se utilicen; por
otro lado, también se publicaria con mayor frecuencia en la red social Facebook,
en donde se realizaran piezas graficas con los beneficios de sus bafios, las
mascotas que fueron a bafarse en la semana y videos enfocados a resaltar los
procesos de calidad de la marca, todo lo anterior mencionado se realizaria entre
dos a tres meses y se pagaria para publicitar los posts mas importantes segun el
criterio de la empresa, por lo que el presupuesto solicitado es de s/. 350 con
posibilidad a variar segun la preferencia de la empresa, ya que se busca
promocionar un post semanal para que de esta manera las publicaciones tengan
un mejor alcance y a la vez una mejor acogida por el publico objetivo. Dentro de la
campafa se necesitara la participacion del area administrativa y la de produccion,

gue en este caso es la de bafios.
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ANEXOS:

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN BIBI PET SHOP & SPA - CHICLAYO 2022

PROBLEMA
GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL VARIABLE

DIMENSION
ES

INDICADORES

METODOLOGIA

¢Qué relacion existe entre Determinar qué relacion existe
el marketing relacional y la entre el marketing relacional y
fidelizacién de los clientes la fidelizacion de los clientes en
en Bibi Pet Shop & Spa - Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo
2022

Chiclayo 2022?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

(1). ¢Qué tipo de relacién

entre la retencion

clientes y fidelizacion de

los clientes en Bibi
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2022.

(2) ¢Qué tipo de relacién (2) Determinar qué relacion
y existe entre la lealtad y la significativa entre la lealtad y

entre la lealtad

fidelizacién de los clientes fidelizacion de los clientes en
en Bibi Pet Shop & Spa - Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo
2022

Chiclayo 2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
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entre la retencion de clientes y
fidelizacion de los clientes en
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entre marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes
en Bibi Pet Shop & Spa -
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(3) ¢Qué tipo de relacion
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN BIBI PET SHOP & SPA - CHICLAYO 2022

Variable Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Escala
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ANEXO 3. INSTRUMENTOS

\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Marketing relacional

NO

Clientes de Bibi Pet Shop & Spa

Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por lo que se le agradece
complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacidn que serd necesaria como sustento de la investigacion
“Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente segin la escala
gue se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Escala de medicion consta:

(1) TOTALMENTE EN DESACUERDO - (2) EN DESACUERDO - (3) INDECISO - (4) DE ACUERDO - (5)
TOTALMENTE DE ACUERDO

DATOS ESPECIFICOS

Sexo: Edad: Grado de instruccion:
Totalmen
Totalmente en En
Indeciso De acuerdo te de
RETENC'ON DE CLI ENTES desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

1 ¢Usted considera que la atencion brindada en la
pet shop es la adecuada?

2 ¢Considera que la atencion durante el servicio es
de manera inmediata?

3 ¢Considera que brindar un servicio de calidad es
de las prioridades principales de la pet shop?

4 ¢Opina usted que sus preferencias son satisfechas
en la pet shop?

5 | ¢Piensa que la satisfaccion es un factor de
importancia para el éxito de la pet shop?

Totalmen
Indeciso De acuerdo te de
acuerdo

Totalmente en En
desacuerdo desacuerdo




LEALTAD DE CLIENTES

1 2 3 4 5
¢Recomendaria la empresa a sus amigos y/o
6 -
familiares?
¢La razén por la que es leal es porque se siente
T | e
identificado con la pet shop?
¢Considera que la pet shop brinda beneficios a los
8 .
clientes recurrentes?
< = Totalmente en En Indeciso De acuerdo Tott:I(‘T:een
OPTIMA RELACION CON CLIENTES desacuerdo | desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
¢Opina usted que la pet shop les transmite
9 .
confianza?
10 | ¢Considera que la pet shop le brinda seguridad?
¢Opina usted que el comportamiento del personal
11

es el adecuado?




\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Fidelizacion de clientes

NO

Clientes de Bibi Pet Shop & Spa

Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por lo que se le agradece
complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario estd destinado a recopilar informacidn que serd necesaria como sustento de la investigacion
“Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que Ud. crea conveniente segln la escala
que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Escala de medicién consta:

(1) TOTALMENTE EN DESACUERDO - (2) EN DESACUERDO - (3) INDECISO - (4) DE ACUERDO - (5)
TOTALMENTE DE ACUERDO

DATOS ESPECIFICOS

Sexo: Edad: Grado de instruccion:
Total
LEALTAD COMO TZZ:ZEZ:Z(?” desalcESerdo Indeciso De acuerdo Ott:dn;en
acuerdo
COMPORTAMIENTO
1 2 3 4 5
¢Tiene la intencion de seguir relacionandose a
1
largo plazo con la pet shop?
¢Adquiere el servicio con frecuencia porque
2 . .
satisface sus necesidades?
¢Compara precios y ofertas de otras empresas que
3 . -
ofrecen el mismo servicio?
¢Luego de adquirir el servicio revisa los pros y
4
contras de la pet shop?

Totalmente en En Totalmen
Indeciso De acuerdo te de

LEALTAD ACT | TU D | NAL desacuerdo desacuerdo acuerdo

1 2 3 4 5




¢Recomendaria a sus amigos y/o familiares el
servicio de la pet shop por mis experiencias
pasadas?

¢Defenderia a la empresa si alguien da una critica

negativa?

¢Considera usted a Bibi Pet Shop & Spa como su

primera opcidn para bafiar a su mascota?

LEALTAD COGNITIVA

Totalmente en
desacuerdo

En
desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmen
te de
acuerdo

1

2

5

¢Le gusta ser cliente fijo de la pet shop?

¢Adquiere con frecuencia el servicio de bafio en
Bibi porque considera que dan beneficios que no
dan en otras pet shop?




ANEXO 4. VALIDACION DE EXPERTOS

Evaluador 1: Francisco Segundo Mogoll6n Garcia

DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO

Apellidos y Nombres GOMEZ SERNAQUE ALVARO OTARU

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento Cuestionario sobre marketing relacional
Objetivo: Determinar cuél es la relacion que tiene Bibi Pet Shop & Spa con
sus clientes.
Dirigido a: Clientes de Bibi Pet Shop & Spa
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres MOGOLLON GARCIA FRANCISCO SEGUNDO

Documento de Identidad: |42228259

Grado Académico DOCTOR EN CIENCIAS EMPRESARIALES
Especialidad: MARKETING
Experiencia Profesional 10 ANOS
(afios):

JUICIO DE APLICABILIDAD

Aplicable Aplicable después de No Aplicable

corregir
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DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO

Apellidos y Nombres GOMEZ SERNAQUE ALVARO OTARU

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento Cuestionario sobre fidelizacion de clientes
Objetivo: Medir la fidelizacion de clientes en Bibi Pet Shop & Spa
Dirigido a: Clientes de Bibi Pet Shop & Spa
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres MOGOLLON GARCIA FRANCISCO SEGUNDO
Documento de Identidad: 42228259
Grado Académico DOCTOR EN CIENCIAS EMPRESARIALES
Especialidad: MARKETING
Experiencia Profesional 10 ANOS
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir
X
-
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Evaluador 2: Ménica Panta Merino

DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO

Apellidos y Nombres GOMEZ SERNAQUE ALVARO OTARU

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento Cuestionario sobre marketing relacional
Objetivo: Determinar cudl es la relacion que tiene Bibi Pet Shop & Spa con
sus clientes.
Dirigido a: Clientes de Bibi Pet Shop & Spa
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres PANTA MERINO MONICA ESTHER

Documento de Identidad: 16658636

Grado Académico MAGISTER
Especialidad: MARKETING
Experiencia Profesional 10 ANOS
(afios):

JUICIO DE APLICABILIDAD

Aplicable Aplicable después de No Aplicable

corregir




DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO

Apellidos y Nombres

GOMEZ SERNAQUE ALVARO OTARU

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento

Cuestionario sobre fidelizacion de clientes

Objetivo:

Medir la fidelizacion de clientes en Bibi Pet Shop & Spa

Dirigido a:

Clientes de Bibi Pet Shop & Spa

JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres

PANTA MERINO MONICA ESTHER

Documento de Identidad: 16658636
Grado Académico MAGISTER
Especialidad: MARKETING
Experiencia Profesional 10 ANOS
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir




Evaluador 3: Flor Roxana Quifiones Bernilla

DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO

Apellidos y Nombres GOMEZ SERNAQUE ALVARO OTARU

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento Cuestionario sobre marketing relacional
Objetivo: Determinar cudl es la relacion que tiene Bibi Pet Shop & Spa con
sus clientes.
Dirigido a: Clientes de Bibi Pet Shop & Spa
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres Quifiones Bernilla Flor Roxana

Documento de Identidad: |42861221

Grado Académico Magister en Docencia Y Gestidn Educativa
Especialidad: MARKETING
Experiencia Profesional 7 ANOS
(afios):

JUICIO DE APLICABILIDAD

Aplicable Aplicable después de No Aplicable

corregir




DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO

Apellidos y Nombres GOMEZ SERNAQUE ALVARO OTARU

TiTULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento Cuestionario sobre fidelizacion de clientes
Objetivo: Medir la fidelizacion de clientes en Bibi Pet Shop & Spa
Dirigido a: Clientes de Bibi Pet Shop & Spa
JUEZ EXPERTO
Apellidos y Nombres MOGOLLON GARCIA FRANCISCO SEGUNDO
Documento de Identidad: 42228259
Grado Académico DOCTOR EN CIENCIAS EMPRESARIALES
Especialidad: MARKETING
Experiencia Profesional 10 ANOS
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir
X




ANEXO 5. CONFIABILIDAD

TiTULO DEL ESTUDIO: “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EN BIBI PET SHOP & SPA - CHICLAYO 2022”

Confiabilidad de la variable marketing relacional.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 14 100,0 Estadisticas de fiabilidad
Excluido® 0 0 Alfa de Cronbach N de elementos
Total 14 100,0 ,883 11

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacién total ~ Alfa de Cronbach

el elemento se ha  si el elemento se de elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
PTAl 45,57 22,110 ,719 ,868
PTA2 45,71 20,989 723 ,864
PTA3 45,57 21,648 ,623 871
PTA4 45,71 19,604 ,823 ,856
PTAS5 45,57 23,495 ,297 ,890
PTAG 45,57 21,341 ,680 ,867
PTA7 45,71 20,835 ,621 871
PTAS8 46,29 19,451 ,493 ,895
PTA9 45,57 21,495 ,863 ,861
PTA10 45,36 24,555 ,287 ,887

PTAll 45,50 21,038 ,768 ,862




TiTULO DEL ESTUDIO: “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EN BIBI PET SHOP & SPA - CHICLAYO 2022”

Confiabilidad de la variable fidelizacion de clientes.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 14 100,0
Excluido? 0 0 Estadisticas de fiabilidad
Total 14 100,0 Alfa de Cronbach N de elementos

,798 9

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total ~ Alfa de Cronbach

el elemento se ha  si el elemento se de elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
PTA12 34,93 21,456 ,373 ,7192
PTA13 35,14 18,901 ,676 157
PTAl4 35,50 16,731 914 ,718
PTA15 35,86 18,132 247 ,861
PTA16 35,07 18,995 ,664 ,758
PTAL7 35,07 21,610 ,250 ,805
PTA18 35,07 21,610 433 ,789
PTA19 35,07 20,379 ,539 776

PTA20 35,43 16,725 ,785 732




ANEXO 6. CONSENTIMIENTO

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADOD “CUESTIONARIO™
Estimadofa participants,

Esta es una investigacidn llevada a cabo dentro de la escuela de Marketing y direccidn de
empresas de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en
forma voluntaria; Si (*) NO( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiens por objetivo determinar qué relacion existe entre el marketing relacional v la
fidelizacidn de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chiclayo 2022. Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio
institucional de la Universidad César Vallgjo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
agomezse@ucvvirtual.edu.pe

Firma
PRI R
\, - PO D

el 0 T



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

Nombre de la Organizacidn: | RUC: 10066704284

Bibi Pet Shop & Spa

Nombre del Titular o Representante legal:
Alexis Ruiz Guzman

Nombres y Apelidos DNI:
Alaxis Ruiz Guzman DBET0428

Consantimienta:
De conformidad con lo establecido en el aficulo 7°, literal *7 del Cadigo de Efica en

Investigacidn de la Universidad César Vallejo ™, auforizo [ * ], no auforizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual s& leva a cabo la investigacicn:

Mombre del Trabajo de Investigacian

Marketing relacional y fidelizacion de los dientes en Bibi Pet Shop & Spa - Chidayo
2022

Mombre del Programa Académico:
Proyecto de investigacian

Autor- Nombres y Apellidas DNI-
Alvaro Otaru Gémez Semaqueé 74202442

En caso de autorizarse, soy conscienie gque la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCY, la misma que serd de acceso abierio para los
usuanias y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en clamo que los
derechos de propiedad intelactual corresponden exclusivameante al autor (a) dal estudio.
Lugar y Fecha: Chiclayo, 02 de julio 2022

Firma: 4”5_/;/!
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g
%) il o ETica ot ibwiTligacion da La Univarsidad Cisar Valopo-Asticuls 7%, literal 1 Mara difundic & pelblicar |68 risuliedes da us
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DrganiEcin, g S sth niteserss decilbir sus caretinrivicas.
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ANEXO 8. GRAFICO DE INGRESOS DE LA EMPRESA

Promedio ingresos mensuales (soles)
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ANEXO 9. DIAGRAMA DE FLUJO DE MARKETING RELACIONAL

Marketing relacional J

N

Proceso de administrar
relaciones con los clientes
(Kotler et. al., 2006)

l

Retencion
de clientes

Lealtad de

clientes

Optima

relacion con

los clientes

:(Construccién de




ANEXO 10. DIAGRAMA DE FLUJO DE FIDELIZACION DE CLIENTES

[ Fidelizaciéon de clientes J

/ N

profundo compromiso
de la re compra hacia
un producto o servicio
preferido en el futuro
(Oliver, 1999)

Lealtad como

comportamient

Lealtad

actitudinal

Lealtad

cognitiva

:(Construccién de




ANEXO 11: BASE DE DATOS DE RESPUESTAS
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ANEXO 12: TABLAS DE CORRELACIONES DEL SOFTWARE SPSS

Correlaciones
TOTAL_RC TOTAL_FC

mm

Rho de Spearman  TOTAL_RC Coeficiente de correlacion 1.000 B3
Sig. (bilateral) : =00
I 70 70
TOTAL_FC  Cosficients de correlacidn 6317 1.000
Sig. (hilateral) =001 )
I 70 70

** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Correlaciones
TOTAL_LCL TOTAL_FC

mm

FEho de Spearman  TOTAL_LCL Coeficiente de correlacian 1.000 BET
Sig. (bilateral) : =001
I 70 70
TOTAL_FC  Coeficiente de correlacion 687 1.000
Sig. (hilateral) =.001 )
I 70 70

** | acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Correlaciones
TOTAL_OC TOTAL_FC

mm

Rho de Spearman TOTAL_OC Coeficiente de correlacidn 1.000 584
Sig. (hilateral) ) =001
I 70 70
TOTAL_FC  Coeficiente de correlacion 584" 1.000
Sig. (hilateral) =001 )
I 70 70

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



Correlaciones
TOTAL_MR  TOTAL_FC

mm

Rho de Spearman  TOTAL_MRE  Coeficients de correlacidn 1.000 7256
Sig. (bilateral) . =001
I 70 70
TOTAL_FC  Coeficiente de correlacion 725 1.000
Sig. (bilateral) =0 :
I 70 70

** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).



ANEXO 13. FORMULARIO DE LA ENCUESTA

Cuestionario para clientes de Bibi Pet
Shop & Spa

Q‘Q agomezse@ucvvirtual.edu.pe (no compartidos) ey
Cambiar de cuenta

“Obligatorio

Marketing relacional

iUsted considera que |la atencidn brindada en |a pet shop es la adecuada? *
Totalmente en desacuerda O O O O O Totalmente de acusrdo

iConsidera que la atencidn durante el servicio es de manera inmediata? *

3

e

1 z 3

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmenta de acuerdo

s Considera que brindar un servicio de calidad 23 de las prioridades principales de *
|z pet shop?

Totalmente en desacuerda O O O O O Totalmente de acusrdo



;0pina ustad que sus preferencias son satisfechas en la pet shop? *

Totalmente en desacusrde O O O O D Totalmente de acusrde

iPienza que la satisfaccion es un factor de impartancia para el &xito de la pet
shop?

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

iRecomendaria la empresa a sus amigos y/o familiares? *

Totalmente en desacuerdo O O O O D Totalmente de acusrdo

ilarazdn por la gue es |=al es porque se siente identificado con la pet shop? *

Totalmente en desacuerdo O O O O D Totalmente de acuerdo

;Considera que la pet shop brinda beneficios a los clientes recurrentes? *

&



Totalmente en desacuerdo O D O O O Totalmenta de acuerdo

i 0Opina usted gue la pet shop les transmite conflanza? *

Totalmente en desacuerdo D O D D D Totalmente de acuerdo

iConsidera que la pet shop 2 brinda seguridad? *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

i 0pina usted gue el comportamiento del personal es el adecuado? *

Totalmente en desacuerdo O O O D O Totalmente de acuerdo



Fidelizacion de cliemes

i Tiene la intencian de seguir relacionandose a largo plazo con la pet shop? *
Totalmente en desacuerdo O O D D O Totalmente de acuerdo
sAdguiers 2l servicio con frecuencia porgue satisface sus necesidades? *
Totalmente en desacuerdo O O D O O Totalmente de zcusrde
iCompara precios v ofertas de otras empresas que ofrecen el mismo servicio? *
Totalmente en desacuardo O O D O D Totalmenta de acuerdo
iLuego de adquirir el servicio revisa los pros y contras de la pet shop? *

Totalmente en desacuerdo O O D O O Totalmente de zcusrdo



iRecomendaria a sus amigos y/o familiares el servicio de |a pet shop par mis .
experiencias pasadas?

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

;Defenderia a la empreza si alguien da una critica negativa? *

Totalmente en desacuerda O O O O O Totalmente de acusrdo

iConsidera usted & Bibi Pet Shop & Spa como su primera opcion para bafiar a sy *
mascota?

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmenta de acuerdo

iLe gusta ser cliente fijo de |a pet shop? *

Totalmente en desacuerda O O O O O Totalmente de acusrdo

;Adguiere con frecuencia el servicio de bano en Bibi porgue considera que dan *
beneficios gue no dan en otras pet shop?

1 2 3

=
o

Totalmente en desacuerdo D O O O O Totalmente de acusrdo



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GUERRERO MILLONES ANA MARIA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis
titulada: "Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en Bibi Pet Shop & Spa -
Chiclayo 2022", cuyo autor es GOMEZ SERNAQUE ALVARO OTARU, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 24.00%, 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.

CHICLAYO, 24 de Noviembre del 2022
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