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RESUMEN

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la Granja Don Feliche,
Ayacucho, 2023. La metodologia empleada fue el tipo de investigacion aplicada,
disefio no experimental de forma transversal, con un enfoque cuantitativo, tuvo
como alcance la investigacion descriptivo — correlacional. El proposito de esta
investigacion fue estudiar a la variable marketing relacional cuyas dimensiones
fueron la identificacion del cliente, captacion del cliente y la retencién del cliente. La
poblacion para este trabajo de investigacion estuvo constituida por 150 con una
muestra de 108 clientes. Se utilizd como instrumento el cuestionario, con una
escala de valoracion de tipo Likert. Se concluyé mediante el Rho de Spearman que
existe una correlacion de 0,417 demostrandose una correlacion positiva moderada
estableciendo la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente,
se obtuvo un Sig. De 0.0000<0.05; por eso, se confirma la aprobacién de la

hipétesis alterna.

Palabras clave: Fidelizacion del cliente, marketing relacional, retencion del

cliente.



ABSTRACT

The general objective of the research work was to determine the relationship
between relationship marketing and customer loyalty in Granja Don Feliche,
Ayacucho, 2023. The methodology used was the type of applied research, non-
experimental cross-sectional design, with a focus quantitative, its scope was
descriptive — correlational research. The purpose of this research was to study the
relationship marketing variable whose dimensions were customer identification,
customer acquisition and customer retention. The population for this research work
consisted of 150 with a sample of 108 clients. The questionnaire was used as an
instrument, with a Likert-type rating scale. It was concluded using Spearman’s Rho
that there is a correlation of 0.417, demonstrating a moderate positive correlation
establishing the relationship between relationship marketing and customer loyalty,
a Sig. of 0.0000=0.05 was obtained; Therefore, the approval of the alternative

hypothesis is confirmed.

Keywords: Customer loyalty, relationship marketing, customer retention.
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l. INTRODUCCION

El marketing relacional hoy en dia es una de las prioridades de las empresas
a nivel mundial, en las ultimas décadas ha sido una herramienta bastante
utilizada, sin embargo, el marketing se pensaba en sus inicios que era como
estrategias que solamente se trataba de que los productos se puedan
vender, mas de lo contrario el marketing relacional en la actualidad sirve
como busqueda de la fidelizacion del cliente conociendo las necesidades de

las mismas.

A nivel internacional, se tiene en Espafa a Jiménez (2022) la cual ha
mencionado que, el marketing basado en relaciones a un largo plazo con el
cliente tiene relevancia, ya que de esa forma se logra la fidelizacion a los
clientes y de esa manera poder mantenerlos, la cual esta representa un
crecimiento y rentabilidad para las organizaciones de los distintas industrias
y sectores. Es asi, que las empresas lo puedan aplicar, por su relevancia en
su aplicacion, ya que seria una gran ventaja competitiva, convirtiendo todas
sus estrategias y procesos de fidelizacion, la cual se va a poder hacer frente
a la competencia. Del mismo modo se tiene en Portugal a Oliveira (2017) en
su trabajo de investigacion la cual consiste en el desarrollo y transformacion
de una politica como contribucion al disefio y desarrollo de politicas similares
en otros contextos y paises, afirmando que ha fortalecido las bases del
modelo de politica nacional de marketing social, basandose en un adecuado
proceso de adaptacion e implementacion. Por ultimo, tenemos en Espafia a
Gonzales et al. (2020) este articulo se centra en el desarrollo y
transformacién de esta politica como contribucion al disefio y desarrollo de
politicas similares en otros contextos y paises, afirmando que ha fortalecido
las bases del modelo de politica nacional de marketing social, basandose en
un adecuado proceso de adaptacion e implementacién. Finalmente, Espafia
cuenta con Gonzéalez et al. (2020) la cual mencionaron que el marketing
relacional pone gran énfasis en gestionar estratégicamente las relaciones de

los trabajadores con el cliente y otras partes interesadas cuya finalidad es



de poder distribuir y crear un valor de una manera justa y mutuamente

beneficiosa.

A nivel regional en Ecuador segun Gomez & Zapata (2020) de la
Universidad Politécnica Salesiana las cuales han considerado que en la
actualidad resulta importante el marketing, ya que anteriormente se usaba
por las empresas que contaban con un enfoque de las comercializaciones
tangibles, hoy en dia, las empresas necesitan incorporar planes estratégicos
para que los resultados se puedan potencializar. Del mismo modo se
evidencia que el marketing relacional con su aplicacién conlleva a la
incorporacion de acciones innovadoras, permitiendo posicionar y visibilizar
la marca. Asi mismo en Colombia segun Arosa (2020) de la Universidad
Nacional de Colombia ha mencionado que el marketing relacional se
enmarca en la relacion comercial, desde el intercambio entre la oferta y
demanda. La cual estas conllevan a mejorar y hacer frente a la
competitividad de la empresa. Del mismo modo, el enfoque del marketing
relacional en la gestion administrativa ha ido evolucionando, direccionado a
una comunicacion mas cercana con los diferentes publicos de interés, con
la finalidad de poder construir una relacion mas duradera con ellos. Para
complementar, en Argentina segun Ablin (2021) menciona respecto a la
industria del lacteo, que en los ultimos afios han incrementado el volumen
de la oferta mundial de la leche, a un ritmo menor que él afios anteriores, por
lo que, las expectativas de recuperacion econdmica estan respaldadas por

el crecimiento econdmico que este sector genera.

En el contexto nacional en Cajamarca para Salazar (2021) la cual
mencionaron, que hoy en dia los clientes tienen decisiones inestables, a
causa de malas relaciones entre la empresa y el cliente, el marketing
relacional ha despertado interés como medio de solucibn mediante la
exigente demanda y competencia. La mayoria de las empresas, tienen
desconocimiento sobre la importancia de su aplicacién, por ende, no lo
aplican de manera eficaz. Sin embargo, los negocios deben de aplicar y
formular como estrategia, ya que esta es debido a su bajo y nulo costo

teniendo como referencia el marketing relacional, ya que ello permitira



fomentar un vinculo a largo plazo y duradero. También, segin Camarena
(2020) en la ciudad de Lima ha considerado que la empresa puede mantener
relaciones duraderas con los clientes y mediante ella se pueda generar
utilidades, la cual se convierte en una estrategia competitiva, reteniendo al
cliente a largo plazo, se considera como una de las estrategias del marketing

relacional.

Segun Cano & Castro (2021) en la ciudad de Huancayo, mencionaron
que el marketing relacional tiene como objetivo comunicar la satisfaccion del
cliente y por lo tanto es la primera opcion. Para las personas, el marketing
relacional supone un gran beneficio ya que les permite ahorrar grandes
inversiones publicitarias y mantener las relaciones con los clientes. Es
mucho mas rentable si el cliente esta satisfecho de que hemos cumplido sus
expectativas, no sélo volvera a elegirnos, sino que generara marketing de

recomendacion.

Ademas, la cadena de lacteos en el Pert es un mercado centrado con
un buen acopio, comercializacion y transformacion de leche fresca, que esta
sostenido en el tiempo. Asimismo, se necesita la identificacion de factores
gue desalientan la entrada al mercado, para que de esta manera pueda
existir nuevos competidores y generar la expansion de la industria lactea, de

acuerdo con la Direccion Nacional de Investigacién y Promocion.

En el contexto local, segun Cuba (2023) en el distrito de Ayacucho ha
mencionado que en el departamento de la regién se logrado evidenciar que
la mayoria de las empresas desconocen el término de marketing relacional
asimismo de la fidelizacion, la cual genera a que las empresas pierdan
clientes por pésima atencion y no mantener una relacion adecuada con el
cliente, es por ello que estas empresas necesitan emplear estrategias que
fomenten una relacién duradera enmarcada en todo el proceso de la compra
incluyendo el post - venta. Asimismo, segun Guerra & Yupanqui (2022) en la
ciudad de Ayacucho mencionaron en las empresas, la ausencia de la
satisfaccion por parte de los trabajadores incurriendo en una comunicacion
inadecuada, incumplimiento de los plazos acordados con el cliente. Esto

provoca dafios a la reputacion de la empresa, una disminucién de la fidelidad



de los clientes, una falta de estrategia y una falta de autoridad en el mercado.
Por ultimo, se tiene en la ciudad de Huanta segun Quispe (2022), la cual ha
citado que existen diversas empresas las cuales estan afrontando serios
problemas de fidelizacion de los clientes, o que jamas logran nutrir un vinculo
positivo y duradero con los clientes, o que se observo que las empresas
jamas logran que los clientes recomienden a sus conocidos y parientes sobre

lo que adquirieron en la empresa.

La empresa en estudio fue la Granja Don Feliche, Hay un problema
de afluencia de clientes, los clientes no son continuos, siempre son
esporadicos, no se espera un crecimiento interanual y no tiene nada que ver
con el crecimiento de capacidad esperado, la cual ha sido un problema que
sigue afectando a las ventas y lo hara. afectar sus ingresos y ganancias. La
empresa olvida que existen costos adicionales asociados con la busqueda
de nuevos clientes, costos adicionales asociados con el mantenimiento de
la lealtad de los antiguos clientes y pérdida de ingresos debido a la rotacion
excesiva de clientes. En este sentido, una de las principales causas del
problema es la falta de fidelizacién, porque fidelizar no se trata sélo de
ofrecer un buen producto que sea mejor que la competencia. La fidelizacion
no se trata solo de ofrecer productos que se adapten a cada segmento de
clientes, sino también de construir una relacion entre el cliente y la empresa
a través de la cual se aporte valor afiadido al cliente. Por otro lado, los
clientes no siempre acuden a su agencia; otra razon es la falta de estrategias
de marketing relacional porque renuncian a establecer relaciones con sus
clientes; les importa conseguir clientes, pero no les importa mantener esas

relaciones a largo plazo.

En tanto, el problema general ha sido; ¢ Qué relacion existe entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la Granja Don Feliche,
Ayacucho, 20237, problemas especificos: (1) ¢Qué relacion existe entre la
identificacion del cliente y la fidelizacion del cliente en la Granja Don Feliche,
Ayacucho, 20237, (2) ¢, Qué relacion existe entre la captacion del cliente y la

fidelizacion del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023?, (3) ¢Qué



relacion existe entre la retencion del cliente y la fidelizacion del cliente en la

Granja Don Feliche, Ayacucho, 20237?.

De acuerdo al trabajo de investigacion que se ha realizado se tenido
por conveniente considerar la justificacion tedrica cuyo objetivo del estudio
es concebir el debate y la reflexion académica sobre el conocimiento
existente, esta refiere al proposito de estudio de la investigacion sobre la
existencia de la relacion entre las variables en estudio, la misma que Bernal
(2016) ha mencionado que la justificacion tedrica se basa en que se tiene
que confrontar, comprobando los resultados estadisticos e inferenciales,.
Asimismo, la justificaciobn practica segun Hernandez et al. (2018) han
manifestado que una investigacién puede generar aportes practicos directos
o indirectos relacionados a la problemética real estudiada, por ende la
presente investigacion se ha basado en la exposicion de las diversas
razones en cuanto se refiere a la utilidad y a la aplicacion de los resultados
de la investigacion, siempre manteniendo la relacion que exista entre el
marketing relacional y fidelizacion del cliente; por lo que de la aplicacién del
presente estudio se ha logrado ayudar a que se resuelva la expectativa.
Concerniente a la justificacion metodoldgica, el propdsito de obtener nuevas
estrategias de la relacién que pueda existir entre las variables que se estan
estudiando; asi mismo, en la investigacion se ha propuesto encontrar
técnicas nuevas que sean generadoras de conocimiento, también en la
busqueda de nuevas formas de realizar investigacion. Para Hernandez et al.
(2018) se trata de buscar implicacion, la cual describe la razon de poder
utilizar la metodologia planteada, por lo que es indispensable que se pueda
resaltar la importancia de usar la metodologia. Por ultimo, respecto a la
justificacion social, se va a considerar en base a los resultados que se han
obtenido, mediante la cual se va a implementar recomendaciones la misma
que va permitir aplicar y emplear el marketing relacional, y de esa forma
incrementar la fidelizacion del cliente, con lo cual se beneficiara toda la

sociedad en conjunto.

Asi pues, se planteado como objetivo general: Determinar la relacion

entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la Granja Don



Feliche, Ayacucho, 2023. Objetivos especificos: (1) Determinar la relacion
entre la identificacion del cliente y la fidelizacion del cliente en la Granja Don
Feliche, Ayacucho, 2023. (2) Determinar la relacion entre la captacion del
cliente y la fidelizacion del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023.
(3) Determinar la relacion entre la retencion del cliente y la fidelizacién del
cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023

Asi mismo, frente a los problemas planteados se formula como
hipotesis general: Hi: Existe relacion significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho,
2023. Ho: No existe relaciéon significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacion del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023.
Seguidamente el estudio presenta las siguientes hipétesis especificas: (1)
Existe relacion significativa entre la identificacion del cliente y la fidelizacion
del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023. (2) Existe relacion
significativa entre la captacion del cliente y la fidelizacion del cliente en la
Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023. (3) Existe relacion significativa entre la
retencion del cliente y la fidelizacién del cliente en la Granja Don Feliche,
Ayacucho, 2023.



Il MARCO TEORICO

Como parte de los estudios nacionales, tenemos a Cotrina y Ignacio
(2019) su trabajo buscoé encontrar la relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion de la empresa Grupo Yelek S.R.L., por lo que, los
presentes investigadores han ejercido la metodologia no experimental —
transversal, correlacional o — descriptivo. Asimismo, el investigador
ejercio una muestra censal de 98 clientes. Por lo que, se ha obtenido un
nivel de significancia del 5%, la cual han decidido rechazar la hipotesis
nula, confirmando de esa manera la hipétesis alterna con un valor de
,684™ afirmando de esa manera la existencia de la relaciéon que existe
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes. Bajo lo
expuesto, es oportuno mencionar que el marketing relacional a las
empresas les permite la conexién a niveles profundos con los clientes,
con la finalidad de generar vinculos emocionales y confianza.

Aquino (2018) en su trabajo ha buscado describir el marketing
relacional en pastelerias D'gustos del distrito de San Sebastian. El
investigador ha empleado respecto a la metodologia el nivel cuantitativo,
no experimental — descriptivo, por consiguiente, se ha tenido como
referencia la aplicacién a una muestra de 50 clientes de la empresa la
cual fue materia de estudio. Los resultados muestran que el marketing
relacional tiene una puntuacion media de 2,83, que se califica como
media, lo que indica que las organizaciones suelen utilizar multiples
canales de comunicacién. En consecuencia, para poder construir
relaciones a largo plazo con sus clientes las empresas carecen de
conocimiento e informacion para su aplicacion, y se ha encontrado que
el marketing relacional no se realiza de manera efectiva, lo que repercute
negativamente en la empresa, esto demuestra que el marketing hoy en
dia en las organizaciones son consideradas actividades de mayor
impacto e importancia, ya que esta es determinada como una
herramienta las cuales se pueden construir relaciones estableces con los

clientes.



Fretel y Limache (2022) su trabajo ha buscado determinar una
correlacién entre el marketing relacional y la fidelizacion. Los autores han
tenido por conveniente emplear una metodologia de tipo cuantitativo,
correlacional y no experimental, asimismo han tenido como referencia
una muestra de 383 cliente. Del mismo modo, los datos se recogieron
mediante un instrumento, con una medicion de tipo Likert. Por lo tanto,
se utilizo el sistema SPSS como programa estadistico para el analisis y
se realiz6 mediante métodos descriptivos e inferenciales. Del mismo
modo se ha obtenido el resultado la cual existe una correlacion positiva
entre las variables estudiadas con un valor de Spearman de 0,724 y el
autor da seguridad de la correlacion entre la primera variable y la
segunda variable como resultado de su trabajo de investigacion. Cabe
sefialar que el marketing relacional puede crear fidelizacibn de los
clientes a largo plazo, lo que ayudara a identificar los gustos, inquietudes
y necesidades del consumidor para una empresa..

Cajusol y Gutierrez (2023) los autores han buscado determinar la
influencia del marketing relacional y la fidelizacion. Ademas, los
investigadores han empleado la metodologia cuantitativa, aplicada,
correlacional, no experimental y el disefio es transversal. La muestra
estuvo conformada por 223 de los clientes. El estudio se realizd6 mediante
dos cuestionarios con escala Likert. El alfa de Cronbach para la variable
independiente alcanz6 0,952 y el resultado para la variable dependiente
fue 0,922. En este sentido, el estudio arroja un coeficiente Rho de 0,521,
gue tiene un impacto significativo en las variables. No obstante, la
finalidad de la estrategia del marketing relacional para con la fidelizacién
de los clientes, es que estos se puedan establecer una relacion continda
con el cliente de tal forma que este se pueda convertir en un aval de la
marca, a través de ellos se pueden estrechar lazos econdmicos, sociales
y técnicos.

Llerenay Borletti (2023) emprendié su estudio acerca del marketig
relacional y la fidelizacion del cliente. Con una investigacion a traves de
un disefio no experimental. En conclusion; respecto a los resultados se

ha encontrado una relacion significativa, positiva y moderada entre el



marketing relacional y la lealtad del cliente, con una tendencia a ser
demasiado alta (r=.500) por lo tanto, las estrategias utilizadas por los
miembros mantuvieran una relacion de confianza y una relacion de
confianza. Marketing Unicamente limitado a simples ventas, asi como
promociones diversas y, también mediante el uso de diferentes
contenidos que aporten valor a la etapa anterior, por lo cual se colige,
gue hoy en dia las empresas estan enfrentando realidades nuevas, los
cuales son considerados los cambios demograficos, variacion y el
crecimiento de la economia, innovacion de las competencias, por lo que,
las empresas luchan dia a dia por su participacion y permanencia en el
mercado.

Inga y Villegas (2018) se propusieron en su estudio respecto a la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes en la
empresa Chancafe Q, Tarapoto. Se utilizaron métodos descriptivos
correlacionales, no experimentales y transversales. En conclusion;
respecto a los resultados, indicé que existe una relacién significativa
entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes como lo
demuestra el coeficiente de correlacion de Rho, lo que se determina que
a mayor desarrollo del marketing relacional mayor sera la fidelizacion del
cliente en la empresa de estudio.

Tenesaca (2022) intentd determinar la relacién entre lealtad y
retencion de clientes en una empresa privada de productos lacteos,
Riobamba. Los métodos utilizados en este estudio fueron fundamentales,
no experimentales, descriptivos y correlativos. Los resultados mostraron
gue la relacion entre las dimensiones de informacién y retencién de
clientes es de 0,73, que es simplemente alta, la relacion entre las
dimensiones de motivacion y retencion es de 0,52, que es
moderadamente positiva, y la relacion con la experiencia del cliente es
de 0,64, que es moderadamente positiva, la correlacion con la
comunicacion es de 0,69, que es alta y la correlacion es de 0,649 con la
lealtad, que es alta. La conclusion es que existe una relacion muy directa
entre las variables independientes y dependientes. Se recomienda

mejorar los métodos existentes de encuesta a clientes. Ademas de



realizar una investigacion de mercado continua para comprender sus
necesidades, también deben invertir en productos, servicios, etc. en
desarrollo e innovacion.

Villanueva (2020) este estudio ha tenido como objetivo conocer
qgué estrategias fidelizan a los clientes en la mype comercial Alejandro
Séenz, Los Olivos. Se realiz6 una investigacion basica, no experimental
y transversal, se llevo a cabo a 50 clientes que representa la muestra de
la investigacion. De acuerdo con los resultados obtenidos respecto a la
hipbtesis se tiene que existe una relacion directa entre atencion al cliente
y medios de pago con un valor de (p=0.05; p=0.148). La conclusion a la
cual se ha llegado es que existe una relacion entre los aspectos de
servicio al cliente, opciones de pago, calidad del producto y experiencias,
permitiendo la lealtad del consumidor.

Flores (2019) quien ha buscado determinar la relacion entre la
fidelizacion de los clientes y el posicionamiento. La metodologia que ha
sido empleada fue correlacional, cuantitativo, no experimental —
transversal. Por lo que, analizando la informacion se encontr6 que el nivel
promedio de lealtad de los clientes de Floristeria Villaflor es del 42.4% y
el nivel promedio de posicionamiento es del 40.9%. En ambos casos se
muestra un nivel alto debido a los siguientes factores: Se necesita
incrementar la fidelidad de la empresa para lograr un mayor
posicionamiento, pero actualmente el crecimiento es positivo, lo que
permite mantener una posicion estable en el floreciente mercado. Por
otro lado, el resultado de Spearman es R = 0.411 con un nivel de
significancia de p = 0.000, el cual es menor al 5%, confirmando que la
lealtad de los clientes tiene un impacto significativo en el posicionamiento
de Floristeria Villaflor.

En marco de las investigaciones internacionales, tenemos a
Bastidas & Sandoval (2017) quienes han buscado disefar estrategias de
marketing relacional que permitan mejorar la fidelizacion de los clientes
— Catén — Ecuador. La metodologia que ha sido empleada fue
cuantitativa — cualitativa. Consecuentemente, esto se basa en los

resultados de una encuesta entre clientes de pequefas cooperativas de
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crédito en Guangzhou, se puede concluir, qgue uno de los aspectos mas
importantes para fidelizar a los clientes es crear incentivos y mejorar el
servicio al cliente, lo que permitira construir y mantener relaciones
rentables y de largo plazo con los clientes.

Garcia (2020) los cuales ha buscado proponer un plan de
marketing relacional para fidelizar al cliente — Guayaquil — Ecuador. La
metodologia que ha sido empleada fue el método exploratorio —
descriptivo, no experimental, inductivo. Conformada por 79 clientes, las
cuales estuvieron enfocadas en la encuesta. Por lo que, ha concluido,
gue el marketing relacional se basa en la necesidad de poder conseguir
mecanismos para poder desarrollar y obtener una relacion con los
clientes, y que estas sean a largo plazo con una duracién sin plazo de
vigencia.

Paredes (2019) en su investigacion ha buscado analizar las
politicas de seguimiento y efectividad en el area de atencion al cliente
caso Plusvalia, en la ciudad de Quito. Cuya metodologia empleada fue
el tipo exploratorio, método de andlisis y observacion. Por otro lado, se
puede determinar que el 80% se encuentran de acuerdo con el servicio
gue se brinda, sin embargo, existe un 14% de cliente que no les hace la
diferencia si reciben o no reciben un buen servicio. Y un 8% que no estan
contentos con el servicio. Por lo que, de acuerdo a los resultados
abarcados, se deduce que la empresa no cuenta con un modelo
estratégico de fidelizacion, ya que de esa manera se desconoce la
insatisfaccion por parte de los clientes, ya sea en el producto o servicio
percibido.

Zamora (2018) el autor ha buscado en la presente investigacion
respecto a la fidelizacion y a las estrategias para la captacion de los
clientes para las tiendas de abarrotes del sector comercial de Rocafuerte,
en la ciudad de Jipijapa — Manabi — Ecuador. La investigacién que
empled el investigador fue descriptiva, exploratoria, bibliografica, el
método empleado ha sido el método deductivo, inductivo. El tamafio de
la muestra fue de 380 clientes. De acuerdo con los datos obtenidos el

70% esta de acuerdo con los servicios ofrecidos por la empresay el 30%
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no estd de acuerdo que la empresa brinde un mejor servicio. La cual
mediante el trabajo de investigacion se determind la existencia de
problematicas las cuales han conllevado a la reduccion de las ventas,
conllevando de esa manera a la extincion y finalizacion de sus
actividades economicas, todo, ademas, por la creciente aparicion de las
competencias en el mercado.

Para complementar la investigacion se tuvo por conveniente
realizar las definiciones de la variable de estudio independiente respecto
al marketing relacional; para Sarmiento (2018) “el marketing relacional,
se encarga de poder crear, mantener y desarrollar relaciones duraderas
con el cliente, a cambio de la obtencion de ciertos beneficios”. Por lo que,
las relaciones se caracterizan por la existencia de compromiso y
confianza, todo ello orientado a largo plazo. Cuya finalidad es que el
cliente pueda mantener una relacion abierta, de esa manera sin que se
pueda generar dudas respecto a la relacion con la que se cuenta.

Por otro lado, Kotler (2018) “marketing relacional consiste en la
creacion, el fortalecimiento y de esa manera fomentar relaciones
duraderas para con sus clientes, generando ingresos que permitan el
desarrollo econémico para empresa y estrechando lazos de confianza
entre empresa-cliente”. Siempre considerando que la relacion sea
duraderay a largo plazo.

Sarmiento (2018) el marketing relacional ha sido la identificacion,
captacion, desarrollo, potenciacibn y mantener las relaciones entre
empresa-cliente, todo ello basado en un proceso, que permita la
diferenciacion para con la competencia, cuyo propdsito es poder
satisfacer necesidades mutuas. Por otro lado, Gronross (1999, como se
cito en Guadalupe, 2021) afirma que las relaciones con los clientes se
identifican, se forman, se mantienen, se mejoran y, si es necesario, se
terminan a través del proceso de marketing relacional (p.5). EI marketing
mix es anterior al marketing relacional porque soélo se centra en el
producto. Como consecuencia de la globalizacion y del aumento de la

oferta para el consumidor debido a la diversificacion de la competencia,
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el marketing relacional no sustituye al marketing mix tradicional, ni
siquiera lo mejora necesariamente.

El marketing relacional segun Diler (2000, como se citdo en
Guadalupe, 2021) ha mencionado que se basa en ideas como
“‘informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion e
intencién real por parte de la empresa”, la misma que define también
como un conjunto variado de estrategias, prospeccion, fidelizacion,
diseminacion de marca y por ultimo creacion de autoridad en el mercado.
Cuyo objetivo es fidelizar a los clientes, y convertirlos en promotores y
defensores de la marca.

Segun Reinares (2004, como se citd en Guadalupe, 2021), el
marketing relacional ha referido a diversos actos que las empresas
realizan en relacion con sus consumidores, clientes, distribuidores,
accionistas, empleados y otros con el fin de aumentar gradualmente su
felicidad. Del mismo modo segun Castro (2017) es crucial para el
funcionamiento eficaz de la empresa que los clientes sean atraidos y que
los ingresos aumenten a la par del numero de clientes. Por otro lado,
cualquier organizacion debe utilizar tacticas que sean evidentes y
coherentes con las acciones emprendidas por el negocio para desarrollar
con los clientes adecuadamente la lealtad.

El marketing relacional se ha evaluado mediante tres
dimensiones, identificacion del cliente, captacion del cliente y retencion
del cliente, por lo que se procede a definir la Identificacion del cliente, la
fase de identificacién de clientes potenciales es un elemento vital de la
experiencia del comprador y de la impresién inicial ya que éste tiene de
la empresa. Puede ayudar a cerrar una transaccion o destruir las
perspectivas antes incluso de que la operacion haya comenzado. Del
mismo modo la captacion el cliente, esta vinculada a la busqueda de
personas que estén dispuestos a comprar, no es otra cosa que atraerlos
hacia el negocio, considerando por medios los esfuerzos. Ademas,
Céardenas (2022) ha mencionado que “son vistas como estrategias y

técnicas que facilitan la adquisicion de nuevos clientes, que inciden
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directamente tanto en la autoridad de la marca como en las finanzas de
la organizacion.

Por su parte la retencién del cliente segun Kotler y Armstrong
(2013, citado en Landeo, 2021) afirma que es una tactica utilizada por
una empresa o0 marca para conservar a sus clientes actuales durante mas
tiempo. Los clientes se vuelven mas valiosos como resultado de esta
campafa, lo que también les motiva a seguir comprando Yy
promocionando la empresa.

También se realizd las definiciones de la variable de estudio
dependiente referente a la Fidelizacion hacia los clientes en lo que segun
Kotler y Armstrong (2013, citado en Landeo, 2021) menciona que los
clientes quedan encantados con una gestion eficaz de las relaciones con
los clientes. Como resultado, los clientes quedan satisfechos con la
empresa y recomiendan sus productos a otras personas (p.20).

Wong & Sohal (, 2003, citado en Hernandez, 2017) “es un conjunto
de condiciones que son requeridos por los clientes permitiendo de esa
manera gque estos se sientan satisfechos con los productos o servicios
que son ofrecidos”. La lealtad del cliente se perpetua por sentimientos
positivos hacia el bien o la organizacion del cliente y esta directamente
ligada a la disposicion de los clientes a regresar frecuentemente a
comprar un bien o servicio. Este vinculo psicolégico también esta
relacionado con la fidelidad del cliente, fidelizar a los clientes es crear
vinculos de este tipo.

La fidelizacion de los clientes se ha analizado teniendo en cuenta
las siguientes dimensiones: Marketing interno, “constituye un conjunto de
tacticas de marketing que hacen hincapié en el entorno interno de una
empresa, concretamente en sus empleados, su bienestar y su agrado,
(Gutiérrez, 2022). El término marketing interno se define como "tratar a
los empleados como clientes internos, tratar el trabajo como productos
internos y luego esforzarse por entregar productos internos"” para que los
deseos y necesidades puedan ser satisfechos, mientras se logran los

objetivos comerciales, (Peixeira y Teresa, 2018)
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La comunicacién es una de las técnicas para fidelizar a los clientes
y gestionar una comunicacién exitosa entre una empresa y sus clientes.
Esto incluye construir una fuerte conexiéon emocional con los clientes. La
experiencia del cliente se entiende como la experiencia del cliente en la
construccion de una relacion comercial. La experiencia debe ser
agradable para que los clientes la recuerden y la compartan con amigos
y familiares en el futuro.

Ademas, Botelho y Guissoni (2020) definen la experiencia del
cliente como un constructo multidimensional que incluye las dimensiones
cognitiva, afectiva, emocional, social y fisica de los clientes de un
minorista. Segun esta teoria, es una prioridad para los directivos dirigir
SuUs empresas a crear experiencias relevantes para el consumidor en los
distintos procesos que son compuestas por el proceso de compra,
especialmente en el contexto de transformacion empresarial.

Fernandez (2017) menciond que los clientes ganan lealtad hacia
una empresa cuando los productos o servicios que adquieren cumplen
con sus expectativas. Por lo tanto, es muy importante entender los gustos
y preferencias de nuestros clientes, porque hoy en dia estamos en un
estado de cambio constante, por lo que esto sera un valor agregado para
la empresa frente a sus competidores.

Sarans (2019) basicamente se ha utilizado la consideracion de
multiples estrategias como estrategia de fidelizacion, donde es muy
importante comprender las preferencias y gustos de los clientes,

permitiendo asi generar otros gustos y fidelizar asi a los clientes.
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3.1.

[I. METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El presente trabajo investigacion fue de tipo aplicada, para Muntané
(2019) indic6é que los estudios de tipo aplicada tienden a poder ayudar a
encontrar soluciones préacticas y concretas en diferentes aspectos, ya sea
esta en la salud, la educacion, la tecnologia, entre otros. La cual ha permitido
identificar la existencia de la relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes en la Granja Don Feliche.

3.1.2. Disefo de la investigacion

El estudio que se ha aplicado fue de disefio no experimental, por lo
gue segun, Arias et al. (2022) indican que en el disefio no experimental los
sujetos del estudio son evaluados en su contexto natural. Se aplicado la
forma transversal, segun Arias et al. (2022) los mencionados autores indican
gue este tipo de investigacién toma un solo momento para la recoleccion de
informacién, es como tomar una fotografia, para de esa forma poder
describirlas. La cual la presente investigacion se ha realizado en un tiempo

y periodo terminado.

Figura 1
Presentacion del disefio de investigacion

Ox

Oy
Donde:
M: Clientes de la Granja Don Feliche

Ox: Marketing relacional
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3.2.

Oy: Fidelizacion de cliente
r: Relacion

El enfoque que se ha aplicado ha sido el cuantitativo, segun Hadi, et
al. (2023) ha mencionado que este enfoque utiliza métodos estadisticos y
numericos para poder que los datos sean medidos y analizados. Mediante
este enfoque se va a poder establecer relaciones y entre las variables
mediante el uso de técnicas estadisticas.

El alcance de la investigacion ha sido descriptivo, para Hadi, et al.
(2023), mencionan que la investigacion descriptiva permite destacar los
rasgos de una poblacion o fendbmeno sin conocer las conexiones entre
ellos. Segun Arias (2021), la investigacion ha sido correlacional, ya que es
una forma de método no experimental en el que se evaltan dos variables
con el fin de comprender y evaluar su relacion estadistica sin la

interferencia de ninguna variable adicional.

Variables y operacionalizacion

Variable 1. Marketing relacional

Definicion conceptual: el marketing relacional es el conjunto de
estrategias de construccién y diseminacion de marca.

Esto significa que el marketing relacional es la identificacion, captacion,
desarrollo, potenciacién y mantener las relaciones entre empresa-cliente,
todo ello basado en un proceso, que permita la diferenciacién para con
la competencia, cuyo propoésito es poder satisfacer necesidades mutuas
(Sarmiento, 2018)

Definicion operacional: El cotejo se ejecutara a traves de las
dimensiones: identificacion del cliente; captacion del cliente; retencion del
cliente.

Identificacion del cliente, la fase de identificacion de clientes
potenciales es un elemento vital de la experiencia del comprador y de la
impresion inicial ya que éste tiene de la empresa. Puede ayudar a cerrar
una transacciéon o destruir las perspectivas antes incluso de que la

operacion haya comenzado.
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Captacion el cliente, no es otra cosa que atraerlos hacia el
negocio, conquistando por medio de los esfuerzos. Al saber esto queda
claro que la captacion esta vinculada a la busqueda de personas que
estén dispuestos a comprar.

Retencion del cliente, la retencion de clientes es una tactica
utilizada por una empresa 0 marca para conservar a sus clientes actuales
durante mas tiempo. Los clientes se vuelven mas valiosos como
resultado de esta campafa, lo que también les motiva a seguir
comprando y promocionando la empresa.

Indicadores: Se medira tomando en cuenta las singularidades con 20
indicadores y 20 items.

Escala de medicion: Sera de medicion ordinal.

Variable 2. Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual: Fernandez (2017), menciona que el logro de la
fidelizacion con la empresa se obtiene cuando los clientes llegan a cubrir
Sus expectativas ya sea con el producto o servicio adquirido. Por ello, es
de mucha importancia conocer los gustos y preferencias de los clientes,
ya que hoy en dia nos encontramos en un constante cambio, y de ese
modo sera de utilidad como un valor agregado para la empresa a
diferencia de la competencia.

Definicion operacional: El cotejo se ejecutard a través de las
dimensiones: Informacion de clientes; comunicacion, experiencia del
cliente.

Marketing interno, “constituye un conjunto de tacticas de
marketing que hacen hincapié en el entorno interno de una empresa,
concretamente en sus empleados, su bienestar y su agrado” (Gutiérrez,
2022)

Comunicacion, una de las técnicas que fomenta la lealtad del
cliente es la gestién de una comunicacion exitosa entre la empresa y el
cliente. Esto implica construir una fuerte conexion emocional con los
clientes.

Experiencia del cliente, se entiende por la vivencia que éste tiene

al entablar una relacién comercial. Esta experiencia debe ser agradable
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3.3.

para que el cliente la recuerde y la comparta con sus amigos y familiares

en el futuro.

Indicadores: se medira tomando en cuenta las singularidades con 20

indicadores y 20 items.

Escala de medicién: Serd de mediciéon ordinal.

3.3.2.

3.3.3.

Poblacién, muestray muestreo

3.3.1.

Poblacion

Segun Hadi et al. (2023) por lo que los citados autores
mencionan que la poblacion son elementos o un conjunto de
individuos sobre el cual se desea obtener informacion. En tal sentido,
en la presente tesis se supuso como poblacién a todos los individuos
cuyas caracteristicas en comun fue ser cliente de la granja Don
Feliche.

En la presente investigacion se ha determinado 150 clientes de
la empresa en estudio, por lo que se ha determinado criterios de
inclusién y criterios de exclusion:

Criterios de inclusiébn: de la empresa; clientes con
disponibilidad de tiempo.

Criterios de exclusion: Clientes que no cuentan con

disponibilidad de tiempo; personas que no frecuentan a la empresa.

Muestra

En la investigacion la muestra se ha establecido mediante la
férmula estadistica de poblacién finita, segun Hadi et al. (2023)
mencionan que la muestra de investigacion son elementos
seleccionados de la poblacién para ser estudiados, la cual se van a
utilizar para hacer inferencias sobre la poblacion. Para la presente
investigacion se ha determinado un total de 108 clientes de la Granja
Don Feliche (ver anexo 10)
Muestreo

Es asi, en este estudio se utiliz6 el muestreo aleatorio simple,
por lo que es un tipo de muestreo en el que se selecciona

aleatoriamente un subconjunto de individuos de una poblacion para
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3.4.

3.3.4.

representar a toda la poblacion., segun lo mencionado por (Arias et
al. 2022) es decir que la aplicacion y consideracion se realizara al total
de clientes de acuerdo a la muestra realizada, empleada con una

formula estadistica.

Unidad de anélisis
Mar et al. (2020) define el andlisis como la parte del documento
0 comunicacidn que se considera elemento esencial para la
investigacion. El cliente de la Granja Don Feliche seran parte de la
investigacion y sus clientes conformaran toda la poblacion.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la investigacion el uso de encuestas es fundamental, tal y como
sefialan Arias et al. (2022) quienes afirman que una encuesta es un
meétodo disefiado para obtener informacion que se brinda a un grupo o
grupos de sujetos sobre ellos mismos o relacionados con un tema
especifico.

El cuestionario ser& gestionado para los clientes de la Granja Don
Feliche, segun Arias et al. (2022), indican que el cuestionario es un
instrumento la cual permite recabar informacion mediante un conjunto de
preguntas, la cual estas deben estar redactadas de forma organizada y
coherente, con la finalidad de que los resultados obtenidos puedan
brindar informacién necesaria para la presente investigacion, la misma
gue se utilizara con la escala de tipo Likert, de acuerdo con el siguiente
rango:

Tabla 1

Alternativas de respuestas

Totalmente
Totalmente . En
De acuerdo Indiferente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1

La validez de la herramienta segun Arias et al. (2022) dejaron claro que
la validez de un cuestionario significa que las preguntas o items deben
corresponder directamente a los objetivos del estudio. Esto significa que

las preguntas preguntan solo lo que se pretende conocer o medir.
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Tabla 2

Validez de los especialistas

Especialista Grado de instruccién  Calificacion
Dr. Henry Huamachumo Doctorado en Aplicable
Venegas Administracién
Mg. George Antony Magister en Aplicable
Vasquez Administracién
Mg. Alcides Jauregui Prado Magister en Aplicable

Administracion

La confiabilidad, tal como la definen Arias et al. (2022), es la medida de
la consistencia del instrumento para producir resultados légicos, los
cuales pueden medirse a través de la similitud en sus aplicaciones.
Suponer que las conclusiones extraidas de una muestra son correctas.
Se utilizara la técnica Alfa de Cronbach para verificar la confiabilidad de

las variables en esta investigacion.

Tabla 3

Fiabilidad de la variable marketing relacional

Alfa de N de elementos
Cronbach
,896 20

Respecto a la fiabilidad del instrumento para la variable marketing
relacional, se ha hecho la aplicacién teniendo como una muestra a 20
clientes de la totalidad de la muestra que son 80 clientes de la empresa
en ejecucion, por lo que se ha obtenido un valor de ,893 la cual
representa el Alpha de Cronbach para la variable en mencion, en

consecuencia, se deduce que el instrumento tiene una excelente

confiabilidad.
Tabla 4
Fiabilidad de la variable fidelizacion del cliente
Alfade N de elementos
Cronbach
,894 20
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3.5.

3.6.

Respecto a la fiabilidad del instrumento para la variable marketing
relacional, se ha hecho la aplicaciéon teniendo como una muestra a 20
clientes de la totalidad de la muestra que son 80 clientes de la empresa
en ejecucion, por lo que se ha obtenido un valor de ,893 la cual
representa el Alpha de Cronbach para la variable en mencion, en
consecuencia, se deduce que el instrumento tiene una excelente

confiabilidad.

Procedimiento de recoleccion de datos

Segun Arias (2022), son datos las cuales infiere en recabar de diferentes
maneras la informacion, las cuales tenemos a la observacion directa,
encuestas y entrevistas, analisis de documentos, analisis de contenido,
etc. Sobre los instrumentos, el autor afirma: "Son medios fisicos
utilizados para recolectar y almacenar informacion”. Por lo que la
investigacion se realizar4 en la Granja Don Feliche, iniciando con la
presentacion de una solicitud de aprobacion a la empresa, la cual nos
permitird primero recopilar informacién, priorizar la aprobacion, se
formalizara la encuesta y se entregara un cuestionario aplicable para los
clientes. Realizado la aplicacion de este instrumento se va a proceder a

realizar el andlisis descriptivo e inferencial.

Método de anélisis de datos

Segun Arias (2022) consiste en la realizacion de las operaciones cuya
finalidad es poder obtener las conclusiones que puedan alcanzar los
objetivos, porque la recopilacion de datos puede revelar ciertas
dificultades. El estudio se ha basado en un analisis descriptivo utilizando
la técnica de Rho Spearman, tabulacién secuencial de los resultados de
la investigacion obtenidos y luego estudio de correlacion de datos
utilizando SPSS 23.0 y Excel para revelar las interrelaciones entre las
variables. Por lo que, una vez analizado los datos, se va proceder a
realizar el nivel inferencial, para luego obtener y elaborar la relacién entre
las variables de estudio, obteniendo informacion que puede ser deseable

y realizar cambios que permitan adoptar a grupos especificos.
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3.7.

Aspectos éticos

Se han aplicado cuidadosamente las pautas descritas en la séptima
edicion de la APA, el estandar académico reconocido que proporciona
pautas integrales de citacion. La confiabilidad y autenticidad de los datos
son pilares fundamentales de cualquier investigacion académica de alto
nivel, ya que garantizan que toda la informacion utilizada sea auténtica y
sin cambios. Para desarrollar este trabajo, se han tenido en cuenta
diferentes principios internos de UCV. Entre ellos se encuentra una guia
de investigacion. Asimismo, consultar el Instructivo para la elaboracion
de tesis de investigacion y disertaciones doctorales segun Orden del
Vicerrector Encargado del Trabajo Cientifico N° 062-2023-VI-UCV asi
como el Reglamento de Propiedad Intelectual de la UCV. Cada uno de
estos documentos define los procedimientos que debe seguir el
investigador al realizar y desarrollar su investigacion.

Finalmente, se considerara la autenticidad de los datos, asi como de los
resultados descritos en este trabajo de investigacion, respetando
plenamente los derechos de propiedad intelectual de la informacién
discutida en soporte fisico y electronico en libros, articulos, tesis e
informes. También se tendran en cuenta los intereses politicos, religiosos

y morales de los clientes de Granja Don Feliche.
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V. RESULTADOS

Para el desarrollo de este capitulo se han realizado analisis descriptivos e
inferenciales, logrando los siguientes resultados:
4.1. Estadistica Descriptiva

Figura 2

Variable Marketing Relacional

Eajo MWedio Alto

Interpretacion:

El marketing relacional fue calificado como bajo por el 18,5% de los clientes,
medio por el 39,8% vy alto por el 41,7%, segun la figura 2. Esto representa una
parte significativa del total de participantes en la investigacion. Por lo tanto, es
seguro concluir que la mayoria de los consumidores que participaron en el
estudio califican el marketing relacional como excelente; por lo tanto, esta

estadistica sugiere una tendencia positiva.

Figura 3

Dimension de identificacion del cliente

Eajo Medio Alto
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Interpretacion:

Se puede concluir que el comercio es capaz de identificar con precision a los
consumidores en base a la visualizacion de la figura 3 de este estudio, la cual
muestra que del 100% de los clientes encuestados, existe una baja frecuencia
de 18.52 por ciento, promedio de 32.41 por ciento y alta de 49.07 por ciento.
Figura 4

Dimension de adquisiciéon de clientes

&0

40

20
]
Eajo Medio Alto

Interpretacion:

De acuerdo a la visualizacién de la figura 4 de este trabajo de investigacion, del
100 por ciento de los clientes encuestados que participaron en la encuesta,
existe una baja frecuencia con 7.4 por ciento, media con 60.2 por ciento y nivel
alto con 32.4 por ciento, por lo que se pudo determinar que desde la dimension
de adquisicion de clientes, esta se encuentra en un nivel medio, Es por ello
que se deben utilizar estrategias que permitan a la empresa atraer clientes
potenciales que logren una relacion duradera.

Figura5

Dimensioén de retenciéon de clientes

Bajo Medio Alto
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Interpretacion:

La figura 5 de este trabajo de investigacion muestra que, del 100% de los
clientes encuestados que participaron en la encuesta, hay una baja frecuencia
del 30,6 por ciento, una media del 30,56 por ciento y una alta frecuencia del
38,89 por ciento. Con base en estos datos, se puede concluir que la mayoria
de los clientes tienden a ser retenidos por la empresa, lo que se considera una
tendencia positiva.

Figura 6

Variable de fidelizacién de clientes

Eajo Medio Alto

Interpretacion:

Se puede concluir que los clientes son fieles a la empresa y que esta
representada principalmente por un mayor porcentaje a un nivel alto en base
a la visualizacion de la figura 6 de este trabajo de investigacion, la cual
muestra que del 100% de los clientes que participaron en la encuesta
realizada a los clientes de Finca Don Feliche, hubo una frecuencia baja del
18,5 por ciento, una media del 39,8 por ciento y una frecuencia alta del 41,67

por ciento. Continuara con una tendencia favorable.
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Figura 7

Dimension de Marketing Interno

40 |
ol

20 8

0 :

Eajo Medio Alto

Interpretacion:

La figura 7 de este trabajo de investigacion ilustra que, del total de clientes
encuestados, el 100% tenia baja frecuencia (18,5%), media frecuencia (39,8%)
y alta frecuencia (41,67%). A partir de estos resultados, se puede concluir que
el marketing interno de la empresa va bien, lo que le permite llevar a cabo
promociones de empleados e iniciativas de comunicacién que ayudan a los
empleados a identificarse con el valor de la marca y los productos.

Figura 8

Dimension de formacioén del cliente

Eajo Medio Alto
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Interpretacion:

La figura 8 de la visualizacidn de este trabajo de investigacidbn muestra que, del
total de clientes que participaron en la encuesta, la baja frecuencia es del 18,5
por ciento, el promedio es del 59,26 por ciento y la alta frecuencia es del 22,2
por ciento. A partir de estos resultados, podemos concluir que esta formacion
de clientes podria responder a las necesidades de los clientes.

Figura 9

Dimension de la experiencia del cliente

Bajo Medio Alto

Interpretacion:

La figura 9 del estudio ilustra que, de todos los clientes que participaron en la
encuesta, la frecuencia fue alta con un 39,8 por ciento, media con un 41,67 por
ciento y baja con un 18,52 por ciento.

4.2. Estadistica inferencial

4.2.1. Pruebade normalidad

De lo expuesto en la tabla anterior, en la prueba de normalidad de Kolmogérov-
Smirnov han revelado concerniente a la primera variable, la misma que se ha
obtenido un valor de 0.000, mientras que la segunda variable también se ha
obtenido el valor de 0.000; por lo tanto, estos hallazgos indican que, al
presentar significancias inferiores a 0.05, se emplea el estadistico de
correlacion de Rho de Spearman para conocer el grado de relacidon entre estos.
(Anexo 7)
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4.2.2. Prueba de hipotesis
Planteamiento de la hipotesis general
H1: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion del
cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023
HO: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion
del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023

Con la ayuda del coeficiente Rho de Spearman, se ha logrado establecer
gue existe una correlacion positiva entre el marketing relacional y la fidelidad
del cliente. Los resultados indican que se obtuvo 0,417 con sig. bilateral = 0000,
lo que nos permite confirmar la hipétesis alternativa, que propone de manera
correspondiente a nuestra hipotesis anterior en Granja Don Feliche, Ayacucho,
2023. (Anexo 7)
Contrastacion de hipétesis especifico 1
H1: Existe relacion significativa entre la identificacion del cliente y la fidelizacion
del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023
HO: No existe relacion significativa entre la identificacion del cliente y la
fidelizacién del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023

La tabla anterior muestra que hay una conexion significativa y positiva
entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes. Esta correlacion se
confirma con un coeficiente de Rho de 0,345. Del mismo modo, hay una
relacion entre las dos con un nivel de significancia de .000. En realidad, se
acepta la idea de que hay una conexién entre los temas investigados. En
consecuencia, los resultados obtenidos en el estudio demuestran la relevancia
de utilizar el marketing relacional como una tactica para alcanzar la lealtad del
consumidor. Mediante esta estrategia, se podran atraer y retener a los clientes,
transformandolos en voceros y seguidores de la marca. (Anexo 7)
Contrastacion de hipotesis especifico 2.
H1: Existe relacion significativa entre la captacion del cliente y la fidelizacion
del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023
HO: No existe relacion significativa entre la captacion del cliente y la fidelizacion
del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023

La tabla anterior muestra una relacion positiva entre la capacidad de

atraer clientes y la lealtad del cliente, como se evidencia en el resultado de la
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prueba Rho, que es de 0,330 con un nivel de significancia de 0,000. En
consecuencia, si se confirma la hipétesis alternativa, se afirma la conexién entre
la captacion y la lealtad del cliente en la Granja Don Feliche. Por esta razon,
las estadisticas demuestran que atraer a mas clientes contribuye a su lealtad.
(Anexo 7)
Contrastacion de Hipotesis especifico 3.
H1: Existe relacion significativa entre la retencion del cliente y la fidelizacion del
cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023
HO: No existe relacion significativa entre la retencion del cliente y la fidelizacion
del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho, 2023

La tabla muestra que hay una conexion significativa de tipo positiva entre
la retencion del cliente y la fidelizacion del cliente, con un coeficiente de Rho de
0,248. Igualmente, se puede observar una conexion entre ambos elementos
con una importancia estadistica muy alta (p = 0.000). Por lo tanto, se admite la
propuesta alternativa de que hay una relacién entre la retencién y la lealtad del
cliente en la Granja Don Feliche. Segun lo que se ha visto, podemos decir que
la adquisicion del cliente forma parte del proceso de venta y su objetivo es lograr
gue un posible cliente se convierta en comprador. (Anexo 7)
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V. DISCUSION

De manera continua, se ha logrado realizar un analisis minucioso sobre
los hallazgos obtenidos, al mismo tiempo se van a contrastar con los
alcanzados por otros investigadores que evaluaron temas relacionados
con el marketing relacional y la fidelizacion del cliente; por cuanto; tuvo
como objetivo principal: Determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacién del cliente en la Granja Don Feliche, Ayacucho,
2023.

Concerniente al objetivo principal, luego del analisis de los datos
obtenidos, cuyos resultados mostraron una correlacion positiva entre las
variables marketing relacional y fidelizacién del cliente, debido a que el
valor de Rho fue de 0,417 con una significancia igual a .000, la cual es
respaldada por la hipotesis positiva donde se indica la relaciéon entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la Granja Don Feliche.
Los resultados son contrastados con los de los autores Cajusol &
Gutierrez (2023) los cuales han buscado determinar la influencia del
marketing relacional y la fidelizacion. Ademas. En este sentido, el estudio
arroja un coeficiente Rho de 0,521, que tiene un impacto significativo en
las variables. No obstante, la finalidad de la estrategia del marketing
relacional para con la fidelizacion de los clientes, es que estos se puedan
establecer una relacion continGa con el cliente de tal forma que este se
pueda convertir en un aval de la marca, a través de ellos se pueden
estrechar lazos econdémicos, sociales y técnicos. Concluyeron que la
variable independiente tiene un efecto significativo sobre la variable
dependiente y también mencionaron que los resultados retienen, atraen
y dan confianza a los clientes para obtener ventas directas y asi
rentabilizar el negocio, por lo que las empresas hoy deben invertir en
garantizar la capacidad de satisfacer a los clientes con productos de
calidad y construir relaciones con ellos de la misma manera para seguir
creciendo en el mercado.

Y con la teoria de Sarmiento (2018) quien define como un proceso

social donde se establecen y cultivan relaciones con los clientes, luego
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se van creando beneficios para todos las partes donde se incluya a toda
la empresa. Por lo que podemos mencionar que las estrategias de
marketing relacional ayudan a mejorar a la fidelidad de los clientes. Del
mismo modo, segun Castro (2017) menciona que es crucial para el
funcionamiento eficaz de la empresa que los clientes sean atraidos y que
los ingresos aumenten a la par del numero de clientes. Por otro lado,
cualquier organizacion debe utilizar tacticas que sean evidentes y
coherentes con las acciones emprendidas por el negocio para desarrollar
con los clientes adecuadamente la lealtad. En consecuencia, los
resultados obtenidos respecto a la relacion que existe entre el marketing
y la fidelizacién de los clientes se evidencian que esta tiene una relacion
positiva moderada, la misma que contempla que una adecuada
aplicacion de las estrategias conlleva a una fidelizacion duradera con el
cliente.

Los resultados obtenidos en el primer objetivo especifico
mostraron que las dimensiones y las variables analizadas tienen una
correlacién positiva significativa, ya que el coeficiente Rho es igual a
0,345 y el valor p es 0,000; nuevamente, no se acepta la hipotesis nula,
lo cual es consistente con la indicacion de la hipotesis positiva de sobre
la relacion entre lealtad e identificacion del cliente en la Granja Don
Feliche. Nuevamente, estos resultados son similares al trabajo realizado
por Fretel y Limache (2022), quienes concluyeron que existe una relacion
moderadamente positiva con el marketing relacional, lo que permite
rechazar la hipotesis nula en el presente estudio. El propésito de dicha
relacion de marketing es lograr ventas mas efectivas y la satisfaccion del
cliente, de la misma manera se va cultivando valores y compromisos de
asesoramiento post venta que ayudaria a mantener a sus clientes.

Por lo que estos resultados concuerdan con lo mencionado por
Kotler y Armstrong, (2013) citado en Landeo (2021), donde menciona que
la retencion de clientes es una tactica utilizada por una empresa o marca
para conservar a sus clientes actuales durante mas tiempo. Los clientes
se vuelven mas valiosos como resultado de esta campafia, lo que

también les motiva a seguir comprando y promocionando la empresa.
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Del mismo modo se tiene en consideracion con Peixeiray Teresa
(2018) las cuales mencionan que la fidelizacion de los clientes se analiza
teniendo en cuenta las siguientes dimensiones: Marketing interno,
constituye un conjunto de tacticas de marketing que hacen hincapié en el
entorno interno de una empresa, concretamente en sus empleados, su
bienestar y su agrado.

Respecto al segundo obijetivo, los resultados obtenidos revelaron
una correlacién ya que existe una relacion positiva entre la lealtad del
cliente y la atraccion de clientes, esto también se sustenta en un
coeficiente Rho de 0.330 con una significancia de 0.000, por lo tanto, se
rechaza la hip6tesis nula, se acepta la hipétesis positiva que muestra la
relacion entre captacion de clientes y fidelizacion de clientes en Granja
Don Feliche, asimismo estos hallazgos son parecidos a los de Garcia
(2020) menciona que entre los factores que consideran importantes a la
hora de comprar estan la atencion al cliente (34%), el servicio postventa
(32%), la calidad del producto (21%) y el precio (13%). Los principales
medios de comunicacion son las recomendaciones, las conexiones y las
redes sociales, lo que normalmente estan dispuestos a pagar por
productos y servicios oscila entre 100 y 300 délares, dependiendo de la
compra y los productos que buscan. Asimismo, se evidencia que con
base en las encuestas realizadas, los problemas identificados por
Alpesystem se ven confirmados por el hecho de que los clientes no
repiten sus compras con un amplio margen del 91%, lo que confirma que
casi todos los clientes pasan de largo y solo el 9% de Cuando logran
comprar productos o tienen la intencién de hacerlo, estamos confirmando
a las empresas que la mayoria de sus clientes solo compran una vez, y
solo el 42% de los clientes ven una nueva oportunidad de compra.
productos y servicios, de igual manera fue obvio que las
recomendaciones respecto a los mejores que debemos considerar se
relacionan con el servicio al cliente, como por ejemplo el servicio post
venta, este es un tema de mayor importancia porque en general el cliente

esta de alguna manera por el precio y calidad del producto, que te van a
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comprar, pero deja claro que algo entre atencion al cliente y servicio
postventa no les esta convenciendo para querer seguir comprandote.

Del mismo modo por Cardenas (2022), la cual indica que la
captacion no es otra cosa que atraerlos hacia el negocio, conquistando
por medio de los esfuerzos. Al saber esto queda claro que la captacion
esta vinculada a la busqueda de personas que estén dispuestos a
comprar.

En cuanto al objetivo especifico 03: respecto a la relacion entre la
retencion del cliente y la fidelizacion del cliente, donde se obtuvo un valor
de Rho de Spearman de 0,248 la cual nos permite aceptar la hipotesis
alterna, y de igual manera podemos sefialar que existe una correlacion
positiva media entre la retencion del cliente y la fidelizacién, cuyos
resultados se asemejan con los de Llerenay Borletti (2023), su trabajo de
investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre el
marketing relacional y la lealtad de los socios en las cooperativas de
crédito de la ciudad de Arequipa en el afio 2022. El método utilizado para
recolectar informacion fue una encuesta y el instrumento fue un
cuestionario administrado a los miembros de una asociacion de ahorro y
crédito. Creada por Danae Glener en 2018, la encuesta se utiliza para
medir el marketing relacional, y la misma encuesta también se utiliza para
medir la lealtad, cubriendo informacién, marketing interno,
comportamiento posterior a la compra y aspectos de la experiencia de
los miembros en todos los ambitos. Eran miembros de una cooperativa.
Se encontré una relacion significativa, positiva y moderada entre el
marketing relacional y la lealtad del cliente, con una tendencia a ser
demasiado alta (r=.500) por lo tanto, las estrategias utilizadas por los
miembros mantuvieran una relacion de confianza y una relacion de
confianza. Marketing Unicamente limitado a simples ventas, asi como
promociones diversas y, también mediante el uso de diferentes
contenidos que aporten valor a la etapa anterior.

No obstante Cardenas (2022), indica que la retencion de clientes
es una tactica utilizada por una empresa 0 marca para conservar a sus

clientes actuales durante mas tiempo. Los clientes se vuelven mas
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valiosos como resultado de esta campafia, lo que también les motiva a

seguir comprando y promocionando la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general, se ha concluido que existe una correlacion
de caréacter positiva moderado entre las variables estudiadas con un
coeficiente de 0,417, ademas de un sig. Bilateral 0,000 esto revela la
aceptacion de la hipotesis alternativa. Por lo tanto, cuanto mejor sea una
estrategia de marketing relacional, mejor funcionard para construir y
mantener relaciones a largo plazo con los clientes, ya que se centrara en
construir conexiones duraderas con los clientes existentes, aumentando
asi la lealtad y maximizando sus beneficios a largo plazo. Valor al
vencimiento.

Respecto al primer objetivo especifico, se ha concluido que el
coeficiente de correlacion obtenido es de 0,345, lo que indica que existe
una relacion moderadamente positiva entre la dimension identificacién
del cliente y la variable fidelizacion del cliente de la empresa estudiada.
También en la significancia se ha obtenido el (Sig. 0,000 < 0,05) la misma
gue se ha aceptado la hipétesis alternativa, la cual existe una relaciéon
significativa entre la identificacion del cliente y la lealtad del cliente. Esto
permitird a las empresas adaptar productos y servicios para satisfacer las
expectativas de los clientes y crear una propuesta de valor disefiada
especificamente para satisfacer sus necesidades y deseos.

Respecto al segundo objetivo especifico, se ha concluido que el
coeficiente de correlacion obtenido es de 0,330, lo que indica que existe
una relaciébn moderadamente positiva entre la dimensién captacion del
cliente y la variable fidelizacion del cliente de la empresa estudiada.
También en base a la significancia donde se ha obtenido (Sig. 0,000 <
0,05) donde se acepta la hipotesis alternativa, existiendo una relaciéon
significativa entre la adquisicion de clientes y la lealtad de los mismos.
Dicho esto, para la empresa significa crecimiento y sostenibilidad con la
adquisicidén constante de nuevos clientes que le permitiran crecer y seguir
siendo viable en un mercado altamente competitivo. Ademas, también

aumentara el crecimiento de los ingresos.

36



Respecto al tercer objetivo especifico, se ha concluido que el
coeficiente de correlacion obtenido es de 0,248, lo que indica que existe
una relacibn moderadamente positiva entre la dimension retencion del
cliente y la fidelizacion del cliente de la empresa estudiada. También en
base a la significancia donde se ha obtenido (Sig. 0,000 < 0,05) donde
se acepta la hipétesis alternativa por lo que existe una relacion
significativa entre la retencion de clientes y la lealtad de los mismos. Por
ello, la empresa se enfoca en brindar una buena experiencia y mantener
una comunicacion constante con los clientes. Esto incluye desde el

seguimiento postventa hasta promociones exclusivas.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Respecto al objetivo general, se recomienda al administrador
implementar planes de marketing relacional como herramienta, mediante
la implementacion de estrategias de gestion de bases de datos para
mejorar la calidad del servicio brindado a las carteras de clientes y
promover la recompra de negocios, contribuyendo asi al crecimiento
econdémico. campafia para generar mas ingresos y beneficios para la
organizacion.

Respecto al primer objetivo especifico, se recomienda un plan de
accion para la Granja Don Feliche, para mejorar la confianza de los
clientes en la estrategia de marketing relacional de la empresa.
Incluyendo capacitaciones que se enfaticen en el trato preferencial
juntamente con un taller sobre comunicacion interpersonal para mejorar
la fidelizacion del cliente.

Respecto al segundo objetivo especifico, se recomienda que la
Granja Don Feliche implemente una la personalizacion de los productos
para satisfacer las necesidades de los clientes y compartir informacion
sobre el compromiso de la empresa con sus clientes a través de las redes
sociales. Manteniendo constantemente el monitoreo y actualizando la
oferta de los beneficios en el marco del marketing relacional que plantea.

Respecto al tercer objetivo especifico, se recomienda a la Granja
Don Feliche medir los niveles de satisfaccion del cliente cada trimestre
para poder determinar el dominio de los componentes del producto. En
base a eso, todas las quejas de los clientes se puedan resolver a través

de un sistema de atencion de quejas.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA
DE
MEDICION

MARKETING
RELACIONAL

Sarmiento (2018)
‘el marketing
relacional, es el
encargado de
poder crear,
desarrollar y
mantener
relaciones
duraderas con los
clientes, a cambio
de la obtencién
de ciertos
beneficios”. Por lo
que, las
relaciones se
caracterizan por
la existencia de
compromiso y
confianza, todo
ello orientado a
largo plazo. Cuya
finalidad es que el
cliente pueda
mantener una
relacion abierta,
de esa manera
sin que se pueda
generar  dudas
respecto a la
relacion con la
gue se cuenta

Con respecto a
la variable
marketing
relacional, se va
medir mediante
el instrumento
gque viene a ser
el cuestionario,
con una escala
Likert, que sera
elaborado en
base a las
dimensiones:
identificacion del
cliente;
captacion del
cliente y
retencion del
cliente.

Identificacion
del cliente

Conocimiento
del cliente

Recomendacion

Captacion del
cliente

Publicidad

Promocion

Precio

Retencion del
cliente

Atencion
personalizada

Servicio post
venta

ORDINAL

VARIABLE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA
DE
MEDICION

Capacitacion

ORDINAL




FIDELIZACIO
N DEL
CLIENTE

(Kotler y
Armstrong, 2013,
citado en Landeo,
2021) los clientes
quedan
encantados con
una gestion eficaz
de las relaciones
con los clientes.
Como resultado,
los clientes
satisfechos que
quedan con la
empresa y
recomiendan sus
productos a otras
personas (p.20).

Con respecto a
la variable
fidelizacion del
cliente, se va
medir mediante
el instrumento
qgue viene a ser
el cuestionario,
con una escala
Likert, que sera
elaborado en
base a las

dimensiones:
marketing
interno;
informacion del
cliente y

experiencias de
clientes

Marketing
interno

Compromiso

Motivacion

Empoderamient
0

Informacion de
cliente

Alcance de la
informacion

Frecuencia de
la informacion

Experiencia de
clientes

Niveles de
guejas

Nivel de
reclamos




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario del Marketing relacional

Pertenezco a la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César

Vallejo y estoy realizando un trabajo de investigacion acerca del Marketing

Relacional. Responda marcando con un aspa (X) en funcién a los siguientes

criterios:
1 2 3 4 5
Totalmente en En . Totalmente de
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Identificacion del Cliente

Cree usted que la granja Don Feliche le brinda productos
acordes a sus necesidades y expectativas

El colaborador de la granja Don Feliche siempre se
encuentra atento a lo que necesita

Ha tenido situaciones donde el colaborador no supo
responder sus dudas

Usted recomendaria a familiares y amigos los productos que
ofrece la granja Don Feliche

Usted acudié a la granja Don Feliche por alguna

recomendacion

Usted retornaria a la granja Don Feliche por la calidad de
servicio que le ofrecieron

Captacion del Cliente

La publicidad que utiliza la granja Don Feliche es llamativa
para que usted puede consumir sus productos que ofrece

La granja Don Feliche realiza volanteo o anuncios en radio
y/o tv para captar a sus clientes




Considera que existe una buena interaccion en la pagina web
de la granja Don Feliche

10

La granja Don Feliche alguna vez le ofrecié descuentos o
promociones al momento de realizar una compra.

11

Las ofertas y promociones originan en usted las ganas de
consumir los productos que ofrece la granja Don Feliche

12

Las promociones que ofrece la granja Don Feliche son
publicados en todas sus canales de ventas

13

El costo por los productos que ofrece la granja Don Feliche
esta al alcance de su economia

14

El costo de los productos esta de acuerdo al mercado

15

La granja Don Feliche brinda asesoria adecuada para
realizar las diferentes formas de pago

Retencién del Cliente

16

La granja Don Feliche brinda atencion personalizada a los
clientes que adquieren sus productos

17

La granja Don Feliche muestra interés en el cliente, y los
toma en cuenta en las decisiones que toman respecto a los
productos ofrecidos

18

La calidad de servicio que brinda la granja Don Feliche es la
adecuada

19

Le han ofrecido productos adicionales después de haber
consumido algun producto

20

Los productos posteriores o adicionales después de haber
adquirido han satisfecho sus necesidades y expectativas




Cuestionario de la Fidelizacién del cliente

Pertenezco a la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César
Vallejo y estoy realizando un trabajo de investigacion acerca de la Fidelizacion del

Cliente. Responda marcando con un aspa (X) en funcion a los siguientes criterios:

1 2 3 4 5
Totalmente en En . Totalmente de
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Marketing interno

1 |Usted ha evidenciado discusiones por una mala
comunicacion entre los colaboradores de la granja Don
Feliche

2 | El trabajador de la granja Don Feliche se encuentra
capacitado para un adecuado asesoramiento a los clientes

3 | Usted evidencia el compromiso del colaborador en la
atencion al cliente

4 | Usted nota el compromiso del colaborador porque siempre
estan capacitados

5 | Usted evidencia que el colaborador lo atiende con alegria

6 | Evidencia usted un buen clima entre los colaboradores de la
granja Don Feliche

7 | El personal de la granja Don Feliche es eficiente en el
proceso de atencion

8 | Los colaboradores tienen capacidad de decision en las
ventas

9 | Se observa que el personal esta empoderado en su area

10 | El personal de la granja Don Feliche tiene los conocimientos
necesarios al momento de entrar en contacto con el cliente

Informacién de clientes




11

La informacion de los servicios de pago en la empresa se
observa por todos los canales de comunicacion

12

La informacion proporcionada por la empresa es la adecuada

13

La granja Don Feliche realiza el recojo de informacion de las
necesidades de sus clientes después de la atencidn prestada

14

La granja Don Feliche se preocupa por mantener una
comunicacién constante con los clientes

15

La granja Don Feliche brinda informacion sobre los nuevos
productos y las ofertas por los canales de la empresa.

16

El personal de la granja Don Feliche brinda toda la
informacion necesaria al momento de ingresar a la empresa

Experiencia de clientes

17

La granja Don Feliche considera mis recomendaciones como
cliente

18

Las quejas de los clientes son atendidas con prontitud

19

La granja Don Feliche considera las quejas depositadas en
el buzén de sugerencias

20

Ante situaciones adversas que tuvo en algun servicio, el
colaborador que le atendi6é supo dar una solucién eficiente




Anexo 3. Validaciéon del Instrumento

% UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
relacional y su relacién con la fidelizacion de los clientes de la Granja Don Feliche,
Ayacucho - 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. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x )

Clinica ( ) Social ( )

Area de formacion académica:
Educativa ( x ) Organizacional (x )

Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora:
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos (

el area: Mas de 5 afios ( X)
Experiencia en Investigacion Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario
Autora: Cconislla Quispe, Olinda
Procedencia: Ayacucho
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacién: Granja Don Feliche
Estda compuesta por 2 variables, 3
dimensiones  (1era variable) y 3
Significacion: dimensiones (2da variable), 7 indicadores
(1era variable) y 8 indicadores (2da
variable),
4. Soporte tedrico
A Subescala —
Escala/AREA y : Definicion
(dimensiones)
Identificacion del Segun Guede (2016) el marketing
cliente relacional es la identificacion, captacién
MARKETING » CARIEEEN
RELACIONAL desarrollo, potenciacion y mantener las
. ) relaciones entre empresa-cliente, todo
Captacion del cliente )
ello basado en un proceso, que permita la
o%%® INVESTIGA
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Retencién del cliente

diferenciacion para con la competencia,

cuyo propésito es poder satisfacer

necesidades mutuas.

Marketing interno

FIDELIZACION
DE LOS Informaciéon de
CLIENTES clientes

Experiencia de
clientes

Avalos (2018), menciona que el logro de
la fidelizacién con la empresa, se obtiene
cuando los clientes llegan a cubrir sus
expectativas ya sea con el producto o
servicio adquirido. Por ello, es de mucha
importancia conocer los gustos vy
preferencias de los clientes, ya que hoy
en dia nos encontramos en un constante
cambio, y de ese modo sera de utilidad
como un valor agregado para la empresa

a diferencia de la competencia.

5. Presentacion de instrumentos para el juez

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: Marketing relacional y su
relacion con la fidelizacion de los clientes de la Granja Don Feliche, Ayacucho
- 2023 elaborado por Cconislla Quispe Olinda en el afio 2023. De acuerdo con
los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Dimensiones del instrumento: MARKETING RELACIONAL

- Primera dimension: Identificacion del cliente

- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Indicadores

items

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
recomendaciones

Conocimiento
de cliente

1. Cree usted que la
granja Don Feliche le
brinda productos
acordes a sus
necesidades y
expectativas

2. El colaborador de la
granja Don Feliche
siempre se encuentra
atento a lo que
necesita

oo INVESTIGA
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3. Ha tenido
situaciones donde el
colaborador no supo
responder sus dudas

4. Usted
recomendaria a
familiares y amigos los 3 3 4
productos que ofrece
la granja Don Feliche

5. Usted acudid a la
Recomendacion | granja Don Feliche por
alguna
recomendacion

6. Usted retornaria ala
granja Don Feliche por
la calidad de servicio
que le ofrecieron

- Segunda dimension: Captacion del cliente
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia 5
recomendaciones

Y. ;?'f'-:ti.‘.,"\_ 7. La publicidad que
’ utiliza la granja Don
Feliche es llamativa
para que usted puede
consumir sus
productos que ofrece

8. La granja Don
Feliche realiza
volanteo o anuncios 4 3 3
en radio y/o tv para
captar a sus clientes.

Publicidad

9. Considera que
existe una buena
interaccion en la 3 3 3
pagina web de la
granja Don Feliche

10. La granja Don
Feliche alguna vez le
ofrecié descuentos o
promociones al
momento de realizar
una compra.

11. Las ofertas vy
Promocion promociones originan
en usted las ganas de
consumir los
productos que ofrece
la granja Don Feliche

12. Las promociones
que ofrece la granja 3 3 4
Don  Feliche son

oo INVESTIGA
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publicados en todas
sus canales de ventas

13. El costo por los
productos que ofrece

la granja Don Feliche 4 3 3
esta al alcance de su

economia

14. El costo de los

productos estan de 3 3 3

Pecio
acuerdo al mercado

15.La granja Don
Feliche brinda
asesoria  adecuada
para realizar las
diferentes formas de

pago

) - Tercera dimension: Retencion del cliente
= "1'"{.;) - Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

i\ recomendaciones

(( ﬁnﬁ@dores items Claridad | Coherencia | Relevancia Ohservaciones!
} J

'/

NS Feliche brinda
7 atencion

) personalizada a los

clientes que adquieren

sus productos

\'é e 16. La granja Don

17. La granja Don

Atencion Feliche muestra

personalizad | interés en el cliente, y

a los toma en cuenta en 3 3 3

las decisiones que

toman respecto a los
productos ofrecidos

18. La calidad de
servicio que brinda la
granja Don Feliche es
la adecuada

19. Le han ofrecido
productos adicionales
después de haber 4 3 3
consumido algun
producto

Servicio post | 20. Lo  productos
venta posteriores o
adicionales después
de haber adquirido 3 3 3
han satisfecho sus
necesidades y
expectativas

oo INVESTIGA
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Dimensiones del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTE

- Primera dimension: Marketing interno
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Indicadores

items

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
recomendaciones

Capacitacion

1. Usted ha
evidenciado
discusiones por una
mala  comunicacién
entre los
colaboradores de la
granja Don Feliche

2. El trabajador de la
granja Don Feliche se
encuentra capacitado
para un adecuado
asesoramiento a los
clientes

™
e,

O\

v— A\ o
D\Compromiso

Y0/
>

3. Usted evidencia el
compromiso del
colaborador en Ila
atencién al cliente

4. Usted nota el
compromiso del
colaborador  porque
siempre estan
capacitados

Motivacion

5. Usted evidencia
que el colaborador lo
atiende con alegria

6. Evidencia usted un
buen clima entre los
colaboradores de la
granja Don Feliche

7. El personal de la
granja Don Feliche es
eficiente en el proceso
de atencion

Empoderami
ento

8. Los colaboradores
tienen capacidad de
decision en las ventas

9. Se observa que el
personal esta
empoderado en su
area

10. El personal de la
granja Don Feliche
tiene los
conocimientos

necesarios al
momento de entrar en
contacto con el cliente

o%%° INVESTIGA
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- Segunda dimensién: Informacién de clientes
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia =
recomendaciones

11. La informacion de
los servicios de pago
en la empresa se
observa por todos los
canales de
comunicacién

12. La informacion
Alcance de la | proporcionada por la

informacion | empresa es la
adecuada

13. La granja Don
Feliche realiza el
recojo de informacion
de las necesidades de 3 3 3
sus clientes después
de la atencion

A\ B .
Feliche se preocupa
I:k por mantener una
fon

N 14. La granja Don
=
2/ comunicacion

constante con los

= prestada
4 clientes

15. La granja Don
Feliche brinda
Frecuencia | informacion sobre los

de la nuevos productos y 3 3 3
informacién | las ofertas por los
canales de la
empresa.

16. El personal de la
granja Don Feliche
brinda toda la
informacion necesaria
al momento de
ingresar a la empresa

- Tercera dimension: Experiencia de clientes
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

Indicadores items Claridad Coherencia | Relevancia 2
recomendaciones

17. La granja Don
Feliche considera mis

Nivelos. de recomepdaciones 3 4 8
: como cliente
quejas 18. Las quejas de los
clientes son atendidas 4 3 3
con prontitud
o%%° INVESTIGA
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19. La granja Don
Feliche considera las

quejas depositadas en 3 3 3
el buzén de
: sugerencias
Nivel de . -
reclamos 20. Ante situaciones

adversas que tuvo en
algun  servicio, el
colaborador que le
atendié supo dar una
solucion eficiente

Lima 19 de setiembre de 2023

SW%@

Henry Huamanchumo Venegas

DNI: 17968344

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 bibliografia.

oo INVESTIGA
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
relacional y su relacion con la fidelizacion de los clientes de la Granja Don Feliche,
Ayacucho - 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. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:
Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ( )

Clinica ( ) Social ( )

Area de formacién académica:
Educativa (x )Organizacional ( x )

Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el drea: Mas de 5 afios ( x )
Experiencia en Investigacion Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario
Autora: Cconislla Quispe, Olinda
Procedencia: Ayacucho
Administracién: Presencial
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacion: Granja Don Feliche
Estd compuesta por 2 variables, 3
dimensiones (1era variable) y 3
Significacion: dimensiones (2da variable), 7 indicadores
(1era variable) y 8 indicadores (2da
variable),
4. Soporte tedrico
Escala/AREA | , CUbescaia Definicion

(dimensiones)

Identificacion del | Segun Guede (2016) el marketing

Cliente . . e . .z
MARKETING relacional es la identificacion, captacion,
RELACIONAL desarrollo, potenciacion y mantener las
relaciones entre empresa-cliente, todo
Captacion del cliente )
ello basado en un proceso, que permita la
%% INVESTIGA
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diferenciacion para con la competencia,
cuyo proposito es poder satisfacer

necesidades mutuas.
Retencién del cliente

Marketing interno | Avalos (2018), menciona que el logro de
la fidelizacion con la empresa, se obtiene
cuando los clientes llegan a cubrir sus
expectativas ya sea con el producto o

servicio adquirido. Por ello, es de mucha

FIDELIZACION iz importancia conocer los gustos y
DE LOS Informacién de A s g - )
lientos preferencias de los clientes, ya que hoy
CLIENTES ¢

en dia nos encontramos en un constante
cambio, y de ese modo sera de utilidad
Experiencia de como un valor agregado para la empresa

clientes a diferencia de la competencia.

5. Presentacion de instrumentos para el juez

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: Marketing relacional y su
relacién con la fidelizacion de los clientes de la Granja Don Feliche, Ayacucho
- 2023 elaborado por Cconislla Quispe Olinda en el afio 2023. De acuerdo con
los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Dimensiones del instrumento: MARKETING RELACIONAL

- Primera dimensién: Identificacion del cliente
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

Indicadores items laridad herencia elevancia =
Gadol b - Ca G R recomendaciones

1. Cree usted que la
granja Don Feliche le
brinda productos

4 3 3
acordes a sus
Conocimiento necesidgdes y
de cliente expectativas
2. El colaborador de la
granja Don Feliche
siempre se encuentra 3 3 3
atento a lo que
necesita
oeo-o INVESTIGA
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3: Ha tenido
situaciones donde el
colaborador no supo
responder sus dudas

4. Usted
recomendaria a
familiares y amigos los
productos que ofrece
la granja Don Feliche

5. Usted acudi6 a la
Recomendacion | granja Don Feliche por
alguna
recomendacion

6. Usted retornariaala
granja Don Feliche por
la calidad de servicio
que le ofrecieron

- Segunda dimensién: Captacion del cliente
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Indicadores items

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
recomendaciones

7. La publicidad que
utiliza la granja Don
Feliche es llamativa
para que usted puede
consumir sus
productos que ofrece

8. La granja Don
Feliche realiza
volanteo o anuncios
en radio y/o tv para
captar a sus clientes.

Publicidad

9. Considera que
existe una buena
interaccion en la
pagina web de la
granja Don Feliche

10. La granja Don
Feliche alguna vez le
ofrecié descuentos o
promociones al
momento de realizar
una compra.

11. Las ofertas vy
Promocion promociones originan
en usted las ganas de
consumir los
productos que ofrece
la granja Don Feliche

12. Las promociones
que ofrece la granja
Don  Feliche  son

oo INVESTIGA
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publicados en todas
sus canales de ventas

13. El costo por los
productos que ofrece

la granja Don Feliche 4 3 3
esta al alcance de su

economia

14. El costo de los

productos estan de 3 3 3

Pecio
acuerdo al mercado

16.La granja Don
Feliche brinda
asesoria adecuada
para realizar las
diferentes formas de

pago

- Tercera dimensién: Retencion del cliente
“2 - Objetivos de la Dimensién (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

dicadores . ; -
1) items Claridad | Coherencia | Relevancia | . " . iones

16. La granja Don
Feliche brinda
atencion
personalizada a los
clientes que adquieren
sus productos

17. La granja Don

Atencién Feliche muestra

personalizad | interés en el cliente, y

a los toma en cuenta en 3 3 3

las decisiones que

toman respecto a los
productos ofrecidos

18. La calidad de
servicio que brinda la
granja Don Feliche es
la adecuada

19. Le han ofrecido
productos adicionales
después de haber 4 3 3
consumido algan
producto

Servicio post [ 20. Lo productos
venta posteriores o)
adicionales después
de haber adquirido 3 3 3
han satisfecho sus
necesidades y
expectativas

IN\‘IIESTIGA
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Dimensiones del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTE

- Primera dimensién: Marketing interno
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia e

1« Usted ha
evidenciado

discusiones por una
mala  comunicacién 3 4 3
entre los
colaboradores de la

Capacitacion granja Don Feliche

2. El trabajador de la
granja Don Feliche se
encuentra capacitado
para un adecuado
asesoramiento a los
clientes

3. Usted evidencia el
compromiso del
colaborador en la
atencion al cliente

4. Usted nota el
compromiso del
colaborador  porque 3 3 3
siempre estan
capacitados

5. Usted evidencia
que el colaborador lo 3 3 4
atiende con alegria

6. Evidencia usted un
buen clima entre los
Motivacion | colaboradores de la
granja Don Feliche

7. El personal de la
granja Don Feliche es
eficiente en el proceso
de atencion

8. Los colaboradores
tienen capacidad de 3 4 3
decision en las ventas

9. Se observa que el
personal esta
empoderado en su
Empoderami | area

ento 10. El personal de la
granja Don Feliche
tiene los
conocimientos 3 3 4
necesarios al
momento de entrar en
contacto con el cliente

oo INVESTIGA
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- Segunda dimensién: Informacién de clientes
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Indicadores

items

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
recomendaciones

Alcance de la
informacion

11. La informacion de
los servicios de pago
en la empresa se
observa por todos los
canales de
comunicacion

12. La informacion
proporcionada por la
empresa es la
adecuada

13. La granja Don
Feliche realiza el
recojo de informacién
de las necesidades de
sus clientes después
de la atencion
prestada

Frecuencia
de la
informacion

14. La granja Don
Feliche se preocupa
por mantener una
comunicacion
constante con los
clientes

15. La granja Don
Feliche brinda
informacién sobre los
nuevos productos y
las ofertas por los
canales de la
empresa.

16. El personal de la
granja Don Feliche
brinda toda la
informaciéon necesaria
al momento de
ingresar a la empresa

- Tercera dimensién: Experiencia de clientes
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

s ‘ ~ = 2 Observaciones/
Indicadores Items Claridad Coherencia | Relevancia recomendaciones
17. La granja Don
Feliche considera mis
Niveles:de recomendaciones 2 4 2
e B como cliente
quel 18. Las quejas de los
clientes son atendidas 4 3 3
con prontitud
%% INVESTIGA
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19. La granja Don
Feliche considera las

quejas depositadas en 3 3 3
el buzén de
. sugerencias
Nivel de " -
reclamos 20. Ante situaciones

adversas que tuvo en
algun  servicio, el

4 3 4
colaborador que le
atendié supo dar una
solucién eficiente
W08 g,
b ‘\ :
s
- Mi‘ ‘g ' ;
! dsquez Cahrera
:*?»‘ G u‘g’?m

Firma del evaluador

DNI: 44151120

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 bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
relacional y su relacion con la fidelizacion de los clientes de la Granja Don Feliche,
Ayacucho - 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. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( x) Organizacional (x )
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora:
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el drea: Mas de 5 afios ( x )

Experiencia en Investigacion Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario
Autora: Cconislla Quispe, Olinda
Procedencia: Ayacucho
Administracién: Presencial
Tiempo de aplicacion: 20 minutos
Ambito de aplicacion: Granja Don Feliche
Estd compuesta por 2 variables, 3
dimensiones (1era variable) y 3
Significacion: dimensiones (2da variable), 7 indicadores
(1era variable) y 8 indicadores (2da
variable),
4. Soporte tedrico
Escala/AREA | , CUbescaia Definicion

(dimensiones)

Identificacion del | Segun Guede (2016) el marketing

Cliente . . e . .z
MARKETING relacional es la identificacion, captacion,
RELACIONAL desarrollo, potenciacion y mantener las
relaciones entre empresa-cliente, todo
Captacion del cliente )
ello basado en un proceso, que permita la
%% INVESTIGA
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diferenciacion para con la competencia,
cuyo proposito es poder satisfacer

necesidades mutuas.
Retencién del cliente

Marketing interno | Avalos (2018), menciona que el logro de
la fidelizacion con la empresa, se obtiene
cuando los clientes llegan a cubrir sus
expectativas ya sea con el producto o

servicio adquirido. Por ello, es de mucha

FIDELIZACION iz importancia conocer los gustos y
DE LOS Informacién de A s g - )
lientos preferencias de los clientes, ya que hoy
CLIENTES ¢

en dia nos encontramos en un constante
cambio, y de ese modo sera de utilidad
Experiencia de como un valor agregado para la empresa

clientes a diferencia de la competencia.

5. Presentacion de instrumentos para el juez

A continuacion, a usted le presento el cuestionario: Marketing relacional y su
relacién con la fidelizacion de los clientes de la Granja Don Feliche, Ayacucho
- 2023 elaborado por Cconislla Quispe Olinda en el afio 2023. De acuerdo con
los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Dimensiones del instrumento: MARKETING RELACIONAL

- Primera dimensién: Identificacion del cliente
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

Indicadores items laridad herencia elevancia =
Gadol b - Ca G R recomendaciones

1. Cree usted que la
granja Don Feliche le
brinda productos

4 3 3
acordes a sus
Conocimiento necesidgdes y
de cliente expectativas
2. El colaborador de la
granja Don Feliche
siempre se encuentra 3 3 3
atento a lo que
necesita
oeo-o INVESTIGA
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3: Ha tenido
situaciones donde el
colaborador no supo
responder sus dudas

4. Usted
recomendaria a
familiares y amigos los
productos que ofrece
la granja Don Feliche

5. Usted acudi6 a la
Recomendacion | granja Don Feliche por
alguna
recomendacion

6. Usted retornariaala
granja Don Feliche por
la calidad de servicio
que le ofrecieron

- Segunda dimensién: Captacion del cliente
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Indicadores items

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
recomendaciones

7. La publicidad que
utiliza la granja Don
Feliche es llamativa
para que usted puede
consumir sus
productos que ofrece

8. La granja Don
Feliche realiza
volanteo o anuncios
en radio y/o tv para
captar a sus clientes.

Publicidad

9. Considera que
existe una buena
interaccion en la
pagina web de la
granja Don Feliche

10. La granja Don
Feliche alguna vez le
ofrecié descuentos o
promociones al
momento de realizar
una compra.

11. Las ofertas vy
Promocion promociones originan
en usted las ganas de
consumir los
productos que ofrece
la granja Don Feliche

12. Las promociones
que ofrece la granja
Don  Feliche  son

oo INVESTIGA
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publicados en todas
sus canales de ventas

13. El costo por los
productos que ofrece

la granja Don Feliche 4 3 3
esta al alcance de su

economia

14. El costo de los

productos estan de 3 3 3

Pecio
acuerdo al mercado

16.La granja Don
Feliche brinda
asesoria adecuada
para realizar las
diferentes formas de

pago

- Tercera dimensién: Retencion del cliente
“2 - Objetivos de la Dimensién (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

dicadores . ; -
1) items Claridad | Coherencia | Relevancia | . " . iones

16. La granja Don
Feliche brinda
atencion
personalizada a los
clientes que adquieren
sus productos

17. La granja Don

Atencién Feliche muestra

personalizad | interés en el cliente, y

a los toma en cuenta en 3 3 3

las decisiones que

toman respecto a los
productos ofrecidos

18. La calidad de
servicio que brinda la
granja Don Feliche es
la adecuada

19. Le han ofrecido
productos adicionales
después de haber 4 3 3
consumido algan
producto

Servicio post [ 20. Lo productos
venta posteriores o)
adicionales después
de haber adquirido 3 3 3
han satisfecho sus
necesidades y
expectativas

IN\‘IIESTIGA
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Dimensiones del instrumento: FIDELIZACION DEL CLIENTE

- Primera dimensién: Marketing interno
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Observaciones/

Indicadores items Claridad | Coherencia | Relevancia e

1« Usted ha
evidenciado

discusiones por una
mala  comunicacién 3 4 3
entre los
colaboradores de la

Capacitacion granja Don Feliche

2. El trabajador de la
granja Don Feliche se
encuentra capacitado
para un adecuado
asesoramiento a los
clientes

3. Usted evidencia el
compromiso del
colaborador en la
atencion al cliente

4. Usted nota el
compromiso del
colaborador  porque 3 3 3
siempre estan
capacitados

5. Usted evidencia
que el colaborador lo 3 3 4
atiende con alegria

6. Evidencia usted un
buen clima entre los
Motivacion | colaboradores de la
granja Don Feliche

7. El personal de la
granja Don Feliche es
eficiente en el proceso
de atencion

8. Los colaboradores
tienen capacidad de 3 4 3
decision en las ventas

9. Se observa que el
personal esta
empoderado en su
Empoderami | area

ento 10. El personal de la
granja Don Feliche
tiene los
conocimientos 3 3 4
necesarios al
momento de entrar en
contacto con el cliente

oo INVESTIGA
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- Segunda dimensién: Informacién de clientes
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

Indicadores

items

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
recomendaciones

Alcance de la
informacion

11. La informacion de
los servicios de pago
en la empresa se
observa por todos los
canales de
comunicacion

12. La informacion
proporcionada por la
empresa es la
adecuada

13. La granja Don
Feliche realiza el
recojo de informacién
de las necesidades de
sus clientes después
de la atencion
prestada

Frecuencia
de la
informacion

14. La granja Don
Feliche se preocupa
por mantener una
comunicacion
constante con los
clientes

15. La granja Don
Feliche brinda
informacién sobre los
nuevos productos y
las ofertas por los
canales de la
empresa.

16. El personal de la
granja Don Feliche
brinda toda la
informaciéon necesaria
al momento de
ingresar a la empresa

- Tercera dimensién: Experiencia de clientes
- Objetivos de la Dimension (describa lo que mide el instrumento).

s ‘ ~ = 2 Observaciones/
Indicadores Items Claridad Coherencia | Relevancia recomendaciones
17. La granja Don
Feliche considera mis
Niveles:de recomendaciones 2 4 2
e B como cliente
quel 18. Las quejas de los
clientes son atendidas 4 3 3
con prontitud
%% INVESTIGA
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19. La granja Don
Feliche considera las

quejas depositadas en 3 3 3
el buzén de
. sugerencias
Nivel de " -
reclamos 20. Ante situaciones

adversas que tuvo en
algun  servicio, el
colaborador que le
atendié supo dar una
solucién eficiente

GERENTE GENERAL

Firma del evaluador

DNI: 41707165

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 bibliografia.
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Anexo 5. Solicitud de Autorizaciéon

ﬁ Universidad César Vallejo

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

Seinor Administrador de la Granja Don Feliche

Asunto: Solicito permiso para
realizar proyecto de investigacion
(tesis)

Yo, Cconislla Quispe, Olinda con
DNI N°.76967619, estudiante del
Taller de Tesis en la Escuela
Profesional de Administracién de
la Universidad César Vallejo. Ante
usted con el debido respecto me
presento y expongo:

Que actualmente vengo cursando el curso de taller de tesis en la Universidad César
Vallejo, y teniendo que realizar un trabajo de investigacion sobre: “Marketing relacional

y su relacion con la fidelizacion de los clientes d
2023", solicito a usted me pueda otorgar el perm

e la Granja Don Feliche, Ayacucho —
iso y la autorizaciéon correspondiente,

para obtener informacién que me permita realizar mi proyecto de tesis para obtener el

grado de Licenciada en Administracion

Sin otro particular, es propicio la oportunidad para reiterarle mi consideracion y estima

personal.

Ayacucho, 15 de setiembre del 2023

Slla uiipe,

i
Olinda

DNI N° 76967619




Anexo 6. Carta de respuesta

CARTA DE AUTORIZACION

20 de setiembre del 2023

Yo Fernando Bautista Medina, Gerente General de la empresa Granja de
Feliche, ubicado en el distrito de Ayacucho, departamento de Huamanga, vista
la solicitud para la ejecucion del trabajo de investigacion.

AUTORIZO, para la ejecucion del trabajo de investigacion, solicitada por la Bach.
Cconislla Quispe Olinda, con DNI N° 76967619, para que obtenga el titulo de
licencia en administracion, con la investigacion titulada “Marketing relacional y su
relacién con la fidelizacion de los clientes de la Granja Don Feliche, Ayacucho —
2023", se expide la presente autorizacién, a solicitud de la interesada para los
fines del caso.

Atentamente,

A

/ Fernando Bautista Medina
Gerente General de la Granja Don Feliche
DNI N° 40682730




Tabla b

Anexo 7. Tabla de resultados

Variable Marketing Relacional

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 20 18,5 18,5 18,5
Medio 43 39,8 39,8 58,3
valido
Alto 45 41,7 41,7 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabla 6
Dimension identificacion del cliente
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 20 18,5 18,5 18,5
Medio 35 32,4 32,4 50,9
Valido
Alto 53 49,1 49,1 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabla 7
Dimensién Captacion del cliente
) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Bajo 8 7.4 7.4 7.4
Medio 65 60,2 60,2 67,6
Vélido
Alto 35 32,4 32,4 100,0
Total 108 100,0 100,0




Tabla 8

Dimension Retencioén del cliente

. ' Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 33 30,6 30,6 30,6
Medio 33 30,6 30,6 61,1
Valido
Alto 42 38,9 38,9 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabla 9
Variable Fidelizacion del cliente
' . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 20 18,5 18,5 18,5
valido Medio 43 39,8 39,8 58,3
Alto 45 41,7 41,7 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabla 10
Dimension Marketing interno
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 20 18,5 18,5 18,5
valido Medio 43 39,8 39,8 58,3
Alto 45 41,7 41,7 100,0
Total 108 100,0 100,0




Tabla 11

Dimension Formacion del cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L\
valido acumulado
Bajo 20 18,5 18,5 18,5
Valido Medio 64 59,3 59,3 77,8
Alto 24 22,2 22,2 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabla 12
Dimensién Experiencia del cliente
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 20 18,5 18,5 18,5
. Medio 45 41,7 41,7 60,2
valido
Alto 43 39,8 39,8 100,0
Total 108 100,0 100,0
Tabla 13

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
. : , 108 ,000
Marketing relacional 17
Fidelizacion del ,204 108 ,000

cliente




Tabla 14

Escala de Correlacion

-1 Correlacibn  negativa grande vy
perfecta
(-0,9 a-0,99) Correlacién negativa muy alta
(-0,7 a 0,89) Correlacién negativa alta
(-0,4 a -0,69) Correlacién negativa moderada
(-0,2a-0,39) Correlacion negativa baja
(-0,01 a-0,19) Correlacion negativa muy baja
0 Nula
(0,0a0,19 Correlacion positiva muy baja
(0,2 a0,39) Correlacion positiva baja
(0,4 a 0,69) Correlacién positiva moderada
(0,7 a 0,89) Correlacion positiva alta
(0,9 a 0,99) Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota: Escala de correlacion

Tabla 15

Prueba de la hipotesis general del marketing relacional y fidelizacion del cliente

Marketing Fidelizacion
Relaciona del cliente
I
Coeficiente de 1,000 417"
Marketing  correlacion
Relacional  Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 108 108
Spearman Coeficiente de 417" 1,000
Fidelizacio »
correlacion
n del _ _
_ Sig. (bilateral) ,000
Cliente
N 108 108

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



Tabla 16

Correlacion de la hipétesis especifica 1: Identificacion del cliente y fidelizacion del
cliente

Identificacion Fidelizacion

del cliente del cliente
Coeficiente 1,000 ,345"
de
Identificacion y
correlacion
del cliente _ _
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 108 108
Spearman Coeficiente ,345™ 1,000
de
Fidelizacion »
correlacion
del cliente . .
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Tabla 17

Correlacion de la hip6tesis especifico 2: Captacion del cliente y fidelizacion del
cliente

Captacion del Fidelizacio
. n del
cliente )
cliente
Coeficiente 1,000 ,330"
d
Captacion del © .,
cliente correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 108 108
Spearman Coeficiente ,330" 1,000
Fidelizacion de .,
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

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



Tabla 18

Correlacion de la hip6tesis especifico 3: Retencion del cliente y fidelizacion del

cliente
Retencion  Fidelizacion
del cliente del cliente
Coeficiente de 1,000 ,248™
Retencion correlacion
del cliente  Sig. (bilateral) ,010
Rho de N 108 108
Spearman Coeficiente de ,248™ 1,000
Fidelizacio y
correlacion
n del _ _
_ Sig. (bilateral) ,010
cliente
N 108 108

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

Anexo 10. Férmula para obtener la muestra

N*Zz-ﬁp*q

HZEZ*(N—lj—I—Zz*p*q

Datos:
N =150
z=1,96
p = 50%
q = 50%
e=5%

150 * 1.96% % 0.5 % 0.5

0.052(N — 1) + % 1.96% 0.5 * 0.5

n=108.08

n=108 clientes



Para la presente investigacion se ha determinado un total de 108
clientes de la Granja Don Feliche

Anexo 8. Analisis de Fiabilidad de Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach del Marketing Relacional
Resumen de procesamiento de

casos
N %

Casos Valido 52 100,0

Excluido 0 ,0

Total 52 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,896 20

Alpha de Cronbach de la Fidelizacion del Cliente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido 0 ,0
Total 50 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,894 20




Anexo 9. Fotografias






