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RESUMEN

El estudio tuvo como objetivo Determinar la relacion del marketing relacional y
fidelizacion de clientes en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023. El método
fue de tipo aplicado, disefio no experimental, nivel correlacional y enfoque
cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por 215 y una muestra de 136
clientes. Para el procedimiento de recoleccion se usoO el analisis exploratorio,
evaluando las variables marketing relacional y fidelizacion de clientes con el
instrumento-cuestionario que consté de 23 interrogantes para la primera variable y
16 para la segunda de acuerdo a la escala de Likert. Los resultados, para el
procesamiento de datos se uso el programa SPSS Vers-26, con datos organizados
en cuadros simples de doble entrada, frecuencia relativa y absoluta. Concluyendo
la existencia de una correlacion positiva media, entre las variables marketing
relacional y fidelizacion de clientes, determinado que existe una correlacion positiva
media con un valor de Spearman con r = 0,469, asi se utilizé el Rho de Spearman,
donde el resultado de su Sig. Bilateral es 0,00 y por medio de la regla (Sig. 0,000 <
0,05), se puede concluir que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion de clientes, empresa
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ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship between relationship
marketing and customer loyalty in the company Milenplast EIRL of Piura, 2023. The
method was applied, non-experimental design, correlational level and quantitative
approach. The population was made up of 215 and a sample of 136 clients. For the
collection procedure, exploratory analysis was used, evaluating the variables
relationship marketing and customer loyalty with the instrument-questionnaire that
consisted of 23 questions for the first variable and 16 for the second according to
the Likert scale. The results, for data processing, the SPSS Vers-26 program was
used, with data organized in simple double-entry tables, relative and absolute
frequency. Concluding the existence of a medium positive correlation between the
relationship marketing and customer loyalty variables, it was determined that there
IS a medium positive correlation with a Spearman value with r = 0,469, thus
Spearman's Rho was used, where the result of its Sig Bilateral is 0,00 and through
the rule (Sig. 0,000 =< 0,05), it can be concluded that the null hypothesis is rejected
and the alternative hypothesis is accepted.

Keywords: relational marketing, customer loyalty, company



I.  INTRODUCCION

En la actualidad el marketing relacional se esta convirtiendo en un recurso tan
utilizada por las compafias, ya que sirve para conocer y entender al consumidor a
través de estrategias y acciones que optimizan las comunicaciones con este. Lo
gue permite garantizar la fidelidad del consumidor, logrando asi un efecto positivo,
lo que permitira aumentar las ventas. Cuando nos referimos al marketing relacional
nos enfocamos a las estrategias que la empresa pondra en ejecucion dentro de su
organizacion, logrando profundizar confianza en los usuarios, y como resultado
obtendremos mejores lazos de confianza con los clientes, asi como ampliar a
nuevos potenciales consumidores que traeran como resultado mayor rentabilidad a
la empresa.

Ribeiro et al. (2023) este estudio denominado Marketing Relacional como
herramienta de la Fidelizacion en el grupo hotelero Vila Gale (Portugal), cuyo
objetivo principal de este trabajo es determinar como afecta el marketing relacional
a la relacion entidad-cliente y como afecta a la retencion y fidelidad de los
consumidores, la cadena hotelera Vila Gale estda en constante desarrollo y
expansion, ya que tiene una fuerte presencia en Portugal y ya cuenta con algunas
residencias en Brasil. Ofrece una amplia gama de actividades que permite al cliente
sentirse como en casa y mejoran la relacion unidad-cliente llegando a concluir que
actualmente, el marketing relacional es la principal herramienta para construir
relaciones estrechas con los consumidores, lo que permite a las organizaciones
comprenderlos y adaptar sus ofertas a sus motivaciones y deseos.

Costa y Antunes (2023) en su articulo Marketing relacional, el camino hacia la
satisfaccion y fidelizacién del cliente, tiene como propésito distinguir los factores
gue preceden a la satisfaccién y como afecta la fidelidad a la marca en el mercado
portugués de productos de higiene personal. La metodologia se basé en la revision
de la literatura sobre marketing relacional, branding, satisfaccion y fidelizacion.
Concluyendo que existe una relacion muy fuerte y positiva entre satisfaccion y
lealtad.

Cruz (2018) desarrolldé un articulo en Baja California - México, denominado
Aplicacion de la mercadotecnia relacional en una empresa de café, cuyo propdsito
llegé a plantear un método de mercadeo relacional de una compafiia de

enajenacion de café, como analisis de estudio. Concluye que el procedimiento de



la mercadotecnia relacional funcione de forma mas efectiva en funcion del enfoque
al comprador, y que los operarios se identifiquen con la perspectiva de la empresa,
es imprescindible que la organizacion proporcione la difusién del discernimiento en
diferentes dominios, para mejorar la fiabilidad del personal, y brindar cada producto
y servicio que satisfaga las perspectivas del cliente.

Burbano et al. (2018) este estudio realizado en Ecuador se dio mediante una
revision de la literatura. Asimismo, el marketing relacional, como se lo conoce, esta
centrado en crear relaciones entre un cliente y una empresa basado en la
personalizacion de la atencidn, la recopilacion de datos y el apoyo basico para crear
confianza, satisfaccion, relaciones continuas, toma de decisiones,
recomendaciones y ampliacion del cliente. Se concluydé que marketing relacional
tiene como proposito crucial la fidelizacion del cliente, ya que la fidelidad del cliente
asegura relaciones sélidas, satisfechas y duraderas que aumentan las ventas y el
éxito de los negocios.

Gbomez et al. (2020) respecto a su indagacion de estudio en Colombia y
Espafia, trato de analizar cada estrategia del marketing relacional en instituciones
de educacion superior, cuyo proposito fue estudiar el marketing relacional en el
entorno académico, como un método enfocado en el andlisis del servicio, la
complacencia y la calidad. Finalizé su indagacion manifestando que el marketing
relacional cobra cada vez mas relevancia en los patrones operativos de la
administracion universitaria, y estan involucradas diversas variables que le
proporcionan mayor fuerza a esta nocién, volviéndolo mas interesante para su
aplicacion a los diversos equipos de interés por el cual se informa el mundo
académico.

Solis y Manrique (2021) de acuerdo al trabajo Marketing relacional y
satisfaccion del usuario externo de tres centros odontolégicos especializados en
Odontopediatria, cuyo propésito es estudiar como se asocia el marketing relacional
y la complacencia del comprador externo de los distintos consultorios dentales
especialistas en odontologia pediatrica de Lima. Concluyé que existe una conexion
entre el mercadeo relacional y la complacencia de los compradores externos en los
tres consultorios dentales pediatricos y entre las dimensiones fiabilidad,
responsabilidad y comunicaciéon y la complacencia de los consumidores externos

de los diversos consultorios.



Dager y Freire (2019) en su articulo en Guayaquil, denominado Aplicacién de
la estrategia de las 6R para fidelizar al cliente de asistencia médica de una agencia
productora de seguros, cuya finalidad fue establecer los problemas identificados,
un fabricante de los seguros nacional e internacional con experiencia en el comercio
durante afios, indicé que la tasa de rotacion de compradores ha sido alta en los
ultimos afos, lo que ha resultado en una disminucion de las entradas anuales de la
organizacion. La conclusién fue que los consumidores requieren estar mas
informados para poder utilizar mejor los servicios del seguro asistencial médica, en
tanto que no tienen conocimiento del plan que les ofrece ciertas utilidades.

Sare y Hallo (2021) de acuerdo con el estudio Marketing relacional, un estudio
sobre customer engagement, experience y success, cuya finalidad de la indagacion
fue examinar los componentes del marketing, partiendo desde sus dimensiones,
caracteristicas y, sobre todo, actividades se empatd con el procedimiento de
comercializacién de las compafias. Concluye que las estrategias vinculadas con
los procesos de venta es la experiencia del consumidor, ya que su proposito general
es ofrecer y conservar una experiencia propicia, desde el comienzo hasta el fin, a
lo largo del procedimiento de adquisicion de los compradores.

La indagacién se ejecutd en Piura, que corresponde a la empresa Milenplast
EIRL, la cual se encuentra ubicada en A.H. Antonio Paredes Maceda Mz. C11 Lote.
12 del distrito veintiséis de octubre, la misma que se dedica al campo de la venta
de oleoductos. También se contempl6 que la compafia presenta una pésima
comunicacion con el cliente, retrasos en la distribucion de las mercaderias, medios
de pago no se ajustan a las nuevas herramientas tecnoldgicas existentes, ademas
los clientes no conocen promociones y no brindan un valor afiadido al servicio, la
misma que estaria ocasionando disminucién en las ventas, que los compradores
no estan satisfechos con el servicio prestado, asimismo muestran incomodidad
debido a que solo se utiliza el pago en efectivo, la misma que estaria trayendo como
consecuencia que no exista fidelizacion del cliente. De lo descrito precedentemente
el actual trabajo pretendié lograr determinar la asociacion del Marketing relacional
y fidelizacién del cliente, permitiendo a que se brinde una alternativa de solucion.

Problema general ¢Cual es la relacion entre el Marketing relacional y

fidelizacion de clientes en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 20237



Problemas especificos: a) ¢Como se relaciona el marketing relacional y la
calidad de servicio en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023? b) ¢(Cémo se
relaciona el marketing relacional y la orientacién al cliente en la empresa Milenplast
EIRL de Piura, 20237? c) ¢ Coémo se relaciona el marketing relacional y la estrategia
relacional con en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023?

En lo que respecta a la justificacion, esta investigacion tiene un valor tedrico
ya que es realizada con el propésito de aportar y adquirir un conocimiento basado
en investigaciones plasmadas en informes de investigacion, revistas
especializadas, articulos cientificos, etc.; cuyo resultado mejorara la situacion de la
empresa. También es practica, porque necesita optimizar las relaciones con los
consumidores y para ello se basara en encuestas de aplicacion, obteniendo
posteriormente los resultados. Es metodoldgica, porque mediante métodos
cientificos demostraremos a través del diversas herramientas y técnicas validadas
por profesionales en la especialidad. A la vez, posee el nivel social, en el sentido
gue auxiliara a encontrar la problematica en la entidad, a otras entidades que
tengan la misma problematica y de la misma manera para otros investigadores.

Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing relacional y
fidelizacion de clientes en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023.

Objetivos especificos: a) Determinar la relacion del marketing relacional y la
calidad de servicio en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023. b) Determinar la
relacion del marketing relacional y la orientacion al cliente en la empresa Milenplast
EIRL de Piura, 2023. c) Determinar la relacion del marketing relacional y la
estrategia relacional en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023.

Hipotesis general: Hi: Existe relacion entre el Marketing relacional y
fidelizacion de clientes en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023; Ho: No existe
relacion entre el Marketing relacional y fidelizacién de clientes en la empresa
Milenplast EIRL de Piura, 2023.



Il.  MARCO TEORICO
Precedentemente se representa cada variable relevante en estudio:

Desde el ambito internacional, Arcentales & Avila (2021) desarrollo un estudio
de Marketing relacional y verificar su asociacion con la fidelizacion del cliente en
una tienda de consumo: caso Tia S.A., el propdsito investigativo de esta indagacion
es estudiar la tactica del marketing relacional de la compafia Tia S.A. y su impacto
en la fidelidad de sus consumidores. Este estudio fue una indagacién cuantitativa,
descriptiva, basada en metodologia de encuesta. La poblacion econ6micamente
activa (PEA) supera las 129.101 personas. Los resultados establecidos de ciertas
tacticas utilizadas por la Compafia para retener consumidores son exitosos, sin
embargo, la compafia no cumplié estas tacticas lo suficiente como para ocasionar
el efecto o los resultados deseados en sus relaciones con los consumidores. En
conclusién, se pudo distinguir algunas tacticas que las compafias han venido
aplicando para fidelizar a sus consumidores, las cuales han tenido éxito, sin
embargo, hay algunas tacticas que las empresas no han implementado
adecuadamente para producir el impacto o resultados que esperaban.

Norefia & Veloza (2021) en su trabajo Fidelizacién de Clientes Copesmar
Girardot, S.A.S. tiene como objetivo determinar las tacticas de fidelizacion
empleadas por la compafiia y su desarrollo desde sus inicios. La metodologia
utilizada en este caso de estudio incluye un enfoque cuantitativo descriptivo
basado en fuentes primarias, contribuyendo asi a la creacién de valor para el
cliente, la muestra fue de 92 clientes. Estos resultados demuestran que Copesmar
Girardot S.A.S. puede trabajar duro para incrementar su presencia y
reconocimiento como proveedor de pescado en otros negocios y consultar las
opiniones y sugerencias de sus clientes, especialmente aquellos que son mas
fieles, en otros negocios. La conclusién es que la lealtad, como fuente clave de
ventas y publicidad gratuita, es parte de la diversion de ser pescadero, ya que,
segun los resultados de la encuesta, la lealtad es alta, sin embargo, este nivel de
lealtad disminuye al preguntar por precios.

Amador et al. (2019) con la investigacion elaborada en Guayaquil, Marketing
relacional para el mejoramiento de la fidelizacion del cliente en la empresa Equivida,
la finalidad de su indagacion es verificar si se establece una tactica de marketing

relacional adecuada. El enfoque elegido es de tipo mixto ya que involucra un



enfoque cualitativo para comprender las dos perspectivas de diferentes individuos
respecto a las preguntas de investigacion aplicadas al instrumento de entrevista
aplicado a la alta direccién de la empresa. Los métodos cuantitativos nos ayudan
a obtener informacién de los clientes de Equivida, aplicando herramientas como
encuestas de preguntas cerradas. Por ello, ambos entrevistados coincidieron en
la necesidad de satisfacer las necesidades concretas de los compradores.
Concluyé que los consumidores actuales abandonan por diversas razones, entre
ellas falta de informacion sobre el servicio que recibieron y desconocimiento
general, malestar y por ende el cliente se pierde y a su vez genera una mala
imagen. De hecho, las empresas desarrollan constantemente estrategias para
atraer nuevos clientes, pero deben trabajar duro para retener a los consumidores
existentes, la calidad y la satisfacciébn del comprador son multiplicadores de
ventas que no se pueden ignorar.

Desde el ambito nacional tenemos: En Ayacucho, Perceros y Ocampo (2020)
conforme a la indagacidén Marketing Relacional y Fidelizacion del Cliente del Banco
Interbank, la intencion principal fue indagar la relacion existente del marketing
relacional y fidelizacion de compradores de los bancos interbancarios del Peru-
Agencia Ayacucho, 2020. Este estudio adopté un enfoque aplicado, el mismo que
aplic6 un trabajo de alcance correlacional descriptivo no experimental,
determinado el muestreo probabilistico, utilizando una encuesta, aplicando
técnicas e instrumentos como herramientas. Los resultados logrados fueron del
46% del encuestado que califico al marketing relacional con el grado medio, el
35% evalud la fiabilidad del cliente en un grado alto, el 40% califico el compromiso
con el nivel de medio y un 47% de los encuestados calificé que la satisfaccion del
comprador se encuentra igual, a la vez, un 47% del encuestado calificé que la
lealtad afectiva en igual nivel y 39% califico la fidelidad cognitiva en igual nivel. El
estudio encontr6 que el marketing relacional en la institucion interbancaria Banco
interbancario Ayacucho en el 2020 estuvo considerablemente vinculado con la
lealtad de los compradores. Concluyé de en una alta correlacién favorable en las
dos variables.

Coérdova y Luja (2020) en su trabajo consistio en analizar el marketing
relacional como herramienta estratégica que fidelice al cliente en una entidad

prestadora de Servicio de Salud de Lima Metropolitana, tienen como objetivo



construir un ambito metddico para estudiar el marketing relacional como
instrumento estratégico para fidelizar al consumidor. Un mecanismo tactico para
gue los proveedores privados de salud en Lima aumenten la lealtad del cliente, con
un proposito de estrechar una relacion en un periodo prolongado y garantizar la
sostenibilidad. La metodologia utilizada para realizar la indagacion se basa en
primer lugar la tactica metodica que consistio primordialmente en detectar y estudiar
la literatura o teoria empirica, basados en documentacion secundaria de areas
departamentales. Concluyd que la ejecucion estratégica incrementa la lealtad del
consumidor en funcion de las particularidades y tipo de cliente. Un elemento
esencial del contexto metédico se basa en la ejecucidon de cada etapa de
adquisicion y sostenimiento, que presenta la fiabilidad y responsabilidad en
referencia a cada variable que logre medir la fidelizacion.

Por otro lado, Inga y Villegas (2018) en Tarapoto, en el estudio plasmado
Marketing relacional y fidelizacion del cliente en la empresa Chancafe Q, tienen el
proposito examinar la relacion existente. La metodologia trabajada responde a una
indagacién basica, descriptiva y con alcance correlacional porque su finalidad es
evaluar el nivel relacional existente entre dos o mas variables de investigacion, y
por lo tanto aplicarlo a la muestra de 92 usuarios de la compafiia. En la indagacién
los resultados indican un grado de sig. que oscilé en p=0,00<0,005 hallando una
conexion importante entre ellas, con un Spearman de (r = 0,841). Concluy6, que en
cuanto progrese el marketing relacional mas grande es la fidelizacion de los
consumidores de la entidad.

Tantaruna (2018) conforme al estudio elaborado en Ate, Marketing relacional
y fidelizacion del cliente de Henkel Peruana S.A, cuya finalidad fue establecer el
vinculo con el comprador, identificar la conexion entre la comunicacion y el
marketing relacional y los cambios de vinculos existentes en la entidad estudiada.
La indagacion fue de tipo sustantiva, emple6 métodos cuantitativos y su disefio de
estudio fue definido como no experimental y un criterio hipotético-deductivo.
Empled la muestra censal, utilizando la denominada técnica de la encuesta y
consecutivamente empleo un instrumento que ayudara a recabar informacion, a
través de un cuestionario orientado a los compradores de la compafia. La

validacion del cuestionario empleod diversos criterios de especialistas. Se definio



una asociacion positiva media de cada una de las variables encontrando un r=
0,552, posteriormente se logré encontrar un nivel de sig. con un p=0,000.

Rodriguez (2022) con el estudio elaborado en Moyobamba Marketing digital y
fidelizacion de clientes del restaurante Muyupampa, tuvo como intencién establecer
la asociacién del marketing digital y fidelidad de los compradores. La indagacién
conto un tipo descriptivo-basico, asimismo, contaron con un alcance correlacional,
siendo no experimental-transversal y descriptivo. Emplearon la técnica de la
encuesta y de herramienta un cuestionario. La indagacion obtuvo como resultado
de medio del marketing digital de (56%), baja (27%) y alta (17%); la lealtad de los
compradores es media (65%), baja (24%) y alta (8%). Se ha concluido de una
existente correlacion, siendo fundamental en la unidad de estudios, debido a que la
compafiia no toma de la mejor forma las opiniones y los operarios no se organizan
apropiadamente para brindar mejoras.

A la vez, Mendoza (2019) elaboré un trabajo en San Martin, y el propdésito de
su trabajo fue establecer una asociacion del marketing relacional y la lealtad de sus
compradores de la empresa El Constructorcito. El estudio es basico-descriptivo,
correlacional; los resultados son resultado de la ejecucion de una herramienta de
recopilacion de datos llamado cuestionario, aprobado por el criterio de personas
especializadas en el campo de la mercadotecnia, el cual ha sido ejecutado
exclusivamente a los compradores de la compafia El Constructorcito, es un horario
determinado. Al realizar el procedimiento estadistico permiti6 somatizar las
variables, definiendo cada accion y sintesis, asimismo la interseccion de cada
variable con su respectiva explicacion, elaborado un trabajo con una repercusion
de cada elemento influyente. Alcanzar un grado significativo de relacion. El
resultado evidencio un sig. de 0,00<0,005; por otro lado, existi6 una relacion
significativa con un r = 0,447 de acuerdo al Rho Spearman. La conclusién fue:
cuantas mas tacticas del marketing relacional se utilicen, mayor seria la fidelidad
de los consumidores.

Con relacion a la base teorica del Marketing relacional, tenemos:

Antecedentes. En la década de 1470, surgieron dos corrientes de
pensamiento aproximadamente al mismo tiempo, tratando de ofrecer nuevas
soluciones. Por un lado, comenzé a desarrollarse el marketing de servicios. El

Marketing Relacional tiene antecedentes vinculados al Total Quality Management



(TQM), especificamente en la basqueda de la calidad total y la asociacién con el
cliente. EI TQM, esta centrado en la mejora continua de la calidad en todo aspecto
organizativo, e influye en la concepcion del Marketing Relacional.

Santouridis y Stoumbou (2015) citado por Tuesta (2022) se refiere a una
estrategia que tiene como objetivo establecer y fortalecer la relacién a largo plazo
con cada cliente En esta perspectiva, se enfoca en construir vinculos soélidos y
duraderos mediante la personalizacion de las interacciones y la atencién a las
necesidades individuales de cada cliente.

Segun Reinares (2018) es uno de los procesos tacticos basados en detectar,
comprender y preservar la comunicacién, la conexion entre compradores, asi como
la parte interesada en las instituciones, por ello se indica que es una estrategia que
tiene como objetivo la construccién y difusion de la marca, fidelizando clientes y
creando autoridad en los mercados, a través de experiencias personalizadas, con
el fin de establecer relaciones cercanas con los consumidores.

Alcaide y Almorza (2019) el marketing relacional ha sido considerado desde
la década de 1980 como la forma mas eficaz de construir relaciones estrechas y
perdurables con los compradores, por ello, se enfoca en estrategias que buscan la
satisfaccion a largo plazo con el cliente. Se caracteriza por la identificacion,
diferenciacion e interaccion con los clientes. Este enfoque busca construir
relaciones duraderas y personalizadas, mas alla de transacciones individuales, a
través de la comprension profunda de cada necesidad y preferencia del cliente.

Importancia: A la vez, Bastidas y Sandoval (2017) Fomenta la lealtad,
construyendo una solida relacion con los consumidores a largo plazo; a la vez
permite conocer cada preferencia y comportamiento del cliente para personalizar
las interacciones; crea afinidad y confianza al comprender las necesidades
individuales y ofrecer soluciones personalizadas y mejora la experiencia del cliente
al proporcionar interacciones mas significativas y adaptadas a sus necesidades.
También, es elemento esencial para tener compradores leales es brindar incentivos
y ofrecer un mejor servicio al comprador.

Elementos. Torres y Pacheco (2018) plantearon que el marketing relacional
debe considerar los siguientes componentes para emplear tacticas: La generacion
de valor para los clientes: se consigue cuando ofrecen soluciones a los

compradores. Resuelva las dificultades de los consumidores mejor que sus



competidores. La generacion de valor debe ser Unica, es decir, sélo puede ocurrir
cuando nuestra oferta es irresistible. Actores en Relaciones Colaborativas: Una
empresa nunca esta sola en el mercado y tenemos que mantener relaciones con
multiples actores del entorno, al igual que nuestros consumidores. Hay dos tipos de
relaciones: relaciones primarias y relaciones secundarias. Entre las relaciones
clave, tanto nuestros consumidores externos e internos (empleados) son
primordiales en el progreso de la organizacion.

En las relaciones secundarias tenemos distribuidores e inclusive
proveedores. Gestibn de relaciones colaborativas: mantenga relaciones
colaborativas para que los participantes elijan y prefieran su compafia sobre otras
empresas. Tener un plan de contacto con cada comprador nos ayudara a
permanecer presentes y los clientes siempre nos recordaran cuando decidan
escoger una compariia para adquirir mercancias. Estabilidad de las relaciones: Se
necesita tiempo para crear valor en las interacciones de los diversos actores. El
tiempo que tardan ambas partes en comprender y adaptarse significa que la
relacion debe ser fijas y perdurables. Funcién de marketing de participacion del
cliente: actualmente, los usuarios dan su punto de vista, interactian e incluso
prueban los productos antes de que se desarrollen y, en Ultima instancia, se
comercialicen. Esta tendencia de implicar a los clientes en las decisiones sobre
productos es muy bienvenida.

Alineacion de los procedimientos a la complacencia de los compradores:
Tener procesos orientados al cliente significa que toda la empresa esta
comprometida a satisfacer las necesidades del cliente. Diferenciar activamente
entre clientes potenciales: usted y su empresa deben poder diferenciar entre sus
clientes AAA, AA, A, B y C. Por supuesto, AAA y AA son sus clientes mas
interesantes en los que centrar su estrategia de fidelizacion. Este tipo de
segmentacion de clientes internos se denomina diferenciacion positiva, es decir,
diferenciar a los mejores clientes o a los clientes con mayor potencial. Desarrollo
de la estrategia: Los programas tradicionales de marketing empresarial estan
diseflados para atraer nuevos clientes y obtener ventas, que a su vez constan de
tres elementos principales: seleccion de publicos objetivos, posicionamiento

integrado al marketing mix y obtencion de ventas.
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Proceso. Leon et al. (2020) demostraron al ejecutar un plan de marketing
relacional existe un proceso, como, por ejemplo: Analizar situaciones con base a
investigaciones del mercado y su comportamiento actual, siendo capaz de
identificar problematicas, gustos y perspectivas. Fijacién de actividades, donde se
evallan las tareas de la organizacion en la interaccion con los consumidores. La
gestion comunicativa y la comunicacion externa son los pilares para optimizar el
servicio de calidad ser, comprender las necesidades de los usuarios y lograr su
satisfaccion. La planificacion del marketing relacional, luego de analizar la situacion,
desarrolla un plan de marketing y propone metas, responsabilidades, recursos y
acciones para lograr de manera efectiva las tacticas de la empresa.

De acuerdo con Santouridis y Stoumbou (2015) citado por Tuesta (2022) el
Marketing relacional posee siete dimensiones:

Fiabilidad: se basa al manejo de las dificultades de servicio al consumidor,
donde se puede ver si el servicio se realizé correctamente la primera vez, si el
servicio se brindd a tiempo y los registros estuvieron libres de errores. Asimismo,
la fiabilidad implica ejecutar pedidos correctamente y cumplir las promesas de
servicio. En este sentido, cabe sefialar que la fiabilidad es un elemento esencial
a la hora de realizar un preciso servicio. Por tanto, la fiabilidad se precisa como la
habilidad de efectuar los servicios prometidos de forma fiable y especifica. Las
métricas incluyen: receptividad, confianza mutua, conciencia de servicio y
ejecucion de expectativas.

El valor de la relacion: puede considerarse como un procedimiento de
negocio aplicado por varias compafias que les consiente recaudar datos diversos
sobre los consumidores para satisfacer mejor sus necesidades. Por ese motivo,
las relaciones comerciales estan disefiadas para favorecer tanto al comprador
como a la compafiia, aunque la propia expresion gestion de relaciones con el
usuario destaca centrarse en los intereses del proveedor al momento de instituir
una buena relacion con el cliente. Las métricas incluyen: precio de los
servicios/productos, e impacto con la calidad en los clientes y recomendaciones.

La venta personificada: es la informacion verbal directa entre un vendedor y
un cliente potencial, generalmente puede realizarse en persona o por via telefonica.
De acuerdo a ello, la venta personal es un medio de informacion de la organizacion

y los compradores. Es pertinente porque permite la comunicacion bidireccional
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directa entre clientes y vendedores. Esto ofrece a las empresas mas alternativas
gue indaguen cada necesidad del consumidor y ser mas flexibles a la hora de
adaptar sus productos y exposiciones para atender esas exigencias. Sus
indicadores incluyen: valor del servicio, importancia, proporcién del servicio de alta
calidad y variedades de producto/ servicio.

Gestion de crisis: se basa en deteccién de riesgos que enfrenta una
empresa y sus aspectos implicados. Nuevamente encontrara los procedimientos
que utilizan las organizaciones para combatir estos riesgos. Asimismo, las
compafias deben poder hacer frente a los posibles cambios radicales en la
manera en que hacen actividades comerciales. El manejo de crisis demanda
tomar decisiones en un periodo de tiempo reducido y, frecuentemente, busca
reducir la inseguridad y empezar el desarrollo de un plan de gestién de crisis
cuando ocurre un evento especifico. Las métricas incluyen: disponibilidad,
garantia y contacto con la compaiiia.

La flexibilidad del servicio se refiere a la idoneidad de una compaiiia para
apoyar las demandas de informacion de los consumidores, cumplir con los
requisitos de personalizacion de los proveedores y brindar servicios y soporte de
valor afiadido a los clientes sin causar interrupciones significativas, costos
excesivos o degradacion de la productividad. La resiliencia interior es la capacidad
basica de la adaptabilidad ante los clientes, lo que significa flexibilidad estratégica
y flexibilidad de ejecucion de datos. Sus indicadores se encuentran: gestion del
servicio y adaptabilidad de la compaiiia.

Centrarse en el consumidor implica comprender los requisitos y previsiones
de los compradores a través de un entendimiento completo de sus necesidades. El
resultado deseado de una tactica centrada en el cliente es crear valor, lo que resulta
en usuarios leales y rentabilidad empresarial. Este planteamiento orientado en el
consumidor se debe a la interrelacion entre la productividad y el uso de servicios.
Las métricas incluyen: atencidén personalizada y orientacion al cliente.

La calidad de la comunicacion hace referencia a la capacidad de proporcionar
informacion indispensable, conveniente y fiable. Las grandes empresas crean
comunicaciones amigables, positivas, oportunas y Utiles, con bajo o bastante
esfuerzo por parte del consumidor para entender la informacion y reconocer su

proposito. Esto incluye la comunicacion mediante mensajes personificados,
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publicidad directa, interconexiones con website e interrelaciones mediadas por
maquinas (Saad et al., 2018). Sus indicadores incluyen: comunicacion e interaccion
clara.

De igual manera se describe las bases tedricas de fidelizacion de cliente

tenemos:
Que de acuerdo con lo opinado por Chen et al. (2021) menciona que se entiende a
las preferencias que tiene un consumidor al adquirir el bien/servicio ofrecido por
una entidad, frente a diversas opciones que no se pueden encontrar disponibles en
la competencia. A la vez, se refiere al proceso estratégico que crea y mantiene una
relacion duradera y positiva con cada cliente existente. Consiste en implementar
acciones y estrategias para lograr que el cliente continde adquirir un producto/
servicio de una empresa especifica (Khan et al., 2022).

Segun Cestau (2021) esto demuestra que la fidelizaciéon de compradores es
sinénimo de actividades encaminadas a proporcionar ventajas a los clientes. Mas
alla del compromiso, un consumidor es leal cuando le interesa mantenerse fiel y
seguir empleando las mismas marcas o0 los mismos productos, que no tiene
ningun deseo o simple nocién de cambiar o rechazar.

Segun Pierrend (2020) la fidelidad del consumidor va mas alla de una relacién
duradera en una entidad, es una adhesion o afinidad a las ofertas de una empresa
gue implica una comunicacion continua con los clientes. Esto significara altos
niveles de consumo de bienes o0 servicios y una mayor motivacion para comprar.

Principio. Tocas et al. (2018) plantearon que el primer principio de la lealtad
es retener el numero de consumidores en los que se basa la empresa y lograr un
progreso estable, considerando que la clave es la lealtad al ser un factor importante.
Un aspecto de la competencia es que otras empresas no lo tienen en cuenta y no
pueden tener un impacto positivo en el producto o servicio, lo que hace que los
consumidores se sientan desmotivados.

Finalidad. segun Téllez (2019) la lealtad de los compradores mantiene el
proposito de preservar a los compradores que han obtenido alguna mercancia, ya
gue conocen la importancia del mercado y lo que desean alcanzar.

Elementos: Para Alcaide (2015) destaca varios elementos clave en la
fidelizacion del cliente: entre ellos afirma que Prioriza la creacién de experiencias

satisfactorias para el cliente; Ofrece un trato individualizado, reconociendo las
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necesidades especificas de cada cliente, por otro lado, asegura una entrega
permanente del producto/servicio con alta calidad, a la vez, Construye confianza a
través de transparencia y cumplimiento de promesas; Mantiene una comunicacion
abierta y efectiva para comprender las expectativas del cliente; Destaca el valor
Gnico que la empresa proporciona, diferenciAndose de la competencia e
Implementa estrategias de recompensa y programas de lealtad para incentivar la
repeticion de negocios.

Creencias. Huamani & Félix (2022) las creencias establecidas en los
compradores y su fidelidad se centran en dénde se encuentra el usuario y los
objetivos de la compafiia, que son los dos componentes fundamentales. Si bien
podemos comprender la experiencia favorable de los clientes, también se debe
demostrar el liderazgo de la empresa para conseguir la utilidad propuesta. Por otra
parte, Montenegro & Ventura (2020) manifiestan que la lealtad es una buena
experiencia del consumidor al momento de conseguir un producto, lo que resulta
en que se conviertan en compradores habituales, fidelizandolo a las marcas porque
se siente satisfecho, por lo que el comprador quiere reiterar la experiencia. Puede
comprar tantas veces como necesite. Esto significa que fidelizar al cliente se trata
de complacer al consumidor con el producto/servicio que convierta su marca en una
muestra de su amor y les haga querer repetir la experiencia porque se convierte en
una muestra de la marca para el consumidor.

Tipos. Con respecto a la fidelizacion existen dos tipos, entre ellas se
encuentran las siguientes: la fidelidad positiva se basa en ofrecer precios
competitivos, alta calidad, aportar valor afiadido y tener una imagen corporativa
adecuada. Al mismo tiempo, la fidelidad negativa se fundamenta en la ausencia de
varias opciones, lo que afecta que los compradores abandonen porque temen
enfrentar algun nuevo reto y peligros al realizar el cambio de compaiiia. (Vélez,
2018). En ambas reside su diferencia en el servicio prestado, la lealtad negativa
busca mantener ventas y devaluar sus servicios, mientras que la lealtad positiva
busca atender necesidades y preferencias del cliente, superando las expectativas
en costo-calidad.

Dimensiones: Chen et al. (2021) citado por Estrada (2023) mencionan tres,

las cuales son:
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La calidad del servicio, esta centrado en la excelencia de la atencion al
cliente. Destaca que implica superar las expectativas del cliente, ofreciendo un trato
personalizado, eficiente y transparente. Ademas, subraya la importancia de
establecer estandares claros de atencion al cliente que reflejen cada valor y objetivo
de cada empresa. Para retener al cliente, la compafia debe estar enfocada en
proporcionar un servicio de calidad, permitiendo que se aumente la lealtad de los
compradores hacia las marcas y establecer un antecedente de distincion con
relacibon a los servicios y la produccion de mercancias brindados por los
competidores. Los indicadores son: garantia, calidad y servicio.

La orientacidon al cliente; implica conocer a fondo la necesidad, deseo y
expectativa del cliente en todas sus dimensiones. Alcaide destaca la importancia
de tener una politica potente de orientacion al cliente en la empresa. Esto incluye
el andlisis de datos para comprender mejor al cliente y satisfacer sus
requerimientos de manera personalizada. Para lograr plenamente este
posicionamiento, es primordial que las empresas administren sus métodos de
datos. Dependen de 2 indicadores; la informacion y la creacion de valor

La estrategia relacional implica la busqueda de estrategias empresariales
orientadas a conseguir una satisfaccion del cliente a largo plazo, enfocandose en
la creacion y mantenimiento de relaciones duraderas. Alcaide destaca la
importancia de identificar al cliente, diferenciarlos, e interactuar de manera
continua para construir vinculos soélidos. Teniendo indicadores: Privilegios,

incentivos y comunicacion multicanal.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion:
3.1.1. Tipo de investigacion

Esta indagacién fue aplicada. Vara (2015) precisa que las investigaciones
aplicadas, tienen la intencién de emplear cada dato obtenido en la indagacion

solucionado inconvenientes en la practica.
3.1.2. Disefio de investigacion

Este estudio fue de naturaleza no experimental. Es un tipo de investigacion
que no se basa en la manipulacion deliberada de variables. En este enfoque,
el investigador observa y analiza fendmenos en su entorno natural sin

intervenir ni controlar activamente las condiciones. (Palella y Martins, 2012).

Se opto por el enfoque cuantitativo. Ya que cada dato estadistico y numérico
se recopilo de una poblacién especifica mediante procesos estructurados y
determinados que sigue el método cientifico. Esta informacién se organizé a
través de cuadros de distribucion, graficos de dispersion, regresion lineal, etc.
(Arias et al., 2022).

De igual forma, el estudio se realiz6 a nivel de correlacion, ya que establece
los niveles correlacionales de las variables de estudio identificadas en
Milenplast. Segun Rodriguez (2020), precisa que este nivel se refiere La
investigacion correlacional analiza el grado de asociacion entre las variables

y proporciona informacién sobre la direccién y la magnitud de la relacion.

Donde:
0
P M = Muestra
-
-

- r| 0, = variable 01 Marketing Relacional
M

-~ 0, = variable 02 Fidelizacion de clientes

o r = relacion entre variables
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3.2. Variables, Operacionalizacion

Para la variable independiente denominada Marketing relacional, se establecio el
enfoque cuantitativo tal como se describe:

Variable.1. Marketing relacional

Definicion Conceptual: se refiere a una estrategia que tiene como objetivo
establecer y fortalecer la relacion a largo plazo con cada cliente. En esta
perspectiva, se enfoca en construir vinculos sélidos y duraderos mediante la
personalizacion de las interacciones y la atencién a las necesidades individuales
de cada cliente. (Santouridis & Stoumbou, 2015).

Definicion operacional: ElI Marketing relacional se medira por medio del
cuestionario, y a través de las dimensiones: Fiabilidad, cuyos indicadores son:
capacidad de respuesta, familiaridad mutua y conciencia del servicio; a la vez,
Valor de relacion, teniendo como indicadores: precio de los servicios/productos,
relacion con la empresa, impacto de la calidad en los clientes y recomendacion;
ademas, Venta personalizada, cuyos indicadores son: valor del servicio,
importancia, proporcion de un buen servicio y variedad de servicios/productos;
también, Gestion de crisis, cuyos indicadores son: disponibilidad, garantia y
contacto con la empresa; asimismo, Flexibilidad, cuyos indicadores son: gestion de
servicios y adaptabilidad corporativa; de la misma manera, Enfoque en el cliente,
teniendo como indicadores: la atencién personalizada y orientacion al cliente; por
ultimo, Calidad de la comunicacién, cuyos indicadores son: comunicacion clara e
interaccion.

Se establecio la Escala de medicion ordinal.

Para la variable dependiente denominada Fidelizacion de cliente se establecié un
enfoque cuantitativo tal como se describe:

Variable 2. Fidelizacion de cliente

Definicion Conceptual: menciona que se entiende a las preferencias que tiene un
consumidor al adquirir el bien/servicio ofrecido por una entidad, frente a diversas
opciones que no se pueden encontrar disponibles en la competencia. A la vez, se
refiere al proceso estratégico que crea y mantiene una relacion duradera y positiva

con cada cliente existente. (Chen et al., 2021)
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Definicion operacional: en cuanto a la fidelizacién de clientes se medird por medio
del cuestionario, y a traves de las dimensiones: Calidad de servicio, tomando como
indicadores: calidad, garantia y servicio; a la vez, Orientacién al cliente, cuyos
indicadores son: informacion y generar valor; por ultimo, Estrategia relacional,
cuyos indicadores son: comunicacién multicanal, incentivos y privilegios.

Estableciéndose la Escala de medicion ordinal

3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion
Triola (2018) precisa que es una condicibn que brinda datos sobre el
fendbmeno sometido a estudio, el total de personas investigadas en la
indagacion es la poblacién. La presente indagacion tuvo como unidad de
estudio a los consumidores de Milenplast, Piura que son en total 215
personas.
e Criterios de inclusion: en este proyecto se ha tomado a los compradores
de las sedes Jaén y San Ignacio de Milenplast.
e Criterios de exclusion: se excluyeron a los consumidores de las demas
sedes gue no pertenecen a Jaén ni San Ignacio.
3.3.2. Muestra
Viene a ser el subconjunto que se considera como parte especifica de la
poblacién, la informacidn recopilada es tomada de la muestra y proporciona
una descripcion general de la poblacion con respecto a la situacion del
problema de indagacion. (Hernandez y Mendoza, 2018). En este trabajo se

tuvo una muestra de 136 clientes.

Férmula:

Donde: %
z"2(p*q)

Margen: 5% n= e*2+(z2"2(p*q))

Probabilidad de Exito: 50% N

Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 215

N: 136

18



3.3.3. Muestreo
Conocido como aquel método que recoge muestras de la poblacién las cuales
otorgan igualdad a la hora de ser seleccionados (Hernandez y Mendoza,
2018). Para el actual estudio fue determinada a través del denominado
muestreo probabilistico aleatorio simple.
3.3.4. Unidad de Analisis
Es aquella que constituye los datos que seran materia de estudio (Hernandez
y Mendoza, 2018). Se estableci6 a los Clientes de Milenplast E.I.R.L. de Piura.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Técnica: Se llego aplicar la encuesta. De acuerdo a Garcia (2016) manifiesta que
es el método empleado que permite recolectar antecedentes con fines de
investigar, este método busca obtener informacion especifica a través de preguntas
estructuradas, permitiendo la generalizacién de resultados para un segmento mas
amplio.
Instrumento: Se tratdé de un cuestionario. Es un instrumento estructurado que
consiste en una serie de preguntas y directrices disefiadas para recopilar
informacion de una muestra seleccionada. Este método de recoleccion de datos
permite obtener datos cuantitativos y cualitativos de manera eficiente y sistematica.
(Pimienta y De la Orden, 2017)
Validez: Segun Dessler y Varela (2017) mencionaron que la validez es la exactitud
con la que se aprueba una herramienta, midiendo varios componentes como
veracidad, idoneidad y precision. Para el trabajo fueron 03 expertos quienes
revisaron, validaron y aprobaron nuestro instrumento, indicando que los
instrumentos estan listos para su aplicacion.
Confiabilidad: Se ejecuté el Alfa de Cronbach para conseguir apoyo estadistico de
la confiabilidad. Por ello, Dessler y Varela (2017) indican que se refiere a la
consistencia de cada puntaje relacionado con la pregunta en cada variable
estudiada, exactamente en la misma prueba o en una repeticion equivalente del
patron.
3.5 Procedimientos:
Arias (2020) menciona los procedimientos organizacionales para la recopilacion de
datos y los recursos utilizados. Se identificaron los problemas existentes en la

empresa, se solicito la carta de respuesta a la empresa Milenplast E.l.LR.L. Se us6
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un cuestionario basado en la teoria de las variables y dimensiones del autor y se
aplicé con permiso de la escuela, por otro lado, la informacion conseguida fue
procesada y tabulada obteniendo cada resultado recomendado.

3.6 Método de analisis de datos:

Cada variable se analizé estadisticamente y el resultado se interpreté como una
valoracion y resultado. Segun Hernandez (2018) se utiliza para estimar ciertos
parametros (para generalizar la poblacion) y para identificar la hipotesis.

Analisis Descriptivo: Segun Palella y Martins (2012) la finalidad de este nivel es
explicar la realidad factica. Incluye la descripcidn, registro, analisis y explicacion del
ambiente, estructura o proceso real del fenomeno. EI mismo que se enfatiza en
relacion a los niveles establecidos en cada objetivo, ya sea alto medio o0 bajo, segun
lo determinado por cada investigador, significando el nimero de casos presentados
en una categoria variable para comprender la tendencia. Cabe sefialar que los
resultados de las columnas de la matriz de datos no se muestran a menos que
representen el sentido de investigacion para la medicion de la variable
unidimensional de interés. Analisis inferencial: Segun Hernandez y Mendoza (2018)
indican que es aplicada principalmente para dos intenciones interrelacionadas:
probar hipétesis generales y evaluar parametros.

3.7 Aspectos éticos:

A los representantes de Milenplast se solicitd la autorizacién para brindar acceso y
facilidades para realizar la encuesta, asimismo en todo momento se ha respetado
la autonomia y derecho de los participantes, una vez realizada la encuesta se
guardo la reserva de los datos, por otro lado, se tomé en cuenta la guia de
productos acreditables de la UCV, a la vez, se citaron a los autores de la
investigacion de acuerdo con la normativa APA, y finalmente se referenciaron todos

los autores empleados.
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IV. RESULTADOS
Consecutivamente, se detalla cada el resultado encontrado por objetivo:
Objetivo general: Determinar la relacion del marketing relacional y fidelizacion de
clientes en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023.
Hi: Existe relacion entre el Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la
empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023
Ho: No existe relacion entre el Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la
empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023
Tabla 1

Marketing Relacional y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

) Correlacion
Deficiente Regular Optimo Total
. Deficiente 16,9% 184% 1,5% 36,8% Rho de Spearman
Marketing
relacional Regular 11,0% 375% 7,4% 55,9% 0,469
Optimo 0,0% 15% 5,9% 7,4%  Sig. (bilateral)
Total 27,9% 57,4% 14,7% 100,0% 0,000

Nota. En la tabla 1, se plante6 el Rho de Spearman, donde queda demostrado una
correlacién positiva media del Marketing relacional y fidelizacion de clientes de r =

0,493, corroborando que se relaciona de manera directa y proporcional.

Para la hipotesis general, se ha llegado a determinar un Sig. Bilateral de
0,000<0,05, deduciendo en rechazar la denominada hipotesis nula y
definitivamente aceptar la hipotesis alterna, por otro lado, en el cruce porcentajes,
se establecié que el Marketing relacional esta influenciada regularmente con la

fidelizaciéon de clientes en un 37,5%.

En referencia al analisis inferencial la empresa Milenplast EIRL, Piura, convendria

efectivizar el Marketing relacional permitiendo que mejore la fidelizacion de clientes.
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Objetivo especifico N° 1: Determinar la relacion del marketing relacional y calidad
de servicio en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023.

Hi: Existe relacidon entre el marketing relacional y calidad de servicio en la empresa
Milenplast EIRL de Piura, 2023

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y calidad de servicio en la
empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023

Tabla 2

Marketing Relacional y Calidad de Servicio

Calidad de Servicio

) Correlacién
Deficiente Regular Optimo Total
Rho de
1CI [ 0, 0 0
Marketing Deficiente 22,1% 13,2% 15% 36,8% Spearman
relacional Regular  17,6% 31,6% 6,6% 55,9% 0,445
Optimo 0,0% 3, 7% 3 7% 7,4% Sig. (bilateral)
Total 39,7% 48,5% 11,8% 100,0% 0,000

Nota. En la tabla 2, se plante6 el Rho de Spearman, donde queda demostrado una
correlacion positiva media variable del Marketing relacional y dimensién Calidad de

servicio de r = 0,445, ratificando que se relaciona de manera directa y proporcional.

De igual manera, en la hipétesis 01, se ha llegado a determinar un Sig. Bilateral de
0,000 < 0,05, deduciendo en rechazar la denominada hipotesis nula y aceptar
finalmente la hipétesis alterna, por otro lado, en referencia al cruce porcentajes, se
establecié que el Marketing relacional esta influenciada regularmente con la
dimension Calidad de servicio en un 31, 6%.

Finalmente, teniendo en cuenta el andlisis inferencial la empresa Milenplast EIRL,
Piura, deberia ponerle mas énfasis en el Marketing relacional con la atencion de

mejorar la calidad de servicio.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion del marketing relacional y la
orientacion al cliente en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023.

Hi: Existe relacion entre el Marketing relacional y orientacion al cliente en la
empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023

Ho: existe relacion entre el Marketing relacional y orientacion al cliente en la
empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023

Tabla 3

Marketing Relacional y Orientacion al cliente

Orientacion al Cliente

) Correlacion
Deficiente Regular Optimo Total
Rho de
1C1 0, 0, 0, 0,
Marketing Deficiente 19,9% 140% 2,9% 36,8% Spearman
relacional Regular 17,6% 25, 7% 12,5% 55,9% 0,396
Optimo 0,0%  22% 51% 7,4% Sig. (bilateral)
Total 37,5% 419% 20,6% 100,0% 0,000

Nota. En la tabla 3, se plante6 el Rho de Spearman, donde queda demostrado una
correlacion positiva media del Marketing relacional y dimensién orientacion al
cliente de r = 0,396, corroborando que se relaciona de manera directa y
proporcional.

De igual manera, en la hipétesis 2, se ha llegado a determinar un Sig. Bilateral de
0,000<0,05, deduciendo en rechazar la denominada hipétesis nula y aceptar
finalmente la hipétesis alterna, por otro lado, en referencia al cruce porcentajes, se
establecié que el Marketing relacional esta influenciada regularmente con la
dimension orientacion al cliente en un 25,7%.

En referencia al analisis inferencial la empresa Milenplast EIRL, Piura, debe

efectivizar el Marketing relacional para mejorar la orientacion al cliente.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacién del marketing relacional y estrategia
relacional en la empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023.

Hi: Existe relacion entre el Marketing relacional y estrategia relacional en la
empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023

Ho: existe relacion entre el Marketing relacional y estrategia relacional en la
empresa Milenplast EIRL de Piura, 2023

Tabla 4

Marketing Relacional y Estrategia relacional

Estrategia Relacional

Deficiente Regular Optimo Total Correlacion
Rho de
Marketing Deficiente 21,3% 147% 0,7% 36,8% Spearman
relacional Regular  16,2% 34,6% 5,1% 55,9% 0,493
Optimo  0,7% 15%  51% 7,4% Sig. (bilateral)
Total 38,2% 50,7%  11,0% 100,0% 0,000

Nota. En la tabla 4, se plante6 el Rho de Spearman, donde queda demostrado una
correlacion positiva media del Marketing relacional y dimension estrategia
relacional de r = 0,493, ratificando que se relaciona de manera directa y

proporcional.

De igual manera, en la hipotesis 03, se ha llegado a determinar un Sig. Bilateral de
0,000<0,05, deduciendo en rechazar la denominada hipétesis nula y aceptar
finalmente la hipétesis alterna, por otro lado, en referencia al cruce porcentajes, se
establecio que el Marketing relacional esta influenciada regularmente con la

dimension orientacion al cliente en un 34,6%.

Teniendo en cuenta el analisis inferencial la empresa Milenplast EIRL, Piura, le
convendria ponerle mas énfasis al Marketing relacional permitiendo mejorar la

estrategia relacional.
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V. DISCUSION

A continuacion, se discute cada resultado hallado y posteriormente contrastado

conforme al objetivo planteado y establecido.

Respecto con el objetivo general, se plante6é el Rho de Spearman, donde
gueda demostrado una correlacion positiva media del Marketing relacional y
fidelizacion de clientes de r = 0,493, ratificando que se relaciona de manera directa
y proporcional. De igual forma, en la hipotesis general, se ha llegado a determinar
un Sig. Bilateral de 0,000<0,05, deduciendo en rechazar la denominada hipotesis
nula y posteriormente aceptar la hipotesis alterna, por otro lado, en referencia al
cruce porcentajes, se establecio que el Marketing relacional esta influenciada

regularmente con la fidelizacion de clientes en un 37,5%.

Teniendo en cuenta con los resultados registrados, o podemos comprobar con el
estudio de los autores Perceros y Ocampo (2020) cuya finalidad es relacionar el
Marketing Relacional y la Fidelizacién de compradores en el banco Interbank. Dicho
trabajo fue aplicado, correlacional-descriptivo, no experimental, se empled las
encuestas como técnica y como herramienta al cuestionario, obteniendo a manera
de resultado al marketing relacional en una escala mediay la fidelizacién de clientes
en un grado alto, concluyendo en la presencia de una alta correlacion favorable
entre ambas variables. Conforme a ello, podemos interpretar la importancia que
existe en aplicar de manera correcta una estrategia de marketing relacional, las
mismas que conllevardn a que los consumidores mantengan una fidelizacién con
el producto ofrecido por la compafiia. Es crucial que se aplique estrategias del

marketing relacional, que alcancen una mayor fidelizacién de los consumidores.

Con referencia al OE1, se lleg6 a usar el Rho de Spearman, donde queda
demostrado una correlacién positiva media del Marketing relacional y Calidad de
servicio de r = 0,445, ratificando que se relaciona de manera directa y proporcional.
De igual manera, en la hipétesis 01, se ha llegado a determinar un Sig. Bilateral de
0.000<0,05, deduciendo en rechazar la denominada hipotesis nula y aceptar
finalmente la hip6tesis alterna, por otro lado, en referencia al cruce porcentajes, se
estableci6 que el Marketing relacional esta influenciada regularmente con la

dimensiéon Calidad de servicio en un 31, 6%.
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Conforme a lo resultados se logré constatar con la indagacién de Cérdova y Luja
(2020) en su trabajo consistio en analizar el marketing relacional como herramienta
estratégica que fidelice al cliente en una entidad prestadora de Servicio de Salud
de Lima Metropolitana, tienen como objetivo construir un ambito metédico para
estudiar el marketing relacional como instrumento estratégico para fidelizar al
consumidor. Un mecanismo tactico para que los proveedores privados de salud en
Lima aumenten la lealtad del cliente, con un propésito de estrechar una relacién en
un periodo prolongado y garantizar la sostenibilidad. La metodologia utilizada para
realizar la indagacién se basa en primer lugar la tactica metédica que consistio
primordialmente en detectar y estudiar la literatura o teoria empirica, basados en
documentacion secundaria de areas departamentales. Concluyo que la ejecucion
estratégica incrementa la lealtad del consumidor en funcion de las particularidades
y tipo de cliente. Un elemento esencial del contexto metédico se basa en la
ejecucion de cada etapa de adquisicion y sostenimiento, que presenta la fiabilidad
y responsabilidad en referencia a cada variable que logre medir la fidelizacion,
asimismo dicha variable esta vinculada a la calidad del servicio, la que ha sido
descrita por Alet (2015) esta centrado en la excelencia de la atencion al cliente.
Destaca que implica superar las expectativas del cliente, ofreciendo un trato

personalizado, eficiente y transparente.

Ademas, subraya la importancia de establecer estandares claros de atencién al
cliente que reflejen cada valor y objetivo de cada empresa. Para retener al cliente,
la compafiia debe estar enfocada en proporcionar un servicio de calidad,
permitiendo que se aumente la lealtad de los compradores hacia las marcas y
establecer un antecedente de distincion con relacion a los servicios y la produccién
de mercancias brindados por los competidores. Los indicadores son: garantia,
calidad y servicio. Conforme a lo manifestado se pude indicar lo crucial del estudio
del marketing relacional en las organizaciones permitiendo ofrecer una buena
calidad del servicio a los consumidores permitiendo que exista una mayor acogida

por parte de estos.

Teniendo cuenta al OE2, se plante6 el Rho de Spearman, donde queda
demostrado una correlacién positiva media del Marketing relacional y orientacion al

cliente de r = 0,396, ratificando que se relaciona de manera directa y proporcional.
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De igual manera, en la hipétesis 02, se ha llegado a determinar un Sig. Bilateral de
0,000<0,05, deduciendo en rechazar la denominada hipotesis nula vy
definitivamente aceptar la alterna, por otro lado, en referencia al cruce porcentajes,
se establecié que el Marketing relacional esta influenciada regularmente con la

dimensién orientacidon al cliente en un 25,7%.

El resultado obtenido se logré al confrontar con Amador et al. (2019) cuya finalidad
de su indagacion es verificar si se establece una tactica de marketing relacional
adecuada. El enfoque elegido es de tipo mixto ya que involucra un enfoque
cualitativo para comprender las dos perspectivas de diferentes individuos
respecto a las preguntas de investigacion aplicadas al instrumento de entrevista
aplicado a la alta direccion de la empresa. Los métodos cuantitativos nos ayudan
a obtener informacion de los clientes de Equivida, aplicando herramientas como
encuestas de preguntas cerradas. Por ello, ambos entrevistados coincidieron en
la necesidad de satisfacer las necesidades concretas de los compradores.
Concluyo que los consumidores actuales abandonan por diversas razones, entre
ellas falta de informacion sobre el servicio que recibieron y desconocimiento
general, malestar y por ende el cliente se pierde y a su vez genera una mala

imagen.

Asimismo, la variable se asocia con Orientacion al cliente, como lo describe el
autor Alcaide (2018) implica conocer a fondo la necesidad, deseo y expectativa
del cliente en todas sus dimensiones. Alcaide destaca la importancia de tener una
politica potente de orientacion al cliente en la empresa. Esto incluye el andlisis de
datos para comprender mejor al cliente y satisfacer sus requerimientos de manera
personalizada. De conformidad a lo antes sefialado podemos corroborar la
importancia de orientar adecuadamente al consumidor, teniendo en cuenta sus
expectativas y necesidades para que la empresa aplique de manera idonea las

distintas tacticas.

Finalmente, en el OE3, se plante6 el Rho de Spearman, donde queda
demostrado una correlacion positiva media del Marketing relacional y la estrategia
relacional de r = 0,493, ratificando que se relaciona de manera directa y
proporcional. De igual manera, en la hipétesis 03, se ha llegado a determinar un

Sig. Bilateral de 0,000<0,05, deduciendo en el rechazo de la denominada hipétesis

27



nula y posteriormente aceptar la alterna, por otro lado, en relacion al cruce
porcentajes, se estableci6 que el Marketing relacional esta influenciada

regularmente con la dimension orientacion al cliente en un 34,6%.

Los resultados obtenidos fueron contrastados por Mendoza (2019) elaboré un
trabajo en San Martin, denominada y el propdésito de su trabajo fue establecer una
asociacion del marketing relacional y la lealtad de sus compradores de la empresa
El Constructorcito. El estudio es basico-descriptivo, correlacional; los resultados
son resultado de la ejecucion de una herramienta de recopilacion de datos llamado
cuestionario, aprobado por el criterio de personas especializadas en el campo de
la mercadotecnia, el cual ha sido ejecutado exclusivamente a los compradores de
la compafiia ElI Constructorcito, es un horario determinado. Al realizar el
procedimiento estadistico permiti6 somatizar las variables, definiendo cada accion
y sintesis, asimismo la interseccion de cada variable con su respectiva explicacion,
elaborado un trabajo con una repercusion de cada elemento influyente. Alcanzar
un grado significativo de relacion. El resultado evidencio un sig. de 0,00<0,005, por
otro lado, existié una relacion significativa con un r = 0,447 de acuerdo al Rho
Spearman. La conclusion fue: cuantas mas tacticas del marketing relacional se

utilicen, mayor seria la fidelidad de los consumidores.

Asimismo, la descrita tiene un vinculo con la estrategia relacional, indicada por
Alcaide (2018) implica la busqueda de estrategias empresariales orientadas a
conseguir una satisfaccion del cliente a largo plazo, enfocandose en la creacién y
mantenimiento de relaciones duraderas. Alcaide destaca la importancia de
identificar al cliente, diferenciarlos, e interactuar de manera continua para
construir vinculos solidos. Teniendo indicadores: Privilegios, incentivos y
comunicacién multicanal. Conforme a ello, podemos mencionar la necesidad de
emplear una estrategia relacional que permita profundizar los privilegios, incentivos

y una comunicacién multicanal efectiva.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Con mencién al objetivo general, se determind que se hallé6 una
correlacion positiva-media de la variable Marketing relacional y Fidelizacion
de clientes de r = 0,469, corroborando una relacion directa y proporcional,
convendria efectivizar el Marketing relacional permitiendo que mejore la

fidelizaciéon de clientes.

Segunda: En mencidn al objetivo E1, se determind un grado de correlacion positiva
media, de la variable Marketing Relacional y la dimension Calidad de
Servicio de r = 0,445; aseverando un vinculo directo y proporcional, teniendo
en cuenta el andlisis inferencial la empresa Milenplast EIRL, Piura, deberia
ponerle mas énfasis en el Marketing relacional con la atenciéon de mejorar la

calidad de servicio

Tercera: En mencion con el objetivo E2, se determind una correlacién positiva
media, del marketing relacional y la orientacién al cliente, consiguiendo un r
= 0,396; aseverando la asociacion directa proporcional. En referencia al
andlisis inferencial la empresa Milenplast EIRL, Piura, debe efectivizar el

Marketing relacional para mejorar la orientacion al cliente.

Cuarta: En mencion al objetivo E3, se determind la existencia de un grado de
correlacion positiva media del marketing relacional y la estrategia relacional
consiguiendo un r = 0,493; corroborando la relacién directa y proporcional.
Teniendo en cuenta el analisis inferencial la empresa Milenplast EIRL, Piura,
le convendria ponerle mas énfasis al Marketing relacional permitiendo

mejorar la estrategia relacional.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Con base al objetivo general, se recomienda los responsables de la
empresa Milenplast, implementar estrategias de marketing relacional como
segmentacion efectiva que le permita a la organizacién dividir a sus clientes
en segmentos de acuerdos a sus comportamientos de compra, gustos,
preferencias, etc. Asi mismo brindarles descuentos y recompensas a sus
clientes recurrentes, de tal manera se incentiven a seguir comprando para

fidelizaciéon de clientes.

Segunda: se recomienda a los responsables de la empresa promover estrategias
de marketing relacional realizando encuestas para conocer la informacion de
compras anteriores y adecuar los servicios y productos y servicios conforme
a cada expectativa, de tal manera se ofrezca experiencias personalizadas a
sus consumidores, estas deben ser comunicadas de manera clara a cada

cliente y se mejore cada vez la calidad de servicio.

Tercera: Se recomienda que la gerencia de la empresa realice estrategias del
marketing relacional como capacitar a su equipo de trabajo para que tenga
las habilidades necesarias y brinden un servicio excelente a sus clientes.
Asimismo, anticiparse a las necesidades y proporcionar soluciones si surge
alguna dificultad, esto traera como consecuencia una mejor orientacion

personalizada para cada consumidor.

Cuarta: Se recomienda a la gerencia de la empresa promover estrategias de
marketing relacional creando y usando canales de comunicacién como las
redes sociales, YouTube, etc. Asimismo, promover eventos y experiencias
exclusivas como hacerle llegar a sus correos personales promociones por
sus compras, tarjetas virtuales en momentos trascendentales como el dia su
cumpleanos, dia del trabajador, dia de la mujer, otros; con esto se lograra

una mejor estrategia relacional.
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ANEXOS

Anexo 1 - MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
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Incentivos




diferentes alternativas
disponibles en el mercado,
creando una relaciéon
positiva, entre la empresa y
los clientes. (Chen at al.
2021)

mencionadas en la presente
tabla.

Privilegios
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Anexo 2

CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE

CLIENTES

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter
confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante para cumplir con
los objetivos de la investigacion titulada: “Marketing relacional y fidelizacion de clientes
en la empresa MILENPLAST EIRL de Piura, 2023” Agradeciendo su colaboracion, lea

las siguientes preguntas y responda con veracidad segln crea conveniente:

Género: Hombre Mujer

TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE EN

DESACUERDO

5 4 3 2

1

MARKETING RELACIONAL

TA

TD

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

1. ;(Considera que la empresa responde rapidamente a cualquier posible
error?

Familiaridad mutua

2. ¢Usted cree que existe confianza mutua entre usted y la empresa?

Conciencia del servicio

3. ¢Laempresa es consistente con la entrega del servicio?

. ¢Laempresa responde a las solicitudes que realiza?

4
5. ¢Laempresa cubre las expectativas de los clientes?
6

. ¢Laempresa ofrece los servicios que promete?

Valor de la relacion

TA

TD

Precio del producto

7. ¢Los precios de los productos ofrecidos son importantes para usted?

Relacion con la empresa

8. ¢Existe una buena relacién entre empresa y cliente?

Impacto de la calidad en el cliente

9. ¢Considera que la calidad de los productos afecta la relacion con la
empresa?

Recomendacién

10.¢,Recomendaria los productos de la empresa a otras personas?

Venta personalizada

TA

TD

Valor del servicio




11.;La empresa brinda servicios que mejoran el valor de marca?

Importancia

12.;La empresa sabe lo que es importante para usted con respecto al
producto?

Proporcién de buenos servicios

13.;La empresa proporciona servicios mediante una venta cruzada (valor
complementario o agregado)?

Variedad de servicios/productos

14.;La empresa ofrece una amplia gama de productos para el cliente?

Gestidn de crisis TA TD
Disponibilidad 5 1
15.¢La empresa esta siempre disponible para el cliente?
Garantia
16.;Confia en las recomendaciones que le brinda la empresa?
Contacto con la empresa
17.;Se puede contar con la empresa para tener un producto garantizado y
de calidad?
Flexibilidad TA TD
Gestion de los servicios 5 1
18.;La empresa es competitiva para gestionar las compras del cliente?
Adaptabilidad de la empresa
19.;La empresa siempre se muestra flexible para la disposicion del
cliente?
Enfoque en el cliente TA TD
Atencion personalizada 5 1
20.¢Considera gque la empresa se enfoca en servicios al cliente de forma
individualizada?
Orientacion en el cliente
21.;Cree que la empresa se enfoca en atender a cada cliente de forma
individual y por sus requerimientos?
Calidad de comunicacion TA TD
Comunicacion clara 5 1
22. ¢Existe una comunicacion abierta entre usted y los colaboradores?
Interaccion
23. ;Considera que hay una interaccion frecuente entre la empresa y
usted?
FIDELIZACION DE CLIENTES
Orientacion al Cliente TA D
Informacidn 5 1




24. ;Los colaboradores prestan atencién cuando solicita informacion
del producto?

25. ¢Le proporcionan informacion adecuada y fluida acerca del
producto?

Creacion de Valor

26. ¢Recibe respuesta inmediata ante alguna dificultad?

27. ¢Percibe si el personal conoce los productos que ofrece?

Calidad de Servicio

TA

TD

Calidad

28. ¢El personal de la empresa se encuentra capacitado para resolver
sus dudas?

29. ¢El personal de la empresa brinda un trato excelente?

Garantia

30. ¢La calidad y garantia de los productos lo atrae para realizar su
préxima compra?

31. ¢Esta conforme con el tiempo de vida de la garantia del producto?

Servicio

32. ¢El trato que recibe es amable y con respeto?

33. ¢La empresa brinda soluciones inmediatas ante posibles
inconvenientes que pueden suscitarse?

Estrategia Relacional

TA

TD

Comunicacion multicanal

34. ¢Se han comunicado con usted por algin medio de comunicacion:

teléfono, redes sociales?

35. ¢(Recomendaria a otras personas acerca de la calidad de los
productos de la empresa?

Incentivos

36. ¢La empresa ofrece promociones por sus compras?

37. ¢Ha participado del algln incentivo por parte de la empresa?

Privilegios

38. ¢Recibe algun tipo de descuento o promocion?

39. ¢Si la empresa le recompensa con mayores privilegios por cada
consumo que usted realiza, realizaria consumos con mayor
frecuencia?




CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Dénde:

Margen: 5%

e Probabilidad de Exito: 50%

e Probabilidad de fracaso: 50%
¢ Nivel de confianza: 95%

e Poblacion: 215

N: 136

z"2(p*q)
n= e"2+(z"2(p*q))

N
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Anexo2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juer! Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y

fidelizacion de clientes en la empresa MILENPLAST EIRL de Piura, 2023" (3 evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vdlido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficantemente; aportando a los conocimentos admanistratives en relacian al Marketing relacional. Agradecemos su
valiosa colaboracion,

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Ramos Farrofian Emma Verémca
Grado profesional: Maestria () Doctor (X)
. Clinica ( ) Social ()
‘Area de formacion académica:

Educativa( ) Organizacional ( X )
‘Areas de experiencia profesional:

Admunistracion - Dra. En ciencias de la Educacson

Institucion donde laboea: Universidad Cesar Vallejo
|

Tiempo de expenencia profesional enel 224 afos ()

drea: Mas de Saftos{ X )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica: (si corresponde)

2 Propésito de la evaluacion;

Validar el¢ ido del instr , por juicio de expertos,
3. Datos de |a escala
Nombre de la Prucba: Validacién de cuestionarso a los clientes
Autores: j.amnemaqné Zidiga Mayra Alejandra Méndez
| Jaramullo de Torres Susana Aurcha
Procedencia: Prura
Administracion: Propia
.;i'icmpo de aplicacson: i '.10 — 15 minutos
‘Ambito de aplicacion: Jaén v San Ignacio
§igmﬁcacidn: v 1 - Totalmente de acuerdo2. -
De acuerdo
3 - Indiferentes
4 - Desacuerdo

- 5.- Totalmente en desacuerdo
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(Dascribir en funcion al modelo teérico)

Escala’/AREA Sub escala Definicion
(dimensiones)

- Fiabilidad Santouridis & Stoumbow, (2015), Enfoque empresarial quetiens

- Valor de relacion el objetivo de ofrecer resy nlas uleract ant

- Venta personalizada con el objetivo de comprender ¢ influir en ef comportamiento del

- Gestidn de crisis cliente para mejorar Ia adguisicacn y retencidn del cliente.
Marketing Relacional - Flexibitidsd

- Enfoque en el cliente

- Calidad de

comunicaciin
- Calidad de servicio Chen et al (2021), mencicna que la fidelizacion del Clientepuade
« Oricatacion af clicte entenderse como la preferencia de wn cliente por oblener bienes o
servicios de tma determinada organizacion, frente a las diferentes

Fidelizactdn de clientes

- Estrategia Relacional

altermativas disponibles en ¢l mercado, creando nna redacion
positiva,
entre la empresa y los clientes.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario dirngido a los clientes de la empresa MILENPLAST EIRL, elaborado por
Lequernaqué Zufiiga Mayra Alejardra y Méndez Jaramillo de Torres Susana Aurelia, 2023, De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1 No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item wdq:iue bastantes nlwd;ﬁmnes o ?
Bl item e | 2Bajo Nivel G fieheAm nuny oiits 60, o1 8 O U faletat
de scuerde con su significado o por laordenacidn de
facilmente, = cstas.
decis, su smictics y . N X
i Se requiere una modificacion muy especificade
semintica son 3 Moderado nivel
facandias: algunos de los témminos del tem.
4.Alto nivel El item es cluro, tiene semidntica y sintaxss
1. Totalmente en desacuerdo (o El item no hene relacion logica con la dimension
cumple con ¢l criterio)
CG"IE!Q(CIA 2. Desacuerdo (bajo mivel de | Elitem tiene wna relacion tangencial / lganacon
El item tiene o) 1 di 3
relacion logicn con
1a ditnensidn o A s
y El item tiene una relacion moderada con Ia
txdka{.luqum 3 Acuerdo (modersdo uivel) L idn que se esth midi ;
undiendo, diendo
A Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacsonado con la
nivel) dimensitn gue esth nidiendo.
N El item poede ser eliminado stn que se vea
1. No cumple con el criterio afectada 1a medicion de fa @ i
RELEVANCIA
Elitem es esencialo 3 Bajo Nivel El item tiene alguna relevangia, pero otro item
unportante, es deciy | 302 puede estar inclnyendo lo que mide éste.
debe ser incluido.
3 Moderado nivel Elitem es relativamente importante
4 Alto nived El item s muy relevante y debe ser inchudo,

Leer con detemimiento los ifems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asl camo
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2 Bajo Nivel

3 Moderado mvel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing Relacional (Fiabilidad, Valor de
relacion, Ventapersonalizada, Gestion de crisis, Flexibilidad, Enfoque en el cliente)

- Primera dimension: Fiabilidad
. Objetivos de la Dimensién: Medir el indicador de Capacidad de respuesta, familiaridad mutuay
conciencia del servico

Indicadores | ftem Claridad | Coherencia | Relevancia H°°““"°'°":m
. (Cousidern que la empresa
acidad b )
g:p wlament: lqui
3 a <udlqiuer
Tonp—— ::’sble ervor? 4 4 4
£od (Usted cree que existe
iaridad o
:‘ﬁ confianza mutua entre usted y 4 4 4
La empresa?
Jda empresa s
consistente con la entrega del
servicko?
(LA empress responde a las
Coucitnci solicitudes que realiza?
d:’ m (La  empresa cubre las 4 4 4
expectativas de Josclientes”
Ja  empresa  ofrece  los
SETvicios que promete?
. Segunda dimensién: Valor de la relacion
. Objetivos de la Dimensién: Medir e indicador en respuesta al precio del producto, relaciéncon
empresa, impacto de la calidad en el cliente y su recomendacion
Observaclones
Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia R -
(Los precios de los
i oductos  ofrecados
Precio del o 4 4 4
s01 {mportantes pam
prodicto nted?
Relacioncon | (Existe upa  buena
1a empres refacidn entre 4 4 4
empresa y cliente?
Impacto de In | ;Considern que lacalidad
calidad encl dke los productos afecta la
cliente relacion con Ia 4 4 4
etnpresa?
Recomenda (Recomendaria los
cidn productos de la empresa 4 4 4
n otras
personas”
. Tercera dimensién: Venta personalizada
. Objetives de la Dimensién: Identificar el valor del servicio, su importancia, proporcidn denuevos

servicios, y vanedad de servidos y productos
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Observaclones

| I laridad eren Relev.
ndicadores tem c Coh cia ancia R "
Valor del (La  empresa  brnda
servicio servicios que mejoranel K3 4 4

valor de marca?
Importancia (La empresa sabe lo que

e importante  pam 1 4 1

isted  con

respecto al producto?
Proporcin La empresa
de mmeves proporciona  servicios
SETVICIOs mediante  una  venta 4 4 4

cruzada (valor

complementario o

agregado)?
Variedad de |;La cmpresa ofreceuma
serviciospro | mmplia gama de 4 4 4
ductos productos  pam ¢l

cliente?
. Cuarta dimension: Gestién de crisis
. Objetivos de ia Dimension: Identificar |a disponibilidad, garantia y contacto con la empresa
Indicadores |  item Claridad | Coherencia | Relevancia |O0oeveciones
Tdentificar in | da  empresa  esa
disponitilidad | siempre  disponible para B 4 4

el cliente?
Garantia Confia en lns

recomendaciones que le 4 4 4

brinda la empresa”
Coatacto (Se puede confar coala
con la empresa  para tener un
empresa producto K 4 4

gamntizado  y  de

calidad?
. Quinta dimension: Flexibilidad
. Objetivos de |3 Dimension: identificar 1a gestion de los servicios y 1a adaptabilidad de 1a

empresa
Observaclones

Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia R S
Gestion de Jda  empresa es
los servicios competitivi pam 4 4 4

pestionar bas comprasdel

cliente?
Adaptabilida | ;La empresa siemprese
ddela mwestra flexible 4 4 1
empresa para la disposiaon del

cliente?




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

. Sexta dimension: Enfoque en el cliente
. Objetivos de la Dimension: identificar la atencién personalizada y Ia orientacion en el cliente
Observaciones

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | o =
Atencion (Considers que la
personnbizada | empresa se enfoca en

servicios ol cliente de * 4 4

forma

mdividualizada”
Orientacidn LCree que lsempress se
enel cliente enfocn enatender a cada

cliente  de formma i 4 3

mdividual y por sus

requetimsentos?
. Séptima dimensién: Calidad de comunicacion
. Objetives de la Dimensién: Identificar la Comunicacién y la interaccidn
indicadores | item Claridad | Coherencia | Relevancia |OPservaciones

/Recomendaclones

Comumicacion | (Existe s
clarn comunicacion  abierta 3 4 4

entre usted y los

colaboradores?
Interaccion (Consider que hay wa

interaccitn 4 4 4
frecuente enfre la
etnpresa y usted?

Dimensiones del instrumento: Variable 2, Fidelizacion del cliente (orientacion del
cliente, calidad delservicio y estrategia relacional)

. Primera dimensién: Orientacion del cliente

. Objetivos de la Dimension: Medir |a informacion y la creacion de valor

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones
[Recomendaciones

Informacion

Jos colaboradores
prestan atencion
cuando

producto?

Je proporcionsn
informacion adecuada y
fluida  acerca  del

producto?

solicita
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Creacion  de
valor

(Recibe respuesta
inmediata ante alguna
dificultad?

(Percibe si el personal
conoce  los  productos

que
ofrece?

Segunda dimension: Orientacion del cliente
Objetivos de |a Dimension: Medir 1a calidad, garantia y el servicio

Indicadores

item

Claridad

Coherencla

Relevancia

Observaclones
/Recomendaciones

Calidad de
Servicio

(El personal de Ia
empress e
encuentra  capacitado
para resolver sus dudm?
(El personal de Ia
empresa brinda un trato
excelente?

Ja calidad  ygarantia
de los productos lo atrae
para realizar supeoxima
compra’

(Estd conforme con el
tiempo de vida de Ia
garantia defpeoducto?

Servicio

(El trato que recibe 5
amable y conrespeto?
la  empress  brndy
soluciomes munediatas
ante posibles
incomvenientes que
pueden suscitarse?

Tercera dimension: Estrategia relacional
Objetivos de |a Dimension: Identificar la comunicacion, los incentivos y priviiegios

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaclones
/Recomendaciones

Coenumicacion

Sehun conmpicado con
ustad por algin medio
de

conmnuucacson: teléfono.

sociales”
JRecomendaria a ofras
personas  acerca de la
calidad de los
productos de In
empresa?
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Incentivos La  empresa  ofrece
POMOCIONEs  por  sis
compras?

algim incentivo por parte
de 1a empresa?

(Recibe algin tipo dc
descuento

promocon?

(St la empresa le
fecompensa con
mayores privilegios por
cada couswmo que usted
CONSUNOSCON MmAYY
frecuencia?

DNI: 40545530
Teléfono: 979655045

Pd - el presente lormsto debe tomar en cuenta:

Willisens y Webb (1994) asd como Powell (2003), imeecionsn que no exnte u consenso respecto &l otenero de axperton a emplear Por
otra parte, & nimero de jueces gue se debe emplear en un jucio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimienta.
fal, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Oawvis {1997}, v Lynin {1986) (citadas en McGanhrd et al. 2003) sugeren un rango de 2 hasta

wa:\mﬂd(m)mmlﬂamme 10 expertos brndardn una fiable de ka valdez de contenido de un
nstr dad mi recomendable pars constr e PuUevoss ). Sl un BO % de fos expertos han estado
dumudamlavahiudemhunhtepndcm porado ol | {Voutia & Lukk 1, 1995, chtados en Hyrkas et al.
(2003}

Ver : Mitps /fwww, revestass paoas . comyaited 20 17/cited 201 7-23, oddf entre atra bibliografia,
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Anexo2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juer: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y
fidelizacion de clientes en la empresa MILENPLAST EIRL de Piura, 2023" 1s evaluacién del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que Jos resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficentemente; aportando a los conocimiontos admanistrativos en relacidn al Marketng relacional. Agradecemos su
valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

| Villanueva Villacorta Jorge Robinson
Nombre del juez: ‘
Grado profesional: Maestria( X ) Doxctor ()
| Clinica ( ) Social ()
‘Area de formacion académica:
Educativa( ) Organizacional ( X )

Areasde cxpcriéucié prdfééonal:k |

E.-\dxmnistrnci(m ~ MBA Admumstracion de Negocios
Institucion donde labora: PNAE QALIWARMA
Tiempo de expenencia profesional enel 2 n 4 aflos ¢ )
;atcu: Misde Sanos( X )

|
Expenencia en Investigacion |
Psicométrica: (s5 corresponde)

2 Propésito de 1a evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos,

3. Datos de 1a escala

Nombre de la Prucba: Validacion de cuestionario a los clientes
Autores: i.equemaqué Zimiga Mayra Alejandra Méndez
Jaramillo de Tomres Susana Aurelia
Procedencia: Pura
. Lima
Administracion: Propia
;'Ticmpo de aplicacion: 10 — 15 minutos
Ambito de aplicacion: ?laén v San [gnacio
-Siguiﬁcacidn: 1 - Totalmente de acuerdo2 -
De acuerdo
3 - Indiferentes
4.~ Desacuerdo

5.- Totalmente en desacuerdo
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(Dascribir en funcion al modelo teérico)

Escala/AREA Sub escala Definiciéon
(dimensiones)
- Fiabilidad Samtouridis & Stoumbot, (2015), Enfoque empresarial quetiens
- Valor de relacion ¢l objetivo de ofrecer respuestas a las consideraciones anteriores
- Venta perscaalizada con ¢l objetivo de comprender ¢ mfluir en el comportamiento del
- Gestidn de crisis cliente para mejorar la adquisicion y retencion del cliente,
Marketing Relacional - Flexibilidad
- Enfoque en el chiente
- Calidad de
comusicacion
- Calidad de servicio Chen et al (2021), menciona que la fidelizacion del Clientepuede
- Oricatacion al clicnte enfendsrse como la preferencia de un cliente por obtener bienes o
- Estrategia Relacional servicios de una detenninada organizacion, frente a las diferentes
Fidelizacion de clicntes. alternativas dispoaibles en ¢l mercado, creando na relacién
positiva,
entre In empresa y los clientes,
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario dirngido a los clientes de la empresa MILENPLAST EIRL, elaborado por
Lequernaqué Zufiiga Mayra Alejardra y Méndez Jaramillo de Torres Susana Aurelia, 2023, De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1 No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
B ite 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
“m it scuerdo con su significado o por laordenacidn de
facilmente, = cstas.
decis, su smictics y . N L
i Se requiere una modificacion muy especificade
semintica son 3 Moderado nivel
S algunos de los témminos del tem.
4.Alto nivel El item es cluro, tiene semidntica y sintaxss
1. Totalmente en desacuerdo (o El item no hene relacion logica con la dimension
cumple con ¢l criterio)
CG"IE!Q(CIA 2. Desacuerdo {bajo mivel de | Elitem tiene wna relacion tangencial / lejanacon
El item tiene o) 1 di 3
relacion logicn con
1a ditnensidn o A s
tcicador que estd | 3. Acuerdo (moderado uivel) Bl itcm.m’: ';‘lm ;nodefnd- coxls
undiendo, dirensi diendo
A. Totalmente de Acuerdo{alto nivel) El item se encuentra esta relacsonado con la
dimensitn gue esth nidiendo.
1 No i o o e 'Erlmp;edescchﬁn;dosth\}eN\va
RELEVANCIA
El item 5 3 Bajo Nivel El item tiene alguna relevangia, pero otro item
esencialo S0 puede estar inclnyendo lo que mide éste.
inpartante,
esdecly debe 3 Moderado nivel Elitem es relativamente importante
4 Alto nived El item s muy relevante y debe ser inchudo,

Leer con detemimiento los ifems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asl camo
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2 Bajo Nivel

3 Moderado mvel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing Relacional (Fiabilidad, Valor de
relacion, Ventapersonalizada, Gestion de crisis, Flexibilidad, Enfoque en el cliente)

Primera dimension: Fiabilidad
Objetives de la Dimensién: Medir el indicador de Capacidad de respuesta, familiaridad mutuay

conciencia del servido

Indicadores | item Claridad | Coherencia |Relevancia | OPServas ”"l:m
Capacidad (Considera que Ia empresa
o apidam W‘W""‘
eple  a  cualquier
Rospoesta ;P;islem? . 4 4 4
jaridag | WUsted  cree  que  existe
((?:a confianza mtia entre usted y 4 4 4
I La empresa?
(La empresa =
consistente con la entrega del
servicio?
iLa empresa responde a las
Concionci solicatudes que realiza?
d:;‘ ‘:“::; Jda  ewmpresa  cubre  las Rl 4 4
expectativas de Josclientes?

(Lo empresa ofrece los
SEIVicios que promete?

Segunda dimension: Valor de Ia relacion
Objetives de |3 Dimension: Medir el indicador en respuesta al precio del producto, relacdncon

empresa, impacto de [a calidad en el cliente y su recomendacion

Observaciones
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | ety
(Los precios de los
Precio del productos ofrecidos 4 1 1
son fantes para
producto mm“;‘” P
Relacioncon | (Existe uns  buena
1a empres relacion entre 2 4 4
empresa y cliente?
Tupacto de la | Considera que lacalidad
calidad enel de los productos afecta la
cliente relacion con Ia 4 4 4
empresa?
Recomenda (Recomendaria los
clén productos de la empresa 4 4 3
a otras
personas?

Tercera dimensidn: Venota personalizada
Objetivos de la Dimension: Identificar el valor del servicio, su importancia, proporcion denuevos

servicios, y vanedad de servicos y productos
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Observaclones
| I larid eren Relev.
ndicadores tem c ad | Coh cia ancia R fies
Valor del (La  empresa  brnda
servicio servicios que mejoranel B 4 4
valor de marca?
Importancia (La empresa sabe lo que
e importante  pam 1 4 1
inted  con
respecto al producto?
Proporcin La empresa
de mmeves proporciona  servicios
SETVICIOs medinte  wna  venta 4 4 4
cruzada (valor
complementario o
agregado)?
Variedad de |;La cmpresa ofreceuma
serviciospro | mmplia gama de 4 4 4
ductos productos  pam ¢l
cliente?
. Cuarta dimension: Gestién de crisis
. Objetivos de ia Dimension: Identificar |a disponibilidad, garantia y contacto con la empresa
Indicadores |  item Claridad | Conerencia | Relevancia | Ooscrvaciones
Tdentificar in | da  empresa  esa
disponitilidad | siempre  disponible para B 4 4
el cliente?
Garantia  Confia en lns
recomendaciones que le - 4 4
brinda la empresa”
Coatacto (Se puede contar coala
con la empresa para tener un
empresa producto K 4 4
gamntizado  y  de
calidad?
. Quinta dimension: Flexibilidad
. Objetivos de fa Dimension: identificar |a gestion de los servicios y la adaptabilidad de Ia
empresa
Indicadores | item Claridad | Coherencia | Relevancia ;"’" Vacionés
ecomendaciones
Gestidn de Ja  empresa o
los servicios competitivapara 4 1 1
gestionar Jas comprasdel
cliente?
Adaptabilida JLa empresa ssenmpresé
ddela muestra flexible 4 4 4
empresa para la disposiciin del
cliente?
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. Sexta dimension: Enfoque en el cliente
. Objetivos de la Dimension: identificar la atencién personalizada y Ia orientacion en el cliente
Observaciones

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | o =
Atencion (Considers que la
personnbizada | empresa se enfoca en

servicios ol cliente de * 4 4

forma

mdividualizada”
Orientacidn LCree que lsempress se
enel cliente enfocn enatender a cada

cliente  de formma i 4 3

mdividual y por sus

requetimsentos?
. Séptima dimensién: Calidad de comunicacion
. Objetives de la Dimensién: Identificar la Comunicacién y la interaccidn
indicadores | item Claridad | Coherencia | Relevancia |OPservaciones

/Recomendaclones

Comumicacion | (Existe s
clarn comunicacion  abierta 3 4 4

entre usted y los

colaboradores?
Interaccion (Consider que hay wa

interaccitn 4 4 4
frecuente enfre la
etnpresa y usted?

Dimensiones del instrumento: Variable 2, Fidelizacion del cliente (orientacion del
cliente, calidad delservicio y estrategia relacional)

. Primera dimension: Orientacion del diente

- Objetivos de [2 Dimension: Medir |2 informacion y |3 creacion de valor

Indicadores

Claridad

Coherencla

Relevancla

Observaciones
/Recomendaciones

Infonuacién
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Creacion  de
valor

(Percibe si el personal
conoce  los  productos

que
ofrece?

. Segunda dimension: Orientacion del cliente
. Objetivos de |a Dimension: Medir 1a calidad, garantia y el servicio

Indicadores

item

Claridad

Coherencla

Relevancia

Observaclones
/Recomendaciones

Calidad de
Servicio

(El personal de Ia
empress e
encuentra  capacitado
para resolver sus dudm?
(El personal de Ia
empresa brinda un trato
excelente?

Ja calidad  ygarantia
de los productos lo atrae
para realizar supeoxima
compra’

(Estd conforme con el
tiempo de vida de Ia
garantia defpeoducto?

Servicio

(El trato que recibe es
amable v coarespeto?
(la  empresa  brinda
soluciomes mmediatas
ante posibles
inconyvenientes que
pueden suscitarse?

. Tercera dimensién: Estrategia refacional
. Objetivos de la Dimension: Identificar [a comunicacion, los incentivos y privilegios

Indicadores

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones
/Recomendaciones

Connnncacion
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Incentivos (La  empresa ofrece
PromoCiones  por  sus
compras?

algim incentivo por parte
de 1a empresa?

(Recibe algin tipo dt
descuento

promocon?

(St la empresa le
fecompensa con
mayores privilegios por 4 4
cada cousumo que usted
CONUMOSCON  1AYeY
frecuencia?

DNI: 40226875
Teléfono: 922266670

Pd - el presente formsto debe tomar en cuenta:

Wilkamns y Webb (1994) asi como Powell (2003) menctonm que no exmte w al o de exp a etmplear. Por
otra parte, & numero de jueces gue se debe emplear en un juicio depende del nm*ewem-v de ln diversidad del conocimiento.
Asl, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Dawvis (1997), y Lynn {1985) (citados en McGartland et al, 2003) sugeren un rango de 2 hasta
Nmmﬂma&.(mma:-:uniﬂﬂm brindardn una estimacion confiable de ka vabdez de contenido de un
nstr dable para constri de } $i un BO % de los expertos han estado
de medow\ I walider de un (tem éste puede ser incorparsdo o Imtrumento (Voutilsnen & u\ahmen 1995, ciados en Hyrkis et al.

{2003}
Ver : Mtps/fvonv tevistaespacion, comysited 2017/ ced2017-23 gxf entre otra bibliografia,
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Anexo2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juer: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing relacional y
fidelizacion de clientes en la empresa MILENPLAST EIRL de Piura, 2023" L evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vilido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficentemente; aportando a los conocimientos admanistrativos en relacidn al Marketing relacional. Agradecemos su
valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Garcia Yovera Abraliam José

l |
Grado profesional: Maestria( ) Doxctor (X)
| Gestion Pablica( ) Social ()
‘Area de formacion académica:

Educativa( ) Organizacional ( X)
Areasde cxpcriéucié prdfééonal:k |

! Gestion de Talente Humano

Institucion donde labora; | Universidad César Vallejo

;'Tiempo de expenencia profesional enel
dren:
i

2 n 4 aflos ()
Mas de S aflos (X )

|
Expenencia en Investigacion |
Psicométrica: (s5 corresponde)

2 Propésito de 1a evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos,

& Datos de la escala (Colocar nombre de ia escala, cuestionanio o inventano)

Nombre de la Prueba: Validacién de cuestionario a los clientes
‘Autores: Lequernaqué Zimiga Mayra Alejandra Méndez
’ Jaramillo de Torres Susana Aureha
Procedencia: Piura
Lima

Administracion: Propia
;Ticmpo de aplicacion: 10 - 15 minutos
Ambito de aplicacion: Jaén y San Ignacio
Signiﬁcacibn: - 5.- Totalmente de acuerdod -

De acuerdo

A« Indiferentes

2 .- Desacuerdo

- 1~ Totalmente en desacuerdo
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(Dascribir en funcion al modelo teérico)

Escala/AREA Sub escala Definicion
(dimensiones)
- Fiabilidad Santouridis & Stoumbou, (2015), Enfoque empresanial quetiene
- \alor de relacion el objetivo de ofrecer respuestas n las consileraciones amtenores
- Venta personalizada con el objetivo de comprender ¢ influir en ef comportamento del
- Gestitn de crisis cliente para mejorar la adguisicaon y retencidn del cliente.
Marketing Relacional BP—
- Enfoque en el cliente
- Calidad de
comunicacion
- Calidad de servicio Chen et al (2021), menciona que la fidelizacion del Clientepuade
« Oricuticion af clicate entenderse como la preferencia de un cliente por oblener bienes o
- Estrategin Relacional | servicios de vma determinada orgamizacion, frente a las diferentes
Eializackindo climnten alternativas dispouibles en ¢ mercado, erenndo wna relacion
positiva,
enlre la empresa y los cliemtes.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario dingido a los clientes de la empresa MILENPLAST EIRL, elaborado por
Lequernaqué Zufiiga Mayra Alejandra y Méndez Jaramillo de Torres Susana Aurelia, 2023, De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1 No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
B ite 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
“m it scuerdo con su significado o por laordenacidn de
facilmente, = cstas.
decis, su smictics y . N X
i Se requiere una modificacion muy especificade
semintica son 3 Moderado nivel
S algunos de los témminos del tem.
4.Alto nivel El item es cluro, tiene semidntica y sintaxss
1. Totalmente en desacuerdo (o El item no hene relacion logica con la dimension
cumple con ¢l criterio)
COMERENCIA |, | acuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene wna relacion tangencial / Iganacon
El item tiene o) 1 di 3
relacion logicn con
1a ditnensidn o A %
fticador que esth | 3 Acuerdo (moderado wivel) El inm.m’:l:'lm ;nodefnd-conh
undiendo,
A. Totalmente de Acuerdo{alto nivel) El item se encuentra esta relacsonado con la
dimensitn gue esth nidiendo.
1.No cumngle con el criterio aaflmlam;;mmm”‘“
RELEVANCIA
El item &5 esencialo 3 Bajo Nivel El item tiene alguna relevangia, pero otro item
umportante, es deciy | 302 puede estar inclnyendo lo que mide éste.
debe ser incluido.
3 Moderado nivel Elitem es relativamente importante
4 Alto nived El item s muy relevante y debe ser inchudo,

Leer con detemimiento los ifems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asl camo
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2 Bajo Nivel

3 Moderado mvel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing Relacional (Fiabilidad, Valor de
relacion, Ventapersonalizada, Gestion de crisis, Flexibilidad, Enfoque en el cliente)

Primera dimension: Fiabilidad
Objetives de la Dimensién: Medir el indicador de Capacidad de respuesta, familiaridad mutuay

conciencia del servido

Indicadores | item Claridad | Coherencia |Relevancia “°"”""°I ”"l:m
Capacidad (Considera que Ia empresa
o apidam W:‘ 4 4 4
rpidamente  a  cumlquier
Rospossta posible error?
; tad JUsted cree que  existe
{:unl ;onﬁmza mutua entre usted y
utun Ia " R 4 4
(Jla empresa es consistente
con ka entrega del servicio?
La empresa responde a las
solicitndes que realiza?
Conciencia
delservicio  |(La  empresa  cubre  las| 4 s "
expectativas de Josclientes?
Jla empresa ofrece los
servicios que promete?

Segunda dimensidn: Valor de I3 relacion
Objetivos de la Dimension: Medir el indicador en respuesta al precio del preducto, relacioncon

empresa, impacto de Ia calidad en el diente y su recomendacion

Observaciones

Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia R Sclonii

Jos precios de los

oductos  ofrecsdos son

Precio del b 4 4 4

Buportantes par
prodixto usted?
Relacion con | (Existe una buena
1a emgpres retacion entre 4 4 4

enipresa y clieate?
Impacto de In | ;Considern que lacalidad
calidad enel de los productos afecta la
cliente relaciom con fa 4 4 4

empresa?
Recomenda JRecomendaria los
cidn productos de la empresa 4 1 a

a otras
personas?

Tercera dimensidn: Venta personalizada
Objetivos de la Dimension: Identificar el valor del servicio, suimportancia, proporcién denuevos

servicios, y variedad de servicios y productos
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Observaclones

| I laridad eren Relev.
ndicadores tem c Coh cia ancia R "
Valor del (La  empresa  brnda
servicio servicios que mejoranel K3 4 4

valor de marca?
Importancia (La empresa sabe lo que

e importante  pam 1 4 1

inted  con

respecto al producto?
Proporcin La empresa
de mmeves proporciona  servicios
SETVICIOs medinte  wna  venta 4 4 4

cruzada (valor

complementario o

agregado)?
Variedad de |;La cmpresa ofreceuma
serviciospro | mmplia gama de 4 4 4
ductos productos  pam ¢l

cliente?
. Cuarta dimension: Gestién de crisis
. Objetivos de ia Dimension: Identificar |a disponibilidad, garantia y contacto con la empresa
Indicadores |  item Claridad | Coherencia | Relevancia |O0oeveciones
Tdentificar in | da  empresa  esa
disponitilidad | siempre  disponible para B 4 4

el cliente?
Garantia Confia en lns

recomendaciones que le 4 4 4

brinda la empresa”
Coatacto (Se puede contar coala
con la empresa para tener un
empresa producto K 4 4

gamntizado  y  de

calidad?
. Quinta dimension: Flexibilidad
. Objetivos de |3 Dimension: identificar 1a gestion de los servicios y 1a adaptabilidad de 1a

empresa
Observaclones

Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia R S
Gestion de Jda  empresa es
los servicios competitivi pam 4 4 4

pestionar bas comprasdel

cliente?
Adaptabilida | ;La empresa siemprese
ddela muestra flexible 4 4 1
empresa para la disposiaon del

cliente?
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. Sexta dimension: Enfoque en el cliente
. Objetivos de la Dimension: identificar la atencién personalizada y Ia orientacion en el cliente
Observaciones

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | o =
Atencion (Considers que la
personnbizada | empresa se enfoca en

servicios ol cliente de * 4 4

forma

mdividualizada?
Orientacidn LCree que lsempress se
enel cliente enfocn enatender a cada

cliente  de forma i 4 3

mdividual y por sus

requerimsentos?
. Séptima dimensidn: Calidad de comunicacion
. Objetivos de Ia Dimensién; Identificar la Comunicacion y Ia interaccion

Observaciones

Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia R Inclonés
Ceoamuncacin | [ Existe una
clara comunicacion  abierta 4 N 1

entre usted y los

colaboradores”
1 an i que hay una

mleraccion 4 4 4
frecuente entre la
empresa y usted?

Dimensiones del instrumento: Variable 2, Fidelizacion del cliente (orientacion del
cliente, calidad delservicio y estrategia relacional)

. Primera dimension: Orientacion del diente

. Objetivos de la Dimension: Medir 13 informacion y la creacion de valor

Indicadores

item

Claridad

Coherencla

Relevancia

Observaciones
/Recomendaciones

Informacién

Los colabordores
prestan atencion
cuando
informacion
producto?

Je proporcicaan
informacion adecuada v
fluida  acerca del
producto?

lici
del
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Creacion  de
valor

(Percibe si el personal
conoce  los  productos

que
ofrece?

. Segunda dimension: Orientacion del cliente

. Objetivos de la Dimension: Medir la calidad, garantia y el servicio

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones
/Recomendaciones

Calidad de
Servicio

(El personal de In
empresa e
encuentra  capacitado
para resolver sus dudns?
(Bl persomal de Ia
empresa beinda un trato
excelente?

Ja calidad  vgarmstia
de los productos lo strae
para realizar suproxima
compra’?

(Estd conforme con el
tiempo de vida de la
grantia delproducto?

Servicio

LE] trato que recibe es
amable ¥ correspeto?
(La  empresa  brinda
soluciones  munediatas
ante posibles
inconvensentes que
pueden suscitarse?

. Tercera dimension: Estrategia relacional
. Objetivos de |a Dimension: dentificar la comunicacion, los incentivos y privilegios

Indicadores

item

Claridad

Coherencla

Relevancia

Observaciones
[Recomendaciones




Comuuicacién | Se han comunicado con
usted por algm medio
de

commmicacion: teléfono,
socialex?

(Recomendania A otras 4 4 4
personas  acerca de la
calidad de losproductos
de Ia empresa?

Privilegios

DNI:80270538
Teléfono: 979405778

Pd.:el ' A

Willimrs ¥ Webb (1994) asi conso Powell (2003), mencionan que no existe @@ 0OINenso e al mi de exp a
emplear Parotra parte, el ndmeso de Jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
deversidad ded Ad, Gable y Wolf {1993), Grant y Davis (1997], y Lynn (1986) (otados en McGartiand
et al. 2003)sugieren un rango de 2 hasts 20 expertos, Myrkds et ol [2003) manifiestan que 10 expertos brndarin
una

A S ladolsuatidord A ke | b el Askl
L SoenLe

vosinstrumentos). Sl un 80 % de los expertos han estado de scuerdo con la valider de un item éste puede ser incorparado
| (VoutslainenBLiuk 1995, ctad Hyrk 1.12003),

Ver:hitps //wwe revistaes pacios comycitad2017/eied 201723 pdf siblicgrafia.




FIABILIDAD
Variable 1: Marketing relacional

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 135 99,3
Excluido? 1 7
Total 136 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,969 23
Variable 2: Fidelizacién de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 136 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 136 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,947 16

Estadisticas de total de elemento

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0.7 : 0.8] Aceptable
[0.8 : 0.9] Bueno
[0,9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)



Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING RELACIONAL ,092 136 ,007 ,957 136 ,000
FIDELIZACION DE ,098 136 ,003 ,961 136 ,001
CLIENTES

En este caso debido a que la muestra es mayor a 30, es decir 136 se tomo la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov?2.

El valor de significancia mostrado es menor a 0,05. Por tanto, los datos no son
normales y se utilizé la Prueba de Rho Spearman — No paramétrica.

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango

Significado / Relacién

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacioén positiva considerable
+0.76 a+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Obtenido de Hernandez y Fernandez(1998)
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CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N'062-2023-VIUCV

Tiulo de la investigacion: Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
MILENPLAST E.|.R.L. de Piura, 2023

Investigadoras: Mayra Alejandra Lequemaqué Zuniga, Susana Aurelia Méndez
Jaramillo de Torres

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing relacional y fidelizacion de
clientes en ia empresa MILENPLAST E LR L de Piura, 2023, cuyoobjetivo es Determinar
la relacion entre el Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa
MILENPLAST EIRL de Piura, 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes
de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo
del campus Lima norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.
Se generara informacion novedosa sobre Cual es la relacion entre el Marketing

relacional y fidelizacion de clientes en la empresa MILENPLAST EIRL de Piura,
2023.

Procedimiento

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

1. Se realizard una encueslta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: ™ Marketing relacional y
fidelizacion de clientes en la empresa MILENPLAST E.IR L de Pura, 2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizard en modalidad presencial. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por o tanto,
seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidr si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan pregunias que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aporiar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resuitados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a) (es)
uernaque Zuniga Mayra Alejandra y/o Mendez Jaramillo de Torres Susana
Aurelial.email malaguernaque@ ucvvirtual.edu.pe, samendez@ucvvirtual.edu.pe

y Docente asesor Garcla Yovera Abraham José o al email
jgarciayov@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propaésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

Nombre y apellidos: Sheyla Micaela Palacios Castillo
Fecha y hora: 08 de Junio de 2023

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*086.2023-VIUCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20603193696
MILENPLASTE IRL

Nombre del Titular o Representante legal
Nombres y Apeliidos: Sheyla Micaela Palacios Castillo | DNI- 48117162

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo
[x]. no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva

a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing relacional y fidelizacion de clientes
en ia empresa MILENPLAST E.IR L. de Piura, 2023
Nombre de! Programa Académico:

Administracion

Autor:

Nombres y Apeliidos:

Mayra Alejandra Lequernaqué Zafiga DNI: 45815547
Susana Aurelia Méndez Jaramillo de Torres DNI: 09635366

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, ia misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual coresponden exclusivamente al autor (a) def estudio.

Lugar y Fecha: 08 de Junio de 2023

200 1t wme
Firma y selio: -

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Eticaen Inwstigacidn de lo Universidod César Vallejo-Articulo 8%, fiteral "¢ Para difundir o publicar los
m*mwtwammmm dmhtdcbhwndh“
mmmunm meﬂamcnmmanmmmomwma
no se deberd indwr lo denominocidn de o organizacidn, ni en ¢ cuerpo de lo tesis o en los anexos, pero sl sed
necesano describir sus carocteristicas.
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