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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion de marketing
relacional y fidelizacién del cliente en una empresa de fabricacién de productos para
almacenaje y transporte, Callao, 2023, como parte fundamental saber como se
maneja el marketing relacional para obtener la fidelizacion de los clientes, teniendo
en cuenta los factores de comunicacion, confianza, interaccion y experiencia del
cliente ante el servicio que brinda la empresa y saber si corresponde con la
satisfaccion del consumidor en el tiempo esperado, creando lazos fuertes entre si.
La metodologia tuvo como enfoque cuantitativo, de tipo aplicado con un nivel
descriptivo correlacional, disefio no experimental con corte transversal, como
también utilizando técnica de encuesta con instrumento de cuestionario con 18 items
en total de las variables ya que esto nos permitié recolectar informacion para el
desarrollo de la investigacion, con una poblacion de 50 clientes, dicho analisis tuvo
como resultado del coeficiente de correlacion de 0,851 con sig.= 0,000 indicando una
fuerte relacion entre ambas variables. Concluyendo que en la empresa existe un
buen marketing relacional y de esa manera se llegara a fidelizar a los clientes

constantes como nuevos para la mejoria del negocio.

Palabras clave: Marketing relacional, comunicacion, confianza, fidelizacién del

cliente, satisfaccion.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between
relationship marketing and customer loyalty in a company manufacturing products
for storage and transportation, Callao, 2023, as a fundamental part of knowing how
relationship marketing is managed to obtain customer loyalty. , taking into account
the factors of communication, trust, interaction and customer experience with the
service provided by the company and knowing if it corresponds to consumer
satisfaction in the expected time, creating strong ties between them. The
methodology had a quantitative approach, applied with a correlational descriptive
level, non-experimental design with cross-section, as well as using a survey
technique with a questionnaire instrument with 18 items in total of the variables since
this allowed us to collect information for the development of the research, with a
population of 50 clients, said analysis resulted in a correlation coefficient of 0.851
with sig. = 0.000 indicating a strong relationship between both variables. Concluding
that in the company there is good relationship marketing and in this way constant

customers will be loyal as well as new ones for the improvement of the business.

Keywords: Relationship marketing, communication, trust, customer loyalty,

satisfaction.



l. INTRODUCCION

El marketing relacional se considera como una de las tacticas que permite una relacion
de mejora, entre ellos tenemos comunicacion hacia los clientes guiandolos a través de
los procesos de compra, llegando a fomentar seguridad, lealtad durante el ciclo de
vida, a través de las dudas e incomodidades, para ello la organizacion debe estar
presente ante cualquier circunstancia, haciendo crecer el negocio gracias a eso la
relacién sera duradera hacia los clientes, la cual es favorable para toda entidad ya que
se familiariza con el producto y atencion que brindan.

Contexto internacional nos habla sobre los estudios en Colombia y Espafia
llegando a evolucionar con una comunicacion cercana hacia el publico de interés,
gracias a esto hubo un relacionamiento duradero construyendo una mejor alianza
entre si, referente al tema educativo el marketing relacional permitio tener mayor
importancia sobre los servicios generando un gran valor sobre la confianza, lealtad y
compromiso, teniendo en cuenta lo necesaria qué son para fortalecer la relacion a
largo plazo, y poder implementar nuevas estrategias con el grupo de interés para cada
entidad.

Existiendo compafiias que cada 5 de 10 prefieren permanecer con sus clientes
leales que llegar a invertir por posibles clientes potenciales generando para ellos
perdida de dinero y tiempo, evitando pasar una situacion de riesgo, como también
existen diferentes razones como no contar con ingresos estables para atreverse a
invertir en nuevos usuarios.

Es necesario que las empresas busquen poder tener una buena relacion y
obtener la confianza para asi poder enlazarse y contar con clientes fidelizados para
beneficiar el negocio, teniendo en cuenta lo importante que es para el consumidor ser
escuchado por la empresa ante alguna inquietud que logra tener y para ello las
organizaciones deben tener una solucion inmediata y que sientan ser parte de la
empresa para poder lograrlo, es cuestion de saber implementar nuevas estrategias
para cumplir con los objetivos que nos trazamos Yy llegar a consolidar con los clientes

de la empresa.



Pérez et. al., (2018) nos hablan sobre cémo ha evolucionado la flexibilidad en
el marketing, a lo largo de los tiempos se toma aspectos relevantes e innovadores
respecto a las areas, constituyendo el origen del marketing relacional existiendo un
proposito principal, manteniendo la relacion del cliente hacia la empresa, entre ellos se
basa en buena comunicacién, atencion personalizada, apoyo fundamental y la
recoleccion de datos donde se encuentra la fidelizacion del cliente, amplia cartera
manteniendo una relacion firme , satisfactoria incrementando las ventas.

Salazar et. al., (2017) un conjunto de estrategias la cual brindan un valor a los
clientes entre ellos actuales como potenciales, con un fin de satisfacer y mejorar sus
necesidades, pero también se refieren a que se abre un campo a la implementacion y
creacion de nuevos procesos administrativos para un buen manejo de equipo de
trabajo y un control de inventarios, direccionando con el desarrollo de los productos y
el ambiente o relacién con los proveedores, para asi fortalecer a las empresas tanto
interno como externo, mediante el uso de un buen plan para generar relacion a largo
plazo.

Arosa y Chica (2020) el marketing relacional pone en practica los valores en la
compafia como también los principios la cual esto permite a la empresa mostrar una
imagen resaltante para los posibles consumidores, manejandose de una manera que
no se debe perder la esencia para asi seguir captando mas clientes.

Contexto Nacional en el Pera existe una mayor cantidad de empresas como el
rubro comercial que vienen desarrollando un modelo basado en el marketing
relacional, surgiendo las posibilidades como la tecnologia generando informacion y
comunicacion ya que esto logré abrir nuevos horizontes, pero ante ello diferentes
empresas desconocen estas técnicas para retener a sus clientes, también estrategias
gue permiten mejorar la rentabilidad con clientes frecuentes como actuales, el cual se
considera el mas importante, pero aun asi de tener buenos resultados el tema de
relaciones sigue siendo abandonado por muchas empresas en el pais , no es de
extrafar que es el problema frecuente es la falta de interaccion de los empleados con
clientes, es por ello informar lo fundamental tener buenas relaciones con los clientes y

asi lograr alcanzar diferentes objetivos planteados.



Vertiz (2019) se refiere que, para mantener y mejorar las participaciones,
debemos usar las estrategias del marketing, planteAndonos como objetivo fidelizar a
nuestros clientes asegurando una vinculacion para incrementar las ganancias,
estableciendo las relaciones de marketing y fidelizacién para la aplicacién de empresas
del Perq, utilizando diversos instrumentos como las opiniones en sectores que se
involucran, para comprobar la existencia de una fidelizacion con la empresa.

Linares y Pozzo (2018) las redes pasaron de un medio informativo a un medio
masivo ya que la mayoria de los peruanos utiliza las redes sociales la cual le hace de
una herramienta poderosa de marketing, para poder aprovechar debemos tener
conocimiento el uso y funcionalidad, relacionando un factor especifico para el
marketing relacional y fidelizacion debido que esto también incrementa las ventas y el
nivel de retorno de aquellos clientes que se pierde el contacto, como publicaciones
referente a sus necesidades, con precios economicos, con un servicio Al
promocionando seguridad y confianza , es por ello que es fundamental saber el uso
de las redes sociales como también sabemos que a veces las redes nos juega mal
pasada con dichas informaciones para poder captar a los clientes teniendo como
resultados negativos y positivos para favorecer al incremento de ventas.

De acuerdo a lo expuesto por dichos autores es fundamental tanto en el Peru
como en otros paises mantener a tus clientes ya que por una deficiencia de servicio
puede ocasionar que el cliente no regrese, este insatisfecho, sin ganas de querer
volver o recomendar a la empresa, donde estos descuidos se vuelven que la empresa
tenga una mala imagen y perdiendo ganancias, reduciendo un gran porcentaje de
captacion de clientes, teniendo en cuenta que es un reto poder tener la captacion
rapida de los clientes donde abarcan muchas cosas para poder convencer a diferencia
de la competencia, como también no siempre son cordiales al momento de dar una
respuesta, es por ello que tenemos que persistir hasta lograr nuestros objetivos.

La problematica en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje
y transporte, Callao, 2023, la cual se dedica a la venta de pallets, de envases y servicio
de embalaje la cual no cuenta con una identidad de marca, ya que no se logra

diferenciar por los demas y dificulta la esencia, sin embargo, también se cuenta de una



baja cartera de clientes ya que no cuentan con una ejecucién de marketing la cual no
logran tener més ingresos de lo deseado.

En tal sentido que la empresa durante la pandemia no logro captar clientes
debido a no tener ejecutado una planeacién de marketing, contando con redes sociales
para poder ofrecer los servicios ya que ellos contaban con una seguridad total al
momento de implementar los servicios, la cual les dificulto con sus ingresos, porque
las personas dejaron de frecuentar a la empresa sin saber que querian sus servicios ,
esperaban al cliente acercarse afectando las remuneraciones a los trabajadores la cual
genera un desempleo.

Ante este problema, surgio el problema de investigacion: ¢ Cual es la relacion
entre marketing relacional y fidelizacion de clientes en una empresa de fabricacion de
productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023? A continuacion, se menciona
los problemas especificos, ¢ De qué manera se relaciona el marketing relacional y la
confianza del cliente en una empresa de fabricacién de productos para almacenaje y
transporte, Callao, 2023? ¢De qué manera se relaciona el marketing relacional y la
satisfaccion del cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje
y transporte, Callao, 20237 ¢ De qué manera se relaciona el marketing relacional y la
informacion del cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje
y transporte, Callao, 20237

Base a lo presentado se toma en consideraciéon como Justificacion tedrica de
la investigacién sobre los autores que hablan de nuestras variables de marketing
relacional y fidelizacion del cliente lo fundamental que es tener las herramientas
estratégicas para incrementar los ingresos referentes a la confianza del cliente sobre
base teorica del marketing relacional y estrategias para la captacion del cliente por lo
gue facilita tener el cliente adecuado al servicio y sobre la variable de fidelizacién,
fiabilidad de servicio para obtener la satisfaccion del cliente para una mejor
productividad.

Con relacion a la justificacién metodoldgica, el estudio sera de un enfoque
cuantitativo con nivel descriptivo, correlacional y corte transversal, para la recoleccion
de datos aplicando la técnica de encuesta e instrumento cuestionario, lo cual estara

compuesto por dimensiones de ambas variables como marketing relacional, se



consideran las dimensiones, comunicacién, experiencia del cliente e interaccion, en el
caso de la variable de fidelizacion del cliente, sus dimensiones seran confianza,
satisfaccion e informacién, dichas dimensiones generaran los items correspondientes
para cumplir con las preguntas planteadas en la investigacion.

En cuanto justificacion préctica, la realizacion del presente estudio viene ser
beneficioso para las préximas investigaciones con las probleméticas que se
relacionan, como también se beneficiara a una empresa de fabricacion de productos
para almacenaje y transporte, Callao,2023

La presente investigacion tiene como objetivo general, determinar la relacion
de marketing relacional y fidelizacion del cliente en una empresa de fabricacion de
productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023. Los objetivos especificos
considerados son los siguientes, determinar la relacion de marketing relacional y la
confianza del cliente en una empresa de fabricacién de productos para almacenaje y
transporte, Callao, 2023, determinar la relacion de marketing relacional y la
satisfaccion del cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje
y transporte, Callao, 2023, determinar la relacion de marketing relacional y la
informacion del cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje
y transporte, Callao, 2023.

La hipotesis general es la siguiente, el marketing relacional se relaciona con
la fidelizacion de los clientes en una empresa de fabricacion de productos para
almacenaje y transporte, Callao, 2023, se considera las siguientes hipodtesis
especificas, el marketing relacional se relaciona con la confianza del cliente en una
empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023, el
marketing relacional se relaciona con la satisfaccion del cliente en una empresa de
fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023, el marketing
relacional se relaciona con la informacién del cliente en una empresa de fabricacién

de productos para almacenaje y trasporte, Callao, 2023.



1. MARCO TEORICO
Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion, se consider6 estudios a
nivel nacional e internacional.

Landeo (2021) determind la relacion del marketing relacional y fidelizacion de
clientes por lo tanto tomo como disefio no experimental, siendo una investigacion
correlacional con corte transversal y el enfoque cuantitativo contando con su poblacién
el cual es 60 clientes, utilizando el instrumento de cuestionario con 26 items para cada
variable, mostrando correlaciones positivas entre los factores de la fidelizacion, el cual
concluye la existencia de una relacién positiva alta, a medida que estos se apliquen
estrategias para mejorar los niveles de fidelizacion optando con un rango positivo.

Carrasco y Bonilla (2022) determinaron la relacion de marketing relacional en la
fidelizacion de clientes teniendo en consideracion a estas variables en el centro
psicoloégico del distrito de villa del salvador, utilizando como tipo aplicado de nivel
correlacional con el siguiente enfoque cuantitativo de tal manera con un disefio no
experimental con corte transversal, teniendo como poblacion infinita a través de ello
se sacO una muestra no probabilistica de 385 clientes, para ello el instrumento fue de
cuestionario para cada variable, con un total de 64 items en la encuesta con una
rigurosa prueba de validez de jueces calificados, presentandose con una alta
confiabilidad, teniendo como resultado de la variable marketing relacional de un 0,955
como también para la variable fidelizacion del cliente 0,971 segun el Alpha de
Cronbach, para ello se obtuvo el resultado en la prueba de hipotesis del Rho
Spearman del 0,894 con Sig.=0,000, concluyendo que existe un nivel de significancia
fuerte entre dichas variables, aceptando la relacion entre ellas.

Acufia y Arrieta (2021) determiné la influencia del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes con una poblacion finita, y realizando la muestra de 58
clientes, para el instrumento fue utilizado el cuestionario, efectuando una encuesta
para obtener informacion y resultados, como también siendo utilizado el disefio de no
experimental con corte transversal, con determinado enfoque cuantitativo aplicado, por
lo tanto se lleg6 a establecer el Rho Spearman como resultado del 0,840 segun la
escala esto permite tener un nivel de correlacion positivamente fuerte ya que su Sig.

Es 0,000 que viene ser menor al 0,005 aceptando la relacién de dichas variables, como



conclusion dan a entender que el marketing relacional influye de manera constante ya
que al fidelizar al cliente tiene que tener confianza, atencién o como también aceptar
sugerencias para que se sientan mejor en el establecimiento.

Sifuentes y Torres (2021) determinaron el marketing relacional y fidelizacion de
clientes, su investigaciéon fue de enfoque cuantitativo, con un tipo de aplicacién
correlacional para la comprobacion de la relacion entre variables, como también
utilizando el disefio no experimental, corte transversal, con una poblacion de 205
clientes , la técnica de cuestionarios ayudo a comprobar la fiabilidad del Alpha
Cronbach indicando la fiabilidad se encuentra excelente, concluyendo que el

(Rho=0,802 p<0.05) quiere decir que la correlacion se encuentra en un nivel positivo

Como antecedentes internacionales contamos con los siguientes autores:

Almeida (2018) determino estrategias del marketing relacional en la fidelizacion
de clientes, con enfoque del tipo descriptivo no experimental con el fin de tener
informacion sobre el comportamiento de los clientes, haciendo uso de una poblacién
de 32 colaboradores de distintas areas que constan como clientes de la empresa,
realizando las técnicas de encuesta la cual permite dar datos concretos y sacar los
porcentajes de cada area de jefes, concluyendo con los resultados que existen relacion
entre estas variables , como también esto ayude a impulsar la satisfaccion de los
clientes el cual llega ser favorable para la compaiiia.

Opaleye et al (2021) determind el marketing relacional y la fidelizacién de los
clientes, teniendo principales factores como el vinculo y lealtad que se lograran
caracterizar en los hoteles clasificados del estado de Oyo, basandose en el estudio
de tipo descriptivo-correlacional, con una poblacion de 182 personas determinando
con el instrumento de cuestionario la cual nos va permitir tener un alcance sobre las
respuestas de cada persona, Para esto se llegé a concluir que de acuerdo a la
correlacién de Rho de Spearman, se dio como resultado que existe una relacion entre
estas variables con los datos de =0.488 de tal manera que existe un vinculo
significativa, concluyendo que la satisfaccion existe un efecto mediador entre el
marketing relacional, detallando que los hoteles deben realizar constantes

evaluaciones para llevar a cabo a una intervencion adecuada.



Olumide y Olalekan (2021) determinaron la relacion de marketing relacional y
fidelizacidn los clientes, refiriéndose a los bancos de Ekiti Metropolis como objetivo que
tienen que evaluar la confianza, empatia, satisfaccion y vinculacién con los clientes,
llegando a utilizar el método de enfoque cuantitativo con una poblacion de 445,045
para ello tendran que utilizar una muestra de 400 clientes para poder sacar el valor de
larelacion de las variables, permite llegar a una conclusién de existencia de la relacion
entre los bancos como también cumple con la calidad y proteccion que el banco brinda
a los usuarios con quien le permite trabajar.

Porras (2019) determind la relacién del marketing relacional y su impacto en la
fidelizacion del cliente, utilizando el enfoque mixto cuali-cuantitativo, de tipo
correlacional con técnica de encuestas de una poblaciéon de 1200 clientes entre 5
empresas de diferente sector sacando como muestra 291 clientes para la aplicacion
de la encuesta a dicha poblacién sacando como resultado de acuerdo al Alfa de
Cronbach la cual la empresa logra tener una relacioén con el cliente debido que no
cuenta con una herramientas e-commerce para poder estar conectados, Por ello se
logra tener una existencia de una relacion positiva.

Como teorias relacionadas a la variable marketing relacional, se menciono la
teoria de retencion de clientes segun el autor Galvez (2018) indica que dicha teoria
llega a tener una relacion con el marketing relacional nos habla sobre el agobio que
vienen pasando los clientes la cual los aleja de las redes o se sienten frustrados o
estresados, por lo tanto debemos saber atraerlo al cliente con un mensaje claro y
preciso y no llenarlos de dudas o incomodidades, generando seguridad y confianza al
momento de adquirir algo dando un giro aceptable a diferencia de lo tradicional, Otra
teoria que se debe tomar en cuenta es la teoria de la calidad total siendo definida
por Moreno (2022) las mejores objetivos o estrategias para una empresa es
garantizando un trabajo de calidad donde se lograra obtener la satisfaccidn del cliente,
ya que si se realiza un buen trabajo se influye a que otros tengan ganas de hacer lo
mismo o mejor, la cual viene de la mano con la atencion y servicio del producto , donde
se favorece una mejora continua y crecimiento de la empresa. Considerando la teoria
de Lead nurturing por el autor Medina (2019) nos explica que es un proceso donde

se crea mensajes automatizados de email, donde se relaciona con los clientes



potenciales que todavia estan indecisos para una compra y asi poder acercarlos
gradualmente a una decision, refiriendose en la adquisicion de nuevos clientes y
fomentando una mayor fidelizacion.

De tal manera se considero los siguientes enfoques conceptuales, Martinez y
Vergara (2018) nos habla referente al marketing relacional, se vuelve una herramienta
importante ya que se utiliza estrategias como también un termin6 de moda, a diferencia
gue antes no fue muy presente para la investigacién, como ahora que se logra obtener
variedad de definicién, ya que esto se debe a la variedad de aspectos reconociendo la
comunicacion, experiencia del cliente y la interaccion.

Cotrina'y Cerron (2019) es una actividad la cual busca generar relacion rentable
con el consumidor, ya que en Peru muchos la desarrollan de manera empirica, es
bueno poder saber que el trato y la forma que hoy en dia se interactia se convierte
determinante para asi obtener y mantener a los clientes donde se convierte en una
ventaja competitiva permitiendo destacar ante la competencia.

Maryono et. al, (2020) mencionan sobre el marketing relacional llega a influir en
la gran parte de empresas como una importante actualizacion del mercado, para que
se incorporen en las tendencias mas resaltantes, para utilizar estrategias técnicas para
el marketing, logrando captar la confianza de los usuarios.

Karyose et. al, (2017) mencionan que las empresas para captar los clientes
emplean las medidas de un marketing relacional, llegando a obtener que los usuarios
noten si dan una buena atencion, para ello si la entidad tenga algun inconveniente,
debera brindar capacitaciones al personal para realizar mejor sus actividades y poder
tener un buen resultado al momento de brindar su atencion.

Conforme a lo expuesto por los autores se decide tener en cuenta las siguientes
dimensiones: Comunicacion, experiencia del cliente e interaccion.

Para la siguiente variable fidelizacion de clientes , se lograron tomar en cuenta
las teorias relacionas al tema la teoria de la mercadotecnia, Hernandez (2020)
refiriéndose que entre ellos existe una relacion de los puntos claves sobre la calidad
de servicio que se les brinda a los consumidores, ya que esto va permitir ver el
comportamiento y la necesidad para poder llegar a generar estrategias como viene

siendo la oferta, de acuerdo a este cumplimiento generara una calidad total en la



empresa, ya que se logra crear, intercambiar como también comunicar las ofertas de
valor que se tiene para los consumidores, teniendo en cuenta patrones de compra, de
tal manera se vienen cumpliendo los objetivos, también tenemos la teoria de calidad
de servicio, Requena y Serrano (2007) nos hablan sobre la calidad del servicio que
se perciben de diferentes maneras ya que cada cliente es diferente y desean distintas
cosas, ya que no se puede tener procedimientos inflexibles, esto va cambiando debido
al cliente va conociendo, esto significa que se va conociendo el acto de compra,
llegando como resultado que tenga una mejor experiencia en su compra, finalmente
se consider0 la teoria del trébol de la fidelizacién , Alcaide (2016) la finalidad de la
teoria es que es representada con datos importantes comenzando desde el corazén
hacia los pétalos teniendo en cuenta como obtener un cliente fiel de manera paciente
sin tal manera al azar, obteniendo las causas y efectos en las organizaciones, como
un marketing interno, refiriendose a factores fundamentales para llegar a fidelizarlos .

Como definiciones conceptuales Unes et. al, (2019) se refiere que la
fidelizacion toma de una adecuada manera para la eficiencia en las empresas ya que
estos llegan emplear confianza y comprension, restableciendo su atencion, para que
el consumidor tenga en cuenta todos los procesos para adquirir el producto o al
momento de adquirirlo, de esa manera la empresa demostrara una excelente relacion
con el cliente y de tal manera cumplir con sus necesidades favoreciendo para ambas
partes.

Sarmiento (2018) nos habla sobre reconocer el creciente poder del cliente,
teniendo en cuenta que el consumidor tiene la capacidad de seleccionar y combinar
los criterios que se relacionan con emocionales, donde incluye la satisfaccion como
compromiso a volver a adquirir el producto o servicio, el cual esto llega a originar
numerosas veces de compra en la misma organizacion, de esta manera no solo se
destaca de manera conductual si no de disposicién actitudinal en las mentes.

Mesen (2019) nos menciona la importancia de las caracteristicas de
fidelizacién, ya que si la venta reconoce el punto de partida para ventas futuras se
logra obtener fidelizar, estableciendo un vinculo la cual se retiene en el tiempo de

dichas empresas, estableciendo dichos programas de fidelizacion la cual consigue en
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aumentar los ingresos como también impulsa el crecimiento del negocio de tal manera
muy notable.

Ospina (2020) procesos que consiste desarrollar de una manera positiva para
que el cliente vuelva a consumir y recomendar, de acuerdo a la informacion que
reciben los demas consumidores tendremos una aceptacion para los ingresos, como
también logrando desarrollar la confianza interactuando satisfactoriamente,
convirtiéendose en un gran potencial en ventas para la empresa.

Conforme a lo expuesto se toma en cuenta las siguientes dimensiones: de confianza,

satisfaccion e Informacion.
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
El enfoque fue de tipo cuantitativo, ya que mediante a una recoleccion de datos se
realizé la hipotesis planteada.

De acuerdo con Sanchez (2019) se trata de niumeros la cual se puede medir,
como la edad, peso, estatura entre otros, haciendo uso de una estadistica para poder
analizar los datos recogidos, logrando tener como objetivo tener en claro la
problemética de una investigacion.

Tipo de investigacion fue de una manera aplicada, ya que esto brind6 las
soluciones de la problematica que se presento, para ello Segun Castro et. al, (2022)
propone soluciones con base de conocimientos de la investigacion, ya que esta
orientada a identificar al consumidor potencial para poder definir un adecuado mercado
para encaminar los objetivos.

Nivel utilizado fue descriptivo-correlacional que nos ayudd a determinar la
relacion de las variables. Osada y Carrillo (2021) los estudios son descriptivos quiere
decir que debemos diferenciar entre correlacional de asociacion la cual debemos
manejar los conceptos para saber sobre la dependencia de dos variables, donde nos
permite describir su comportamiento.

Disefio no experimental nos menciona Arias (2021) los estudios son evaluados
sin alterar la situacion ya que no se pueden manipular las variables, haciendo
referencia con un corte transversal ya que estos datos se recogen solo una vez para

poder describir la investigacion.

3.2 Variables y operacionalizacién
Variable 1. Marketing relacional
Definicion conceptual
El marketing relacional se define en establecer y consolidar una relacion
con el cliente, para ello es necesario tener estrategias establecidas, las
cuales se enfocan en la satisfaccion del cliente, ofreciendo productos
gue los consumidores desean adquirirlos de una manera personalizada

y asi poder tener nuevos posibles compradores” Sarmiento (2016)
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Definicién operacional

La variable de marketing relacional ha sido analizada a través de sus dimensiones,
tales como: La comunicacién que es importante para establecer la forma de interaccion
entre la organizacion y su publico objetivo, asi como la experiencia del cliente para

determinar su nivel de satisfaccion.

Dimensionl. Comunicacion

Rodriguez (2016) nos habla de la comunicacion y su importancia referente a los
clientes, para saber sobre sus opiniones referente a un producto o al servicio que se
interactuo con el cliente, para asi conseguir fortalecer una relacion por un largo tiempo.
Indicadores

Comunicacion interactiva

Comunicacion continua

Comunicacion frecuente

Dimension 2. Experiencia del cliente

Brandon y Navarro (2019) Nos menciona sobre las respuestas de los clientes sobre la
calidad al recibir un producto de tal manera obtener una respuesta positiva sobre la
experiencia teniendo en cuenta sobre las inquietudes que obtiene el cliente, es
importante lograr percibir las experiencias en cada etapa que se va realizando la
empresa para conseguir nuevas estrategias.

Indicadores

Atencion personalizada

Experiencia de compra

Entorno

Dimension3. Interaccion

Carrillo y Hamit (2017) En la actualidad tener contacto con el cliente se hizo algo
relevante para las organizaciones, ya que no podemos centrarnos solo en el producto,
se tiene que saber sus inquietudes y necesidades de una forma clara y precisa para

poder saber y plantear nuestros objetivos para llegar a establecer una relacion muy
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duradera con los clientes.
Indicadores

Redes sociales
Reconocimiento

Empatia

Escala de medicién

Escala de medicion ordinal tipo Likert

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual

La fidelizacidn del cliente se define como un alto grado en las empresas ya que deben
tener una idea clara con el fin de aplicar politicas que sean efectivas para que los
clientes generen un gran valor en las decisiones de la empresa que si no llega a cumplir
con sus necesidades o expectativas puedan corregir y poder asegurar las ventas y
conseguir que el cliente vuelva”. Suclupe (2021)

Definicion operacional

Analizaremos la fidelizacion del cliente por medio de la confianza ya que esto generara
a la organizacion tener un gran impacto para los clientes, como también el nivel de
satisfaccion y la informacion que los clientes o potenciales clientes deben tener por
parte de la organizacion.

Dimension 1. Confianza

Vargas y Toro (2022) En toda organizacion obtener la confianza de un consumidor
llega ser algo complicado porque bien sabemos que nos topamos de diferentes tipos
de personas, al momento de obtener su confianza de un cliente es porque nuestros
resultados estan sobresaliendo y podemos tener un leal, es por eso analizar cada

factor para lograr obtener un buen resultado.
Indicadores
Solucién de problemas

Compromiso
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Servicio al cliente

Dimension 2. Satisfaccion

Febres (2020) Satisfaccion del cliente van de la mano de acuerdo al servicio y calidad
gue se le favorece al cliente ya que se obtendré su confianza al entregar su producto
cumpliendo sus expectativas y necesidades, como también a tiempo establecido sin
pasar a un retraso, porque lo busca el consumidor es un trabajo que satisfaga sus
necesidades de una empresa que cumple con sus politicas y normas con el

consumidor.

Indicadores

Percepcion de marca
Calidad
Producto

Dimension 3. Informacion

Alvarado et, al. (2018) Para lograr nuestros objetivos es necesario saber o tener en
cuenta la informacion del cliente ya que los clientes fieles se les debe dar una
motivacion por acompafar a lo largo del tiempo, a través de nuestras redes sociales
para que los consumidores tengan informacion y lleguen interactuar con el personal

de la empresa, de acuerdo del avance tecnoldgico que se tiene continuamente.

Indicadores

Tiempo de atencion
Reclamos
Capacitacion

Escala de medicién

Escala de medicion ordinal tipo Likert
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3.3 Poblacion y muestra
Poblacién
La poblacion de la investigacién esta relacionada con clientes que tiene la empresa,
entre ellos se considera nuevos, antiguos o frecuentes. La empresa cuenta con 50
clientes entre personas naturales y juridicas. Segun Condori (2020) conformado por
elementos accesibles donde pertenece a un &mbito especial llegando a desarrollar el
estudio, permitiendo sacar una muestra que cumplen con los estandares
predeterminados. En el estudio se trabajé con una muestra tipo censo, debido a que
la recoleccién de informacion se hizo con todos los clientes vigentes.
Criterios de inclusion:

Se tomoO en cuenta a clientes de una empresa de fabricacion de productos para
almacenaje y transporte, de ambos sexos y mayores de edad donde opinan de la
calidad y servicio que la empresa ofrece.
Criterios de exclusion:
En la investigacion no se considerd a las personas naturales o juridicas que no son
clientes de la empresa.
Unidad de anélisis
Esta conformada por 50 clientes de una empresa de fabricacion de productos para

almacenaje y transporte, que se encontraron calificados para nuestra investigacion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se empled para la investigacion fue la encuesta, donde se llegé a aplicar
a los clientes de la empresa, Segun Ther (2004) se clasifica y ordena, informando las
cifras, porcentaje el cual permite saber si cumplen o no como también si estan a favor
0 en contra, creando una opinién en la sociedad.

El instrumento aplicado es el cuestionario donde nos permitié con la recoleccion de
datos. Segun Useche et. al. (2019) Es un instrumento que recoge informacién para
constituirlo al cuestionario, esto consiste en una lista de preguntas estandarizadas. El
presente proyecto se hara el uso de 18 items bajo la escala de Likert y medida ordinal.
Cumpliendo con los niveles de respuestas considerados como: totalmente en

desacuerdo, En desacuerdo, Indiferente, de acuerdo y totalmente de acuerdo
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Validez

Para que el instrumento de investigacion tenga la veracidad necesaria, fue validado

por tres expertos con una observacion minuciosa.

De acuerdo con Villasis et. al, (2018) sostienen que los resultados de las
investigaciones son validos y libres de errores, considerando efectividad en las
herramientas de medicion evaluando todo tipo de evidencia.

Tabla 1. Expertos para la validacion del instrumento

GRADO OPINION DE

ACADEMICO NOMBRE DEL EXPERTO VALIDADOR £y 5-pr(

Doctor Mancarella Valladares Giancarlo Aplicable

Doctor Aliaga Correa David Fernando Aplicable

Magister Castillo Heredia Gustavo Adolfo Aplicable
Confiabilidad

Se utiliz6 la aplicacion del alfa de Cronbach, donde se realizé una base de datos para
sacar el calculo exacto para la confiabilidad de la investigacion. Reidl (2013) es la
consistencia de las calificaciones, encargada en observar los errores, como también ir
de la mano de los items encargados de desempefiar las funciones requeridas en el

tiempo establecido.

Realizando una prueba piloto de 20 clientes, Teniendo en cuenta los resultados
tenemos como valor de la primera variable de (0.96) y de la segunda (0.97) llegando

con una confiabilidad excelente. (Anexo9)
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3.5 Procedimientos

La investigacion tuvo como principal eleccion del titulo Marketing relacional y
fidelizacién del cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y
transporte, Callao, 2023 optando con antecedentes nacionales e internacionales,
como también seleccionando trabajos que tengan relacion con nuestras variables
elegidas gracias a esto se logra desglosar para poder tener nuestras dimensiones
como indicadores, utilizando como instrumento el cuestionario con 18 items, de
acuerdo a esto serd validado por tres expertos, docentes de la Universidad César
Vallejo, permitiendo tener una confiabilidad que serd determinada por el alfa de
Cronbach, después de haber realizado las encuestas y obtener las respuestas se
pasara al Microsoft Excel para finalizar con el resultado de las estadisticas.

3.6 Método de analisis de datos
Entre los métodos de analisis se consideré el método descriptivo, segun autores
Rendon, et. al, (2016) mencionan que la estadistica descriptiva, se encarga de como
presentar graficos y tablas, de tal manera en como logran describir el desenvolvimiento
de la variable. Como también tenemos el método inferencial, segun Ramirez y Polack
(2020) se encarga de analizar procedimientos y métodos el cual lograra obtener datos
de la poblacién, donde se interpretara los resultados, aplicando el Rho de Spearman

para mostrar la correlacion entre variables.

3.7 Aspectos éticos
El proyecto fue desarrollado de acuerdo a los parametros de investigacion respetando
la confidencialidad de las personas encuestadas, como también los derechos de autor,
gue se basa en la ética profesional de la Universidad César Vallejo, de tal manera que
se empleara la aplicacion de normas APA para cumplir con lineamientos y reglas
internas, manteniendo la originalidad y verdad, que logra otorgar la fiabilidad de la

investigacion.
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[l. RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Tabla 2. Datos estadisticos de la variable Marketing relacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Malo 8 16% 16% 16%
Regular 11 22% 22% 38%
Bueno 31 62% 62% 100%
Total 50 100% 100%

Interpretacion: Se evidencio que el 62% de encuestados detallaron que el nivel es

bueno, como también el 22% con un nivel regular, y el 16 % con un nivel malo, por

lo tanto, se deduce que el marketing relacional es eficiente hacia sus consumidores.

Tabla 3. Datos estadisticos del nivel de Comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Malo 5 10% 10% 10%
Regular 10 20% 20% 30%
Bueno 35 70% 70% 100%
Total 50 100% 100%

Interpretacion: Se evidencié que el 70% de encuestados tienen un nivel bueno,

mientras que el 20% con un nivel regular y por finalizar el 10% con un nivel malo, se

detalla que el nivel de comunicacion es altamente favorable para los consumidores

como también para la empresa.

19



Tabla 4. Datos estadisticos del nivel de Experiencia del Cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Malo 8 16% 16% 16%
Regular 9 18% 18% 34%
Bueno 33 66% 66% 100%
Total 50 100% 100%

Interpretacion: Se evidencié que el 66% de encuestados obtiene con un nivel bueno,

mientras que el 18% con nivel regular, finalmente el 16% con un nivel malo, dando a

entender que los consumidores de la empresa la mayoria obtuvieron una experiencia

agradable y beneficiosa para ellos lo cual la empresa debe seguir manteniendo el nivel.

Tabla 5. Datos estadisticos del nivel de Interaccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Malo 8 16% 16% 16%
Regular 7 14% 14% 30%
Bueno 35 70% 70% 100%
Total 50 100% 100%

Interpretacion: Se evidencié que el 70 % de encuestados tienen como nivel bueno,

mientras que el 14% es de nivel regular, finalmente el 16% con un nivel malo,

detallando que el nivel de interaccion de la empresa con los consumidores tiene un

alto porcentaje, pero con un nivel mayor entre regular y malo, por lo que la empresa

tiene que mejorar en ese aspecto.
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Tabla 6. Datos estadisticos de la variable Fidelizacion del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Malo 7 14% 14% 14%
Regular 14 28% 28% 42%
Bueno 29 58% 58% 100%
Total 50 100% 100%

Interpretacion: Se evidencio que el 58% de encuestados obtienen con un nivel bueno,

mientras que el 28% con nivel regular, finalmente el 14 % tiene un nivel malo, es decir

gue la empresa obtiene un nivel mayor sobre fidelizacion del cliente ya que esto

generara una relacion a largo plazo con sus consumidores.

Tabla 7. Datos estadisticos del nivel de Confianza

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Malo 6 12% 12% 12%
Regular 10 20% 20% 32%
Bueno 34 68% 68% 100%
Total 50 100% 100%

Interpretacion: Se evidencié que el 68% de encuestados con un nivel bueno, mientras

gue el 20% regular y finalmente el 12% nivel malo, detallando que la confianza es la

base para fortalecer el vinculo con los consumidores por lo que lo hace muy eficaz a

la empresa y saber aprovechar el nivel que genera.
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Tabla 8. Datos estadisticos de nivel de Satisfaccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Malo 8 16% 16% 16%
Regular 9 18% 18% 34%
Bueno 33 66% 66% 100%
Total 50 100,0 100%

Interpretacion: Se evidencio que el 66% de encuestados tienen como nivel bueno

mientras que el 18% con un nivel regular y finalmente el 16% con un nivel malo,

detallando que el nivel de satisfaccion en la empresa es muy bueno ya que se

preocupa por tener en cuenta las necesidades del consumidor como asi mismo

entregar a tiempo los productos.

Tabla 9. Datos estadisticos del nivel de Informacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Malo 8 16% 16% 16%
Regular 10 20% 20% 36%
Bueno 32 64% 64% 100%
Total 50 100% 100%

Interpretacion: Se evidencia que el 64% de encuestados tienen un nivel bueno

mientras que el 20% con nivel regular y finalmente el 16% nivel malo, detallando que

los consumidores obtienen buena informacion y de manera eficiente al respecto de

resolver sus dudas o alguna informacion de su producto o servicio.
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Prueba de Normalidad

Plantear Hipotesis

Ho: Los datos tienen distribucion normal
H1: Los datos no tienen distribucion normal

Nivel de confianza
Confianza: 95%

Significancia (alfa («): 5%
Criterio de decision
Si p<0.05 rechazamos Ho y aceptamos la H1

Si p>0.05 aceptamos la Ho y rechazamos la H1

Tabla 10. Prueba de normalidad entre las variables

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico o] Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing relacional ,143 50 ,013 ,914 50 ,001
Fidelizacion del cliente ,125 50 ,051 ,918 50 ,002

Se detallan los datos en la tabla 10, segun la prueba de normalidad que Shapiro- Wilk
obtiene como p=0,001 refiriéndose ser menor al 0,05 para la variable marketing
relacional tanto como para la variable fidelizacion del cliente con un valor de p= 0,002,
por lo tanto, resulta no tener una distribucion normal, en conclusion, se utilizara

métodos estadisticos no paramétricos para la hipotesis (Rho Spearman).
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Hipotesis general

H1: Existe relacion entre marketing relacional y fidelizacion del cliente en una empresa
de fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023.
HO: No existe relaciobn entre marketing relacional y fidelizacion del cliente en una

empresa de fabricacidén de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023.

Tabla 11. Correlacion entre las variables marketing relacional y fidelizacion del
cliente

Correlaciones  \jarketing Fidelizacion

relacional del cliente
Marketing Coeficiente de 1,000 ,851™
relacional correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 50 50
Fidelizacion del Coeficiente de ,851" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

Fuente: Autor

De acuerdo al resultado que se muestra en la tabla 11 para nuestra hipotesis general
se pudo demostrar la relacion de dichas variables que se consideraron en la
investigacion, existiendo un nivel de correlacion muy fuerte dando como resultado
0,851 (Rho Spearman) y Sig.= 0.00, debido a este resultado al comparar con regla de
decision esto significa que el Sig. < 0.05, indicando que se rechaza la HO y se acepta
la H1.

Confirmando que, si existe relacion entre el marketing relacional y fidelizacion del
cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte,
Callao, 2023.
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Hipoétesis alternas

Tabla 12. Correlacion de la variable marketing relacional y las dimensiones de la
variable fidelizacion del cliente

Confianza Satisfaccion Informacion

Rho de Marketing Coeficiente 811" , 768" ,805™
Spearman relacional de
correlacion
Sig. ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 50 50 50

Fuente: Autor

De acuerdo a dichos datos que se muestra en la tabla 12, nos llegaron a demostrar
gue existe en las tres dimensiones una Sig.=0.00 ya que esto indica que viene siendo
menor a 0.05 de acuerdo a la regla de decision, dando a entender que la variable
marketing relacional con las dimensiones confianza, satisfaccion e informacion tienen
un nivel correlacional muy fuerte, ya que se presenta con el resultado de 0,811 la
variable con la dimensidn de confianza, como también con la dimension de satisfaccion
con un 0.768, por ultimo con la dimension de informacién con un 0.805, dando a
concluir que se tiene que rechazar las hipotesis nulas y se aceptan las hipotesis

alternas.
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V. DISCUSION

Mediante esta fase se contrastan resultados que se lograron alcanzar en la
investigacion, que corresponden con dichas variables del marketing relacional y
fidelizacién del cliente, donde se llega a realizar una comparacién con nuestros

antecedentes mencionados.

Como objetivo general, es determinar la relacion del marketing relacional y
fidelizacién del cliente en una empresa de fabricacién de productos para almacenaje y
transporte, Callao, 2023, esto obtuvo como resultado de Sig.= 0,00 donde llega a
entender segun la regla de decision es menor al 0.05, de acuerdo al resultado se aplicé
la prueba no paramétrica del Rho Spearman, logrando obtener el valor de 0.851 ya
gue es considerada como una correlacion positivamente fuerte, demostrando la
existencia en dichas variables, guardando relacién con los factores de confianza,
satisfaccion e informacion siendo como parte fundamental para lograr fidelizar a los
clientes, por lo tanto se considera rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
alternativa, dichos datos seran comparados con Sifuentes y Torres (2021) llegando a
la conclusion que las variables marketing relacional y fidelizacién del cliente existe
relacion entre si, como evidencia con un resultado de Sig.= 0,00 con un nivel
correlacional positivamente de 0,802 en la empresa MS Multibusiness, Lima, 2021,
quiere decir que dicha empresa cumplen con alternativas que hagan sentir satisfechos
a sus consumidores, para asi mantener el nivel de fidelizacion y lealtad. Asimismo,
Mayorno et. al, (2020) detallaron que el marketing relacional influye como actualizacion
del mercado, de esta manera logrando incorporarse en tendencias que resaltan a nivel
mundial, para ello es necesario realizar estrategias para captar la confianza y retener
al cliente para asi lograr cumplir sus expectativas con un trato que esté a su nivel como

también se sienta en familia, el cual la empresa llegara a ser uno de los mas preferidos.

Asimismo, el primer objetivo especifico 1 es determinar la relacion del marketing
relacional y la confianza del cliente de una empresa de fabricacion de productos para
almacenaje y transporte, Callao, 2023, obteniendo como resultado de Sig.=0,00 como

regla de decision que es menor a 0,05, como resultado de prueba no paramétrica del

26



Rho Spearman, tiene como valor de 0,811 que es considerada como un nivel de
correlacion positivamente fuerte, demostrando que existe relacion entre la variable y
dimension, dando entender dicha relacion con marketing relacional ya que esto se
basa en dar una buena atencion y cumplir con sus necesidades para que el consumidor
llegue a tener una confianza estable con la empresa, ya que el resultado arrojo
positivamente llegamos a rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipotesis alterna, de
acuerdo a estos datos se compararan con Acuila y Arrieta (2021) llegaron como
conclusion que la dimension confianza con la variable marketing relacional guarda un
nivel de significancia, como asi mismo existe relacion entre si, para ello se mostré la
evidencia del valor de un 0,758 con una correlacion positiva en la empresa Lim Kit
E.l.LR.L, Ate 2021 siendo su Sig. 0,001 que viene siendo menor al 0,005 segun regla
de decision, es decir que la empresa cumple con hacer sentir bien al cliente al momento
de prestar el servicio o producto en la empresa, para ello se llegara a mantener el lazo
estable con el cliente, También Sarmiento (2018) llegando a expresar que el cliente
genera un gran poder en una entidad ya que tiene la capacidad de elegir y asegurar la
imagen de la empresa de acuerdo a sus emociones de como genera al ver un producto
o el servicio que se le ofrece, ya que para lograr dichos sentimientos es necesario
saber entender y comprender al consumidor de tal manera entender sus necesidades,
como también es sumamente importante ser empaticos para asi el cliente se sienta en

compafia al momento de elegir el producto o servicio.

Como segun objetivo especifico 2, es determinar la relacion del marketing
relacional y la satisfaccion del cliente en una empresa de fabricacidén de productos para
almacenaje y transporte, Callao, 2023, obtuvo como resultado la Sig. De 0,00 ya que
este resultado detalla que es menor al 0,005 de la regla de decisién, ya que de esta
manera se llega aplicar la prueba no paramétrica del Rho Spearman, dando como
resultado de 0,768, detallando como un nivel de correlacién positiva, demostrando
relacion entre la variable y dimensidn de satisfaccién, de esa manera nos da entender
gue la empresa logra satisfacer a su consumidor con la percepcion de su marca, del
producto y la calidad que ofrece, superando sus expectativas y entregando dentro de

un tiempo adecuado, por lo tanto en esta investigacion se llega a aceptar la hipotesis
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alterna y rechazar la hipétesis nula, estos resultados seran contrastados con Carrasco
y Bonilla (2021) que llegaron a una conclusion entre la variable marketing relacional y
satisfaccion del cliente en la empresa Psicolégico IDP Consulting, Villa El Salvador,
2021 como resultado de Sig. 0,00 menor al 0,05 permitiendo rechazar la hip6tesis nula
y aceptar la hipotesis alternativa, como también el resultado de Rho Spearman de
0,812 con una relacion positiva fuerte, ya que la empresa a medida del tiempo que va
mejorando la satisfaccion, la fidelizacion obtendra un gran valor en la empresa, como
también Mesen (2019) expresa que dichas caracteristicas de mantener el vinculo que
permite generar mas ingresos y crecimiento de esta misma, de acuerdo también
analizando los resultados, al momento de brindar un buen servicio esto llega a influir

en el servicio al cliente ya que permite obtener una fidelizacion a futuro.

Finalmente, en el objetivo especifico 3 que permite determinar la relacion del
marketing relacional e informacion del cliente en una empresa de fabricacion de
productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023, el cual tuvo como resultado de
Sig. 0,00 de acuerdo a la regla de decision da menor , que mediante a ello se realiz6
la prueba no paramétrica del Rho Spearman con un resultado del 0,805 con nivel
correlativo positivamente fuerte, dando a entender que existe relacion entre la variable
con la dimension presentada, ya que la empresa cumple con los reclamos, el tiempo
sugerido para dar informacion al cliente, estos resultados llegaran a ser contrastados
con Landeo (2021) concluyendo que el marketing relacional e informacién del cliente
en la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador, 2021, con un nivel de Sig. 0,000 menor
al 0,05 detallando que existe relacion entre ellos como también el resultado de
correlacién con un nivel de 0,776 obteniendo un alto nivel entre la variable y dimensién,
informacion que brinda la empresa a sus consumidores. También Ospina (2020)
expreso que de acuerdo a una buena informacién y que se genere de manera positiva
el cliente llega a regresar y recomendar, es por ello que se tiene que tener una buena
relacion conjuntamente con las redes sociales para que el cliente no tenga la
necesidad de ir hasta la empresa por alguna inquietud, debido a ello, con los resultados

mostrados quiere decir que el marketing relacional influye en la satisfaccion del cliente.

28



VI.CONCLUSIONES
Primera: De acuerdo al objetivo general de la investigacién, llegamos a evidenciar que
existe relacion entre el marketing relacional y fidelizacion del cliente, con una
sig.=0,000 que resulta ser menor al 0,05 segun la regla de decision, llevando a cabo
aceptar la hipétesis alterna y de tal manera rechazar la hipotesis nula, ya que el nivel
correlacional fue de 0,851 dando a entender una positividad fuerte y que la empresa
cuenta con buena interaccion con sus clientes para lograr fidelizarlos a través de la
satisfaccion de las necesidades que trasmite el consumidor al momento de realizar la

compra o al adquirir el servicio que brinda la empresa.

Segunda: Se logro identificar en el primer objetivo especifico la relacion entre la
variable marketing relacional y dimensién confianza, demostrando con un nivel
correlacional de 0,811 con una sig. =0,000 segun regla de decision es menor al 0,05,
llevando a aceptar la relacion de hipoétesis alterna y rechazando la hipotesis nula,
teniendo en cuenta que la empresa crea lazos fuertes con los clientes ya que de esa
manera se fortalece y se puede reforzar en determinados tiempos que establezca la
empresa, como también es importante captar las emociones para ofrecer mejor

producto o servicio.

Tercera: De tal manera para el segundo objetivo especifico en la investigacion la
relacion entre la variable marketing relacional y la dimension de satisfaccion del cliente,
se demostré como sig.= 0,000 menor al 0,05, se llevd aceptar la hipotesis alterna y
rechazar la hipotesis nula ya que el resultado fue de 0,768 el nivel correlacional
considerable, la empresa forma parte de crear vinculo para satisfacer al cliente con

una atencion rapida, logrando fidelizarlo y que prefieran mil veces a la empresa.

Cuarta: Se identifico para el tercer objetivo especifico la relacion entre la variable
marketing relacional y dimension de informacion, demostrando con una sig.=0,000
menor al 0,05 aceptando la hipétesis alterna y rechazando la hipétesis nula, de tal
manera que el nivel correlacional fue del 0,805, quiere decir que la empresa cumple
con resolver los detalles de algun problema que el cliente tenga, con una informacion

estable y concisa siendo favorable para los consumidores.
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VILRECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la gerente de la empresa poder crear vinculos fuertes con
los clientes, como mejorar la atencidon ya que de esta manera se lograra retener y
fidelizarlos, esto permitird generar ingresos llegando a cumplir con sus expectativas
tanto econdmicas como psicoldgicas, de esa manera el cliente se sentir4 seguro con

la calidad y seguridad del producto o servicio adquirido.

Segunda: Se recomienda a la gerente de la empresa emplear herramientas de coémo
mejorar los productos o servicios para ofrecer, con calidad y acabados excelentes para
los consumidores de tal manera que ante cualquier reclamo llegar a solucionarlo de
inmediato, asi podran elegirlos antes que la competencia, para lo cual también se debe

crear diferentes incentivos como promociones del producto.

Tercera: Se recomienda a la gerente de la empresa hacer un seguimiento a la cartera
de clientes mediante formularios como también bandejas de opiniones, al adquirir el
producto ya sea a través de Gmail o redes sociales, para asi saber la opinién o cémo
se puede mejorar ante una opinidbn negativa y tenerlos satisfechos en cualquier
momento, se puede utilizar cuentas como los correos sistematizados para atraer
clientes potenciales, con las promociones u ofertas que brinde la empresa mediante

sus plataformas.

Cuarta: Se recomienda a la gerente de la empresa incluir un programa de capacitacion
tanto para las areas administrativa y operativa, ya que esto permitira preparar al
colaborador a fin de brindar informacién adecuada a los clientes en el momento que la
necesiten, por ejemplo, saber sobre el peso o tipo de madera, certificacion que brinda

la empresa, etc. Buscando obtener resultados positivos.
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ANEXQOS
Anexo 1.
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing relacional y fidelizacion del cliente en una empresa de
fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023

Investigador (a) (es): Salas Gonzales Maria Elizabeth

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing relacional y fidelizacién del
cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao,
2023”, cuyo objetivo es Determinar la relacion de marketing relacional y fidelizacion del cliente.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus lima norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre cdmo el marketing relacional influye en la
fidelizacion del cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y
transporte, Callao, 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta, donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada” Marketing relacional y fidelizacion del
cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte,
Callao, 2023.".

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 12 minutos y se realizara en
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un
numero de identificaciéon y, por lo tanto, seran anoénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea patrticipar
0 no, Yy su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. 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 informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) Salas
Gonzales Maria Elizabeth email msalasgo@ucwvirtual.edu.pe y Docente asesor Romero
Correa Aldo Jesus email aromeroco0l@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacién autorizo mi participaciéon en la
investigacion.

Nombre y apellidos: geslermanihuari@gmail.com

Fecha y hora: 06/06/23 15:07 pm

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: 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 envia las
respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos
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Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20609951541

Servicios Generales lvam S.A.C

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI: 41616460
Irma Moreno Gonzales

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cddigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing relacional y fidelizacion del cliente en
una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autor: DNI: 75271659
Nombres y Apellidos: Maria Elizabeth Salas Gonzales

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Callao

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

w.n

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevo
a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se
difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir
la denominacién de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.




Anexo 3.

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing relacional y fidelizacion del cliente en una empresa de
fabricacién de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023

Autora; Salas Gonzales Maria Elizabeth

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Per(

Cadigo de revision del proyecto: 2023-2  PREGRADO Pl LN _C1 08

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: aromeroco0l@ucvvirtual.edu.pe

N.° Criterios de evaluacion Cumple No cumple No
corresponde
1. Criterios metodol6gicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X
2 Menciona el tamafio de la poblacién / participantes, criterios de inclusion y exclusion, X
muestra y unidad de andlisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de
2 elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV, seglin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si
corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X
11. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4)
7 establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos X
(Resolucién de Vicerrectorado de Investigacién N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cédigo de Etica
9 en Investigacion vigente en especial en su Capitulo Ill Normas Eticas para el desarrollo X
de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacién.
Lima, 07 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajale6n Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765
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Anexo 4.

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de Administracién, deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Marketing relacional y fidelizacién del cliente en una empresa de fabricacion de productos para
almacenaje y transporte s, Callao, 2023”, presentado por la autora Salas Gonzales Maria Elizabeth, ha pasado una revision
expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana
Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de
2023 por correo electrdnico se determina que la continuidad para la ejecucidn del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen:

(X)favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 09 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Céardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajale6n Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




Anexo 5: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Comunicacién interactiva Escala de medician
, . . . Comunicacién Comunicacién continua L
“El marketing relacional se define en establecer y La vgnable de marketing relg aongl sera Comunicacién frecuente ordinal tipo Likert
consolidar una relacion con el cliente, para ello es a?;lzsag:r:otri\;éso?neuilijcsailirg:gzlgr;? Atencion personalizada (1) Totalmente en
e | "Srolene esegas steodes 099 | mporns pacsscrs o o | S0 e |_Bgarenade s | iy
RELACIONAL productos que los consumidores deséan adquirifas mteragmgn entre 'Ia organizacion y su Red i Om? | (2)En dgsacuerdo
de una manera personalizada y asi poder tener PUb".CO dotlajelpvot, asl co;nci la . 808 SOUIEs f)tl)ndﬁeren(tje
nuevos posibles compradores” Sarmiento (2016) eXpe”egﬁliiVZl géegazsa:;iiéi-ermmar Interaccion Reconocimiento (5() zl'otZI":r?el:r?tre ze
Empatia acuerdo
Solucién de problemas
Confianza Compromiso
Escala de medicion
“La fidelizacion del cliente se define como unalto | Analizaremos la fidelizacion del cliente Servicio al cliente ordinal tipo Likert
grado en las empresas ya que deben tener unaidea | por medio de la confianza ya que esto
Variable 2: c;lara con el fin de aplicar politicas que sean generara a la organizagién tener un Percepcion de marca (1) Totalmente en
FIDELIZ ACIéN efectivas para que los clientes generen un gran valor | gran mpacto‘para los ql|ente§: como desacuerdo
DEL CLIENTE en las decisiones de la empresa que si no llega a también el nivel de satisfaccion y la Satisfaccion Calidad (2) En desacuerdo
cumplir con sus necesidades o expectativas puedan informacion que los clientes o (3) Indiferente
corregir y poder asegurar las ventas y conseguir que | potenciales clientes deben tener por Producto (4) De acuerdo
el cliente vuelva”. Suclupe (2021) parte de la organizacion. (5) Totalmente de
Tiempo de atencion acuerdo
Informacién

Reclamos

Capacitacion




Anexo 6: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tipo y Disefio
Problema Objetivos Hipotesis Variable | Dimensiones de Poblacion y Muestra
Investigacion
Problema general: | Objetivo general: La poblacion del
(,Cukél _es la rella(;tién Ientre presente estudio se
marketing  relaciona Y | Determinar la relacion de marketing | Hinatesi . 2 f d
narketing ! Hipno6tesis general: L . : encontrara conformada
fidelizacion de clientes en | relacional y fidelizacién del cliente Elpmarketign relacional se Comunicacion | Tipo: Aplicada por 50 clientes de una
una empresa de fabricacion | en una empresa de fabricacién de : 9 T Enfoque: L
q g p _ relaciona con la fidelizacion . empresa de servicios
€ productos para|productos para almacenaje Y|ge | lient Cuantitativo
almacenaje y transporte, | transporte, Callao, 2023  oroen do. fabricacion do Nivel: generales
Callao 20237 porte, : : empresa de fabricacion de T
' ’ o N productos para almacenaje y Marketin Descriptivo
.| Objetivos especificos: transporte, Callao, 2023 €UNG | Experiencia del | Correlacional
Problemas especificos: relacional cliente
?gla(:(fc?nea qu:l merlrrllaerrl?etirie a) Determinar la relaciéon de | Hipétesis especificas:
relacional y la confianza dcgl marketing relacional y la confianza
cliente en una empresa de del cliente en una empresa de |a) El marketing relacional se L
fabricacion de productos fabricacion de productos para | relaciona con la confianza del Disefio: Se
para almacenaje y transporte almacenaje y transporte, Callao, |cliente en una empresa de Interaccion aplicara un
Callao. 2023 2023 fabricacion de productos para disefio no
' ' almacenaje y transporte, experimental de
b) ¢De qué manera se|b) Determinar la relacion de Callao, 2023 _ corte
relaciona el  marketing | Marketing  relacional 'y la b) El marketing relacional se transversal.
relacional y la satisfaccion | Satisfaccion del cliente en una relaciona con la satisfaccion
del cliente en una empresa |éMpresa  de fabricacion — de del cliente en una empresa de Vi
de fabricacién de productos | Productos  para  almacenaje y fabricacion de productos para -
para almacenaje y transporte, Callao, 2023 almacenaje y transporte, / Se determina que |?_
Callao, 2023 S, muestra estara
transporte, Callao, 2023? : , Fidelizacién '
c) ¢De qué manera se|C) Determinar la relacion de c) El marketing relacional se del cliente Confianza M r conformada  por la
relaciona el marketing | marketing relacional  y la relaciona con la informacion misma cantidad de la
relacional y la informacion | informacion del cliente en una del cliente en una empresa de poblacion de 50 clientes.
del cliente en una empresa |€mpresa de fabricacion  de fallbrlcamon de productos para
de fabricacién de productos | Productos para  almacenaje y |&macenaje 'y - transporte, V2

para almacenaje y
transporte, Callao, 2023?

transporte Callao, 2023.

Callao, 2023.




Anexo 7

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una empresa de fabricacién de
productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023

Fecha de recoleccion: 07/06/2023
Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (X)
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo:
Determinar la relacion de marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una
empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023.
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a
través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
(msalasgo@ucvvirtual.edu.pe)

INSTRUCCIONES:
Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que sus
respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que vierta es
totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente
escala de medicion:

Totalmente en .
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo
acuerdo
1 2 3 4 5
) , _ VARIABLE
N° ITEMS PARA LA VARIABLE: Marketing Relacional
1 | 2] 3 [ a]s
DIMENSION: Comunicacion
1 ¢, Qué tan de acuerdo esta en que la empresatiene una
buena comunicacion?
2 ¢Usted considera que la comunicacion fluye de
manera esperada?
3 ¢Esta usted de acuerdo en la efectividad de como
funciona la comunicacion en la empresa?
DIMENSION: Experiencia del cliente
4 ¢En qué medida estas satisfecho con la atencion
personalizada?
5 ¢, Se siente satisfecho con el resultado de compra por
el producto o servicio?
6 ¢Usted considera que el ambiente de la empresa es
agradable e invita a la compra?
DIMENSION: Interaccion
7 ¢,Con que frecuencia visita nuestras plataformas y
encuentra lo esperado?
8 ¢ Usted como cliente reiterativo siente el reconocimiento por
parte de la empresa?
9 ¢Cree usted que el personal muestra empatia ante un
reclamo que solicite a la empresa?

jGracias por su colaboracion!

- - PPy



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una empresa de fabricacién de
productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023

Fecha de recoleccion: 07/06/2023
Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (X)
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo:
Determinar la relacion de marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una
empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023.

Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a
través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
(msalasgo@ucvvirtual.edu.pe)

INSTRUCCIONES:
Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que sus
respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que vierta es
totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente
escala de medicion:

Totalmente en .
En desacuerdo Indiferente | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo
acuerdo
1 2 3 4 5
: - _ VARIABLE
N° ITEMS PARA LA VARIABLE: Fidelizacion del cliente
1 \ 2 \ 3 | 4 \ 5

DIMENSION: Confianza

¢Indique usted el grado de solucion de problemas respeto al

producto o servicio?

2 ¢ Esta de acuerdo con el compromiso que brinda la empresa
de entregar el trabajo a tiempo?

¢, Cree usted que el personal esta capacitado para brindar el

3 servicio, logrando aclarar sus inquietudes?
DIMENSION: Satisfaccion
¢Usted como cliente se siente identificado con la empresa?
¢Se encuentra satisfecho con la calidad del producto o
servicio?

6 ¢Qué tan de acuerdo se encuentra con la prueba de

producto para evitar inconvenientes?
DIMENSION: Informacién

¢Usted considera que la empresa proporciona informacion
clara y concisa al momento de la atencion?

¢,Cree usted que el manejo de reclamos es eficiente?

¢ Qué tan de acuerdo esta sobre las capacitaciones de areas
en la empresa?

jGracias por su colaboracion!
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Anexo 8: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y
fidelizacidn del cliente en una empresa de fabricacidon de productos para almacenaje y transporte,
Callao, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez a

Nombres y Apellidos del juez: Dr. GIANCARLO MANCARELLA VALLARES

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional (X)
Areas de
experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a4 afios ( )
—— profesionalen el area: Masde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:

Cuestionario en escala ordinal
Nombre de la Prueba:

Salas Gonzales Maria Elizabeth

Autor(es):
. Del autor
Procedencia:
. ., Virtual
Administracion:
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Los clientes de la empresa de fabricacion de productos para
Ambito de aplicacién: almacenaje y transporte.

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9

Significacion: i{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte teérico



« Variable 1: Marketing relacional
“El marketing relacional se define en establecer y consolidar una relacion con el cliente,
para ello es necesario tener estrategias establecidas, la cual se enfoca en la satisfaccion
del cliente, ofreciendo productos que los consumidores desean adquirirlas de una manera
personalizada y asi poder tener nuevos posibles compradores” Sarmiento (2016)

« Variable 2: Fidelizacién del cliente
“La fidelizacion del cliente se define como un alto grado en las empresas ya que deben
tener una idea clara con el fin de aplicar politicas que sean efectivas para que los clientes
generen un gran valor en las decisiones de la empresa que si no llega a cumplir con sus
necesidades o expectativas puedan corregir y poder asegurar las ventas y conseguir que el
cliente vuelva”. Suclupe (2021).

Variable Dimensiones Definicion

Rodriguez (2016) Nos habla de la comunicacion y su
importancia referente a los clientes, para saber sobre
Comunicacion sus opiniones referente a un producto o al servicio que
se interactud con el cliente, para asi conseguir fortalecer
una relacién por un largo tiempo.

Brandon y Navarro (2019) Nos menciona sobre las
respuestas de los clientes sobre la calidad al recibir un
producto de tal manera obtener una respuesta positiva
Marketing Experiencia del sobre la experiencia teniendo en cuenta sobre las
relacional cliente inquietudes que obtiene el cliente, es importante lograr
percibir las experiencias en cada etapa que se va
realizando la empresa para conseguir nuevas
estrategias.

Carrillo y Hamit (2017) En la actualidad tener contacto
con el cliente se hizo algo relevante para las
organizaciones, ya que no podemos centrarnos solo en
Interaccion el producto, se tiene que saber sus inquietudes vy
necesidades de una forma clara y precisa para poder
saber y plantear nuestros objetivos para llegar a
establecer una relaciéon muy duradera con los clientes.

Vargas y Toro (2022) En toda organizacion obtener la
confianza de un consumidor llega ser algo complicado
porque bien sabemos que nos topamos de diferentes
tipos de personas, al momento de obtener su confianza
de un cliente es porque nuestros resultados estan
sobresaliendo y podemos tener un leal, es por eso
Fidelizacion del analizar cada factor para lograr obtener un buen
cliente resultado.

Febres (2020) Satisfaccion del cliente van de la mano
de acuerdo al servicio y calidad que se le favorece al
cliente ya que se obtendra su confianza al entregar su
producto cumpliendo sus expectativas y necesidades,
como también a tiempo establecido sin pasar a un
retraso, porque lo busca el consumidor es un trabajo

Confianza

Satisfaccion




que satisfaga sus necesidades de una empresa que
cumple con sus politicas y normas con el consumidor.

Alvarado et, al. (2018) Para lograr nuestros objetivos es
necesario saber o tener en cuenta la informacion del
cliente ya que los clientes fieles se les debe dar una
motivacion por acompanar a lo largo del tiempo, a través

Informacion . .
de nuestras redes sociales para que los consumidores
tengan informacion y lleguen interactuar con el personal
de la empresa, de acuerdo del avance tecnoldgico que
se tiene continuamente.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y fidelizacion del cliente
en una empresa de fabricacién de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023”
elaborado por Salas Gonzales Maria Elizabeth en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones
comprende o una modificacién muy grande en el uso
fécilm'ente, es 2. Bajo Nivel de las palabras de acuerdo con su
d'eC|,r, s'u significado o por la ordenacion de estas.
sintacticay
semantica son Se requiere una modificacién muy
adecuadas. 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA | 1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién ldgica con la
El item tiene (no cumple con el criterio) dimension.
relacion légica con| 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacidon tangencial
la dimensién o acuerdo) /lejana con la dimensidn.
indicador que esta El item tiene una relacién moderada con la
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra estd relacionado con
(alto nivel) la dimensién que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.
El item es esencial o
importante, es decir| 2- Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
debe ser incluido. item puede estar incluyendo lo que mide
éste.




3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing relacional
Primera dimensién: Comunicacién

Comunicacion frecuente

Indicadores item Claridad |[Coherencia] Relevancia e T ES
Comunicacidn interactiva 1 4 3 4
Comunicacién continua 4 4 4
4 4 4

Segunda dimension: Experiencia del cliente

T s item | Claridad |Coherencial Relevancia O AT
Atencidn personalizada 4 4 4 4
Experiencia de compra 5 4 4 4
Entorno 6 4 4 4
Tercera dimension: Interaccion
Indicadores item | Claridad [Coherencial Relevancia Observaciones
Redes sociales 7 4 4 4
Reconocimiento 8 4 4 4
Empatia 9 4 4 4




Variable del instrumento: Fidelizacién del cliente

Primera dimension: Confianza

T as ftem Claridad |[Coherencial Relevancia Observaciones
Solucién de problemas 10 4 4 4
Compromiso 11 4 4 4
Servicio al cliente 12 4 4 4
Segunda dimension: Satisfaccion
Indicadores item Claridad |[Coherencial Relevancia O oo
Percepcion de marca 13 4 4 4
Calidad 14 4 4 4
Producto 15 4 4 4
Tercera dimension: Informacién
Tiempo de atencidn 16 4 4 4
Reclamos 17 4 4 4
Capacitacién 18 4 4 4
2\
\ f \‘
.\ '/
A
(Grado, Nt‘;m/m os mﬂgegl;ﬁgf‘l)juezi

Dr. Mancarella Valladares Giancarlo

DNI N°® 40685709

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en

Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra biblioteca
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Anexo 8: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y
fidelizacidn del cliente en una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte,
Callao, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

6. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del jueZ: I\/Igstr. GUSTAVO ADOLFO, CASTILLO HEREDIA

Grado profesional: | Maestria ( X) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional (X)
Areas de
experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Instituciéon donde labora: Universidad César Vallejo
‘C\mnh“ ﬂsr;;; N i A A -
m\ Tiempo de experiencia 2 a4 afios ( )
L profesional en el area: Méas de 5afios  ( X )
7. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
8. Datos de la escala:

Cuestionario en escala ordinal
Nombre de la Prueba:

Salas Gonzales Maria Elizabeth

Autor(es):
. Del autor
Procedencia:
. ., Virtual
Administracion:
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Los clientes de la empresa de fabricacion de productos para almacenaje y
Ambito de aplicacién: transporte.

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9

Significacion: i{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
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9. Soporte tedrico
« Variable 1: Marketing relacional
“El marketing relacional se define en establecer y consolidar una relacién con el cliente, para
ello es necesario tener estrategias establecidas, la cual se enfoca en la satisfaccién del
cliente, ofreciendo productos que los consumidores desean adquirirlas de una manera
personalizada y asi poder tener nuevos posibles compradores” Sarmiento (2016)

« Variable 2: Fidelizacion del cliente
“La fidelizacion del cliente se define como un alto grado en las empresas ya que deben tener
una idea clara con el fin de aplicar politicas que sean efectivas para que los clientes generen
un gran valor en las decisiones de la empresa que si no llega a cumplir con sus necesidades o
expectativas puedan corregir y poder asegurar las ventas y conseguir que el cliente vuelva”.
Suclupe (2021).

Variable Dimensiones Definicion

Rodriguez (2016) Nos habla de la comunicacion y su
importancia referente a los clientes, para saber sobre
Comunicacion sus opiniones referente a un producto o al servicio que
se interactud con el cliente, para asi conseguir fortalecer
una relacién por un largo tiempo.

Brandon y Navarro (2019) Nos menciona sobre las
respuestas de los clientes sobre la calidad al recibir un
producto de tal manera obtener una respuesta positiva
Marketing Experiencia del sobre la experiencia teniendo en cuenta sobre las
relacional cliente inquietudes que obtiene el cliente, es importante lograr
percibir las experiencias en cada etapa que se va
realizando la empresa para conseguir nuevas
estrategias.

Carrillo y Hamit (2017) En la actualidad tener contacto
con el cliente se hizo algo relevante para las
organizaciones, ya que no podemos centrarnos solo en
Interaccion el producto, se tiene que saber sus inquietudes y
necesidades de una forma clara y precisa para poder|
saber y plantear nuestros objetivos para llegar a
establecer una relaciéon muy duradera con los clientes.

Vargas y Toro (2022) En toda organizacion obtener la
confianza de un consumidor llega ser algo complicado
porque bien sabemos que nos topamos de diferentes
tipos de personas, al momento de obtener su confianza

Confianza . .
de un cliente es porque nuestros resultados estan
sobresaliendo y podemos tener un leal, es por eso

Fidelizacion del analizar cada factor para lograr obtener un buen
cliente resultado.

Febres (2020) Satisfaccion del cliente van de la mano
de acuerdo al servicio y calidad que se le favorece al
cliente ya que se obtendra su confianza al entregar su
producto cumpliendo sus expectativas y necesidades,
como también a tiempo establecido sin pasar a un
retraso, porque lo busca el consumidor es un trabajo

Satisfaccion
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que satisfaga sus necesidades de una empresa que
cumple con sus politicas y normas con el consumidor.

Alvarado et, al. (2018) Para lograr nuestros objetivos es
necesario saber o tener en cuenta la informacion del
cliente ya que los clientes fieles se les debe dar una
motivacion por acompanar a lo largo del tiempo, a través

Informacion . .
de nuestras redes sociales para que los consumidores
tengan informacion y lleguen interactuar con el personal
de la empresa, de acuerdo del avance tecnoldgico que
se tiene continuamente.
10. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y fidelizacion del cliente en
una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023” elaborado por
Salas Gonzales Maria Elizabeth en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones
comprende o una modificacién muy grande en el uso
facilmente, es 2. Bajo Nivel de las palabras de acuerdo con su
d'eci,r, >u significado o por la ordenacién de estas.
sintacticay
semantica son Se requiere una modificacién muy
adecuadas. 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.

COHERENCIA | 1. Totalmente en desacuerdo

El item tiene (no cumple con el criterio)

El item no tiene relacién ldgica con la
dimensién.

relacion légica con| 2. Desacuerdo (bajo nivel de
la dimensién o acuerdo)

El item tiene una relacidn tangencial
/lejana con la dimensidn.

indicador que esta

El item tiene una relacion moderada con la

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra estd relacionado con
(alto nivel) la dimensién que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicién de la dimensién.

El item es esencial o
importante, es decir| 2- Bajo Nivel
debe ser incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.
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3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracioén, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing relacional
Primera dimension: Comunicacién

Claridad |Coherencia| Relevancia

Indicadores item Observaciones
Comunicacidn interactiva 1 4 3 4
Comunicacién continua 2 4 4 4
3 4 4

Comunicacion frecuente

Segunda dimension: Experiencia del cliente

T s item | Claridad |Coherencial Relevancia O AT
Atencidn personalizada 4 3 4 4
Experiencia de compra 5 4 4 4
Entorno 6 3 4 3

Tercera dimension: Interaccion

Claridad |Coherencial Relevancia

Indicadores item Observaciones
Redes sociales 7 4 4 4
Reconocimiento 8 4 3 4
Empatia 9 3 4 4
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Variable del instrumento: Fidelizacion del cliente

Primera dimension: Confianza

Indicadores jtem | Claridad |Coherencial Relevancia Observaciones
Solucién de problemas 10 3 3 3
Compromiso 11 4 4 4
Servicio al cliente 12 4 4 4
Segunda dimension: Satisfaccion
T as item | Claridad |Coherencial Relevancia O oo
Percepcion de marca 13 4 3 4
Calidad 14 4 4 4
Producto 15 4 4 3
Tercera dimension: Informacion
T s item | Claridad |Coherencial Relevancia o
Tiempo de atencion 16 4 4 4
Reclamos 17 4 3 4
Capacitacién 18 4 4 3

Mtro. Castillo Heredia, Gustavo Adolfo

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra

DNI N°® 06661715

parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién confiable de la validez de contenido de un

instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado
de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al.

(2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23
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Anexo 8: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y
fidelizacién del cliente en una empresa de fabricacidon de productos para almacenaje y transporte,
Callao, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer

psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

11. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Dr. DAVID FERNANDO ALIAGA CORREA

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional (X)
Areas de
experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a4 afios ( )
— profesionalen el area: Masde5afios ( X )
‘C\u“m’ /3 rp,,,&)
Y r— \Z \
L 12. Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

13. Datos de la escala:

Cuestionario en escala ordinal
Nombre de la Prueba:

Salas Gonzales Maria Elizabeth

Autor(es):
. Del autor
Procedencia:
. ., Virtual
Administracion:
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Los clientes de la empresa de fabricacion de productos para
Ambito de aplicacién: almacenaje y transporte.

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion:

14. Soporte teérico
« Variable 1: Marketing relacional
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“El marketing relacional se define en establecer y consolidar una relacién con el cliente, para
ello es necesario tener estrategias establecidas, la cual se enfoca en la satisfaccién del
cliente, ofreciendo productos que los consumidores desean adquirirlas de una manera
personalizada y asi poder tener nuevos posibles compradores” Sarmiento (2016)

« Variable 2: Fidelizacién del cliente
“La fidelizacion del cliente se define como un alto grado en las empresas ya que deben tener
una idea clara con el fin de aplicar politicas que sean efectivas para que los clientes generen
un gran valor en las decisiones de la empresa que si no llega a cumplir con sus necesidades o
expectativas puedan corregir y poder asegurar las ventas y conseguir que el cliente vuelva”.
Suclupe (2021).

Variable Dimensiones Definicion

Rodriguez (2016) nos habla de la comunicacién y su
importancia referente a los clientes, para saber sobre
Comunicacion sus opiniones referente a un producto o al servicio que
se interactud con el cliente, para asi conseguir fortalecer
una relacién por un largo tiempo.

Brandon y Navarro (2019) Nos menciona sobre las
respuestas de los clientes sobre la calidad al recibir un
producto de tal manera obtener una respuesta positiva
Marketing Experiencia del sobre la experiencia teniendo en cuenta sobre las
relacional cliente inquietudes que obtiene el cliente, es importante lograr
percibir las experiencias en cada etapa que se va
realizando la empresa para conseguir nuevas
estrategias.

Carrillo y Hamit (2017) En la actualidad tener contacto
con el cliente se hizo algo relevante para las
organizaciones, ya que no podemos centrarnos solo en
Interaccion el producto, se tiene que saber sus inquietudes vy
necesidades de una forma clara y precisa para poder
saber y plantear nuestros objetivos para llegar a
establecer una relacién muy duradera con los clientes.

Vargas y Toro (2022) En toda organizacion obtener la
confianza de un consumidor llega ser algo complicado
porque bien sabemos que nos topamos de diferentes
tipos de personas, al momento de obtener su confianza
de un cliente es porque nuestros resultados estan
sobresaliendo y podemos tener un leal, es por eso
analizar cada factor para lograr obtener un buen
Fidelizacion del resultado.

cliente Febres (2020) Satisfaccion del cliente van de la mano
de acuerdo al servicio y calidad que se le favorece al
cliente ya que se obtendra su confianza al entregar su
producto cumpliendo sus expectativas y necesidades,
como también a tiempo establecido sin pasar a un
retraso, porque lo busca el consumidor es un trabajo
que satisfaga sus necesidades de una empresa que
cumple con sus politicas y normas con el consumidor.

Confianza

Satisfaccion
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Alvarado et, al. (2018) Para lograr nuestros objetivos es
necesario saber o tener en cuenta la informacion del
cliente ya que los clientes fieles se les debe dar una
motivacion por acompaniar a lo largo del tiempo, a través

Informacién . .
de nuestras redes sociales para que los consumidores
tengan informacion y lleguen interactuar con el personal
de la empresa, de acuerdo del avance tecnoldgico que
se tiene continuamente.
15. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing relacional y fidelizacion del cliente en
una empresa de fabricacion de productos para almacenaje y transporte, Callao, 2023” elaborado por
Salas Gonzales Maria Elizabeth en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

semantica son

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD . No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones
'comprende o una modificacién muy grande en el uso
facilmente, es . Bajo Nivel de las palabras de acuerdo con su
decir, su significado o por la ordenacién de estas.
sintacticay

Se requiere una modificacién muy

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

adecuadas. . Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA | 1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién ldgica con la
El item tiene (no cumple con el criterio) dimension.

. Desacuerdo (bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacidn tangencial
/lejana con la dimensidn.

El item tiene una relacion moderada con la

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra estd relacionado con
(alto nivel) la dimensién que estd midiendo.
. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente
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1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing relacional
Primera dimensién: Comunicacion

T as item | Claridad |Coherencial Relevancia O oo
Comunicacion interactiva 1 4 4 4
Comunicacién continua 4 4 4
Comunicacion frecuente 4 4

Segunda dimension: Experiencia del cliente

T s item | Claridad [Coherencial Relevancia o
Atencion personalizada 4 3 4 4
Experiencia de compra 5 4 4 4
Entorno 6 3 4 3
Tercera dimension: Interaccion
T s item | Claridad |Coherencial Relevancia O AT
Redes sociales 7 4 4 4
Reconocimiento 8 4 3 4
Empatia 9 3 4 4

Variable del instrumento: Fidelizacion del cliente

Primera dimension: Confianza

TRl item | Claridad |Coherencial Relevancia D
Solucién de problemas 10 3 3 3
Compromiso 11 4 4 4
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Servicio al cliente 12 4 4 4
Segunda dimensién: Satisfaccion
relerl e item | Claridad |Coherencial Relevancia O TS
Percepcion de marca 13 4 3 4
Calidad 14 4 4 4
Producto 15 4 4 3
Tercera dimension: Informacion
Indicadores item | Claridad [Coherencial Relevancia O oo
Tiempo de atencidn 16 4 4 4
Reclamos 17 4 3 4
Capacitacién 18 4 4 3

Dr. Aliaga Correa, David Fernando

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra

DNI N°® 27168879

parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién confiable de la validez de contenido de un

instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado
de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al.

(2003).
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Anexo 9: Nivel de confiabilidad de Alfa de Cronbach

Tabla 13. Nivel de confiabilidad del alfa de Cronbach

Nivel de Valor de Alfa de
Fiabilidad Cronbach
Excelente 10.9, 1]
Muy bueno 10.7, 0.9]
Bueno 10.5, 0.7]
Regular 10.3, 0.5]
Deficiente [0, 0.3]

Fuente: Tuapanta-Dacto, Duque-Vaca y Mena- Reinoso (2017).

Tabla 14. Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 ,0
Total 20 100,0

Fuente: Autora

Tabla 15. Alfa de Cronbach general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en
elementos
estandarizados
,976 977 18

Fuente: Autora.
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