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RESUMEN

La investigacion fue aplicada, de enfoque cuantitativo, con disefio de investigacion no
experimental — correlacional, el objetivo general fue Determinar la relacion del marketing
relacional con la fidelizacion de la empresa “TRANSMER E.LLR.L.” de la ciudad de
Huaraz del afio 2019, con una poblacién de 384 clientes y una muestra de 192 clientes,
obtenida mediante un muestreo probabilistico, con apoyo de estadistica. Se utiliz6 como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario para medir el marketing relacional
y la fidelizacion, tuvieron que pasar por un proceso de validacion de juicios de expertos
y un proceso de confiabilidad a través del Alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.812
considerado como confiable, llegando a determinar que existe relacion significativa (Rho
= 0.702; sig. = 0.000) entre el marketing relacional con la fidelizacion de la empresa
“TRANSMER E.LLR.L.” de la ciudad de Huaraz del afo 2019, confirmando que el
marketing relacional favorece a la fidelizacion de clientes, ademas la empresa debe
realizar estrategias de marketing relacional que ayuden a fortalecer los conocimientos de
los trabajadores para que se logre la captacién de clientes y por ende alcanzar la

fidelizacion de los mismos.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion, clientes
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ABSTRACT

The research was applied, with a quantitative approach, with a non-experimental-
correlational research design, the general objective was to determine the relationship of
relational marketing with the loyalty of the company “TRANSMER EIRL” of the city of
Huaraz in 2019, with a population of 384 clients and a sample of 192 clients, obtained
through probabilistic sampling, with statistical support. The survey was used as a technique
and as a tool the questionnaire to measure relational marketing and loyalty, had to go through
a validation process ... and a process of reliability through the Cronbach Alpha, obtaining a
value of 0.812 considered reliable, getting to determine that there is a significant relationship
(Rho =0.702; sig. = 0.000) between the relational marketing with the loyalty of the company
“Transmer EIRL” of the city of Huaraz in the year 2019, confirming that the relational
marketing favors the loyalty of In addition, the company must carry out relational marketing
strategies that help strengthen the knowledge of the workers so that customer acquisition is

achieved and therefore achieve customer loyalty.

Keywords: Relationship marketing, loyalty, clients
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I. INTRODUCCION

Se hace referencia a la realidad problematica, se tiene a uno de los argumentos evidenciados
a nivel internacional la empresa Starbucks (2016), el cual es una de las mas resaltantes
empresas de su pais (Estados Unidos), la empresa mencionada presento problemas de
estrategias de marketing debido a no contar con personas especialistas en el area, asi también
no tenia en cuenta la fidelizacion de los clientes, haciendo que los productos que ofrecia a la
poblacion sea consumida de manera empirica, asi también presentd problemas de
infraestructura, con el pasar de los afios fue ganando experiencia y reconocimiento en el
mercado para lograr la empresa que es hoy en dia. Asi también resaltar que la empresa
presento inconvenientes en la gestién de marketing relacional en varios aspectos como la
falta de comunicacion con los clientes internos y externos, trayendo consigo que los clientes

no se fidelicen con los servicios brindados (p. 37).

Uno de los ultimos ha sido el Unicorn Frapuccino. Esta increible bebida se convirtioé en un
producto constrefiido y distintivo que podria encontrarse en algunas tiendas dentro de los
Estados Unidos, Canada y México. Y con eso estall6 la locura. Miles de clientes de Internet
se lanzaron a la caza y apoderamiento del Unicorn Frapuccino, por lo que en poco tiempo se
convirtié en un tema de tendencia mundial. Una estrategia publicitaria redonda con la que
obtuvieron un efecto excesivo en las redes sociales, progresé su reputacién y lealtad a sus
clientes méas jovenes, de modo que pueda extenderse en paises especiales de la arena
(Starbucks, 2016, p. 2).

Del caso expuesto se puede evidenciar que paso por un proceso de deficiencias en sus inicios
como atencion al cliente, demasiado tiempo de espera en el servicio que brinda, incomodidad
de sus ambientes, tecnologia utilizada para su servicio, pero que poco a poco fue superada
con una buena gestién de plantear estrategias de marketing y posicionamiento de sus
productos hacia su publico objetivo, lo cual logro con el pasar de los afios y la capacidad
para fidelizar a sus clientes y hacer concurrente la visita a sus locales y que los mismos
usuarios realicen recomendaciones a sus amigos y familiares se logré con la meta,

reduciendo costos de publicidad en marketing.

Otro caso resaltante que se puede tomar segun el articulo Contenido y Estrategia (2015), es
la reconocida empresa a nivel internacional y nacional Coca Cola ubicada en los paises de
Estados Unidos, Espafia y Brasil la cual se encuentra innovando en marketing y

fidelizacién de clientes a través de sus estrategias de posicionamiento y con estrategias



novedosas en los diferentes medios de comunicacion, la cual realiza secuencialmente con
un analisis de mercado y captacion de clientes, para ello la empresa para mantener su
posicionamiento en el mercado realiza y descentraliza su servicio en diferentes partes del
pais, para atender a todos los pedidos, pero muchos ven la gran empresa que es hoy en dia
pero en sus inicios al igual que toda empresa que inicia paso por un proceso de problemas
de gestion y marketing para fidelizar a sus clientes. EI empleador estadounidense de
bebidas, coloca como método publicitario que el comprador es el centro de todo. Coca Cola
se ha orientado constantemente hacia un mercado objetivo muy familiar, por lo que el punto
focal de sus técnicas de publicidad relacional ha estado continuamente en las emociones,

desde sus esloganes hasta sus legendarios anuncios televisivos (p. 56).

Uno de los casos maximos de primer orden es que en Peru, se evidencio que durante los
altimos afios se convirtié en "Compartir una Coca Cola" en el que los consumidores podian
localizar latas con su llamada, que en sus asociados o en los de sus familiares mas cercanos.
La participacion de este movimiento se volvié incuestionable, pero habia més. Para aquellos
que ya no localizaron su nombre, lanzaron una aplicacion en su sitio de Internet para solicitar
su Coca Cola personalizada, que podrian enviar a casa. ¢El resultado? Ademés de aumentar
puntualmente sus ingresos, el universo de Internet estaba lleno de imagenes que los seres
humanos compartian con sus latas personalizadas. Un movimiento redondo que se ha

registrado en la memoria de todos los compradores (Schinwald, 2003; p. Tres).

De lo expuesto se puede afirmar que toda empresa que desea liderar en el mercado tiene que
tener estrategia de marketing relacional, ademas de estrategia de fidelizacion de sus clientes
para lograr sus metas y objetivos propuestos, a nivel regional y local se evidencia que las
diferentes empresas como comercial Trujillo, es una de las empresas mas grandes de la
localidad en comercializar productos de abarrotes, utensilios de casa, entre otros objetivos y
cuenta con un publico potencial y servicio de buen nivel, liderando el mercado de productos
de abarrotes en la ciudad de Huaraz, por tales razones al realizar la investigacion en la
empresa TRANSMER, la cual tiene varios afios en la venta de abarrotes al por mayor y
menor es muy conocida ya que se diferencia por los productos de buena calidad, el peso,
fechas de vencimiento y precio justo, el problema que tiene es que no desarrolla el marketing
relacional de manera adecuada y lo realiza de manera empirica, ademas como en toda
empresa hay clientes sumamente exigentes que piden una atencion de muy buena calidad,

donde las personas que atienden sean amables y sobre todo al alcance del bolsillo.

Tambien se evidencia problemas de valor para el cliente en los aspectos de beneficios,
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ofertas y competencia, debido a que el marketing que realizan es de manera empirica, siendo
el méas comun la recomendacion de boca en boca de los clientes, asi también se evidencia
problemas de estrategia de seguimiento en los aspectos de actitudes frente a los clientes,
evaluacion del gusto del cliente y las preferencias que tienen con los productos, esto se
evidencia a que la empresa no tiene un registro de la concurrencia de los clientes y solo
conoce a los mas concurrentes con reconocimiento facil, por otro lado, problemas en el
aspecto de generar confianza referente a la seguridad que brinda la empresa, responsabilidad

con sus clientes y la creencia en la mejora continua.

Por otro lado se pueden evidenciar problemas en fidelizacion en los aspectos de habitualidad
referente a la calidad de los productos, la disponibilidad con los que cuentan y la costumbre
de los cliente a la hora de adquirir un producto, asi también se evidencia problemas de
personalizacion referente a la comunicacion con los clientes, a la seleccion de la marca y las
garantias que brinda la empresa sobre sus productos, por ultimo poder decir las deficiencias
que se presentan referente a la satisfaccion, que hace referencia a la compra de los clientes,
los productos que se ofrecen en la empresa y el servicio que se brinda a los usuarios que

recurren a diario a la empresa.

Esta situacion indica que la empresa ya por los afios que tiene si ha logrado tener clientes
fieles y ademas ha logrado mantenerse en la competencia que existe en mercado local de
manera empirica, pero aun le falta en la atencion que brindan cada uno de sus colaboradores
que cada consumidor necesita para que de esta manera pueda mejorar alin mas sus ventas.
Por tales motivos la investigacidn se centra en evaluar el nivel de relacion que pueda existir
entre el marketing relacional que realizan, quizas de manera empirica y la fidelizacion de
clientes que tengan, ademas a través de los resultados y las recomendaciones que se brinden
con la investigacion se pueda aportar a mejorar las deficiencias que se presenten durante

todo este proceso.

Luego de expresar la realidad problematica se tiene al segundo punto que es los trabajos
previos, que consiste en la busqueda de investigaciones similares en diferentes ambitos,
como el internacional, nacional y local, para ello se describe los trabajos previos para cada

ambito.

En el ambito internacional se tiene a Alcivar (2018), se encargé de desarrollar un estudio en
la ciudad de Guayaquil — Ecuador, enfocado al andlisis del marketing relacional y la

manera como se vincula con la generacion de fidelizacion de los clientes de una empresa
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privada de la ciudad, el estudio se presentd y sustento en la Universidad de Laica Vicente
Rocafuerte, por la finalidad que se presentd en el estudio se considero de tipo aplicada, con
enfoque cuantitativo y disefio no experimental, desarrollando el estudio con 351 usuarios,
Ilegando a la consumacion: Se consider6 que los clientes aceptan como cierto, ya que es util
que se les suministre mas centros, especialmente reducciones preferenciales, personalizacion
del producto para una mayor lealtad, mejor seguimiento a través de las redes sociales,
corporaciones de compras Yy el disefio de un sitio web ya no Lo mejor es aumentar su deleite
con respecto a la oferta, pero también proponer el status quo a 1/3 partes, creando una tarifa

para el cliente y reforzando la lealtad con la agencia.

Sanchez (2015), se incentivo por desarrollar un estudio en la ciudad de Guayaquil —
Ecuador, centrandose en estudiar y elaborar una estrategia de marketing relacional aplicado
a la fidelizacion de los clientes, con la intencion de mejorarla, aplicada a una empresa ferro
aleaciones y plasticos, de la misma ciudad donde se centrd el analisis, el estudio se elaboro
y presentd en la Universidad de Guayaquil, segun la finalidad que se plante6 en el estudio
se considerd no experimental y correlacional, ademéas de ser de corte transversal, los
instrumentos que se aplicaron fueron a 150 clientes de la empresa seleccionada para el
analisis, determinando que: Es importante que la empresa desarrolle estrategias de
marketing relacional en el aspecto de construir una confianza de los clientes con la empresa
porque esto trae consigo aspecto favorables en la satisfaccién de los mismos, por otro lado
la investigacion demuestra la importante que es mantener una estrategia de marketing
relacional en toda empresa porque se vincula con la satisfaccion de los clientes que acuden

todos los dias a consumir productos y percibir el servicio que brinda la empresa.

Dentro de los trabajos previos nacionales se tiene lo expuesto por Glener (2018), quien se
enfatizé en realizar un estudio en la ciudad de Trujillo del pais de Per(, teniendo como
finalidad estudiar como el marketing relacional se vincula con la fidelizacién de los usuarios
de una empresa financiera de la misma ciudad, el estudio se sustentd en la Universidad Cesar
Vallejo de la misma ciudad, inclinandose por un estudio no experimental y con el enfoque
cuantitativo, en el desarrollo se seleccion6 a 239 clientes para la aplicacion de los
instrumentos, logrando demostrar que: EI procesamiento estadistico ejecutado ha
determinado que si existe una relacion sorprendente entre la publicidad relacional, la
publicidad y el marketing y la lealtad del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Trujillo - Afo 2017; adquiriendo un coeficiente de correlacion de Pearson de r = cero.381 y

demostrando debajo de la hipotesis de que si puede haber publicidad relacional ordinaria en
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la organizacion, por lo tanto, hay lealtad todos los dias, en vista de que cada uno es

estimulado por los demas.

Ortiz y Gonzales (2017), en su investigacion titulada “Marketing Relacional y
Fidelizacién de los clientes en la Empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 20177,
desarrollado en la Universidad Peruana Union, el estudio evidencio un nivel correlacional
con disefio de no experimental, para desarrollar el estudio se utilizé a 309 usuarios, Se llegd
a concluir: Los clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C, tienen un nivel
promedio de 85.1% en marketing relacional y 78.9% en fidelizacion, ademés de estas
evidencias se mostrd que el aspecto de contar con estrategias de seguimiento en donde se
tenga los registros de los clientes favorece a la empresa y les permite desarrollar una
habitualidad por partes de los clientes y los vuelve clientes fidelizados y identificados con

los servicios que brinda la empresa en mencion.

Ordofiez (2017), se encarg6 de desarrollar un estudio en la ciudad de Lima que se vincula
con el marketing relacional y cdmo impacta en la fidelizacion de usuarios en una empresa
privada de la ciudad, dicho estudio se presentd en la Universidad Autonoma del Peru, en
donde se llegd a concluir: Los resultados demuestran que existe una correlacion de Spearman
al 0.786, el cual es analizado como una correlacion alta entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes, asi también se encontrd que es importante mantener un valor
hacia el cliente con las aspectos resaltantes para lograr una personalizacion en el servicio y

esto sea percibido por los usuarios que recurren a diario a realizar sus tramites y consultas.

Dentro de los trabajos previos regionales y locales se tiene lo realizado por Alvarado (2018),
en su investigacion de grado denominado “El Marketing Relacional y Fidelizacion de los
clientes de una empresa privada”, desarrollada en la Universidad Cesar Vallejo de Chimbote,
el estudio se consider6 de nivel correlacional y disefio correlacional, durante el proceso de
la investigacion se trabajo con una muestra de 109 usuarios, llegando a la conclusién: A
partir de los resultados se demostrd la existencia de una relacién al y significativa entre el
marketing relacién y la fidelizacion de clientes con un valor de Spearman a Rho=0.716,
con Sig. Bilateral de 0.000; demostrandose la importancia de la estrategia de seguimiento
dentro del marketing relacional para fortalecer la personalizacion del servicios que brinda

la empresa a sus usuarios.

Una vez culminada la fundamentacion de los trabajos previos se tiene a las teorias

relacionadas al tema, que consiste en la busqueda de diferentes fuentes de informacion
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como libros, revistas cientificas, articulos cientificos, que respalden a las variables

Marketing relacional y fidelizacion de clientes, detallando lo siguiente:

En referencia a la primera variable de estudio Marketing relacional, se encontr6 que dentro
de la teoria del Marketing relacional segun lo expuesto por Reinares y Ponzoa (2004) Surge
como una vision general tedrica de la idea publicitaria tradicional después de un pensamiento
generalizado de tacticas convencionales, mediante el uso de la adaptacion a los entornos
actuales del mercado. Como ha sucedido en diferentes ocasiones cuando la doctrina de
marketing ha sido revisada, la conceptualizacion teorica esta recorriendo un largo camino en
la parte posterior de la praxis de la empresa comercial. Por lo tanto, no importa la realidad
de que las técnicas relacionales se llevan a cabo generalmente en movimientos guiados con
frecuencia adicionales mediante el uso de la intuicion empresarial comercial que mediante
el uso de lareflexion planificada, la literatura cientifica no ha podido profundizar de manera
concluyente ante la supuesta pérdida de validez del llamado paradigma transaccional (p.
12).

Debe mencionarse adicionalmente que la teorizacion de la publicidad relacional tiene un
trasfondo confuso, debido al enfoque en aplicaciones de instrumentos Unicos en lugar de en
los estandares populares o estratégicos. Asi, Morgan y Hunt (1994) reconocen el concepto
de marketing relacional en todas aquellas actividades publicitarias destinadas a organizar,
desarrollar y retener intercambios relacionales exitosos. Esta definicion adolece de centrarse
en la publicidad relacional moderna en lugar del procedimiento conjunto que implica la
filosofia relacional. De la teoria expuesta se resalta que los principales elementos del
marketing relacional se centran en el factor confianza, la vinculacion de los clientes y la

retencion de clientes (p. 222).

Por otro lado, al indagar sobre las definiciones del marketing relacional: Alet (2000), define:
Procedimiento social y administrativo que siembra relaciones con los clientes, crea
hipervinculos con ayudas mutuas, el marketing relacional estd haciendo frente a la
informacion que el comprador necesita aproximadamente e integrando un plan de

comunicacion para preservar una relacion duradera con cada consumidor (p.35).

Para Kotler y Armstrong (2003), la publicidad relacional tiene como objetivo entregar el
valor de un periodo de tiempo prolongado al cliente, y el éxito de la empresa se mide a

traves de la satisfaccion y retencion del cliente a largo plazo (p.25).

Rosendo y Laguna (2012), verifican que una de las materias mas estudiadas en la literatura



moderna de marketing es el "método de relacion”, es decir, como una forma de fomentar

una datacion duradera y util basada en la afinidad mutua entre cada evento relacional (p .28).

Sanchez (2009), es el marketing relacional a largo plazo entre la empresa y cliente, por otro
lado, es negociar también el esfuerzo y reducir a cada venta que realiza la compafiia. Asi
mismo al ofrecer un servicio adecuado hace que el consumidor confirme su compra por un

tiempo largo (p. 19).

Gronroos (1996), surgio en los afios ochenta, consiste en fortalecer y también captar
vinculos rentables de las organizaciones con los consumidores tratando de lograr enormes
ingresos, las organizaciones deben pensar que los clientes conforman los fundamentos de
las relaciones a lo largo del tiempo proyectando establecer el dialogo con los clientes y no
plantear marketing transaccional ya que es un desarrollo de captar, retener, identificar y

satisfacer (p. 46).

Dentro de las caracteristicas del marketing relacional, se pueden describir a las siguientes:
la primera caracteristica es valor para el cliente, que Kotler y Armstrong (2003), define que
es un grupo de procesos para determinar las entregas del valor para el cliente y
comunicacion en la cual las compafiias y sus acciones obtendran muchos benéficios por lo
cual se determinara el proposito e identificar un valor desarrollando un beneficio ya sea en
el precio, producto, marca, etc. Tanto clientes y consumidores disefiara un sistema de
entrega del valor como distribucion y modelo de ventas que permitira elaborar y ejecutar
en el mercado objetivo (p. 34).

La segunda caracteristica es confianza, que Rosendo y Laguna (2012), se refiere a una

creencia que puede tener el cliente, la seguridad que sienta cuando adquiera un producto o

servicio, ademas de la responsabilidad, la experiencia y la calidad de atencion que pueda

recibir de la empresa (p. 106).

La tercera caracteristica es estrategia de seguimiento, que Alet (2000), hace referencia que
el factor mas importante del marketing relacional es detectar las necesidades de los clientes
reflejando en sus gustos con los productos y servicios que deseen, la actitud del trabajador

a la hora de recibir una atencion y la identificacion de preferencias de los clientes.

Por otro lado, al descubrir a los elementos del marketing relacional, Burgos (2007),
menciona que hay elementos como: Mayor interés en conservar y retener a los mejores
consumidores. otro elemento es una vision con los clientes a largo plazo demostrando

confianza. El ultimo elemento es enfocarse en el servicio para contribuir en el valor para



el cliente.

Al describir a los objetivos del marketing relacional: Kotler (2002) indica que el marketing
relacional es: Adaptarse a los cambios que se desarrollan en el mercado. El segundo
objetivo es incrementar las ventas. El tercer objetivo es promociones y descuentos
continuamente. Y el cuarto objetivo es mejorar el servicio que se los brinda a cada

consumidor (p. 72).

La importancia del marketing relacional: American Asociacién Marketing (1960), informa
que es hasta cinco veces mas caro captar e identificar a uno nuevo que mantener fiel y
satisfecho a un consumidor que ya lo es, hay gran cantidad de productos parecidos sin
embargo la diferenciacion también se da por el trato que reciben cada cliente y va
aumentando con el paso del tiempo en la rentabilidad y el valor, ya sea en comprar més del
mismo producto y depende mucho de la recomendacion que hacen mediante el boca a boca

para asi incrementar importantes resultados en la empresa (p. 19).

Dentro de este aspecto se tiene a la piramide del marketing relacional, el autor Chiesa
(2009), esta formado por los siguientes elementos: primer elemento cliente: es mas estricto
al momento de conseguir un producto o servicio, ya sea por el nivel de vida que llevan y
deseo de comprar productos con valor afiadido. Segundo elemento vender: tiene como
proposito investigar las necesidades e inquietudes para realizar la venta a los consumidores.
Tercer elemento Satisfacer: es efectuar las necesidades y preferencias que tiene el
comprador. Cuarto elemento atributo sorpresivo: se da cuando supera la perspectiva del
consumidor. Quinto elemento Atributos superiores: indican que tan satisfecho esta el
cliente (p.40).

Dentro de las caracteristicas del marketing relacional Guevara (2015), menciona a las
siguientes: el primer elemento es la interactividad: El patron toma cuando quiere la
iniciativa del toque, como receptor y como transmisor de comunicaciones. La
direccionalidad de las acciones y su personalizacion correspondiente y las corporaciones
pueden enviar mensajes Unicos a cada cliente, exactamente adaptados a las ocasiones de
ese cliente. El elemento 2d es la memoria: grabé en memoria la identidad, datos, rasgos,
preferencias y detalles. De las interacciones mantenidas anteriormente con cada cliente. El
elemento 1/3 es receptividad. Las empresas deberian hablar mucho menos y concentrarse
maés. Y permita que el cliente decida si mantiene o no una cita, quien define el modo de
comunicacion y si desea preservarlo o terminarlo. El cuarto elemento est4 orientado al

cliente: poner mayor énfasis en una organizacion empresarial compuesta por gerentes de
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compradores y ahora no gerentes de productos. La agencia deberia conocer mas al cliente,

sus deseos Y las tacticas que siguen para cumplir con ellos (p. 73).

En referencia a la segunda variable de estudio fidelizacion de clientes, al respecto la
teoria expresa que la lealtad del cliente de acuerdo a lo expuesto por Barahona (2009), Es
una pieza clave para el desempefio de una corporacién, logicamente. Sin embargo,
proporcionar servicios o productos revolucionarios, de alta calidad, no es suficiente en
estos dias para conseguir clientes leales. Su lealtad, en consecuencia, es esencial a través
de técnicas efectivas de lealtad, capaces de fomentar esa confianza y lealtad. En el sector
de la publicidad, la lealtad es un concepto importante para las agencias orientadas al
comprador que persiguen un cortejo a largo plazo con usuarios de alto. En el ejercicio, el
objetivo no es otro que lograr la lealtad del consumidor, es decir, que un consumidor que
haya adquirido nuestro servicio o producto se convierta en un cliente normal que, incluso
mas, nos recomiende. La satisfaccion del cliente ya no garantiza constantemente que
continlie siendo genuino para la organizacion. Si bien estar contento afectara su lealtad,
esto no le ahorrara la idea de comprar también productos o servicios agresivos. Por lo tanto,
hay mas de algunas cosas que adn tienen un efecto al seleccionar nuestra empresa o la de
la competencia. En este sentido, los objetivos de lealtad para presentar esos elementos en
lugar de restar al tomar decisiones. O, lo que es lo mismo, busca aumentar un método de
lealtad que haga que la experiencia del cliente esté bien servida, en un punto de equilibrio
entre los extremos de descuido e insistencia desmesurada. Un enfoque de lealtad efectivo,
por lo tanto, busca cubrir las necesidades del comprador, -constantemente dentro de lo
posible-, respondiendo a sus requisitos en componentes especiales y de manera
personalizada para comprender sus opciones, comprender sus necesidades y responder o,
mejor adn, Excede tus expectativas. Quien expresa que se puede evaluar en

personalizacion, habitualidad y satisfaccion (p. 35).

Dentro de la apreciacion de la lealtad: Chiesa (2009), define "La lealtad es el elemento final
de la técnica de publicidad y marketing para que la agencia sea considerada excepcional™
(p.646).

Alcaide (2010), define "La lealtad busca transformar a los curiosos sobre clientes leales y
socios constantes, es decir, predicadores del mejor producto o servicio que reciben en

nuestra corporacion” (p.102).

Cuesta (2003), indica que la fidelizacion es un acto dirigido a lograr que los clientes se

relacionen con la empresa en un tiempo de largo plazo. Por lo cual implica méas que una
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correlacion continua o competitividad buscando de esa manera que los clientes tengan

plena confianza (p.144).

Correa y Alcaide (2013), la fidelizacion es establecer los vinculos que aprueban mantener
larelacion productiva y duradera de los clientes, en lo que se genera continuamente hechos
que aporten un valor que permitird incrementar los niveles de satisfaccion, para poder subir
en las probabilidades de éxito es importante tener conciencia de los consumidores para que

permitan adaptarse en los gustos y preferencias (p. 12).

Bruneta (2014), determina cuando el cliente rdpidamente reconoce a la empresa que le

brinda un buen servicio y producto, y no se deja llevar por la competencia (p. 19).

En el proceso de la investigacion se tomd como dimensiones a lo expuesto por Barahona

(2009), quien dentro del proceso de la fidelizacién manifiesta lo siguiente:

La dimension 01 es personalizacion: Barahona (2009), la personalizacion es un factor mas
valorado para los clientes ya que hace que se sienta identificado con la organizacion
aumentando la satisfaccion y confianza. Basado también en un procedimiento de
adaptacion creacion, de un servicio o también producto, las necesidades y caracteristicas
de los consumidores (p. 46).

La dimension 02 es habitualidad: Barahona (2009), es un factor imprescindible y esencial
de la fidelizacion que tiene una opcién de repeticiones por un consumidor hacia una
organizacion. En un sentido amplio las habilidades estan compuestas por distintas series
de los elementos que dan muchas informaciones de las naturalezas de este componente que

es la fidelizacion (p. 30).

La dimension 03 es satisfaccion: Barahona (2009) se centra en la percepcién que tiene el
cliente cuando realice una adquisicion de un servicio o producto, que se relaciona con la
expectativa que espera el cliente. Analizandose en referencia al servicio percibido si es
bueno el producto o servicio el consumidor tendra una buena percepcion y si el producto o

servicio es malo el cliente tendrd una mala imagen (p 31).

Siguiendo con la fundamentacion tedrica de la fidelizacion Mancha (2009), define a cada
uno de los elementos de la fidelizacidn del cliente como: Satisfaccion es importante porque
mantiene la permanencia de la empresa con la posibilidad de que el consumidor se sienta
realmente satisfecho en cubrir la necesidad que requiere. Habitualidad se desarrolla por una
variedad de elementos como: calidad, disponibilidad que brinda en los productos la

empresa, también se evalla desde que el consumidor ejecuto inicialmente la compra y en
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qué tiempo lo hizo posteriormente. Diferenciacion se basa en la desigualdad frente a los
competidores en donde no se pueda plagiar, copiar e imitar al contrario se tiene que atraer
la atencion de cada consumidor. Personalizacion es lo que mas toma en cuenta el
consumidor por que hace que se sienta en confianza al momento de adquirir su compra

desde la llegada y salida de la compaiiia (p. 44).

Dentro de la importancia de la fidelizacion: Barahona (2009), mencionan que en la actual
economia en donde nos encontramos se puede evidenciar que no se acepta ni la mas minima
tranquilidad dentro del ambito de la competitividad asi mismo las empresas ya no se
preocupan por captar nuevos clientes si no conservar lo que ya tienen. Las estrategias de
lealtad implican diferenciarse de la oposicién, prestar atencion al cliente, proporcionar
noticias, mejoras y, en resumen, recurren a un mejor operador y ya no representan solo una
forma de mantener clientes antiguos, sino también nuevos y para atraer la capacidad de los
clientes, la importancia de la lealtad al cliente va més alla del hecho de que el nimero de
habilidades que los clientes terminaron estancando y reteniendo podria ser obligatorio (p.
63).

Ademas de mantenerlo es econdmico que obtener nuevos clientes, la lealtad es esencial
debido al desarrollo de la competencia. Sin duda, todas las empresas deben esforzarse por
hablar sobre sus excelentes clientes, y las estrategias de lealtad estan dirigidas a esta
renuncia. La lealtad, por un lado, permite que la empresa comercial crezca, sin embargo,

por otro lado, puede ayudar a mantener ganancias fijas que ayudan a la agencia.

Dentro de la estrategia de Fidelizacion Martinez (2014), Obtener una venta hoy no siempre
es facil, pero también es un triunfo lograr que el consumidor confie en nosotros una vez
mas para comprar nuevamente. La lealtad del cliente consiste esencialmente en retener
relaciones a largo plazo. Estos clientes son aquellos que constituyen el mayor porcentaje
de ventas en su empresa comercial, teniendo en cuenta el hecho de que compran
continuamente y que en el futuro conservaran para comprar y elegir en contra de la

competencia (p. 87).

Debe tener en cuenta una secuencia de problemas que lo ayudan a regresar continuamente
para sus clientes, en sus productos y servicios, para ellos hemos preparado una lista con
las 7 claves para fidelizar a sus clientes, en esta primera se considera cliente servicio, que
se puede afirmar que es el pilar principal de la lealtad. Los clientes son el activo méas
preciado de un empleador, por lo que debemos escuchar todo lo que dicen sobre la

11



corporacion y mejorar todos los factores que podemos llamar la atencién y mantener un
dialogo directo adicional con ellos. Hoy en dia, es muy importante para las organizaciones
vincularse en las redes sociales y participar activamente en la comunicacién que los

clientes tienen sobre su marca (p. 66).

El segundo es comprender la forma de prestar atencion, donde se cita que no es posible
interactuar sin escuchar activamente. Esto implica que el cliente debe ser el centro de la
totalidad y todas las personas. No siempre es fécil, sin embargo, este ejercicio de gestion
es un gran factor de lealtad si practicamos la coherencia entre lo que prestamos atencion,

lo que hacemos y, a su vez, nos permite percibir estilos extraordinarios de clientes (p. 68).

El 1/3 es para facilitar e inspirar la repeticién de compras, donde se describe a millas que
las organizaciones deben asegurarse de que un comprador que haya vendido una vez con
ellos, logre esto una vez mas. Para hacerlo, pueden usar estrategias publicitarias exclusivas,
como sistemas de factores, cupones de precios reducidos para futuras compras, bonos por
invitar a nuestros amigos a nuestra casa, etc. Estos movimientos ayudaran a aumentar la

aficion de los clientes al comprar nuestra mercancia nuevamente.

El cuarto es CRM, o marketing relacional, de lo que se trata es de conocer muy bien al
cliente y comprender lo que desea antes de lo que él sabe, es decir, adelantarse a nuestros
clientes. Tanto en la medida del método de la empresa comercial como de la herramienta
de marketing, el CRM es fundamental dentro del procedimiento de lealtad, por la razon de
que la idea habla del cliente en todas sus dimensiones. Si manipulamos para penetrar en

nuestro cliente, la lealtad podria ser mucho mas facil (p. 69).

El quinto es la comunicacién y el interés multicanal, que se refiere a que actualmente, los
canales a través de los cuales un comprador puede tocarnos son muchos y variados, y van
desde en linea a fuera de linea a través de lo que no es linea. Debemos darnos cuenta de
cuéles podrian ser los caminos a través de los cuales nuestros clientes optan por alcanzarnos
y facilitar su llegada. Es fundamental que cada uno de los canales que hacemos se tenga a
disposicion del publico en general perfectamente si no necesitamos que tengan el efecto
contrario al deseado, es decir, si ponemos un canal a disposicion de los usuarios, como
ejemplo. , Facebook, sin embargo, ya no lo manejamos bien, puede dafiar mucho a la

organizacion (p. 69).
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El sexto es el control de procedimientos y reclamos, es muy comun que los clientes que
tienen interaccion o "sufran™ de alguna manera nuestro servicio o producto entiendan muy
bien las posibles deficiencias que pueda tener, por lo que los procedimientos y reclamos
que se nos proporcionan son un buen manual para mejorar y mostrarles que practicamente

nos importa (p. 70).

El nimero siete es una aplicacion de lealtad, a cada cliente le gusta que lo recompensen
por crear una compra y sinceramente, la aplicacion de puntos es uno de los enfoques de

lealtad a sus clientes que pinta muy bien (Martinez, 2014, p. 71).

Otro aspecto fundamental para la fidelizacion es el valor del cliente, Kotler y Armstrong
(2007), Es la unién del tiempo de vida de los consumidores de una compafia, asi mismo
cuanto mas leales sean los clientes redituables de la empresa mayor rentabilidad tendré el
valor del cliente para la empresa. Por otro lado, el valor del cliente da una mejor medida
en el desempefio de una compafiia, participacion del mercado o las ventas actuales. Las
empresas en todo momento tienen que administrar de manera adecuada el valor de los
clientes, se puede clasificar también de acuerdo a su rentabilidad potencial y a sus

relaciones con cada uno de ellos (p. 55).

Se clasifica a cada uno de ellos: Mariposas: Tener una rentabilidad excesiva con unasalud
excelente entre las donaciones de la organizacion y los deseos del cliente; Ganancias de

alta capacidad.

Verdaderos amigos: los mejores entre las ofertas empresariales y los deseos del cliente;
Las mejores ganancias potenciales. Con una baja rentabilidad, hay poco ajuste entre las

ofertas de la organizacion y los deseos de los clientes; Las ganancias potenciales mas bajas.

Lapas: puede haber un ajuste restringido entre las donaciones de la organizacion y las

necesidades del cliente; capacidad de bajos ingresos (p. 22).

El quinto punto del capitulo es la formulacién del problema que corresponde al problema
general y los problemas especificos, dentro del problema general se tiene:,Cémo se
relaciona el marketing relacional en la fidelizacion en laempresa TRANSMER E.I.R.L. de
la ciudad de Huaraz, 2019?, por otro lado, dentro de los problemas especificos se
tiene:;,Como el valor para el cliente se relaciona en la personalizacion de la empresa
“TRANSMER E.LR.L.” en la ciudad de Huaraz, 2019?, 2 ; De qué manera se describe las
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estrategias de seguimiento en la habitualidad de la empresa “TRANSMER E.LR.L.” en la
ciudad de Huaraz, 2019?, ;Como se vincula la confianza de los clientes en la satisfaccion
de laempresa “TRANSMER E.I.LR.L.” en la ciudad de Huaraz, 2019?

La justificacion de la investigacion teniendo en cuenta ciertos lineamientos debido a que
se beneficiaran los duefios de la empresa “TRANSMER” y los clientes de la misma porque
se realizo un analisis de la situacion actual de la empresa sobre el marketing relacional que
realizan y la relacion que presenta con la fidelizacion de sus clientes, posterior a este
andlisis se obtuvo resultados estadisticos con los cuales se determinara ventajas y
desventajas de las variables en estudio, para poder realizar las recomendaciones con los
que podria mejorar las deficiencias que se presenten durante todo el proceso de la

investigacion, los cuales permiten arribar a conclusiones.

Ademas de ello se elaboraron instrumentos de recoleccion de datos relacionado al
marketing relacional y la fidelizaciobn que serviran para futuras investigaciones
relacionados a las variables para profundizar a un méas sobre estas variables tan importante

en toda empresa que desea mejorar en el mercado y lograr ser competitiva.

También los resultados que se obtuvieron en la investigacion y a las conclusiones que se
arriben serviran para futuras investigaciones como fuente bibliografica o antecedente para

profundizar mas sobre el tema en investigacion.

La formulacion de hipotesis que corresponde a la hip6tesis de trabajo y la hipétesis nula,
dentro de esto se tiene como hipotesis de trabajo (Hi) Existe relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion en la empresa “TRANSMER E.I.LR.L.” de la ciudad de Huaraz
del afio 2019. Por otro lado, la hipdtesis nula Ho: No existe relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion en la empresa “TRANSMER E.LR.L.” de la ciudad de Huaraz
del afio 2019.

Los objetivos de investigacion, que corresponde al objetivo general y los objetivos
especificos, dentro del objetivo general se tiene: Determinar la relacién del marketing
relacional con la fidelizacion de la empresa “TRANSMER E.LR.L.” de la ciudad de
Huaraz del afio 2019. Como objetivos especificos se formularon tres, el primero fue:
Describir el nivel de relacién entre el valor para el cliente y la personalizacion de la empresa
“TRANSMER E.LLR.L.” de la ciudad de Huaraz en el afio 2019. El segundo objetivo
especifico fue: Describir si existe relacion entre la estrategia de seguimiento y la
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habitualidad de laempresa “TRANSMER E.I.LR.L.” de la ciudad de Huaraz en el afio 2019.
El tercer objetivo especifico fue: Sefialar el nivel de relacidon entre la confianza de los
clientes y la satisfaccion de la empresa “TRANSMER E.LR.L.” de la ciudad de Huaraz
del afio 20109.
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1. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion:
2.1.1. Tipo de investigacion:

Segun los lineamientos de la investigacion se considera de tipo aplicada, porque se
basa en teorias existentes para fundamentar a las variables de estudio relacionado a
marketing relacional y fidelizacion, para brindar recomendaciones que puedan resolver los

problemas que se presentan en la investigacion.
2.1.2. Disefio de investigacion:

El disefio es el no experimental — Correlacional, porque durante todo el proceso de la
investigacion no se realiz6 manipulacién de las variables marketing relacional y fidelizacion,
solo se basa en realizar observaciones en un solo momento, por lo tanto, se considera de
alcance temporal transaccional o transversal. El enfoque de la investigacién es cuantitativo
debido a que se plantean instrumentos de recoleccion de datos con los cuales se obtuvieron
informacidn estadistica que responda a los objetivos planteados en la investigacion, asi

también para la prueba de hipétesis (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

El esquema del disefio correlaciona es el siguiente:

O1 V1= Marketing relacional

02 V2= Fidelizacion
DONDE:

M = Muestra de Estudio.
O1= Observacién de la Variable marketing relacional
r= Relacion existente.

02 = Observacion de la Variable fidelizacion
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2.2. Operacionalizacion de variables:

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Segun Zikmund y Babin (2008), | Es la relacion que tiene laempresa | \/alor Para el Cliente | Beneficios
es una estrategia de relacion que | y los clientes, la cual manifiesta Oferta
(ZD N busca crear, comunicar y | las acciones que realiza laempresa competencia
= <ZE generar valor para los clientes de | para lograr fidelizar a sus clientes Estrategia de Actitudes
¥ O manera que beneficien a la|el cual involucra valor para el Seguimiento Gustos
z < empresa y a sus accionistas (p. | cliente, estrategia de seguimiento preferencias Ordinal
; m 10). y la confianza, asi mismo sera _
g evaluada en la investigacion. Confianza Seguridad
Responsabilidad
Creencia
Segin Reinares (2002), es|Es la identidad que tiene los Habitualidad Calidad
cuando la empresa cubre las | clientes con la empresa y la Disponibilidad
necesidades primordiales de los | preferencia de sus servicios y costumbre Ordinal

V 2: FIDELIZACION

clientes volviéndolos fieles de
acuerdo a la satisfaccion, calidad
del producto o servicio que
ofrecen (p. 15).

productos, que involucra la
habitualidad, personalizacion y la
satisfaccion que reciban los
clientes, el cual serd evaluada
mediante la habitualidad,
personalizacion y satisfaccion.

Personalizacion

Comunicacion

Marca

Garantias

Satisfaccién

Compra

Producto

Servicio
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2.3. Poblacién, muestra y muestreo:
Poblacion:

La poblacion es el total de personas que se encuentran analizando de una entidad y a
través de ella se obtiene una muestra para analizar la informacion, obtenida mediante un
muestreo probabilistico o no probabilistico dependiendo del tipo de estudio (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2014). Para el desarrollo del estudio la poblacion estd conformada por
el nimero de clientes que recurren a la empresa a realizar sus compras, dado que el nimero
de clientes no es constante todos los meses y varia, se considera como poblacién infinita,

obteniendo una cantidad de 384 clientes para la poblacion.

Muestra:

La muestra es una porcion de la poblacion obtenida de manera probabilistica 0 no
probabilistica (Hernandez, Fernadndez y Baptista, 2014). En la investigacion se utilizo la
formula estadistica para determinar la cantidad de clientes, obteniendo una cantidad de 192

clientes a encuestar, detallado en la siguiente formula:
__ I'p(1-p)N
(N-1)e*+ Z%p(1-p)

Reemplazando Valores en la férmula:

n

(1.96)2(0.5)(1 — 0.5)384

N =192.29 =192 Clientes
Donde:
N : Poblacién
N : Tamafo de la muestra
Z : Nivel de confianza 95 % (1.96)
p : Porcentaje de la poblacion que tiene atributo deseado (50%)
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q : Porcentaje de la poblacién que no tiene atributo deseado (50%)

e : Estimacion de error (5 %)

Muestreo:

Probabilistico, considerado de este tipo porque se recurrio a pruebas estadisticas para

determinar la cantidad de la muestra.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad:

TECNICA:

INSTRUMENTO:

ENCUESTA:
Es una técnica de recoleccion de datos
que se utiliza para recoger opiniones de

una determinada muestra de estudio a

CUESTIONARIO:
Es un instrumento fisico o digital con el
cual el investigador recoge las opiniones

mediante una escala Likert y guarda

través de su instrumento, el cual puede | relacion con los items, indicadores,

ser con preguntas cerradas o preguntas | dimensiones y variables, para posterior a

abiertas, dependiendo de los | ello obtener resultados que respondan a

lineamientos de la investigacion. los objetivos propuestos.

Validacion: Para realizar la validacion de los instrumentos se recurrié al juicio de
expertos, los cuales estuvieron conformados por tres expertos en la materia a quienes
se les entregara la matriz de validacion y realizaron la evaluacion determinando la
correcta redaccion de los items y la relacién que guarden con los indicadores,

dimensiones y variables.

Confiabilidad: Para realizar la confiabilidad se recurrira a aplicar una prueba piloto,
conformada por 6 clientes de la investigacion, cuya muestra tienen gque ser personas
externas a la muestra de estudio, posterior a ello se organizara las opiniones en una base
de datos para luego obtener el Alfa de Cronbach cuyo valor oscila entre 0 y 1, el cual
determina si el instrumento es confiable o necesita reajustar algunos campos. Un

instrumento se considera confiable cuando su valor supera 0.83.
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2.5. Procesamiento:

En el procesamiento de la informacidn, se recurrié a disefiar los instrumentos los cuales
pasaron por un proceso de validez y confiabilidad antes de ser aplicados a los sujetos de la
muestra enfocados a la variable marketing relacional y a la variable fidelizacién, posterior a
ello se organizo la informacion en una base de datos para obtener resultados que respondan

a los objetivos propuestos en la investigacion, a través de técnicas estadisticas.

2.6. Métodos de analisis de datos:

En la investigacion se aplicd la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial a

través de datos cuantitativos.

Estadistica descriptica: En el proceso de la investigacion se hizo uso de la estadistica
descriptiva para organizar los datos en tablas de frecuencia y figuras de barra, para medir las

dimensiones y variables a través de una escala ordinal.

Estadistica inferencial: En la investigacion se realiz6 una prueba de normalidad de
datos para determinar el estadistico inferencial mas adecuado en la investigacién, por medio
del cual se determinara el nivel de relacion. Ademas, la prueba de los objetivos y la prueba
de hipdtesis en la investigacion.

2.7. Aspectos éticos:

Esta investigacion tiene la finalidad de presentarse con datos reales por la cual que se

trabajaron con mucha veracidad y trasparencia.

Durante el proceso de nuestra vida cotidiana. La ética conforma parte de ella también
a la vez va creciendo. De la misma manera es importante para poder realizar este trabajo de
investigaciéon culminando con resultados éptimos que se realizd durante el proceso de este
proyecto de investigacion que permitié trabajar la relacion del Marketing Relacional y
Fidelizacion en la empresa TRANSMER de la ciudad de Huaraz ,2019.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Resultados Segun el objetivo general.

Determinar la relacion del marketing relacional con la fidelizacion de la empresa
“TRANSMER E.|.R.L.” de la ciudad de Huaraz del afio 2019.

Tabla 1.

Relacion del marketing relacional con la fidelizacion de la empresa “TRANSMER E.LR.L.”
de la ciudad de Huaraz del afio 2019.

MARKETING

Rho de Spearman RELACIONAL FIDELIZACION
Coeficiente de correlacion 1’000 ’702**
MARKETING Sig. (bilateral) . ’000
RELACIONAL N 192 192
Fl DELlZAClON Coeficiente de correlacion ,702** 1,000
Sig. (bilateral) ’000 .
N 192 192

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Cuestionario del marketing Relacional y Fidelizacion, Huaraz - 2019.

Comentario: En la Tabla 1 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es
R = 0.702 (existiendo una alta relacién positiva) con nivel de significancia p = 0.000
siendo esto menor al 5% (p < 0.01) la cual quiere decir que el Marketing relacional se
relaciona significativamente con la fidelizacion de la empresa “TRANSMER E.LLR.L.”

de la ciudad de Huaraz del afio 2019.

30
25
20
15

10

Figura 1. Determinar la relacion del marketing relacional con la fidelizacion de la
empresa “TRANSMER E.L.LR.L.” de la ciudad de Huaraz del afio 2019.

21



3.2. Resultados segun objetivos especificol: Describir el nivel de relacién entre el valor
para el cliente y la personalizacion de la empresa “TRANSMER E.LLR.L.” de la ciudad
de Huaraz en el afio 2019.

Tabla 2.

Relacion entre el valor para el cliente y la personalizacion de la empresa “TRANSMER
EIRL.” de la ciudad de Huaraz en el aiio 2019.

Valor Para El Personalizacién
Rho de Spearman Cliente
Coeficiente de correlacién 1,00 ,541**
VvVdiul Fdid E1

Sig. (bilateral) : ,000

clierie N 192 192
Coeficiente de correlacién ,541** 1,00

Personalizacion Sig. (bilateral) ,000 :
N 192 192

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Cuestionario del marketing Relacional y Fidelizacion, Huaraz - 2019.

Comentario: En la Tabla 2 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es
R = 0.541 (existiendo una alta relacién positiva) con nivel de significancia p = 0.000
siendo esto menor al 5% (p < 0.01) la cual quiere decir que el valor para el cliente se
relaciona significativamente con la Personalizacion de la empresa “TRANSMER

E.ILR.L.” de la ciudad de Huaraz del afio 2019.
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Figura 2. Nivel de relacion entre el valor para el cliente y la personalizacion de la
empresa “TRANSMER E.L.R.L.” de la ciudad de Huaraz en el afio 2019.
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Segun el objetivo especifico 2: Describir si existe relacion entre el Estrategias de
Seguimiento y la habitualidad de la empresa “TRANSMER E.LLR.L.” de la ciudad de

Huaraz en el afio 2019.
Tabla 3.

Relacién entre las estrategias de seguimiento y la habitualidad de la empresa
“TRANSMER E.ILR.L.” de la ciudad de Huaraz en el ario 2019.

Estrategias de

Rho de Spearman Seguimiento Habitualidad
Coeficiente de 1,000 528"

Estrategias De correlacion
Seguimiento  Sig. (bilateral) . ,000
N 192 192
Coeficiente de 528" 1,000

o correlacion
Habitualidad ;0 - 1ijateral) 000 .
N 192 192

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Cuestionario del marketing Relacional y Fidelizacion, Huaraz - 2019.

Comentario: En la Tabla 3 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es
R = 0.528 (existiendo una alta relacién positiva) con nivel de significancia p = 0.000

siendo esto menor al 5% (p < 0.01) la cual quiere decir que la estrategia de seguimiento

se relaciona significativamente con la habitualidad de la empresa “TRANSMER

E.l.R.L.” de la ciudad de Huaraz del afio 2019.

10

[ ] . ] ]
8 . ] e ..o
. L L * &..® °
6 ] L R . .
* . TR ] L] L]
4 e @ ] .
] ]
2
0
0 2 4 6 8 10

Figura 3. Determinar la relacion del marketing relacional con la fidelizacion de la
empresa “TRANSMER E.L.LR.L.” de la ciudad de Huaraz del afio 2019.
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Segun el objetivo especifico 3: Sefialar el nivel de relacion entre la confianza de los
clientes y la satisfaccion de la empresa “TRANSMER E.ILR.L.” de la ciudad de Huaraz

del afio 2019.

Tabla 4.

Relacion entre la confianza de los clientes y la satisfaccion de la empresa “TRANSMER

E.LR.L.” de la ciudad de Huaraz del ario 2019

Rho de Spearman

Correlaciones
Confianza Satisfaccion

Confianza

Satisfaccion

Coeficiente de 1,000 586"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000
N 192 192
Coeficiente de  ,586™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 192 192

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

Fuente: Cuestionario del marketing Relacional y Fidelizacion, Huaraz - 2019.

Comentario: En la Tabla 4 se observa que el coeficiente de correlacién de Spearman es R

= 0.586 (existiendo una alta relacion positiva) con nivel de significancia p = 0.000 siendo

esto menor al 5% (p < 0.01) la cual quiere decir que la confianza se relaciona

significativamente con la satisfaccion de la empresa “TRANSMER E.I.R.L.” de la ciudad

de Huaraz del afio 2019.
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Figura 4. Determinar entre la confianza de los clientes y la satisfaccion de la
empresa “TRANSMER E.I.LR.L.” de la ciudad de Huaraz del afio 2019
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IV. DISCUSION

Para realizar la discusion de resultados se basa en la comparacién de informacion teniendo
en cuenta a los resultados para cada objetivo de la investigacion, comparando con los
antecedentes, analizando y aportando como investigacion, culminando con la

fundamentacion teérica:

Con respecto al objetivo general: Determinar la relacion del marketing relacional con la
fidelizacion de la empresa “TRANSMER E.ILR.L.” de la ciudad de Huaraz del afio 2019, se
tiene como resultado que la Tabla 1 se evidencia que el coeficiente de asociacion de
Spearman es R = 0.702 (existiendo una alta asociacion positiva) con nivel de significancia p
= 0.000 siendo esto menor al 1% (p < 0.01) la cual quiere decir que el Marketing relacional
se asociacion significativamente con la fidelizacion de la empresa “TRANSMER E.LR.L.”
de la ciudad de Huaraz del afio 2019, con lo evidencia en la tabla se puede decir que el
marketing relacional favorece a la fidelizacion de clientes por lo tanto la administracion de
la empresa debe realizar estrategias de marketing relacional que ayuden a fortalecer los
conocimientos de los trabajadores para que se logre la captacion de clientes y por ende
alcanzar la fidelizacion de los mismos, resultados que son similares a lo hallado por Ortiz y
Gonzales (2017), que concluyeron: Los clientes de la empresa tienen un nivel promedio de
85.1% en marketing relacional y 78.9% en fidelizacion, mostrando que estrategias de
seguimiento donde se tiene los registros de los clientes favorece a la empresa y les permite
desarrollar una habitualidad con los servicios que brinda la empresa en mencién, ademas
Reinares y Ponzoa (2004) Surge como una evaluacion tedrica de la idea convencional de
publicidad y marketing después de una pregunta generalizada sobre las tacticas
convencionales, con la ayuda de adaptarlas a los entornos actuales del mercado. Como ha
sucedido en otras actividades mientras la doctrina publicitaria ha sido revisada, la
conceptualizacion tedrica esta muy lejos de la préactica empresarial. Por lo tanto, a pesar del
hecho de que las estrategias relacionales generalmente se aplican en acciones que se guian
regularmente con mayor ayuda del instinto empresarial que mediante una imagen reflejada
deliberada, la literatura clinica no ha podido profundizar de manera concluyente en el camino

para construir la lealtad del cliente. (p. 12).

Con respecto al objetivo especifico: Describir el nivel de asociacion entre el valor para el
cliente y la personalizacion de la empresa “TRANSMER E.LLR.L.” de la ciudad de Huaraz
en el afio 2019, se encontrd un resultado de coeficiente de asociacion de Spearman es R =
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0.541 (existiendo una alta asociacién positiva) con nivel de significancia p = 0.000 siendo
esto menor al 1% (p < 0.01) la cual quiere decir que el valor para el cliente se asociacion
significativamente con la Personalizacion de la empresa “TRANSMER E.LLR.L.”, con lo
expuesto se afirma que el valor para el cliente es favorable para la personalizacién de la
empresa porque se pone al cliente como parte importante de la empresa y mejora la imagen
que tiene frente a los clientes, resultados que son similares a lo registrado por Ordofiez
(2017), quien llego a la conclusion: Se demuestra que existe una correlacion de Spearman al
0.786, el cual es analizado como una correlacién alta, asi también se encontré que es
importante mantener un valor hacia el cliente con las aspectos resaltantes para lograr una
personalizacion en el servicio y esto sea percibido por los usuarios que recurren a diario a
realizar sus tramites y consultas, a partir de lo expuesto se puede mencionar que el valor para
el cliente forma uno de los pilares de la empresa porque refleja la personalizacion que se
tiene con ellos y lo importante que son para la empresa, por otro lado Alet (2000), Menciona
la publicidad relacional y el mercadeo, un sistema social y gerencial que establece relaciones
con los clientes, desarrolla vinculos con ayudas mutuas, la publicidad relacional y el
mercadeo maneja estadisticas aproximadamente de los deseos del cliente e integra un plan

de comunicacion para preservar un cortejo duradero con cada cliente (p.35).

Con respecto al objetivo especifico: Describir si existe relacion entre el Estrategias de
Seguimiento y la habitualidad de la empresa “TRANSMER E.LR.L.” de la ciudad de
Huaraz, observo que el coeficiente de asociacion de Spearman es R = 0.528 (existiendo una
alta asociacion positiva) con nivel de significancia p = 0.000 siendo esto menor al 1% (p <
0.01) la cual quiere decir que la estrategia de seguimiento se asociacion significativamente
con la habitualidad de la empresa “TRANSMER E.L.LR.L.”, con lo que se puede decir que
manejar estrategias de seguimiento a los clientes favorece a la habitualidad que presenten,
porque los clientes sienten que la empresa se preocupa por brindar un mejor servicio y
alcanzar mejores resultados para la empresa, resultados que al ser contrastado con lo hallado
por Glener (2018), quien llego a la conclusion: El procesamiento estadistico realizado ha
determinado que si hay un cortejo masivo entre la publicidad relacional y la lealtad de los
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo - Afio 2017; adquirir un coeficiente
de correlacion de Pearson de r = 0.381 y demostrar debajo de la especulacion que si hay un
marketing relacional normal dentro de la empresa, a partir de la comparacion realizada se
puede decir que la estrategias de seguimiento a los clientes que formule la empresa es

favorable para desarrollar habitualidad y se conviertan en clientes fieles de la empresa,
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ademas se tiene que Gronroos (1996), consiste en fortalecer y también captar vinculos
rentables de las organizaciones con los consumidores tratando de lograr enormes ingresos,
las organizaciones deben pensar que los clientes conforman los fundamentos de las
relaciones a lo largo del tiempo proyectando establecer el dialogo con los clientes y no
plantear marketing transaccional ya que es un desarrollo de captar, retener, identificar y

satisfacer.

Con respecto al objetivo especifico: Sefalar el nivel de asociacion entre la confianza de los
clientes y la satisfaccion de la empresa “TRANSMER E.L.R.L.” de la ciudad de Huaraz del
afio 2019, en la tabla 4 se evidencia que el coeficiente de asociacion de Spearman es R =

0.586 (existiendo una alta asociacién positiva) con nivel de significancia p = 0.000 siendo
esto menor al 1% (p < 0.01) la cual quiere decir que la confianza se asociacion
significativamente con la satisfaccion de la empresa, con lo evidenciado en los resultados de
la confianza de los clientes y relacionado a satisfaccion que presentan en los productos y
servicios de la empresa se puede decir que generar confianza en los clientes con los servicios
y productos de la empresa genera que se comprometan y fidelicen con la empresa logrando
que se sientan satisfecho y generando confianza en la empresa y la marca que representa,
resultados que al ser comparado con lo hallado por Alcivar (2018), llego a determinar: Se
reconocio que los clientes estan de acuerdo con que es util que se les suministre mas centros,
particularmente descuentos preferenciales, personalizacion de productos para una mejor
lealtad, mejor cumplimiento a través de las redes sociales, organizaciones de compra y el
disefio de un sitio web ya no solo para mejorar su satisfaccion con respecto a la oferta, pero
también para sugerir el status de terceros, creando un valor para el cliente y reforzando la
fidelizacién con la empresa, con lo mostrado que la confianza que sienten los clientes
favorece a que se sientan satisfechos con el servicio que reciben y los productos que

adquieren.

27



V.

CONCLUSIONES

1 Se determiné que existe relacion significativa (Rho = 0.702; sig. = 0.000) entre el

marketing relacional con la fidelizacion de la empresa “TRANSMER E.LR.L.” de
la ciudad de Huaraz del afio 2019, por lo que se ve que si existe marketing relacional
en cuento a detectar las necesidades, gustos o preferencias que tienen los clientes y
fidelizacion mediante las estrategias que desarrollo la empresa frente a la
competencia.

Se determin0 que existe relacion significativa (Rho = 0.541; sig. = 0.000) entre el
valor para el cliente y la personalizacion de la empresa “TRANSMER E.LLR.L.” de
la ciudad de Huaraz en el afio 2019, confirmando que el valor para el cliente es
favorable para la personalizacion de la empresa porque se pone al cliente como parte
importante de la empresa y mejora la imagen que tiene frente a los clientes.

Se determind que existe relacion significativa (Rho = 0.528; sig. = 0.000) entre las
estrategias de seguimiento y la habitualidad de la empresa “transmer E.I.LR.L.” de la
ciudad de Huaraz en el afio 2019, confirmando que manejar estrategias de
seguimiento a los clientes favorece a la habitualidad que presenten, porque los
clientes sienten que la empresa se preocupa por brindar un mejor servicio y alcanzar
mejores resultados para la empresa.

Se determin0 que existe relacién significativa (Rho = 0.586; sig. = 0.000) entre la
confianza de los clientes y la satisfaccion de la empresa “transmer E.LLR.L.” de la
ciudad de Huaraz del afio 2019, confirmando que la confianza de los clientes y
relacionado a satisfaccion que presentan en los productos y servicios de la empresa
se puede decir que generar confianza en los clientes con los servicios y productos de
la empresa genera que se comprometan y fidelicen con la empresa logrando que se

sientan satisfecho y generando confianza en la empresa y la marca que representa.
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V1. RECOMENDACIONES
1 Al gerente de la empresa TRANSMER E.L.R.L. realizar capacitacion para su
personal enfocado a desarrollar marketing relacional para que puedan mejorar los
procesos de ventas de sus productos y alcanzar clientes fieles, identificados con la

marca de la empresa.

2 Al gerente realizar promociones cada cierto tiempo para que los clientes se
identifiquen con la empresa y sientan que se les brinda campafas y promociones, lo

cual logra captar mas clientes y de fidelizarlo que es la meta requerida.

3. Alos trabajadores de la empresa TRANSMER E.I.R.L. mantener trato cordial a los
clientes que recurren a diario a realizar sus compras de productos para que se logre

la fidelizacién de los clientes.

4. A los trabajadores tratar de agilizar el tiempo de servicio a los clientes para que los

clientes sientas que son atendidos de manera rapida y oportuna.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y | METODOS
DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL Hi =Existe relacion | VARIABLE ENFOQUE:

¢ Cémo se relaciona el marketing
relacional en la fidelizacion en la
empresa TRANSMER E.L.R.L. de
la ciudad de Huaraz del afio 2019?
PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Como el valor para el cliente se
relaciona en la personalizacion de
la empresa TRANSMER E.I.R.L.
en la ciudad de Huaraz del afio
2019?

¢De qué manera se describe las
estrategias de seguimiento en la
habitualidad de la empresa
TRANSMER E.I.R.L. en la ciudad
de Huaraz del afio 2019?

¢Como se vincula la confianza de
los clientes en la satisfaccion de la
empresa TRANSMER E.I.R.L. en
la ciudad de Huaraz del afio 2019?

Determinar la relacion del

marketing relacional con la

fidelizacion de la empresa
TRANSMER E.ILR.L. de la
Ciudad de Huaraz del afio 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Describir el nivel de relacion
entre el valor para el cliente y la
personalizacién de la empresa
“transmer E.LR.L.” de laciudad
de Huaraz en el afio 2019.

Definir si existe relacion entre el
mercado de consumidores y la
habitualidad de la empresa
“transmer E.I.LR.L.” de laciudad
de Huaraz en el afio 2019.

Sefialar el nivel de relacién
entre la confianza de los clientes
y la satisfaccion de la empresa
“transmer E.I.LR.L.” de laciudad

de Huaraz del afio 2019.

significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacién en
la empresa TRANSMER

E.ILR.L.
Huaraz de afio 2019.

de la ciudad de

Ho =No existe relacion
significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacién en
la empresa TRANSMER

E.ILR.L.

Huaraz del afio 2019.

en la ciudad de

INDEPENDIENTE:
X.Marketing Relacional

Dimensiones
X1=Valor para el cliente
X2=Estrategia de
Seguimiento
X3=Confianza
VARIABLE
DEPENDIENTE
Y. Fidelizacion_
Dimensiones
Y1=Habitualidad
Y2=Personalizacion

Y3=Satisfaccion

Cuantitativa

TIPO DE INVESTIGACION

Aplicada

NIVEL DE INVESTIGACION

Correlacional

DISENO DE INVESTIGACION

Disefio No Experimental, Correlacional-Trasversal

o1 V1
I MARKETING
RELACIONAL

M

02 V2
DONDE: FIDELIZACION
X1:Marketing relacional
Y2:Fidelizacion
POBLACION
MUESTRA
TECNICA
Encuesta
INSTRUMENTO

Cuestionario

35



Anexo 2: Instrumentos
ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA” TRANSMER E.I.R.L.”

I. INDICADORES

La presente encuesta es para describir como se desarrolla el marketing relacional y
fidelizacién de los clientes en la empresa, TRANSMER, Por lo tanto, se solicita que
responda correctamente con una X a las siguientes preguntas segun su opinion personal.
La informacion recogida sera estrictamente confidencial y se utilizara inicamente con fines

de investigacion academica. Agradecemos su participacion.

Il. ITEMS
1. ¢Se considera satisfecho con la atencion que recibe en la empresa y los productos que
ofrece?
a) Siempre  b) Casisiempre c) A veces d) Nunca
2. ¢Existen ofertas de precios cada cierto tiempo?
a) Siempre b) Casisiempre c) Aveces  d) Nunca

3. ¢Los precios de los productos son accesibles frente a la oferta que realiza

la competencia?
a) Siempre b) Casi siempre  c) A veces d) Nunca
4. ¢El personal de la empresa lo atiende de manera cordial?
a) Siempre  b) Casisiempre c) A veces d) Nunca
5. ¢Con la experiencia que tiene en la empresa, confia en la variedad de productos?
a) Siempre b) Casi siempre  c) Aveces  d) Nunca

6. ¢Siente que la empresa TRANSMER tiene un mejor servicio y precio de sus

productos frente a su competencia?
a) Siempre b) Casi siempre  c) A veces d) Nunca
7. ¢Sesiente seguro en cuanto a las caracteristicas que tiene los productos de la empresa?
a) Siempre b) Casisiempre  c) A veces d) Nunca

8. ¢Laempresa atiende a sus clientes en un tiempo oportuno?.
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a) Siempre b) Casi siempre  c) A veces d) Nunca

9. ¢(En el tiempo que forma parte como cliente, considera que laempresa no le ha

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

fallado en la atencion y productos?

a) Siempre b) Casi siempre  c) A veces d) Nunca

¢, Considera que la empresa ofrece productos de calidad a bajo costo?

a) Siempre b) Casisiempre  c) A veces d) Nunca

¢Laempresa cuenta con una diversidad de productos que los clientes necesitan?
a) Siempre b)Casi siempre  c) A veces d) Nunca

¢Se siente identificado con la empresa?

a) Siempre b) Casisiempre ) A veces d) Nunca

¢Laempresa proporciona una atencion personalizada?

a) Siempre b) Casi siempre  c) A veces d) Nunca

¢Laempresa comercializa productos de las marcas reconocidas en el mercado?
a)Siempre b) Casi siempre  c) A veces d) Nunca

¢Laempresa ofrece garantia de los productos que comercializa?

a) Siempre b) Casisiempre c) A veces d)Nunca

¢Siente satisfaccién al momento que adquiere productos en la empresa?

a) Siempre b) Casi siempre  c) A veces d) Nunca

¢ Los productos se encuentran distribuidos de manera que los clientes lo pueden ubicar

rapidamente?

18.

a) Siempre b) Casi siempre c) A veces d) Nunca
¢Cuando acude a laempresa es orientado en la ubicacién y precios de los productos?

a) Siempre b) Casisiempre c¢) Aveces  d) Nunca
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FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS N°1

Tipo de instrumento

Cuestionario Personal

Denominacion del instrumento

Cuestionario para describir

marketing relacional.

como se desarrolla el

Autoria

Albornoz Cueva, Gisela Yaneth

Obregon Salazar, Ivet Marlene

Duracion de la aplicacion

Aproximadamente 5 minutos

Muestra

192 clientes de la empresa TRANSMER E.I.R.L

NuUmero de items

9

Escala de medicién

Tipo Clésicas (Siempre, casi siempre, a veces, nunca)

Dimensiones que evalla

Valor Para el Cliente,

Confianza

Estrategia de Seguimiento,

Método de muestreo

No Probabilistico

Lugar de realizacion de campo

Empresa TRANSMER E.I.R.L.

Fecha de realizacion de campo

Del 1 de mayo del 2019

Programa estadistico

IBM SPSS Statistics 22 y Excel
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FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

N°1

Tipo de instrumento

Cuestionario Personal

Denominacion del instrumento

Cuestionario para describir como se desarrolla la

Fidelizacion

Autoria

Albornoz Cueva, Gisela Yaneth

Obregon Salazar, Ivet Marlene

Duracion de la aplicacion

Aproximadamente 5 minutos

Muestra

192 clientes de la empresa TRANSMER E.I.R.L

NUmero de items

Escala de medicion

Tipo Clasicas (Siempre, casi siempre, a veces, nunca)

Dimensiones que evalla

Habilidad, personalizacion, satisfaccion

Método de muestreo

No Probabilistico

Lugar de realizacion de campo

Empresa TRANSMER E.I.R.L.

Fecha de realizacion de campo

Del 1 de mayo del 2019

Programa estadistico

IBM SPSS Statistics 22 y Excel
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Cuestionario de Marketing Relacional y Fidelizacion

. Datos Informativos:

Autoras

- Tipo de instrumento
- Niveles de aplicacién

- Administracién
- Duracion
- Materiales

- Responsable de la aplicacion

TABLA DE ESPECIFICACIONES

: Albornoz Cueva, Gisela Yaneth y

Obregon Salazar, Ivet Marlene

Descripcion y propdésito:

: cuestionario

: Individual
: 5 minutos

: Hoja impresa, lapicero.
: Autoras

El instrumento consta 18 items de opinidon con alternativas que miden el grado de

aceptacion a la afirmacion presentada, cuyo propdésito describir como se desarrolla el

marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa, TRANSMER E.I.R.L.

Tabla de Especificaciones:

Dimension Indicador de evaluacién Peso% | Items | Puntaje
1. Beneficios 1
D1.Valor Para el 1-4
) 2. Oferta 16.7% 2
Cliente i
3. Competencia 3
4. Actitudes 4
D2. Estrategia de | 5. Gustos 5 1-4
16.7%
Seguimiento ] 6
6. Preferencias
7. Seguridad 7 L4
D3. Confianza 8. Responsabilidad 16.7% 8
9. Creencia 9
10. Calidad 10
D4. Habitualidad 11. Disponibilidad 16.7% 11 1-4
12. Costumbre 12
D5. 13. Comunicacién 13 1.2
Personalizacién 14. Marca 16.7% 14
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15. Garantias
15
16. Compra 16
D6. Satisfaccion 17 Producto 16.7% 7
18. Servicio 18
TOTAL 100% 18
ITEMS
Opciones de respuesta:
N° de Items Opcion de respuesta Puntaje
- Siempre 4
1,2,4,5,6,7,8,9, 10, _
- Casi siempre 3
11,12, 13, 14, 15,
- Aveces 2
16,17, 18.
- Nunca 1

V. Niveles de valoracion:

5.1. Valoracion de las variables: Marketing Relacional y Fidelizacion

VARIABLES NIVEL PUNTACION
Deficiente (9-18)
Regular (19-24)
Marketing Relacional
Eficiente (25-36)
VARIABLES NIVEL PUNTACION
Baja (9-18)
Medio (19 -24)
Fidelizacion
Alta (25 - 36)
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5.2. Valoracion de la Variable 1: Marketing Relacional

NIVEL CRITERIOS Valores
- Tiempo de espera. 9-18
- DEFICIENTE | _ Capacidad de atencion por parte del personal.
- Atencion al cliente.
- REGULAR |- Distribucion de productos. 19-24
- Sefalizaciones de seguridad.
- Atencion al cliente.
- Variedad de productos.
- EFICIENTE - Precio de los productos. 25-36
- Calidad de los productos.
. Valoracion de la Variable 2: Fidelizacion
NIVEL CRITERIOS Valores
- No darle el servicio adecuado a cada cliente.
- BAJA - Ofrecer informacion deficiente y no escuchar al 9-18
cliente en el servicio ofrecido.
- Solo en ocasiones escuchar y estar predispuesto
a darle al cliente un servicio adecuado. 19 -24
- MEDIO . -
- Capacidad de convencimiento del personal
hacia el cliente en algunas ocasiones.
- Adaptacion del servicio a las necesidades del
cliente.
- ALTA - Brindar a los clientes un servicio que haga que 25-36

el cliente sienta que la empresa es diferente a las
demas, mediante productos, precio, etc.
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Anexo 3: Confiabilidad- Alpha de Cronbach.
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Anexo 4: Prueba de normalidad

PRUEBA DE NORMALIDAD DEL MARKETING RELACIONAL CON LA

FIDELIZACION DE LA EMPRESA “TRANSMER E.LR.L.” DE LA CIUDAD DE

TABLA N2 01:

HUARAZ DEL ANO 2019.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING_RELACIONAL ,496 192 ,000 AT72 192 ,000
Estrategias de Seguimiento ,492 192 ,000 ,487 192 ,000
Confianza ,487 192 ,000 ,499 192 ,000
Habitualidad ,482 192 ,000 ,509 192 ,000
FIDELIZACION 487 192 ,000 ,484 192 ,000
Personalizacion ,494 192 ,000 481 192 ,000
Satisfaccion ,480 192 ,000 ,515 192 ,000
Valor para el cliente ,468 192 ,000 ,538 192 ,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Comentario: En la Tabla 1 se observa que la prueba de Kolmogorov-Smirnova para

muestras mayores a 50 (n > 50) que prueba la normalidad de los datos de las variables en

estudio, donde se muestra que todas las variables tienen niveles de significancia menores al

5% (p < 0.05), demostrandose que los datos se distribuyen de manera NO normal; por lo

cual es necesario utilizar la prueba no paramétrica correlacion de Rho Spearman, para

determinar la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacion.
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Anexo 5: Validaciones de los expertos

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA TESIS: “Marketing relacional y fidelizacion en la empresa TRANSMER 1R 1. de la ciudad de

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: MATRIZ DE VALIDACION

VARIABLES

Marketing
relacional

D i -T
DIMENSIONES INDICADORES
. " Beneficios
Valor Para el
Clienw Oferta
| Competencia
T [ Acntudes
Estratogio de | {iustos
Seguimiento
preferencins
Segundad
Confi — ]
ONANT | Responsabilidad
y T—

*

|

Huaraz. 20197

- : |
i
ITEMS

Se comsidera satwfecho con ln ateneion
que recibe en ln cmpeesa v Jos prodiecios
quo olreoe

Exmten oflertas de peecion cada cieno
Dempo

Los preciox de Jos  productos  son
acoembles fronte o la oferta que realeia

OPCION DE
RESPLUESTA

| Cam sempre

§

la competencin

El personal do s empresi ke ateode de
nranern corchin!

Con la OX—IN:;:I:MI q-uu l;;’I—s‘ on In
cmpresa, confia on la vanedad de
producion

Siente que la empresa TRANSMER
HENe an MCior ACr I ¥ procso 8¢ sus
productos fronto a su competencia,

caretenisticas gque tiene los productos
o 1a cimpeesa. ]
L emspresa atiende o sus < lenges en un

BEmpo oportuno

senie soguro on cuanto n las |

CRITERIOS DE EVALUACION

g Dl el e
bisesisaos s ety v b
2 § | e | o | V9Sten b
st Ino st No st [No s (wo |
X X % X
— U3 S AN S X .
\
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X X X X
X X X X
x| X [X] |
£
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T AR x| X
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RICONMENIDACIONEN
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Fidehzacion

x [ ]
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1 dorn que la cmpr o le X X X
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: _ €uesy omaiue T ocoesyge
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{ I
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GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR "D Csrenimves TWE forie
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MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
TITULO DE LA TESIS: “Marketing relacional y fidelizacién en la empresa TRANSMER de la ciudad de Huaraz,

2019"
NOMBRE D*l. INSTRUMENTO: MATRIZ DE VALIDACION

OPCION DE OBSERVACIONES Y0
RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION RECOMENDACIONES
Rebivn | Ko |y sy
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS eatre b entre el
g variable y | WWoemsida | SRS | omy
; < dimensse ..’dl y los lems opaiie de
3 $1 [NO (S [NOISt [NO|S1 [NO
Benchicios Sc consadern satisfecho con 1a atencion
que recibe en Ja empresa y los productos X ¥ ¥ 4
offece. ¥
Valor Para of O Existen ofertas de precios cads cento
Cliente tempa. X X X
Competencia Lin precios de Jos peoductos son
accesibles frente & 1a ofcrta que realiza % X X X
: " ’ ‘
M.m Actiades El personal de la empresa lo atiende de 'Y
relacional mancrs coedial. X X X
Estrategia Gustos Con la caperiencaa que tienc en la A
sw: empresa, confin en la vancdad de X X X X
productos.
preferencias Sicmte que 13 empresa TRANSMER
HENE Un MEYOr STVicio ¥ procio de sus A X A X
o su
Segundad S¢ slemte seguro on cuamto a las
cancteristicas que tiene Jos productos Ea X X A
Confianza L
Responsabilidad La cmpresa atiendc & sus clentos eo un X » X X,
Hempo oportuno.
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO _ (o e ibanuie
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NOMBRE D$L INSTRUMENTO: MATRIZ DE VALIDACION

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DE LA TESIS: “Marketing relacional y fidelizacion en la empresa TRANSMER de la ciudad de Huaraz,
2019"

OBSEXVACIONES YO

BESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION | RECOMENDACIONES
e | Rek Rehicdn
Relacon Relacsin
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ook | R | o | el
E g ey | “yel | b | o
HEIE: dimeneite | . FE |y dos e
vl S1 [NO|SI [NO|SI [NO|SI |NO
Beneficion Sc conssdern sabiafecho con la atencidn
que recibe en 1z empresa y los productos % - v ¥
Valor Para o} Ofert Existon ofortas do peecioe cada cierto
Cliente tiempo, * X X x
Competencia Lo precos de Jos productos son
accesibles frome a la oferta que reakiza % s
la X b -
Macketing Actodes | et persanal de s empres fo miende do s ol ls
é maners cordial x
relacional
Estrategio de | OUstos Con In experiencia que tione en la
Sequicn empresa, confla en la sanodad de \ >
preferencias Siente que i empresa TRANSMER
tienc ul mejor servicio y precio de sus * ¥ ¥
frense a su X
Segunidad S¢ sicete sguro en cuanto o las
::ummmhm » " % X
Confianza —
Responsabilidad La empeesa ationde & sus clientes en un ¥ ~ %
HEmpo oportus, b
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Fidelizacion

R Sl oo fo sl predectsa ¥ ¥ %
Cahdad
Conwdoty que | coprosa  offece
producios de cahdad 2 hago coso * x *
Disponubilutad
Hobinsalidad La cmpresa cocuta con una deversidad
do productos que for chontes necewtan X X »
costumbre
Se sicnte idemtificado con b smpresa x| ¥ x
Comunicacion | La capeesa proporssons usa aencivn |
porsonahizada ¥ X
e L2 empresa comercaaliza productos de [
Pemoralizacion Ly marz as recanccdan en of marcado x | %
Gamndies u‘m ofroce garantin de 1oy
o que ] | % * x
Compra Siarie satnibocion al momewn Qo |
adquere prodestos on bs cmpresa. % * »
Producto Los rd:lu » ;m |
i i dintribeidos de inascra goc Jos chicntes
Satisfaccion . : Y X x
Servicio Cuando acude a la crmpresa ¢4 orestado
en b uhicacion y precios e loa i X x
peoducion. I
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
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Anexo 06: Hoja de vida de los expertos.

HOJA DE VIDA

DATOS PERSONALES

1. | Apellidos:
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HOJA DE VIDA

| DATOS PERSONALES
I. | Apellidos:
ﬂw?\és -\Xmmes
2. | Nombres:
g nes m\\o
3. | N®*deDNI:
Ys3201 S
14. Teléfono:
QI ceds

5. | Direccion actual:

R Yot - b Yoy G

6. | Correo electronico:

awermiloa @ oma) - com

FORMACION ACADEMICA PROFESIONAL

7. | Grados:

Poakia on Qi VoMo

8. | Titulos:

l’\g. llé\‘ri\ pishecion

EXPERIENCIA CURRICULAR

= EJY,QKM : llsc»scx de venas

= UQWQ‘SIC\’&CI (GSO\ \‘A&\\ejxf )Xse.sa( educative —
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HOJA DE VIDA

DATOS PERSONALES
1. | Apellidos:
Howraper HowTo
2, | Nombres:
SovsE Paul
3. | N"de DNI:
Poestba
4. | Teléfono:
Q22 696 266
5. | Direccion actual:
e A’T’A’ B Lgf)w‘u .s/p
6. | Correo electronico:
thrB&_n-\E@ et - com

FORMACION ACADEMICA PROFESIONAL

7, e v ;
NAENRe £vw GESHoy  WRua
8. | Tilos: .
Licewn®X EY MO wasTRAaok
EXPERIENCIA CURRICULAR

UpNERsEDRD CESHE YALWESO -Pepiil
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RESULTADOS

Valor Para el Cliente

Nivel fi %
Deficiente 144 75.0%
Regular 48 25.0%
Eficiente 0 0.0%
Total 192 100.0%
100.0%

80.0%
60.0%
40.0% $5-8%
20.0% 0-8%
0.0% —
Deficiente Regular Eficiente

Del 100% de los encuestados, el 75.0% considera que el nivel de valor para el

cliente es deficiente, el 25.0% considera que existe un nivel regular y el 0.0%

considera que el nivel es eficiente.

Estrategia de Seguimiento

Nivel fi %
Deficiente 154 80.2%
Regular 38 19.8%
Eficiente 0 0.0%
Total 192 100.0%
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100.0% 80.2%
80.0%
60.0%
20.0%

0.0%
Deficiente Regular

A

Eficiente

Del 100% de los encuestados, el 80.2% considera que la estrategia de seguimiento

es deficiente, el 19.8% considera que existe un nivel regular y el 0.0% considera

gue el nivel es eficiente.

Confianza
Nivel fi %
Deficiente 152 79.2%
Regular 40 20.8%
Eficiente 0 0.0%
Total 192 100.0%
79.2%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 20.8%
20.0%
10.0% 0.09
0.0% &
Deficiente Regular Eficiente

Del 100% de los encuestados, el 79.2% considera que la confianza es deficiente,

el 20.8% considera que existe un nivel regular y el 0.0% considera que el nivel es

eficiente.
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MARKETING RELACIONAL

Nivel fi %
Deficiente 159 82.8%
Regular 29 15.1%
Eficiente 4 2.1%
Total 192 100.0%

100.0% 82.8%
80.0%
60.0%
40.0% 15 15
20.0% <A 2.1%
0.0% - 1 —
Deficiente  Regular Eficiente

Del 100% de los encuestados, el 82.8% considera que marketing relacional es
deficiente, el 15.1% considera que existe un nivel regular y el 2.1% considera que

el nivel es eficiente.

Habitualidad
Nivel fi %
Bajo 150 78.1%
Medio 47 21.9%
Alto 0 0.0%
Total 192 100.0%
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78.1%
80.0%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 21.9%
20.0%

10.0% 2 goi

0.0%
Bajo Medio Alto

Del 100% de los encuestados, el 78.1% considera que la habitualidad es bajo, el

21.9% considera que existe un nivel medio y el 0.0% considera que el nivel es alto.

Personalizacion

Nivel fi %
Bajo 155 80.7%
Medio 37 19.3%
Alto 0 0.0%
Total 192 100.0%
90.0% 80.7%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 19.3%
20.0%
10.0% %
0.0%
Bajo Medio Alto

Del 100% de los encuestados, el 80.7% considera que la personalizacion es bajo,
el 19.3% considera que existe un nivel medio y el 0.0% considera que el nivel es

alto.
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Satisfaccian

MNivel fi )
Bajo 145 Fr.6%
Medio 43 22.4%
Alto O 0. 0%
Total 192 100.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%
Bajo Medio Alto

Del 100% de los encuestados, el 77.6% considera que la habitualidad es bajo, el

22.4% considera que existe un nivel medio y el 0.0% considera que el nivel es alto.

FIDELIZACION
Mivel fi o
Bajo 157 81.8%
Medio 23 12.0%
Alto 1z 6.3%
Total 192 100.0%

100.0%
80.0%
60.0%

40.0%
12.0%

6.3%

Bajo Medio Alto

20.0%

0.0%

Del 100% de los encuestados, el 81.8% considera que la fidelizacion es bajo, el

12.0% considera que existe un nivel medio y el 6.3% considera que el nivel es alto.
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Anexo 07: Carta de presentacion del desarrollo de tesis

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Huaraz, 26 de Noviembre del 2018

CARTA N° 170- 2018- FCE- CPP- UCV

Sefior;

EDGAR BLAS GARCIA
ADMINISTRADOR DE LA EMPRESA TRANSMER E.I.R.L

Presente, -

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo y a la vez presentarle a
las sefioritas ALBORNOZ CUEVA GISELA YANETH Y OBREGON SALAZAR IVET MARLENE,
estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo, quienes en
el presente semestre académico 2018- II, estan cursando el IX ciclo de la carrera profesional de
ADMINISTRACION, dichas estudiantes se encuentran realizando su PROYECTO DE
INVESTIGACION, referente al tema: MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION en su empresa,
motivo por el cual le solicitamos una carta de aceptacion de su persona sobre el trabajo de
investigacion que vienen desarrollando las estudiante desde el 03/09/2018, con el fin de
regularizar dicho documento con el docente del curso.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,

Tg) il

"dra. Jaela Pefia Romero

DIRECTORA DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION

folucv.peru
CAMPUS HUARAZ . @ucv_pery
Av Independencia 1488 #saliradelante
Barrio: Paimia Baja : .
Independencia - Huaras p

Telf: (D43) B30
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“ANO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL”

EMPRESA “TRANSMER”

CONSTANCIA

HACE CONSTAR:

Que las alumnas, ALBORNOZ CUEVA GISELA YANETH Y OBREGON SALAZAR
IVET MARLENE Identificados con sus N° DNI 72605172 y N* DNI 76125558 Estudiantes de la
Escuela Profesional de Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Cesar Vallejo — Huaraz.

Vienen desarrollando su proyecto de investigacién titulado “Marketing
Relacional y Fidelizacién en la empresa TRASMER de la ciudad de Huaraz 2019” Para cuyo
efecto esta entidad brinda la informacién necesaria para el proceso de investigacion, dando a
conocer que la poblacién es de 30 clientes, asi mismo se les autoriza la aplicacién de la
encuesta a los clientes, esto con el fin contribuir en el desarrollo profesional de los suscritos.

Se expide el presente, a solicitud de los integrantes, Para los fines que
estiman pertinente.

Huaraz 27 de noviembre del 2018

Atentamente. /Z

/\kio"'/.u‘;:ff/a(/c 7
t} 9300252,
(‘{'/c)(-y Aamert o/ /’} ;| [:,“-,}1
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Anexo 08: Fotos
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