UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C.
San Juan De Lurigancho

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORA:
Pacheco Laura, Daisy Jeannette (ORCID: 0000-0002-6223-844X)

ASESOR:
Dr. Delgado Arenas, Raul (ORCID: 0000-0003-4941-4717)
Dr. Arce Alvarez, Edwin (ORCID: 0000-0003-3495-2950)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LIMA - PERU
2017



Dedicatoria

Dedico este trabajo a mi madre por ser mi
ejemplo, mi apoyo incondicional, por
cuidarme, por ser siempre mi amiga durante
cada etapa de mi vida y sobre todo al realizar

este proyecto.



Agradecimiento

Agradezco a Dios por la fuerza que me da
cada dia de mi vida para salir adelante, a mi
familia por su amor y apoyo incondicional, a
mis compafieros y amigos por todos los
momentos compartidos, y a todos los que de
uno u otro modo contribuyeron a la

elaboracion del presente trabajo.



indice de contenidos

Dedicatoria i

Agradecimiento ii

Indice de contenidos iv
Indice de figuras v
Indice de tabla v
Resumen Vi
Abstract vii
I. INTRODUCCION 1
I METODOLOGIA 22
2.1. Tipoy disefio de investigacion 22
2.2. Poblacién, muestra y muestreo 25
2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad 27
2.4. Procedimiento 28
2.5. Meétodo de andlisis de datos 29
2.6. Aspectos éticos 29
1. RESULTADOS 30
V. DISCUSION 37
V. CONCLUSIONES 43
VI. RECOMENDACIONES 45
REFERENCIAS 47

ANEXQOS 53



Indice de figuras

Figura 1: Diagrama de disefio de INVEStIgaCION ..........ccevvevieeieiieie e ese e 23

Indice de tabla

Tabla 1 Operacionalizacion De Variable (X): Marketing Relacional 24
Tabla 2 Operacionalizacion De La Variable (Y): Fidelizacién De Clientes 25
Tabla 3 Variables para el calculo de la muestra 26
Tabla 4 Poblacion y muestra 27
Tabla 5 Validacion de expertos VX 28
Tabla 6 Validacion de expertos VY 28
Tabla 7 Estadisticas de fiabilidad Marketing Relacional 29
Tabla 8 Estadisticas de fiabilidad Fidelizacion de clientes 29
Tabla 9 Pruebas de normalidad 30
Tabla 10 Marketing relacional y fidelizacion de clientes en tabulacién cruzada 31
Tabla 11 Estrategia relacional y Fidelizacion de clientes tabulacién cruzada 32

Tabla 12 Implementacion del marketing relacional y fidelizacion de clientes tabulacién

cruzada 33
Tabla 13 Venta relacional y Variable Y Fidelizacion de clientes tabulacion cruzada 34
Tabla 14 Venta relacional y Variable Y Fidelizacion de clientes tabulacion cruzada 35

Tabla 15 Satisfaccion del Cliente y Fidelizacion de clientes tabulacion cruzada 36



Resumen

La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacién de clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San Juan De
Lurigancho. Para lo cual se empleé el Modelo de marketing relacional propuesto por
Burgos y el Modelo del trébol de la fidelizacion del cliente propuesto por Alcaide. En
cuanto a la metodologia, se realizd una investigacion de tipo aplicada, de disefio no
experimental de corte transversal y de nivel descriptivo correlacional. Se aplicaron dos
cuestionarios a través de la técnica de encuestas a una muestra de 124 individuos
seleccionados de un total de 183 clientes. Los datos obtenidos por los instrumentos de
medicion fueron debidamente procesados en el programa estadistico “SPSS Statistics
Version 22”. Mediante el cual se concluyd que existe una relacion del 25.0% entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes a un nivel de significancia del 0,005.
Asimismo, las dimensiones estrategia relacional (21.7%), implementacion del marketing
relacional (18.5%), venta relacional (30.6%) y satisfaccion del cliente (24.7%) se
relacionan con la fidelizacion de los clientes; mientras que la dimension colaboradores no

se relaciona con la variable.

Palabras Claves: Marketing relacional, fidelizacion de clientes.
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Abstract

The present thesis had as general objective to determine the relationship between the
relational marketing and the loyalty of clients of the company Ludidacticos S.A.C. - San
Juan De Lurigancho. For which the relational marketing model proposed by Burgos and
the customer loyalty model proposed by Alcaide were used. As for the methodology, an
applied research was carried out, with a non-experimental cross-sectional design and a
correlational descriptive level. Two questionnaires were applied through the survey
technique to a sample of 124 individuals selected from a total of 183 clients. The data
obtained by the measuring instruments were duly processed in the statistical program
"SPSS Statistics Version 22". By means of which it was concluded that there is a 25.0%
relationship between relational marketing and customer loyalty at a significance level of
0.005. Likewise, the dimensions of relational strategy (21.7%), implementation of
relational marketing (18.5%), relational selling (30.6%) and customer satisfaction
(24.7%) are related to customer loyalty; while the collaborators dimension is not related

to the variable.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty.
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. INTRODUCCION

De acuerdo a datos publicados por investigadores del Fondo Monetario Internacional
FMI (2016, p. 3), durante los ultimos afios la economia internacional se desarroll6 con tasas
que no superan el 3.1% debido a un contexto internacional de continuo cambio. En ese
escenario, se identific6 que las organizaciones se hicieron cada vez mas complicadas de
administrar, esto es debido a que se incrementa la competitividad entre organizaciones
rivales y se hace cada vez mas dificil de gestionar las estrategias orientadas a mejorar su
situacién economica, tal como lo menciona Sarmiento (2017, p. 29), quien considera que los
mercados actuales se desarrollan en un entorno altamente competitivo debido a factores
como las politicas de precios de cada pais, la estructura organizacional y el mayor flujo de
informacion entre consumidores debido a las nuevas tecnologias, 1o que ha permitido que
los clientes desarrollen expectativas cada vez mas dificiles de satisfacer haciendo necesario
que las empresas redireccionen sus esfuerzos por satisfacer a sus clientes a través de

relaciones mas estrechas y cercanas a ellos.

Precisamente, segun lo mencionado por Firmenich (2016, p. 16), en su articulo
publicado por la consultora CONDUCES, un estudio desarrollado en Estados Unidos por
Andersen Consulting y publicado en The Economist, revelan que desde el siglo XIX el
marketing de relaciones o relacional se transformé en la clave para aumentar la capacidad y
la diferenciacion redireccionando las estrategias organizacionales para el mejoramiento de
la interrelacion con el cliente antes que a los productos por si solos. Al respecto, Rodriguez,
Pineda y Castro (2020, p. 59), en su revision sistematica de las tendencias actuales del
marketing, revelan que esta disciplina ha sabido adaptarse a los cambios econémicos
producto de la globalizacién desarrollando un marketing relacional que surge como un
cambio de paradigma centrado en la produccion y venta al nuevo orden enfocado en las

relaciones estrechas con los clientes.

Por su parte, la consultora AllAnswersLtd (2019, p. 7), informa que las empresas de hoy
estan comenzando a comprender el valor que los clientes, en lugar del valor que los productos
generan para ellos. Para retener a estos clientes, las empresas se estan esforzando por
desarrollar relaciones significativas con clientes clave y, mas aun, por gestionar esas

relaciones con los clientes de forma mas proactiva; por lo tanto, el marketing relacional



intenta crear una experiencia de marca (servicio) mas holistica y personalizada para crear

vinculos maés fuertes con los clientes.

Asimismo, de acuerdo con Huang, Zhu, y Pan, (2017, p. 6), inclusive las tacticas de
marketing relacional afectan no sélo a la fidelidad del cliente, sino que en el largo plazo
puede afectar de forma significativa en la satisfaccion del cliente. Es por ello que plantea son
cuatro las tacticas de marketing relacional que tienen una probabilidad del 40,7% de impactar
en la satisfaccion de los clientes, entre las que destacan la calidad del servicio, la percepcién
del precio, la marca y la propuesta de valor. Asimismo, en una investigacion desarrollada en
la ciudad de Guayaquil por Choca, Lopez y Freire (2019), se encontrd que inclusive hasta el
88.65% de los clientes pueden ser fidelizados cuando las empresas demuestran un constante
compromiso por desarrollar su mercado a través de las técnicas demarketing relacional
incrementando en la misma proporcion el nivel de satisfaccion de los clientes y el

crecimiento en las ventas.

El marketing relacional como un conjunto de tacticas del marketing permiten no sélo
generar satisfaccion en el cliente sino también modificar su actitud para que permanezcan
fieles a las empresas por un largo periodo de tiempo. Al respecto, Zebardast (2017), llevé a
cabo una investigacion en la que encontrd que las dimensiones del marketing relacional
(confianza, vinculo, comunicacion, valores compartidos, empatia e interaccion) tienen un
efecto significativo en la actitud del cliente, mientras que el efecto del vinculo fue mas
pronunciado que otros factores. En la misma linea, Kofi (2019), encontré que las
dimensiones del marketing relacional (confianza, empatia, valor compartido, comunicacién
y vinculacion) tienen una influencia positiva y significativa en el valor de la marca,
incrementando el valor de la empresa y el valor del cliente por lo que el concepto de
marketing relacional y el valor de la marca pueden utilizarse para mejorar el valor para el

cliente y solucionar los problemas de la empresa.

También, Tocas, Uribe y Espinoza (2018), mencionan que los componentesemocionales
del marketing deben ser gestionados de forma coordinada con la estrategia general de la
organizacion puesto que si no se logra alinear la forma de trabajo de la empresacon una
adecuada gestion de las emociones de los clientes entonces su fidelizacion en el lagoplazo

podria verse afectada. En concordancia, Caliskan (2019), considera que todas las



preferencias del marketing relacional pueden predecirse por los rasgos de personalidad de
los clientes, especificamente, las personalidades agradables y extrovertidas son los Unicos
predictores que explican significativamente todas las practicas de marketing relacional. Al
respecto, Wayan y Pramita (2019), en una investigacion realizada en un reconocido hotel de
Malang, encontraron que la adecuada gestion de las emociones de los clientes permitio que
estos perciben la calidad del servicio y el marketing relacional como favorables, por lo que

la calidad del servicio afecta positiva y significativamente el marketing relacional.

De acuerdo con Sulaimiah (2017), la calidad de las relaciones puede mejorar la creacion
conjunta de valor y el éxito de nuevos productos cuando las PYME tienen una combinacion
favorable de orientacion empresarial, de aprendizaje y de mercado. Sin embargo, sugiere que
si las PYMES no utilizan sus relaciones como escenarios para el aprendizaje y la orientacion

del aprendizaje puede afectar la calidad de la relacion con el cliente.

En el contexto nacional, de acuerdo a un estudio elaborado por Puma (2017) a los
alumnos de la Universidad Andina Neéstor Caceres Velasquez, revel6 que la calidad del
servicio, asi como una consecuente fidelizacion de los clientes puede incrementarse hasta en
un 31,4% siempre que las instituciones estén dispuestas a invertir en implementar estrategias
de marketing que fortalezcan las relaciones interpersonales cercanas con los clientes
mediante un seguimiento constante de sus necesidades y de la menara mas efectiva de
satisfacerlos a fin de que permanezcan en la institucion. Sin embargo, en la Universidad
Andina Néstor Céceres Velasquez se encontrd que 34,9% de sus alumnos considera que la
institucién ofrece un marketing relacional bueno, manifestando ciertas falencias para

impulsar el marketing de promocion para fidelizar a los alumnos.

Respecto a la investigacion de Puma (2017), es necesario destacar la importancia sobre
los estudios orientados a comprender al cliente, la forma mas eficiente deficiente de
establecer un vinculo emocional con él a fin de conocer cuéles son sus necesidades
especificas. Asimismo, se identifico que en el Perd existe una tendencia creciente en el que
las empresas implementan el marketing relacional, sin embargo, estas estrategias suelen
aplicarse en mayor medida en empresas y organizaciones grandes. Por el contrario, en las

Mypes la actividad del marketing relacional es menor debido a deficiencias en el servicio,



escasa solucion de problemas, poca asesoria y desinterés por satisfacer las necesidades de

los clientes.

En una investigacion desarrollada por Gonzales, Lozada y Heredia (2017), en una
reconocida consultora de ingenieria de la ciudad de Chiclayo se encontré que el marketing
relacional basado en seis dimensiones, calidad de servicio, honestidad, clientes permanentes,
precios competitivos, experiencia de servicio y satisfaccion de clientes tienen una relacion
positiva cercana al 52,7% con la cartera de clientes, es decir, con aquellos clientes que habian
sido fidelizados por la empresa en un periodo de un afio. En la misma linea Burbano,
Velastegui, Villamarin, y Novillo (2018), apoyan la idea de que el objetivo principal del
marketing de relaciones es fidelizar al cliente debido a constituye la garantia de una relacién
duradera y estable teniendo en cuenta su satisfaccion, el aumento del nivel de venta y el éxito

organizacional.

Debido al contexto actual el marketing relacional podria tener un resultado significativo
en la fidelizacion del cliente considerando distintos factores a los estudiados anteriormente.
Es asi que en una revision sistematica de las Gltimas publicaciones cientificas Arosa (2020),
encontrd que el marketing relacional estd enmarcado en tres grupos de trabajo: las labores
cooperativas, el constante desarrollo del producto y su ofrecimiento mediante ambientes
virtuales. En concordancia con estos resultados, Linares y Pozzo (2018), encontraron que el
uso estratégico de medios virtuales como herramientas del marketing relacional, entre las
que se destacan el comercio electrénico y el uso de redes sociales, tienen una relacion
significativa del 62,21% con la fidelizacién de los clientes. Asimismo, Baduy, Granda,
Alarcon y Cardona (2017), en una investigacion desarrollada en Cantdon Manta, Ecuador,
también encontraron que el aprovechamiento de las paginas web es de suma importancia
para el marketing relacional, ya que podria tener un impacto de hasta el 64% en la

fidelizacion de los clientes.

Se ha identificado la situacion problematica de Ludidacticos S.A.C., en el ambito
especifico de la investigacion la escasa aplicacion del marketing relacional, se plantean
inadecuadas estrategias relacionales, escaso analisis de la situacién, baja orientacion al
cliente, inexistente gestion de la comunicacion. Asi mismo se tiene la deficiente

implementacién del marketing relacional, ineficiente enfoque relacional cliente y la



empresa, baja estandarizacion de la relacion ,deficiente, precio relacional satisfaccion de
necesidades, todo ello relacionado con la fidelizacion de los clientes con una cultura
orientada al cliente, con deficiente calidad de servicio al cliente, con personal
inadecuadamente informado, para ello debe contar una base estadistica sistematizado, con
relevancia para identificar mejor al cliente. En tal sentido, se revel6 una creciente necesidad
de formar un agregado de conocimientos sobre la correlacion entre el marketing de
relaciones y la fidelizacion del cliente a fin de enfocarlos en captar mayor masa de clientes
que se encuentren estrechamente relacionados con la actividad de la empresa a fin de

concretar su fidelidad en el largo plazo.

La temética marketing relacional y fidelizacion del cliente fue debidamente desarrollada
por diversos investigadores de la ciencia empresarial del marketing. Es asi que diversos
autores de nivel internacional y nacional desarrollaron investigaciones importantes que

guardan mayor relacién con la presente tesis:

En el &mbito internacional se encontr6é que Pineda (2017), en su investigacion titulada
“Marketing relacional y fidelizacién de los clientes del Supermercado Rapimercar”
presentado en la Universidad Cooperativa De Colombia, busco describir si existe relacién
entre las variables marketing de relaciones y la fidelizacion del cliente de un conocido
supermercado de Colombia. Para alcanzar este fin apoy0 su investigacién en las teorias de
Kotler, Arango y Rios, Guzmén, entre otros. Desarroll6 una investigacion con base a los
modelos de tipos aplicados, de disefio no-experimentales de corte transversal para describir
la correlacion entre las variables por lo que utilizé dos cuestionarios bajo la técnica de
encuestas las cuales aplicé una muestra de 30 clientes del supermercado seleccionados
mediante el muestreo aleatorio simple. Los resultados revelaron que las empresas que cuya
actividad econémica es la venta de bienes/servicios de consumo masivo presentan cierta
dificultad para mantener y/o fidelizar a sus clientes debido a las compras son inmediatas y
corto plazo donde casi no existe un tratamiento de postventa a lo que se suma la dificultad
de mantener una relacion cercana con una gran cantidad de clientes que superan los miles

por dia.

La investigacion desarrollada por Pineda (2017) permitié identificar que la metodologia

de la investigacion de disefio no-experimental transversal utilizadas para describir la



correlacion entre dos variables, es la mas apropiada para describir la relacion entre el
marketing de relaciones y la fidelizacion del cliente en la empresa Ludidacticos S.A.C.;
asimismo, que la recoleccion de debe realizarse tomando como referencia un Unico periodo

de estudio.

Asimismo, Bastidas y Sandoval (2017), en su tesis “El marketing relacional para
mejorar la fidelizacion de los clientes en las Cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento
5 del canton Latacunga” por la Universidad Técnica De Cotopaxi, Ecuador. Plantea como
objetivo general identificar si el marketing de relaciones permitié mejorar la fidelizacion del
cliente en una entidad financiera en la ciudad de Latacunga. Los autores basaron su
investigacion en el marco teérico propuesto por Cobo y Gonzélez, Kotler y Lane Keller,
Cordova, entre otros. Asimismo, el marco metodoldgico estuvo compuesto por la
investigacién de enfoque cuantitativo, con base al tipo aplicado, de disefio no-experimental
transversal para describir la correlacion entre las variables a fin de aplicar dos cuestionarios,
uno sobre el marketing relacional y otro a fin de obtener datos de la fidelizacion del cliente
mediante el uso de la encuesta como técnica aplicada a un total de 383 clientes y/o socios
del segmento cinco de la entidad financiera, los cuales fueron seleccionados mediante el
muestreo aleatorio simple. Los resultados revelaron que el marketing relacional aplicado en
la cooperativa permitié incrementar de manera significativa la fidelizacion del cliente de

acuerdo con un X2 Calculado = 369,46.

El aporte de la investigacién realizada por Bastidas y Sandoval (2017), fue
principalmente metodoldgico; puesto que, permitio sirvio de referencia a fin de identificar
que el enfoque cuantitativo es el méas apropiado para describir la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion del cliente en la investigacion desarrollada Ludidacticos S.A.C.
puesto que se usaron métodos estadisticos para andlisis datos numéricos a fin de encontrar

mayor precision en los resultados finales.

También, Medina y Alcivar (2018), en su investigacion titulada “Marketing relacional
para generar fidelidad hacia los clientes de la Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de
Guayaquil”. Busco identificar si la adopcion del marketing de relaciones permite fidelizar a
los clientes de una conocida boutique ubicada en Guayaquil. A fin de alcanzar este fin los

autores apoyaron su investigacion en las teorias propuestas por Laguna y Rosendo, Reinares,



Kotler & Armstrong, entre otros. La investigacion fue realizada de acuerdo con la
metodologia del enfoque cuantitativo, con base a los estudios de tipo aplicado, de disefio no-
experimental para describir la correlacion entre las variables en un solo momento mediante
dos cuestionarios, uno de marketing relacional y otro de fidelizacion del cliente segin la
técnica de encuestas aplicada a una muestra de 351 clientes. Finalmente, los autores
encontraron que la adopcion del marketing relacional les permitio a los encargados del

marketing fidelizar a los clientes de acuerdo con una correlacion del 43,3% de Sig.=0.000.

De la investigacion desarrollada por Medina y Alcivar (2018) se logré identificar que el
marketing de relaciones permite desarrollar una serie de estrategias orientadas a mejorar la
informacion de los productos, el marketing interno con los colaboradores, crear una
comunicacion abierta con los clientes y gestionar de forma positiva se experiencia mediante

incentivos y privilegios.

En la misma linea, Almeida (2018), en su investigacion titulada “Estrategias de
marketing relacional en la fidelizacion de clientes de la empresa Ecuamerican S.A. de la
ciudad de Guayaquil” se propuso identificar la correlacion entre las variables marketing
relaciones y la fidelizacion de los clientes de una reconocida organizacion dedicada al
servicio de transportes de Guayaquil, Ecuador. Para alcanzar ese fin el investigador apoyo
su tesis en las teorias propuestas por Serrano, Kothler, Nualart, Pedros y Gutiérrez, entre
otros. La investigacion fue realizada de acuerdo con la metodologia del enfoque cuantitativo,
con base al tipo aplicado, de disefio no-experimental para describir la correlacion entre las
variables en unico periodo a través del cual se aplico dos cuestionarios: uno para medir el
marketing de relaciones y otro para la fidelizacion del cliente, los cuales fueron aplicados
segun la técnica de encuesta a una muestra de 32 supervisores de compras de las empresas
que figuran como clientes de Ecuamerican S.A. Los resultados revelaron que el marketing
relacional se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de
acuerdo con un Rho=0.573 y Sig. =0.001, debido que cuando la gestion de la experienciadel
cliente es desarrollada con base a la estrategia del marketing de relaciones fue posible

incrementar de forma significativa la fidelizacion del cliente en el mediano plazo.

La investigacién desarrollada por Almeida (2018) sirvio de referencia a fin de identificar

que las investigaciones descriptivas correlacionales y de disefio no-experimental que se



desarrollan en un Unico periodo son las mas idoneas para determinar la relacion entre el

marketing de relacionales y la fidelizacion del cliente de la empresa Ludidacticos S.A.C.

Garepasha, Aali, Bafandeh, y Iranzadeh (2020), en su estudio titulado “Dynamics of
Online Relationship Marketing: Relationship Quality and Customer Loyalty in Iranian
banks” por la Universidad Isldmica de Azad. Buscaron demostrar la relacion entre la variable
marketing de relaciones y la fidelidad del cliente en la banca electronica de instituciones
financieras iranies. En tal sentido, apoyaron su tesis en las teorias propuestas por Eliot, Luo,
Ba y Zhang acerca del marketing de relaciones y la fidelidad de los clientes en los negocios
bancarios en linea. La investigacion fue realizada de acuerdo con el enfoque cuantitativo,
con base al modelo de tipo aplicado, de disefio no-experimental para describir la correlacién
entre las variables en Unico periodo a través del cual se aplico dos cuestionarios: uno para
medir el marketing de relaciones y otro para la fidelizacién de una muestra de 651 clientes
de los bancos iranés de la Provincia de Azerbaiyan del Este que utilizaron servicios bancarios
online. Los resultados presentaron que el nivel de marketing de relaciones determina el
efecto de la calidad de la relacion en la fidelidad del cliente en la banca electronica. En
concreto, el efecto del compromiso en linea sobre la fidelizacion del cliente disminuye con
el tiempo, sin embargo, a medida que se desarrolla la relacion entre el cliente y la empresa,

aumenta la confianza en las operaciones bancarias en linea.

El principal aporte de la investigacion realizada por Garepasha, Aali, Bafandeh, y
Iranzadeh (2020) consistio en servir de referencia para identificar que la utilizacion de las
teorias del marketing de relaciones permite incrementar la fidelidad de los clientes en un
contexto en el que los servicios son ofrecidos mediante medios electrénicos para agilizar los

procesos y concretar el vinculo entre las empresas y el cliente.

En el &mbito nacional encontramos que, Vértiz (2019), en su tesis “El marketing
relacional y la fidelizacion de las medianas empresas, clientes de Scotiabank en la ciudad de
Lima — Pert”. BuscoO identificar la existencia de relacion entre la variable marketing
relacional que ha desarrollado una reconocida institucion bancaria tiene relacion con la
variable fidelizacion de su clientela. Para alcanzar ese fin el investigador apoy6 su tesis en
las teorias propuestas por Barahona, Figueroa, Salas, entre otros. La investigacion fue

desarrollada de acuerdo con la metodologia del enfoque cuantitativo, el tipo fue aplicado, el



disefio fue no-experimental transversal a fin de identificar la relacion entre las variables
mediante los cuales se aplicé un cuestionario de marketing relacional y otro de fidelizacion
del cliente con escala tipo Likert mediante la técnica de encuesta utilizado en una muestra
de 65 empresas clientes de la entidad bancaria en estudio. Los resultados revelaron que el
coeficiente de relacion alcanzado fue Rho=0.900 a un nivel de Sig.=0.000, por lo que se
identifico la existencia de una relacion con un alto grado de significancia entre las variables

marketing de relaciones del banco objeto de estudio y la fidelizacion de sus clientes.

En tal sentido, el estudio planteado por Vertiz (2019) sirvio de referencia para identificar
que el marketing relacion tiene mayor efectividad en aquellos clientes que mantienen
relaciones con la empresa en plazos iguales 0 mayores a 1 afio; asimismo, que es necesario
capacitar al personal de la organizacion a fin de que demuestren conocimiento y compromiso

con la labor que desarrollan.

Por su parte, Salas (2017) en su tesis “Influencia del marketing relacional en los
resultados organizacionales de instituciones educativas privadas de Lima metropolitana
(Peru)”, planted el objetivo general de determinar si el marketing relacional aplicado en tres
instituciones educativas privadas reconocidas en Lima tiene relacion con los resultados
organizacionales alcanzados en el periodo 2017. Para alcanzar ese fin el investigador apoyd
su tesis en las teorias propuestas por Alvarado, Diaz, Alcaide, Bayly y Solis, entre otros. La
investigacion fue realizada de acuerdo con la metodologia del enfoque cuantitativo, de tipo
aplicado, bajo los modelos de las investigaciones de disefios no experimentales transversales
a fin de identificar correlaciones mediante el cual se aplicé dos cuestionarios: uno de
marketing relacional y otro de resultados organizacionales; para recolectar los datos se uso
la técnica de encuestas en una muestra de 9 directivos seleccionados de 3 reconocidos
colegios de Lima. Los resultados permitieron identificar una relacion de Rho=0.815 y un
Sig. = 0.003 por lo que los investigadores concluyeron que el marketing de relaciones tiene
relacion positiva con los resultados organizacionales; asimismo, en cuanto al andlisis de las
dimensiones identificaron que el marketing de relaciones y la fidelizacién de los clientes
también se relacionan de forma positiva segun un Rho= 0.707 y un Sig. =0.011; lo que
demostro que la gestion de basada en estrategia del marketing relacional no sélo tiene un
impacto positivo en los resultados organizacionales a corto plazo, sino que también tienen

un impacto positivo en la fidelidad del cliente en el mediano y largo plazo.



En tal sentido, la investigacion de Salas (2017) sirvi6 de referencia para identificar que
el marketing relacional permite demostrar y reforzar con hechos reales la calidad de los
servicios prestado por la empresa creando un sentimiento de pertenencia o fidelizacion que
hace que los clientes mantengan relaciones duraderas con la empresa, lo que finalmente

repercute en ganancias en el mediano y largo plazo para la organizacion.

Sanchez y Ramos (2019), en su tesis “Marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de hoteles 4 estrellas de San Isidro — Miraflores”, se plantearon identificar si el
marketing de relaciones aplicado por los hoteles del segmento cuatro estrellas del distrito de
San Isidro tienen relacion con la fidelizacion de sus clientes. Para alcanzar ese fin el
investigador apoy6 su tesis en las teorias propuestas por Kotler, Stanton, Espinoza, entre
otros. La investigacion fue realizada de acuerdo con la metodologia del enfoque cuantitativo,
de tipo aplicado, bajo los modelos de las investigaciones de disefios no experimentales
transversales a fin de identificar correlaciones mediante el cual se aplic6 un cuestionario de
la variable marketing de relaciones y otro sobre la fidelizacion del cliente con ayuda de la
encuesta como técnica a fin de recolectar datos de una muestra de 385 turistas del extranjero.
Los resultados revelaron que el marketing relacional impacta de forma positiva en el 77%

en la fidelizacion del cliente de los hoteles cuatro estrellas en San Isidro.

Mediante la investigacién de Sanchez y Ramos (2019) fue posible identificar que la
metodologia de la investigacién mas apropiada para establecer si existe la relacion entre el
marketing de relaciones y la fidelizacion de los clientes en Ludidacticos S.A.C. fue la
investigacion de disefio no experimental descriptivo correlacional mediante la recoleccion

de datos en una sola fecha previamente establecida.

Bazan y Guevara (2019), en su estudio titulado “El marketing relacional y la fidelizacion
del cliente en la empresa “Cinemark” de la ciudad de Cajamarca en el afio 2018”, buscaron
identificar si el marketing de relaciones tiene relacion con la fidelidad del cliente de una
reconocida organizacion del rubro de cines de la ciudad de Cajamarca tiene relacion con la
fidelidad de sus clientes. Para alcanzar ese fin el investigador apoy6 su tesis en las teorias
propuestas por Redondo, Tadajewski y Jones, Lantares, entre otros. La investigacion fue
realizada de acuerdo con la metodologia del enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, bajo los
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modelos de las investigaciones de disefios no experimentales transversales mediante el cual
se desarrollaron un cuestionario de marketing relacional y otro de fidelizacion del cliente los
cuales fueron utilizados para recolectar datos mediante la técnica de encuesta de una muestra
de 378 clientes de la empresa objeto de estudio. Los resultados permitieron identificar la
existencia de una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelidad del cliente

de una reconocida empresa de cines.

La principal contribucion de la investigacion de Bazan y Guevara (2019) consistio en
servir de referencia para identificar que las teorias propuestas por Redondo y Tadajewski y
Jones también son apropiados para describir la relacion entre las variables marketing de

relaciones y la fidelizacion en Ludidacticos S.A.C.

Benigno (2019), en su investigacion titulada “El marketing relacional y la fidelizacion
del cliente en la empresa Ediciones Huanuco E.l.R.L. Huanuco — 2019” buscé identificar si
el marketing de relaciones guarda alguna relacion con la variable fidelidad del cliente de una
compafiia del rubro de imprentas de la ciudad de Huanuco. Para alcanzar ese fin el
investigador apoyo su tesis en las teorias propuestas por Kotler, Alet, Christopher, Payne,
Alcaide, entre otros. La investigacion fue realizada de acuerdo con la metodologia del
enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, bajo los modelos de las investigaciones de disefios no
experimentales transversales a fin de determinar la relacion entre las variables en estudio,
mediante el cual se aplico un test de marketing de relaciones y otro de fidelidad del cliente
segun la técnica de encuesta a una muestra de 119 clientes en el periodo junio del 2019. Los
resultados revelaron que el coeficiente de correlacién entre las variables fue de Rho=0.711
de Sig.=0.000; en tal sentido, el investigador concluyd que entre el marketing relacional y la
fidelidad del cliente de una reconocida imprenta en Huanuco existe una relacion

significativa.

De la investigacion planteada por Benigno (2019) se identifico que la teoria del
marketing relacional de Alcaide es una de las mas idoneas para describir la relacién entre el
marketing de relaciones y la fidelizacion Ludidacticos S.A.C.; asi mismo, que la
metodologia de disefio no experimental descriptivo correlacional con base al andlisis de
datos obtenidos en una sola fecha fue la mas apropiada para investigacion llevada a cabo en
Ludidacticos S.A.C.
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Por otra parte, respecto a las bases tedricas para la variable marketing relacional
Gummerus, Von Koskull, Kowalkowski, (2017, p. 8), mencionan que durante mucho
tiempo, el marketing relacional se basé en el pensamiento de que las relaciones siempre
incluyen una situacién en la que todos ganan, sin embargo, la méas adecuada, establece que
el marketing relacional consiste en identificar y establecer, mantener y mejorar y, cuando
sea necesario, también terminar las relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con
fines de lucro, de modo que se cumplan los objetivos de todas las partes, y que esto se haga

mediante un intercambio mutuo y el cumplimiento de promesas.

Asimismo, Artyco Customer Database Marketing (2014, p. 3), refiere que el término
marketing relacional fue introducido a mediados de la década de los 80 en la Universidad de
Texas por el reconocido profesor Leonard Berry en una de sus magistrales conferencias.
Gracias a la introduccion de este término se produjo un cambio en la forma en el que las
empresas se comunican con sus clientes, pasando de una comunicacion en una sola direccion
a una auténtica relacion en ambas direcciones. La base de datos en referencia menciona
también que el marketing relacional se encuentra en su mejor momento gracias al desarrollo

de la tecnologia que permite estrechar vinculos con los clientes.

De acuerdo con la propuesta de Rooney, Krolikowska y Bruce (2020, p. 125), es posible
inferir que el marketing relacional ha permitido mejorar la comprension y la administracion
de las relaciones con el cliente. Sin embargo, ha sufrido criticas recientes por centrarse en la
empresa y por no abordar el impacto de la revolucién tecnoldgica y el empoderamiento del
cliente resultante en las relaciones empresa-cliente. El marketing relacional es liderado por
el consumidor, con interacciones firmes que permiten a los consumidores crear sus propias
experiencias y valores Unicos a través de la creciente accesibilidad de tecnologias
innovadoras esto, a su vez, beneficia a laempresa a través del valor reciproco y los resultados

beneficiosos de las relaciones.

De acuerdo con Krokhina (2017, p. 20), el marketing relacional puede describirse como
una herramienta de gestion para construir y desarrollar relaciones a largo plazo entre un
vendedor y un comprador que son beneficiosas para ambos lados de la interaccion. En tal

sentido el marketing relacional destaca la importancia de los clientes y los elementos que los
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hacen sentir especiales para una empresa. Al respecto, Gomez (2018, p. 11), también sugiere
que el marketing relacional se desarroll6 desde los estudios de marketing transaccional y el
poco efecto que tenia en la ejecucion de estrategias de mercadeo. Es por ello, que el
marketing relacional sugiere la cooperacidn conjunta de las fuerzas de marketing al prestarle
una atencion significativa a los clientes interesandose en sus opiniones e desarrollando las

actividades de la empresa de forma exitosa.

En la misma linea, Ruswanti y Permata (2016, p. 191), plantean que los esfuerzos y el
costo invertidos para mantener a los clientes son mas baratos que los esfuerzos y los costos
invertidos en conseguir nuevos clientes. El tratamiento de las relaciones es una de las
respuestas al problema, el marketing relacional consiste entonces en un principio de
marketing que enfatiza y requiere esfuerzo para preservar la buena relacion con el cliente en

el largo plazo.

En el contexto actual la competitividad entre las empresas es cada vez mas elevada en
donde la perspectiva de producto sobre ventas se va dejando en el pasado para dar paso al
marketing relacional. Al respecto Burgos (2014, p. 10), menciona que “(...) el marketing
relacional es fundamental para alcanzar el maximo conocimiento del cliente, averiguar sus
necesidades nos llevard a poder satisfacerlas y persuadirle (...)”, a fin de que mantenga e
incremente de forma constante sus compras y le permita a la empresa desarrollar un vinculo
mas estrecho con el cliente. En tal sentido, el marketing relacional se define como todos los
esfuerzos de una empresa por maximizar la lealtad de los clientes a fin de incrementar su

valor en el largo plazo.

A continuacién, se presentan los factores y/o dimensiones del marketing relacional en

el modelo propuesto por Burgos:

La estrategia relacional de acuerdo con el modelo de Brugos (2014, p. 22 - 23), expone
que para hacer visible el marketing relacional en una empresa es necesario desarrollar
planificar una serie de etapas: analisis de la situacion: Refiere a la necesidad de efectuar un
estudio sobre los clientes que permita conocer las relaciones que ha alcanzado la empresa
con ellos y los colaboradores que laboran en la organizacion. Actividad de la empresa

orientada al cliente: Esfuerzo por estudiar las acciones de la empresa con respecto a los
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clientes. Gestion de la comunicacién: Se considera que la comunicacion es un elemento
fundamental en el marketing relacional. La comunicacion interna debe ser sélida, facilitar la
sinergia entre los trabajadores a fin de plasmar una comunicacion externa de forma fluida
con los clientes. Plan de marketing relacional: los objetivos, tareas, responsabilidades,
recursos y control de los mismos deben estar orientados a la vinculacion y retencién de

clientes.

La implementacion del marketing relacional de acuerdo con Burgos (2014, p. 23), una
buena utilizacion del marketing relacional estd basada en la obtencidén de resultados
beneficiosos para las empresas. Esta implementacion del marketing relacional debe cumplir
con los siguientes aspectos: Disefiar un servicio enfocado en crear una relacion entre los
clientes y la empresa. Estandarizar la relacion: establecer medios, sistemas y procesos para
la interaccion con el cliente, brindando un servicio que lo haga sentir inico. Aumentar el
servicio: crear nuevos servicios de acuerdo a las necesidades del cliente, determinar nuevos
intereses para establecer acciones de cross selling- vender servicios adicionales- y up selling
—vender servicios mas caros. Fijar un precio relacional: justar los precios para sean los
preferidos de los clientes. Implementar el marketing interno: motivar a los colaboradores a

fin de que mejoren la atencion.

Respecto a la venta relacional, Burgos (2014, p. 23), expone que en el marketing
relacional es necesario desarrollar un proceso de venta que corresponda a su enfoque:
Satisfaccion de necesidades: orientacion por satisfacer necesidades concretas de los clientes.
Solucién de problemas: la venta relacional esta enfocada en solucionar posibles problemas
surjan con el cliente. Asesoria: se considera al vendedor como un asesor de experiencia que
ayuda al cliente. Confianza: Orientacién a ganarse la confianza del cliente. Comunicacion
en dos sentidos: La participaciéon tanto del cliente como de la empresa es importante.
Conocimiento de la competencia: Es necesario tener en conocimiento las principales ofertas
de la competencia a fin de rebatirlas con un mejor servicio. La empresa debe conocer a
profundidad a sus mejores competidores para establecer referencias en un proceso de mejora
continua. Obtencion de informacién: Desarrollar una base de datos sobre el cliente a fin de
obtener informacion que ayude en la toma de decisiones estratégicas. Proporcionar un mayor
valor afiadido: incrementar el valor afiadido al servicio para conservar satisfecho al cliente.

Seguimiento postventa continuado: tanto el marketing de relaciones como la fidelizacién
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estan fundamentadas en el seguimiento post venta. En tal sentido, la venta repetida solo se
hara realidad si se mantiene una buena comunicacion y se logra aportar valor afiadido

postventa.

Al respecto, Amoako, Kutu, Ofori, Caesar, y Neequaye (2019, p. 77), mencionan que la
confianza, el compromiso y la intension recompra estan intimamente relacionadas puesto
que el compromiso es el medio de asociacion entre la confianza y la intencion de recompra.
Esto implica que tanto la confianza como el compromiso son necesarios para lograr la
recompra y, finalmente, la fidelizacion del cliente. En la misma linea, Zambrano (2020),
refiere que el marketing relacional en concordancia con la administracion de la relacién con
el cliente permite que las empresas logren obtener un equilibrio en sus comercios, inclusive
a aumentar sus niveles de ventas debido a la fidelizacion y satisfaccion de los clientes como

respuesta al valor agregado en la oferta del servicio.

Los colaboradores, segun Burgos (2014, p. 25), establece cuatro tipos de cooperacion
entre los colaboradores de las empresas: Cooperacion con los proveedores: Permite
desarrollar relaciones solidas con los proveedores de materiales y servicios (instituciones de
publicidad e investigacidén de mercados). Cooperacién con los clientes: Hace referencia a las
relaciones de intercambio con clientes finales y en los canales de distribucion. Cooperacion
con el personal interno de la organizacion: refiere a las relaciones solidas de intercambio con
los empleados y cada area funcional de la empresa. Cooperacion con las organizaciones
laterales: se distinguen las relaciones de intercambio a través de: alianzas estratégicas entre
competidores, alianzas con organizaciones no lucrativas para el beneficio de la sociedad y

finalmente las alianzas con instituciones de administracion publicas.

De acuerdo con Mendoza (2018, p. 12), se considera que los colaboradores son la clave
para la ejecucion de las tecnicas de marketing relacional, ya que para el cliente representa la
personificacion de la marca de una empresa y el responsable de transmitir una experiencia

positiva.
Asimismo, segin Cruz (2018, p. 57) la implementacion del marketing relacional

funciona con mayor eficiencia cuando los encargados de marketing facilitan la transmision

de conocimientos entre las distintas areas de la empresa para desarrollar confianza entre los
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colaboradores con un capital humano de valor con la capacidad de entregar los productos o

servicios con base a las necesidades del cliente.

Respecto a la satisfaccion del cliente, Burgos (2014, p. 26), afirma que luego de aplicar
las estrategias de marketing relacional es necesario determinar el nivel de satisfaccion del
cliente a fin de consolidar informacion para mejorar el servicio al cliente y desarrollar
tacticas para incrementar la satisfaccion en la prestacion del servicio. A fin de medir los
niveles de satisfaccion de los clientes es necesario identificar las siguientes categorias:
Elementos Tangibles: Refiere a la apariencia fisica de la organizacion, los equipos,
vestimenta del personal y materiales de comunicacion de la empresa. Fiabilidad: Comprende
la habilidad del personal para realizar el servicio de forma fiable y cuidadosa. Capacidad de
respuesta: Hace referencia a la habilidad del personal para ayudar a los clientes y efectuar
un servicio rapido. Seguridad: Comprende los conocimientos y atencion mostrados por los
empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza en el cliente. Empatia:
Hace referencia al grado de atencidn personalizada ofrecido por el personal a los clientes.

En la misma linea, Bollet, Vargas, Rengifo, Flores, y Gomez (2018, p. 42) confirman
que el marketing relacional puede definirse como un proceso que se desarrolla en sociedad
y que es directivo puesto que facilita la creacion de relaciones el cliente, generando mayores
ganancias para las empresas, mayores beneficios para los clientes y para los interlocutores
que facilitan y mantienen dicha relacion. Es por ello que, el autor refiere que entre los
componentes mas primordiales del marketing relacional destacan la confianza, el

compromiso Y la satisfaccion de los clientes.

En cuanto a la confianza, e identifico que es de suma importancia el nivel de confianza
que la empresa pueda trasmitir al cliente a fin de que se sienta seguro para volver a realizar
una nueva compra, que la organizacion fue honesta con él, asi como sus empleados en las
operaciones de cobros, generando mayores niveles de credibilidad en sus procesos frente a
los clientes. Esto también se ve reflejado en la influencia de la confianza sobre la intencion
de renovar acuerdos de patrocinio, la calidad, la satisfaccion, entre otros. Al respecto, Bollet
et al. (2018, p. 109), afirman que la calidad en los servicios tiene un efecto positivo en la
fidelizacidn del cliente al permitir que el servicio brinde una imagen simbdlica de lo que la

empresa representa en la sociedad y ante sus competidoras.
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Por su parte, el compromiso también es una de los factores de importancia en las
operaciones de comercio, puesto que, es un elemento vital para alcanzar el éxito con las
interrelaciones a largo plazo. Para Bollet et al. (2018, p. 109), si tanto la confianza como el
compromiso se desenvuelven de forma adecuada entre los directivos de la organizacion,
entonces se reduce la frecuencia en que puedan desencadenarse elementos negativos en la

empresa.

Seguidamente, de acuerdo Bollet et al. (2018, p. 116), la satisfaccion es la respuesta
esperada a las necesidades y los deseos de los clientes por lo que se constituye como un
factor importante en los estudios de marketing. También es considerado como el elemento
que vincula las experiencias del cliente pre y post compra, en la medida en que de ello

depende la respuesta de recompra y fidelizacién a las marcas.

Por otra parte, la variable fidelizacion suele representarse en los textos de marketing
como un agregado de tareas estrechamente conectadas que tienen el objetivo de hacer que el
cliente desarrolle y mantenga relaciones sélidas con la empresa en el mediano y en largo
plazo. Centurién, Torres, Merino y Veliz (2017), consideran que un adecuado programa de
fidelizacion de clientes debe estar intimamente relacionado con un servicio de calidad por
parte de los recursos humanos en las empresas. Es por ello que se considera fundamental la
preparacion profesional y técnica del personal para desarrollar su trabajo, asi como, su
habilidad para interrelacionarse con los clientes y brindarles una experiencia positiva que los
fidelice en el largo plazo.

Segun Alcaide (2010, p.17) en su libro titulado Fidelizacién de Clientes, las estrategias
aplicadas para alcanzar fidelizacion del cliente pueden concebirse bajo la forma de un trébol

compuesto por cinco pétalos y un centro que asemeja al corazon.

El centro de la teoria de la fidelizacion de clientes es explicado a traves de la figura de
un corazén. De acuerdo con Alcaide (2010, p.18), fue posible determinar que el corazén del
trébol de la fidelizacion del cliente constituye la base sobre la que se formulan las estrategias
a ejecutar en el mediano y largo plazo. Es por ello que, el autor revela un total de tres
indicadores a fin de identificar el estado del corazon de la fidelizacion. En primer lugar, la
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cultura orientada al cliente, debido el modelo se centra en considerar al cliente como el
individuo principal al cual deben satisfacer las empresas. En segundo lugar, la calidad del
servicio al cliente, es decir ofrecer un servicio acorde a los estandares requeridos por los
clientes. Finalmente, en tercer lugar, la estrategia relacional, la cual consiste en elaborar un

plan de operaciones basabas en el marketing de relaciones.

La primera dimension de la teoria de la fidelizacidn del cliente estd compuesta por la
informacidn, por lo mismo, constituye el paso nimero uno a fin de dar por iniciado el modelo
de fidelizacion; puesto que, los encargados de marketing, asi como sus colaboradores
requieren de informacién sobe sus clientes a fin de desarrollar la estrategia mas adecuada
para la empresa. En tal sentido, se proponen cuatro indicadores que permiten describir la
dimension informacion. Primero, capacitacion del colaborador con las caracteristicas
principales del cliente. Segundo, la cultura organizacional orientada a la satisfaccion del
cliente debe ser incentivada entre los trabajadores. Tercero, creacion y actualizaciéon de una
base de datos con informacion pertinente de los clientes con el objetivo de conservar una
comunicacion adecuada, individual y directa con el cliente. Cuarto, la gestién adecuada de

los sistemas de incentivo al cliente (Alcaide, 2010, p. 97).

La segunda dimension del trébol de la fidelizacion es el marketing interno, el cual segun
Alcaide (2010, p. 178) hace referencia a las técnicas y métodos para establecer la relacién
entre los colaboradores y la empresa aplicadas a fin de que los intereses del colaborador se
orienten a los de la empresa y al cliente. Es por ello que, la utilizacién del marketing interno
agiliza la integracion de los colaboradores a los intereses del cliente y por consiguiente al de
la compafiia. Las funciones principales del marketing interno indican que la motivacién del

trabajador mediante la satisfaccion de sus requerimientos y expectativa.

La tercera dimension del trébol de la fidelizacion es la comunicacién, el cual de acuerdo
con lo desarrollado por Alcaide (2010, p. 220), renuncia a aplicacion de la comunicacion
como una herramienta unidireccional que Unicamente sirve para informar para dar paso a
una comunicacion en dos direcciones que es utilizada para modificar la conducta del cliente
en funcion a tres indicadores. Primero, el dialogo constante a fin de crear un vinculo soélido
y profundo con el cliente. Segundo, la propuesta de valor al cliente con base a los objetivos

organizacionales y alos requerimientos del cliente. Tercero, la utilizacion de medios
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comunicativos idoneos para cada situacion, entre los que se encuentran habituales no
digitales, tales como, el marketing de masas, los directos, por teléfono, en persona o mediante
centros especializados en atencidn; los habituales digitales, tales como, los sitios web, los
correos electronicos, los mensajes virales, las ediciones, la television, el boca a boca, los

mensajes de texto y las redes sociales.

La cuarta dimension del trébol de la fidelizacion es la gestion de las experiencias de los
clientes, de acuerdo con Alcaide (2010, p. 265) refiere a administrar la interaccidn con los
clientes de forma positiva a fin de concretar el valor de marca de la empresa e incrementar
las ganancias en el futuro. En tal sentido, la cuarta dimension de la fidelizacion esta
compuesto por tres indicadores. El primero, la percepcion, gestionar la manera critica en que
el cliente percibe todos los componentes de la empresa, considerando que puede intervenir
sus emociones en cada caso. Segundo, las interacciones, mediante mensajes con base a las
estrategias de marketing, la utilizacion de los servicios y el post venta. Tercero, la marca que

el cliente guarda en su mente como el simbolo y la promesa que representa a la compafiia.

Al respecto, Kautish, Sharma, y Khare, (2020, p. 183), refieren que la idoneidad de
emplear un enfoque categérico para evaluar las experiencias emocionales de los
compradores en términos de respuestas positivas y negativas radica en la orientacion del
marketing de relaciones. Una escala de emociones de consumo se puede utilizar para
comprender el comportamiento de compra del individuo desarrollando estrategias de
marketing para aumentar su base de clientes minoristas, retener clientes, mejorar el boca a

boca positivo para obtener rentabilidad a largo plazo.

La quinta dimension del trébol de la fidelizacion son los incentivos y privilegios a los
clientes los cuales de acuerdo con Alcaide (2010, p. 271), son entendidos como un
reconocimiento 0 recompensa por su entrega y seguimiento a la empresa, participar con el
cliente las ganancias obtenidas en las operaciones de compra venta entre el cliente y la
empresa en la medida en que los clientes fieles que siempre compran a la empresa son la
principal fuente de ingresos. Es por ello, que los principales indicadores para la quinta
dimensidn son los siguientes: los objetivos estratégicos, la mejor identificacion al cliente, el

benchmarking y la segmentacién de clientes.
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En tal sentido, la presente tesis de grado estuvo orientada a identificar la relacion entre
las variables marketing de relaciones y la fidelizacion de los clientes de Ludidacticos S.A

ubicada en San Juan de Lurigancho, en funcion a las teorias planteadas por Burgos y Alcaide.

Con base a las teorias analizadas anteriormente fue posible formular el problema general
de la investigacion a través de una interrogante: ¢Cudl es la relaciéon entre el marketing
relacional y la fidelizacién de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San Juan de
Lurigancho? Asimismo, a plantear los problemas especificos considerado las dimensiones
de la variable fidelizacion del cliente: ;Cudl es la relacién que existe entre la estrategia
relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San Juan de
Lurigancho? ;Cudl es la relacion que existe entre la implementacion del marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San Juan de Lurigancho?
¢Cual es la relacion que existe entre la venta relacional y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Ludidacticos S.A.C. - San Juan de Lurigancho? ¢ Cual es la relacion que existe entre
los colaboradores y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San
Juan de Lurigancho? ¢Cual es la relacion que existe entre la satisfaccion del cliente y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San Juan de Lurigancho?

En tal sentido, las justificaciones de la investigacion fueron planteadas desde cuatro
aspectos: Practica, tanto los colaboradores como la empresa en general fueron beneficiadas
con una descripcion detallada de estrategias y propuestas acerca de cémo mejorar el
marketing relacional y, por ende, la fidelizacion de sus clientes, ello les permitié mejorar los
vinculos con sus clientes y asi incrementar los beneficios en un contexto organizacional mas
apropiado. Tedrica, con nuestra investigacion se logré mayor reflexién, presentando al
Modelo de marketing relacional propuesto por Burgos y el Modelo del trébol de la
fidelizacion propuesto por Alcaide son los apropiados para determinar la relacion entre las
variables marketing relacional y fidelizacion de los clientes, asi como su confiabilidad para
respaldar la elaboracion de los cuestionarios de preguntas desarrollados en nuestra
investigacion, logrando soluciones para la empresa. Metodoldgica, mediante la elaboracion
de la presente tesis se puso a prueba el marco metodoldgico de enfoque cuantitativo, de
acuerdo con el tipo aplicado, y el disefio no-experimental para identificar las correlaciones
entre las variables en un Gnico periodo, a partir del cual se concluyé que es valido puesto

que se logro resultados y conclusiones que sirvieron tanto para la empresa como para sus
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clientes. Social, el desarrollo de la presente tesis contribuy0 a los barrios aledafios en el que
se desarrolla Ludidacticos S.A.C ubicada en calle Las Palmeras Nro. 835 Urb. Canto Grande
- Lima - San Juan De Lurigancho, ya que se mejoré de forma significativa la calidad de los
producto y servicios prestados por la empresa, incremento la cartera de clientes fidelizados,
mejoro las relaciones con los colaboradores por lo que permitio incrementar la rentabilidad

de la organizacion.

Por otra parte, la hipotesis general fue planteada de la siguiente manera: existe relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C.
- San Juan De Lurigancho. Asimismo, las hipdtesis especificas fueron planteadas
considerando las dimensiones de la variable fidelizacion del cliente: Existe relacion entre la
estrategia relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidécticos S.A.C.- San
Juan De Lurigancho. Existe relacion entre la implementacion del marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San Juan De Lurigancho.
Existe relacion entre la venta relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Ludidacticos S.A.C.- San Juan De Lurigancho. Existe relacion entre los colaboradores y la
fidelizacién de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C.- San Juan De Lurigancho.
Existe relacion entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion de los clientes de la empresa

Ludid&cticos S.A.C.- San Juan De Lurigancho.

Por lo tanto, fue necesario establecer el objetivo general de determinar la relacion entre
el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San
Juan De Lurigancho. Asimismo, los objetivos especificos de: determinar la relacion entre la
estrategia relacional y la fidelizacién de los clientes de la empresa Ludidacticos
S.A.C. - San Juan De Lurigancho. Establecer la relacion entre la implementacion del
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. -
San Juan De Lurigancho. Determinar la relacion entre la venta relacional y la fidelizacion
de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C.- San Juan De Lurigancho. Establecer la
relacién entre los colaboradores vy la fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidacticos
S.A.C.- San Juan De Lurigancho. Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C. - San Juan De Lurigancho.
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II. METODOLOGIA
2.1. Tipo y disefio de investigacion

De acuerdo con Pino (2018), tanto los estudios aplicados, pragmaticos como la
ideoldgica, son desarrolladas a fin de lograr el bienestar de las sociedades enfocando el
marco teorico y el bagaje de conocimientos acopiados durante varios afios para solucionar
el planteamiento de algin problema que resulta de interés a la sociedad. En consecuencia,
en la presente tesis se desarrolld una investigacion de tipo aplicado, ya que se utilizé las
teorias a fin de identificar si existe relacion entre marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes en Ludidacticos S.A.C.

Asimismo, segun la consultora Statistics Solutions (2020), la investigacién no
experimental suele ser de nivele descriptivo o correlacional, esto quiere decir que describe
una situacion en particular o un fenomeno tal como esta, detallando sus caracteristicas a
plenitud sin mayor analisis que la observacion misma, o describe la relacion entre dos o mas
variables, sin ningln tipo de interferencia por parte del investigador (p. 33). En tal sentido,
no se ejerce manipulacion alguna sobre la variable ni se asigna participantes al azar a un
grupo de control o tratamiento en la medida en que, sin ese nivel para el control, el
investigador no se encuentra en capacidad de determinar ninguna relacion causal. Si bien la
validez sigue siendo una preocupacion en la investigaciobn no experimental, las

preocupaciones se refieren mas a la validez de las mediciones que a la validez de los efectos.

En la misma linea, Pino (2018, p. 352) refiere que las investigaciones de disefio no
experimental se diferencian de las experimentales puesto que no manipulan de forma
deliberada las variables, el investigador Unicamente se enfoca a observar el fendmeno en su
situacién natural a fin de analizarlo. Asimismo, respecto al disefio transversal, se encontro
que permite recabar datos a fin de caracterizar la variable e identificar su conducta en

momento seleccionado.

En ese sentido, en la presente tesis se utilizo el disefio no experimental transversal;
en la medida en que no se ejercié manipulacion alguna de la variable marketing relacional
y/o fidelizacion del cliente de Ludidacticos S.A.C. ubicada en el distrito de San Juan de
Lurigancho, asimismo, debido a que el investigador se centrd a observar e identificar las

caracteristicas del fenémeno en una fecha seleccionada.
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Seguidamente, en cuanto al nivel de investigacién correlacional, Pino (2018, p. 99)
expone que en las investigaciones de disefio correlacional el autor identifica las relaciones
entre dos 0 mas variables, sin embargo, no profundiza en los principios que explican dicha
relacion.

Por lo tanto, la presente investigacion basd su estrategia metodoldgica en el
planteamiento de las investigaciones de disefios no experimentales transversales
descriptivos correlacionales; debido a que, el estudio fue llevado a cabo sin realizar ningun
tipo de experimento, se desarrollé para describir la situacion de un Gnico periodo y se enfocd
en identificar la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacién del cliente en
Ludidacticos S.A.C.

X 01

YO2

Figura 1: Diagrama de disefio de investigacion

En los que:

m —» Muestra
X — Marketing relacional
R — Correlacion
Yy —»

Fidelizacion
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Tabla 1

Operacionalizacion De Variable (X): Marketing Relacional

. Definicion Definicion . . . °
Variable conceptual operacional Dimensiones Indicadores item Escala
Andlisis de la situacion 1
Orientaciodn al cliente 2
Estrategia Gestion de la 3
relacional comunicacion 4
Plan de marketing
relacional
Enfoque de relacion
entre el cliente y la 6
ol aci empresa
mplementacion - —
del marketing Estandarizar la relacion 7
relacional Aumentar el servicio 8
Precio relacional 9
Marketing interno 10
Burgos (2014) Satisfaccion de 11
menciona que  El instrumento que se necesidades
“[...]el empled para medir el Solucidn de problemas 12 <
_ marketing marketing relacional ; 13 B
s relacional es  fue elaborado a partir Asesoria =
2 fundamental  del modelo propuesto 14 B3
= para alcanzar  por Burgos, el cual se Confianza 15 E
b= el maximo define las . Comunicacion en dos 16 -
2 conocimiento dimensiones: Venta relacional sentidos 8
3 del cliente, estrategia relacional, Conocimiento de la =
= averiguar sus implementacion del competencia 17 c_‘s
necesidades marketing relacional Obtencidn de =
% nos llevara a venta relaciona informacion 18 5
_poder co_Iaborqqores Mayor valor afiadido 19
satisfacerlas y satisfaccion del Seauimient vent
persuadirle. cliente egurmiento postventa 20
(p. 10). continuado
Cooperacién con los 21
proveedores
Cooperacién con los 22
Colaboradores clientes
Cooperacidn con el 23
personal interno
Cooperacién con 24
organizaciones laterales
Elementos Tangibles 25
- 26
Fiabilidad
Satisfaccion del 27
Cliente Capacidad de respuesta 28
Seguridad 29
Empatia 30

Fuente: La investigadora

24



Tabla 2

Operacionalizacion De La Variable (Y): Fidelizacién De Clientes

variaple  Definicion Definicion Dimensiones Indicadores . Escala
conceptual operacional Item
Cultura orientada al 1
cliente 2
Corazonde la  Calidad del servicio 3
_ fidelizacion al cliente 4
E![_llr)str(jumento Estrategia 5
utilizado para relacional 6
obtener datos de 7
la fidelizacion Personal informado
de los clientes 8
fue disefiado Informacion Base de_ datos 9
Alcaide (2010) con base al actualizada
menciona que mpdelo del Qestlon d_ella 10
. trébol de la informacién 11
las estrategias fidelizacid — ©
o ap"cadas para |I e‘[ IZSCIOn Motivacion de los 12 '%
2 alcanzar Klan_ga 0 por ) __empleados 13 2
% fidelizacion caide, guien Marketing Personatorientado 5
o : . . . 14 E
T del cliente los define con interno al cliente 5
S base a las — =
8 pueden di - ] Creacion de nuevas 15 —
8 . imensiones: ; . — o
IS concebirse corazon de la directrices y 16 a
g bajo la forma estrategias |_\
. fidelizacion, y . e
de un trtebol informacion, Diélogo continuo 17 5
compues OI por marketing Proposicion de 18 o
cinco petalosy interno, Comunicacion _ valor parael cliente 19
un centro que comunicacion Medios d 20
asemeja al . ! € '_OS .e’ =
corazon (p gestion de la comunicacion 21
' iencia del i
17). experll_enua y Percepcion 22
C 'eF‘te' Gest!on (.je la Interaccion 23
incentivos y experiencia del 24
privilegios. Los cliente Marca
cuales fueron _ 25
medidos segun Objetivos 26
la técnica de estratégicos 27
encuesta. Incentivos y Identificar mejor al 28
privilegios cliente -
Benchmarking 29
Segmentacion de 30
clientes.

Fuente: La investigadora

2.2. Poblacién, muestra y muestreo

De acuerdo a lo propuesto por Majid (2018, p. 15), la poblacion el grupo de interés del

cual se espera identificar una 0 mas caracteristicas (variables) que tienen en comun sus
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integrantes, también llamados en estadistica como unidades de andlisis de los cuales se
espera obtener informacion pertinente para la investigacion. En las investigaciones a menudo

no es apropiado ni factible reclutar a toda la poblacion de interés. En cambio, los
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investigadores reclutaran una muestra de la poblacion para incluirla en su estudio. En tales
casos, el objetivo del estudio de investigacion es generalizar los resultados del estudio de la
muestra a la poblacién. En tal sentido, en la presente tesis se supuso como poblacién a todos
los individuos cuya caracteristica en comun fue ser cliente de Ludidacticos S.A.C; por lo

tanto, se identificd a un total de 183 clientes de la empresa en estudio.

Al respecto, Pino (2018, p. 380) refiere que es impréctico analizar poblaciones
demasiado grandes y que en su lugar debe determinarse una muestra, es decir, una parte
representativa calculada a partir del total de la poblacién. En tal sentido, fue preciso calcular
la cantidad de elementos que conformarian la muestra mediante la siguiente formula

encontrada en estadistica idonea para poblaciones finitas orientadas a evaluar la proporcion:

e (p-q)Z*N
T E2(N-1) + (p.q)Z2

Tabla 3

Variables para el célculo de la muestra

N Representa el tamafio la muestra a considerar en el estudio.

Es la probabilidad de que los elementos de la poblacion formen parte de
pyq lamuestra. Al no conocerse la probabilidad por estudios previos, se
considera que p y g valen 0.5 cada uno.
Simboliza las unidades de desviacion estandar que define la
yA probabilidad de error (0.05), lo que equivale a un intervalo de confianza
del 95% para determinar la muestra por lo que Z=1.96

Es la cantidad de elementos de la poblacion; es decir 183 clientes.
E Es el error estandar. E=0.05 (5%)

Reemplazando:
(0.5%0.5)1.962 = 183

- = 124.172 <> 124
"= 0.052(183 — 1) + (0.5 0.5)1.962

Por lo tanto, la cantidad de individuos que conformaron la muestra ascendié a 124
clientes de Ludidacticos S.A.C.
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Tabla 4
Poblacion y muestra

Poblacion 183
Muestra 124
Clientes de Ludidacticos S.A.C.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Respecto a la técnica para recolectar datos, con base a lo plantedo por Pino (2018, p.
416), se logro inferir que la encuesta es una técnica de gran utilidad para recolectar datos de
naturaleza descriptiva que el encuestado puede aportar al estudio con base a su experiencia
personal. Es por ello que, en la presente tesis se considerd necesario utilizar la encuesta como
técnica a fin de recolectar datos del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de
Ludidacticos S.A.C..

En cuanto al instrumento de investigacion, Pino (2018), refiere que el cuestionario se
conforma por una serie de interrogantes o afirmaciones interrelacionadas entre si que tienen
por finalidad responder a las variables con las que se operacionalizé la hipotesis (p. 416). Es
por ello que, se diseflaron dos cuestionarios compuestos por una serie afirmaciones
elaboradas a partir de la operacionalizacion de las variables marketing relacional y
fidelizacion del cliente con la finalidad de recabar informacion relevante de un total de 124
clientes de Ludidacticos S.A.C.

La validez segun Pino (2018, p. 425), esta relcionada con la capacidad del instrumento
de investigacion para medir la variable sobre la que ha sido desarrollada y a la cual busca
determinar. En tal sentido, la validacion de cada instrumento de recoleccion de los datos se
realiz6 mediante el criterio de 3 jueces expertos en marketing y 2 expertos en metodologia

de la investigacion cientifica.
Respecto al célculo de validez, para la primera variable se obtuvo un coeficiente de

validaciéon de 75.7% vy para la segunda variable, 75.34% lo cual revelé una valoracion

positiva.
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Tabla 5
Validacion de expertos VX

Criterios Total

Exper Clari Objeti Pertin Actua Organiz Sufici Intencion Consist Coher Metod Prom
tos dad vidad encia lidad acion encia alidad encia encia ologia edio

Exper

tol 75% 75% 75% @ 75% 75% 75% 75% 75% 75% 5%  75%

Exper 775

to2 80% 80% 75% 75% 75% 75% 80% 80% 75% 80% %

Exper

to3 73% 73% 73% 73% 73% 73% 73% 73% 73% 3% 73%

Exper

tod 78% T78% 78% 78% 78% 78% 78% 78% 78% 78%  78%

Exper

to5 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 5%  75%
381 75.7

Total % 381% 376% 376% 376% 376% 381% 381% 376% 381% %
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6
Validacion de expertos VY
Criterios Total
Exper Clari Objetiv Pertine Actual Organiz Suficie Intencion Consist Cohere metodo Prom
tos dad idad ncia idad acion ncia alidad encia ncia logia edio
Exper
tol 78% 78%  78%  78% 78%  78% 78% 78%  78% 78% 78%
Exper 70.5
to 2 75% 75% 70%  70% 70%  75% 70% 70%  65% 65% %
Exper
to 3 76% 76%  76%  76% 76%  76% 76% 76%  76% 76% 76%
Exper
to 4 78% 78%  78%  78% 78%  78% 78% 78%  78% 78% 78%
Exper
to 5 75% 75%  75%  75% 75%  75% 75% 75%  75% 75% 75%
381 75.3

Total % 381% 376% 376%  376% 381% 376%  376% 372% 372% 4%
Fuente: Elaboracién propia

2.4. Procedimiento

Respecto a la confiabilidad, se determino con base al célculo del coeficiente Alfa de

Cronbach en el software estadistico SPSS 22.

Se realizo el andlisis de fiabilidad para ambas variables con el alfa de cronbach,

obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 7
Estadisticas de fiabilidad Marketing Relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,886 30

Fuente: la investigadora

Tabla 8
Estadisticas de fiabilidad Fidelizacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,868 30
Fuente: la investigadora

2.5. Método de andlisis de datos
Andlisis de datos descriptivos: se considerd necesario realizar una descripcion del
comportamiento de cada variable mediante las técnicas propuestas por la estadistica
descriptiva, entre las que se encontraron: el calculo de la media a fin de disefiar las tablas
cruzadas o de contingencia de la variable marketing relacional y fidelizacion del cliente, asi

como, del marketing relacional en funcion de las dimensiones de la fidelizacion.

Asimismo, fue necesario desarrollar un analisis inferencial de datos, es decir realizar la
prueba de normalidad Kolmogorov — Smirnov para una muestra mayor a 50 unidades de
andlisis a fin de identificar la prueba de correlacion apropiada para los datos obtenidos en
Ludidéacticos S.A.C.

2.6. Aspectos éticos
Finalmente, se considerd la veracidad de la data, asi como de los resultados descritos en
la presente tesis, el pleno respeto de la propiedad intelectual de la informacién consultada en
libros, articulos, tesis e informes en su formato fisicos y electronico. También se tuvo en
cuenta los intereses politicos, religiosos y morales de los colaboradores de laboran en
Ludidacticos S.A.C., la responsabilidad con la sociedad, la politica organizacional, juridica
y ética, la privacidad y la proteccion de los datos personales de la cartera de clientes de la

empresa.
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1. RESULTADOS

Prueba de Normalidad de la Distribucion de Datos de la Variable X Marketing

Relacional y Variable X Fidelizacion de clientes

» Ho: Los datos de la variable en la muestra se distribuyen de manera normal
(simétrica).

» Hi: Los datos de la variable en la muestra se distribuyen de manera anormal
(asimétrica).

Supuestos para aceptar o rechazar la hipotesis

Si el significante de la prueba de normalidad P > 0.05 se acepta la hip6tesis nula y
se rechaza la alterna.

Si el significante de la prueba de normalidad P < 0.05 se acepta la hipétesis alterna
y se rechaza la nula.

Tabla 9
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico al Sig.

SUMA YAR ! . 148 124 056 946 124 000
Marketing Relacional ’ ' ’ ’
SUMA VAR 2
Fidelizacion de ,129 124 ,062 ,944 124 ,000
Clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: la investigadora

Interpretacion:

Debido a que la muestra analizada es mayor a 50 unidades (124 clientes de la
empresa Ludidacticos S.A.C.) se decidio tomar como referencia los datos obtenidos con
la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Por tanto, se pudo determinar que los datos de las
variables en la muestra se distribuyen de manera normal (simétrica), puesto que la
significancia obtenida en la prueba de normalidad es de 0,056 para la variable 1

marketing relacional y 0,062 para la variable 2 fidelizacion de clientes. Por lo tanto,
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corresponde la aplicacion de pruebas paramétricas como la prueba de correlacion de

Pearson.

Variable X Marketing Relacional y Variable Y Fidelizacion de clientes

Tabla 10
Marketing relacional y fidelizacion de clientes en tabulacién cruzada

Marketing relacional*Fidelizacion de clientes tabulacion cruzada

Fidelizacion de clientes V2 r

Total
. Pearson
Bajo Regular  Bueno
0,
Bajo % del 2,4% 16,1% 0,0% 18,5%

: fotal Pearson =
Marketing Reaul % del 0.25
relacional egular 1,6% 64,5% 7,3% 73,4% '

V1 total
0, 0, 0, 0, H
Bueno {%,%i' 0,0% 6,5% 1,6% 8,1% SIg.
(briateral)

0 ael
total

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: la investigadora

Total 4,0% 87,1% 8,9%  100,0% =0.005

Interpretacion:

De acuerdo con los datos obtenidos en la Tabla 10 podemos afirmar que cuando el
marketing relacional es regular con un 73.4% la fidelizacién de clientes también es
regular al 64,5% de aceptacion de los encuestados; es por ello que se puede inferir que
existe relacion entre las variables en la empresa Ludidacticos S.A.C en San Juan de
Lurigancho 2016.

Dado el analisis estadistico de contrastacion de variables, se observa que existen
evidencias suficientes para aceptar la h1 segun el indice del nivel de significancia (valor
de p debe ser menor que 0.05), en tal sentido se rechaza la hO y se acepta la hipotesis de
investigacion por lo que se puede afirmar que existe relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacidn de clientes, considerando que el nivel de significancia es de

0.005 y el indice de correlacion r de Pearson es 0.25 (relacion significativa debil).
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Dimension 1 Estrategia Relacional y Variable X Fidelizacién de clientes

Tabla 11
Estrategia relacional y Fidelizacion de clientes tabulacion cruzada

Fidelizacion de clientes VY

1 Otal

r

Bajo Regular Bueno Pearson
relacional  Regular  08%  54,8% 6,5% 62,1% 0.217
VD1 :
Bueno 0,0% 1,6% ,8% 2,4% _Sig.
(bilateral)
Total 4,0% 87,1% 8,9% 100,0% =0.015

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: la investigadora

Interpretacion:

La estrategia relacional es la primera dimensidn de la variable marketing relacional,
de acuerdo con lo indicado en la Tabla 11 se puede afirmar que cuando la estrategia
relacional es regular al 62.1% la fidelizacion de los clientes también es regular al 54,8%
de los encuestados; estos datos permiten inferir que existe cierta relacion entre la

dimension estrategia relacional y la variable fidelizacion de clientes de la empresa

Ludid4cticos S.A.C en San juan de Lurigancho 2016.

Dado el analisis estadistico de contrastacion de hipoétesis, se ha encontrado que

existen evidencias suficientes para rechazar la HO y aceptar la hipétesis especifica 1;

por lo que se puede afirmar que existe relacion entre la dimension estrategia relacional

y la variable fidelizacién de clientes, considerando que el nivel de significancia es de

0.015y el indice de correlacion r de Pearson es de 0.217 (relacion significativa débil).
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Dimension 2 Implementacion del Marketing relacional y Variable Y Fidelizacion
De Clientes

Tabla 12
Implementacion del marketing relacional y fidelizacion de clientes tabulacion cruzada

Fidelizacion de clientes
VY Total Pearrson
Bajo Regular Bueno

del marketing Regular 1,6% 59,7% 8,1% 69,4%

Pearson = 0.185

relacional VID2 ~ Bueno  00% 105% 8%  113% Sig. (bilateral)
Total 40% 871%  89%  100,0% =0.039

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: la investigadora

Interpretacion:

La implementacion del marketing relacional es la segunda dimension de la variable
marketing relacional, de acuerdo a lo indicado en la Tabla 12 se puede afirmar que
cuando la implementacion del marketing relacional es regular al 69.4% la fidelizacion
de los clientes también es regular al 59,7% de los encuestados; estos datos permiten
inferir que existe cierta relacion entre la dimension implementacion del marketing
relacional y la variable fidelizacion de clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C en San

juan de Lurigancho 2016.

Respecto al andlisis estadistico para identificar la veracidad de la hipotesis, se
encontré que existen pruebas suficientes para rechazar la HO y aceptar la hipotesis
especifica 2; por lo que se puede afirmar que existe relacion entre la Implementacion de
Marketing relacional y fidelizacion de clientes, considerando que el nivel de
significancia es de 0.039 y el indice de correlacion r de Pearson es de 0.185 (relacion

significativa débil).
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Dimension 3 Venta Relacional y Variable Y Fidelizacion De Clientes

Tabla 13
Venta relacional y Variable Y Fidelizacion de clientes tabulacion cruzada
Fidelizacion de clientes VY r
- Total
Bajo  Regular  Bueno Pearson
Venta Bajo 24%  194%  00%  21,8%

. Pearson = 0.306
relacional  Regular 1,6% 59,7% 5,6% 66,9%

V1D3 Bueno 0,0% 8,1% 3,2% 11,3% Sig. (bilateral)
Total 4,0% 87,1% 8,9% 100,0% =0.001
La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: la investigadora

Interpretacion:

La venta relacional es la tercera dimension de la variable marketing relacional, de
acuerdo con lo indicado en la Tabla 13 se puede afirmar que cuando la venta relacional
es regular al 66,9% la fidelizacion de los clientes también es regular al 59,7% de los
encuestados; estos datos permiten inferir que existe cierta relacién entre la dimension
venta relacional y la variable fidelizacion de clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C

en San juan de Lurigancho 2016.

Respecto al andlisis estadistico para identificar la veracidad de la hipoétesis, se
encontré que existen pruebas suficientes para rechazar la HO y aceptar la hipotesis
especifica 3; por lo que se puede afirmar que existe relacion entre la dimension venta
relacional y la variable fidelizacion de clientes, considerando que el nivel de
significancia es de 0.001 y el indice de correlacidn r de Pearson es de 0.306 (relacion

significativa débil).
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Dimension 4 Colaboradores y Variable Y Fidelizacion de clientes

Tabla 14
Venta relacional y Variable Y Fidelizacion de clientes tabulacion cruzada
Fidelizacion de clientes VY r
Total
Bajo Regular Bueno Pearson
Bajo 1,6% 25,0% 0,0% 26,6%
Colaboradores Fedrsull = U.19s

Regular  2,4% 452%  7,3%  54,8%
~Bueno  00%  169%  16% 185%  Sig. (bilateral)
Total 4,0% 87,1%  8,9%  100,0% =0.091

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: la investigadora

V1D4

Interpretacion:

Los colaboradores son la cuarta dimension de la variable marketing relacional, de
acuerdo con lo indicado en la Tabla 14 se puede afirmar que cuando la calificacion de
los colaboradores es regular al 54,8% la fidelizacion de los clientes también es regular
al 45,2% de los encuestados; estos datos permiten inferir que no existe relacion entre la
dimension colaboradores y la variable fidelizacion de clientes de la empresa

Ludid&cticos S.A.C en San juan de Lurigancho 2016.

Respecto al andlisis estadistico para identificar la veracidad de la hipdtesis, se
encontrd que existen pruebas suficientes para aceptar la HO y rechazar la hipotesis
especifica 4; por lo que se puede afirmar que no existe relacion entre la dimension
colaboradores y la variable fidelizacion de clientes, considerando que el nivel de
significancia es de 0.091 y el indice de correlacion r de Pearson es de 0.152 (relacion

significativa débil).
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Dimensidn 5 Satisfaccion del cliente y Variable Y Fidelizacion de clientes

Tabla 15
Satisfaccion del Cliente y Fidelizacion de clientes tabulacion cruzada
Fidelizacion de clientes V2 Total r
ota
Bajo  Regular Bueno Pearson
Satisfaccion Bajo 3,2% 21,0% 0,0% 24.2% Pearson =0 247

del Cliente Regular 0,8% 48,4% 6,5% 55,6%
V1D5 Bueno  00%  17,7%  24%  202% sig. (bilateral)
Total 4,0% 87,1% 8,9%  100,0% =0.006
La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: la investigadora

Interpretacion:

La satisfaccion del cliente es la cuarta dimension de la variable marketing
relacional, de acuerdo a lo indicado en la Tabla 15 se puede afirmar que cuando la
satisfaccion del cliente es regular al 55,6% la fidelizacion de los clientes también es
regular al 48,4% de los encuestados; estos datos permiten inferir que existe cierta
relacion entre la dimension satisfaccion del cliente y la variable fidelizacion de clientes

de la empresa Ludidacticos S.A.C en San juan de Lurigancho 2016.

Respecto al andlisis estadistico para identificar la veracidad de la hipdtesis, se
encontré que existen pruebas suficientes para rechazar la HO y aceptar la hipotesis
especifica 5; por lo que se puede afirmar que existe relacion entre la dimension
satisfaccion del cliente y la variable fidelizacion de clientes, considerando que el nivel
de significancia es de 0.006 y el indice de correlacion r de Pearson es de 0.247 (relacion

significativa débil).
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IV. DISCUSION

Segun los datos obtenidos en el capitulo de resultados es posible inferir que los
objetivos se alcanzados de forma satisfactoria de acuerdo con los procesos planteados.
Respecto a la validez interna del estudio, es preciso indicar que la severidad del
procedimiento estadistico y los instrumentos de recoleccion de datos empleados a fin de
determinar el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes tienen un estadistico
de confiabilidad alpha de Cronbach de 0.886 para el cuestionario de marketing
relacional y 0.868 para el cuestionario de fidelizacion del cliente, lo que comprueba la
consistencia interna de los resultantes. Asimismo, respecto a la validez externa, se
encontré un fundamento apropiado en las teorias planteadas por Burgos (2014) con
relacion al Marketing relacional y Alcaide (2010) en cuanto a la fidelizacion de cliente

quienes ratifican estos resultados.

Con el proposito de dar a conocer una vision general de los resultados amerita
sefialar que: el Marketing relacional se manifiesta con una percepcién regular (73.4%),
lo que invita a no descuidar dicho proceso. Mientras que la fidelizacion de cliente,
actualmente por el nivel de percepcién de los clientes es considerado como bueno sol6
en un (8.9%), debido a la falta de nuevas herramientas de obtencidn de informacién que
deba implementar la empresa, los altos niveles de falta de control en la post venta en los
que se debe tomar especial atencidon para incrementar dicha tendencia a un buen

desempefio y la administracion empirica e la empresa.

Asimismo, el analisis de las dimensiones indica que: la percepcion del cliente sobre
la Estrategia Relacional es regular al 62.1% lo que afecta a la fidelizacién de los clientes
en un 54,8% debido a la situacion no es estudiada apropiadamente, existe escasa
orientacion al cliente, se esta desarrollado la gestion de la comunicacion y el plan de
marketing relacional no se aplico en su totalidad. En cuanto a la dimension
Implementacion del marketing relacional, se tiene una calificacion de regular al 69.4%
lo que afecta en un 59,7% a la fidelizacion de los clientes debido a que el enfoque de
relacion entre el cliente y la empresa es precario, se esta estandarizando la relacion, se
esta aumentando el servicio, todavia no se termina de fijar un precio relacional y aun
existen deficiencias en el marketing interno. En cuanto a la dimensién Venta Relacional,

es regular al 66,9% lo que afecta a la fidelizacion de los clientes en un 59,7% debido a
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la baja satisfaccion de las necesidades, se brinda solucion a los problemas, asesoria, se
desarrolla la confianza, comunicacion en dos sentidos, conocimiento de la competencia,
se trata de brindar mayor valor afiadido y seguimiento se tiene contingencias para
brindar el servicio de postventa de forma continua. En cuanto a la dimension
Colaboradores, se tiene una calificacion de regular al 54,8% lo que afecta a la
fidelizacion de los clientes en un 45,2% debido a que la cooperacion con los proveedores
se encuentra en una etapa inicial, asi como con los clientes, el personal interno y
organizaciones laterales. En cuanto a la dimension Satisfaccion del Cliente, se tiene una
calificacion de regular al 55,6% lo que afecta en la fidelizacion de los clientes en un
48,4% debido a que aun se esta implementando los elementos tangibles, la fiabilidad, la
capacidad de respuesta no es la apropiada debido a la falta de especializacién, falta

incentivar la seguridad y empatia.

A fin de comparar los resultados mas relevantes de la presente tesis con
investigaciones semejantes, analizamos en primer lugar los estudios del contexto
internacional. Pineda (2017, p. 17), en su investigacion busco identificar la relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de un conocido
supermercado de Colombia, identific a una muestra representativa de 30 clientes, sus
resultados revelaron que a las empresas dedicadas a la venta de bienes y servicios de
consumo masivo presentan cierta dificultad para mantener y/o fidelizar a sus clientes.
Estos resultados, difieren de los presentados en la presente tesis en el cual la relacion
entre el marketing relacional y fidelizacion de clientes es cercana al 25%, esta diferencia
en los resultados se puede atribuir por las diferencias tedricas obteniendo distintas
dimensiones; asimismo, debido a que el rubro del negocio es distinto al de Ludidacticos
S.A.C. en el que se brinda servicios y elabora productos mientras que los supermercados

la venta es masiva y dificulta el seguimiento de cada cliente.

Por su parte Bastidas y Sandoval (2017, p. 5), encontraron que el marketing
relacional aplicado en una cooperativa permite mejorar de forma significativa la
fidelizacion de sus clientes de acuerdo con un X2 Calculado = 369,46. Si bien esta
investigacion empled un método de analisis de datos distinto al de la presente tesis es
posible aproximar las conclusiones en las que se demuestra la relacion positiva entre las

variables en la medida en que cuando los encargados de marketing aplican las estrategias
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de marketing relacional de forma sostenida en el tiempo, la fidelizacion de los clientes

mejora de forma significativa en el mediano y largo plazo.

Medina y Alcivar (2018, p. 9), revelaron que la adopcion del marketing relacional
les permitio a los encargados del marketing fidelizar a los clientes de acuerdo con una
correlacion del 43,3% de Significancia=0.000. Evidentemente, la prueba de
contrastacion de hipoétesis utilizada por Medina y Alvivar difiere del empleada en la
presente tesis (Pearson en comparacion a Spearman); sin embargo, en términos
porcentuales los niveles de correlacion, 43.3% y 25.00%, demuestran en ambos casos
una relacion positiva entre las variables, ya que cuando se implementa un plan de
seguimiento para establecer un vinculo emocional con los clientes estos adquieren los
bienes o servicios en futuras ocasiones, es decir , se convierten en cliente fieles a la

empresa y/o a la marca que representa.

Almeida (2018, p. 17), encontr6 que el marketing relacional se relaciona
significativamente con la fidelizacién de los clientes de la empresa de acuerdo con un
Rho=0.573 y Sig. =0.001, debido que cuando la gestion de la experiencia del cliente es
desarrollada con base a las estrategias del marketing de relaciones es posible
incrementar de manera significativa la fidelidad de los clientes en el mediano plazo. Con
un método de andlisis de datos semejante al planteado por Medina y Alvivar (2018) en
el parrafo anterior, en términos porcentuales sus resultados coinciden con los planteados
en la presente tesis; puesto que demuestran que el marketing relacional puede tener un
efecto positivo en la comunicacion, la gestion de las experiencias de los clientes y por

ende en su fidelizacion.

Garepasha, Aali, Bafandeh, y Iranzadeh (2020, p. 11), demostraron que el nivel de
marketing relacional determina el efecto de la calidad de la relacién en la fidelidad del
cliente en la banca electronica. A pesar de que los investigadores estudiaron la relacion
entre las variables en un rubro empresarial al planteado en la presente tesis, se concluye
que sus resultados coinciden con los encontrados en la empresa Ludidacticos S.A.C. en
la medida en que es necesario incrementar la aplicacion de estrategias para mejorar las

relaciones con los clientes y fidelizarlos con un servicio y producto de calidad.
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En contexto nacional, Vértiz (2019, p. 10), encontré que el coeficiente de
correlacion alcanzado fue Rho=0.900 a un nivel de Sig.=0.000, por lo que se demostré
una relacién significativa entre el marketing relacional del banco objeto de estudio y la
fidelizacion de sus clientes. Si bien los resultados de esta investigacion son positivos al
igual que en la presente tesis discrepamos con Vértiz en los niveles de relacion entre
variables. Cabe resaltar que ellos obtuvieron mayor relacion en sus variables en
discordancia con los resultados obtenidos en nuestro estudio, estas diferencias se pueden
dar por tres factores, se realizo la encuesta a los clientes y adicionalmente a los gerentes
generales de la empresa, también se atribuye estas diferencias a las teorias utilizadas que
no contienen las mismas dimensiones y el tipo de muestra que se realizo fue un censo

con lo cual realizan el estudio a toda su poblacion.

Salas (2017, p. 13), encontrd una relacion significativa entre el marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes ya que el coeficiente de correlacion fue de Rho= 0.707
a un Sig. =0.011. En su estudio utilizé la teoria Alcaide para determinar la variable
fidelizacién de clientes, el cual coincide con el planteado en la presente tesis en el que
también se comprobd que una adecuada gestion del marketing relacional tiene un efecto
positivo en la fidelidad de los clientes.

Sanchez y Ramos (2019, p. 18), estudiaron a una muestra de 385 turistas del
extranjero de los cuales revelaron que el marketing relacional tiene un impacto positivo
cercano al 77% en la fidelizacion de los clientes de los hoteles cuatro estrellas en San
Isidro. Este resultado pudo observar que la empresa realiza apropiadamente la
implementacion del Marketing relacional ya que tuvo capacitacion sobre el tema lo cual
garantizo un mayor porcentaje de aceptacion de la fidelizacion de los clientes,
comparando con nuestro estudio cabe resaltar que la implementacion en la empresa fue
de manera empirica esto influye en los resultados obtenidos, otros factores que
influyeron en los resultados son las teorias utilizadas en dichos estudios y el tamafio de

la muestra.
Bazan y Guevara (2019, p. 34), demostraron que existe una relacion significativa

entre el marketing relacional y la fidelidad de los clientes de una reconocida empresa de

cines de la ciudad de Cajamarca, en su estudio comprobaron que las variables tuvieron

41



relacion favorable los cuales coinciden con los detallados en la presente tesis el cual
obtuvo una relacion débil. Si bien las teorias para determinar las dimensiones de las
variables son distintas el marco metodoldgico es similar ya que aplicaron el enfoque
cuantitativo, de tipo aplicado en funcion al disefio no experimental de nivel descriptivo

correlacional.

Benigno (2019, p. 15), encontré que la correlacion entre las variables fue de
Rho=0.711 de Sig.=0.000, por lo que se determin0 que existe una relacion significativa
entre el marketing de relaciones y la fidelidad de los clientes de una reconocida imprenta
en Huanuco. Si bien la prueba de contrastacion de hipotesis es distinta al utilizado en la
presente tesis, los resultados finales coinciden con los planteados en la presente tesis al
determinar la relacién positiva entre las variables. Asimismo, el marco tedrico respecto
a la fidelizacion de los clientes fue similar ya que se plante6 lo propuesto por Alcaide a

fin de determinar las seis dimensiones de la variable fidelizacion.

En cuanto a las bases tedricas de la investigacion, se emple6 el planteamiento de
Burgos quien considera el marketing relacional como una perspectiva de mejora y de
conocimiento de los clientes para persuadirlo a fin de que se mantenga e incremente de
forma constante sus compras. A su vez que el cliente perciba que cada uno de los
colaboradores tiene el interés de velar por satisfacer sus necesidades de acuerdo con los
requerimientos que haya planteado en su primera interaccion con la empresa; en tal
sentido, se planean una serie de propuestas a fin de mejorar el marketing relacional con
respecto a la fidelizacion de los clientes con ello se busca que los clientes sean participes

y se sientan parte de la empresa.

Po otra parte, es importante precisar que la investigacion tiene limitaciones, destaca
que la informacion se recolecta en un solo momento, lo que refleja la situacion real de
la empresa a la que pertenece, la investigacion brinda recomendaciones basadas en los
resultados obtenidos en la base de datos este afio, se aplico la escala de Likert para los
instrumentos de medicion los cuales fueron validados por expertos en la materia , dichos
instrumentos fueron sometidos a las pruebas de validez y confiabilidad previamente

mencionados; por su parte, la limitacion temporal de la investigacion redujo la cantidad
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de clientes evaluados por lo que se sugiere que futuras investigaciones acerca de la

fidelizacion abarque una mayor cantidad de clientes.

Finalmente, se sugiere que en futuras investigaciones se realice un analisis mas
detallado de cada variable, a su vez se puedan realizar las encuestas a dos grupos de
estudio, clientes y trabajadores para que la investigacion refleje un estudio mas
completo.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados Obtenidos se llega a la siguiente conclusion:

» Se determind una relacion baja de 0.25 entre el Marketing relacional y fidelizacion
del cliente de la empresa Ludidacticos S.A.C en el afio 2016. Esta calificacion de
baja relacion se atribuye a que la percepcion del cliente sobre las deficiencias en la
Estrategia Relacional, la baja Implementacion del marketing relacional, las
estrategias de Venta Relacional, los Colaboradores y la Satisfaccion del Cliente con

una calificacion de regular al 55,6% lo que afecta en la fidelizacion de los clientes.

> Se determind que la estrategia relacional y la fidelizacion de clientes tienen una
relacion significativamente baja de 0.217, en la empresa Ludidacticos S.A.C en SJL,
esta calificacion de baja relacion se atribuye a que la situacion no es estudiada
apropiadamente, existe escasa orientacion al cliente, se esta desarrollado la gestion

de la comunicacion y el plan de marketing relacional no se aplicd en su totalidad.

» Se determind una relacion baja de 0.185 entre la implementacion de marketing
relacional y la fidelizacién de clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C en SJL, esta
calificacion de baja relacion se atribuye a que el enfoque de relacion entre el cliente
y la empresa es precario, se esta estandarizando la relacion, se esta aumentando el
servicio, todavia no se termina de fijar un precio relacional y aun existen deficiencias

en el marketing interno.

» Se determind una relacion baja de 0.306 entre la venta relacional y la fidelizacion de
clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C en SJL, esta calificacidn de baja relacion
se atribuye a que la satisfaccion de las necesidades no es suficiente, se brinda solucion
a los problemas con demoras, la asesoria no es suficiente, ain se est4 desarrollando
la confianza, la comunicacion en dos sentidos, el conocimiento de la competencia, el
valor afiadido y se tiene contingencias para brindar el servicio de postventa de forma

continua.

» Se determind que no existe relacion entre los colaboradores y la fidelizacion de

cliente de la empresa Ludidacticos S.A.C en SJL pues el indice de correlacion es de
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0.15 y la significancia es de 0.091. Estos resultados se atribuyen a que 45.2%
obtenido de la escala de las puntuaciones es regular, de acuerdo a la ponderacién de
las preguntas establecidas dentro de este aspecto lo que mas resalto como parte
negativa es el que los clientes no tienen una buena percepcion de confianza con los
proveedores que trabaja la empresa, con ello se puede atribuir que consideran que los

productos puedan ser toxicos para los nifios.

Se determino que existe una relacion baja de 0.247 entre la satisfaccion del cliente y
la variable fidelizacién de clientes de la empresa Ludidacticos S.A.C en SJL, esta
calificacion de baja relacion se atribuye a que ain se estd implementando los
elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta no es la apropiada debido

a la falta de especializacion, falta incentivar la seguridad y empatia.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda evaluar periodicamente marketing relacional y la fidelizacion del
cliente de la empresa, debido a que al evidenciarse la baja relacién entre las variables
principales nos permite inferir en que cada una tienen problemas diferentes que deben
ser tratados por separado, ademas el manejo de las mejoras, permitira hacer que esta
tendencia de Marketing relacional con puntajes entre regular y bueno mejore, asi mismo,
que la fidelizacion se pueda mantener en bueno. Por el contrario, de no tomarse las
previsiones correspondientes la competitividad de la empresa se vera afectada en el
tiempo, por otro lado, el manejo empirico de la empresa refleja la necesidad de agregar
conocimiento para el manejo eficaz de las herramientas de marketing relacional
fortaleciendo la identidad de la empresa y el alineamiento de los objetivos

organizacionales.

Por ser una de las primeras dimensiones pudo determinar que en la primera
pregunta se obtuvo un 98% en desacuerdo con la empresa lo que corresponde a conocer
las necesidades del cliente. Se recomienda el alineamiento de los Objetivos
empresariales con los objetivos personales de los clientes se recomienda Aplicar una
estrategia estandarizada para toda la empresa, mejorando la estrecha comunicacion con
el cliente y de esa manera conocer sus necesidades, Realizar actividades que integre al
cliente como tal, creando nuevos espacios de consumo mediante un proceso

estructurado que logre ampliar los limites de este formato de tienda.

Al obtener los resultados de la implementacion del marketing relacional con 19.4%
se puede inferir que la fidelizacion tiene un indice de aceptacion muy bajo. Por lo que
se concluy6 que la empresa tiene este indice debido un porcentaje mayor que consideran
que los productos y servicios a como se ha expuesto anteriormente no se estan
estableciendo por lo que se recomienda a la empresa toman las decisiones en funcion a
los requerimientos que indique el clientes, no permitir al cliente sentirse incomodo por
no darle a conocer un enfoque mas amplio de los productos y servicios de la empresa, a
su vez generar a los trabajadores la libertad de usar al cien por ciento sus habilidades en
la atencion con el cliente; se recomienda una evaluacion periodica para realizar el
seguimiento y conocer cual es la percepcion de los clientes con respecto a las actividades

de implementacién que se realizan para asi determinar la mejor estrategia de
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implementacion con ello el cliente se sentira empoderado en la toma de decisiones de la
empresas sintiendo confianza para la toma de decisiones en sus compras y de esta

manera poder fidelizarlos.

Segun el andlisis de estudio sobre la venta relacional de un 21.8%, se determino
que al haber una baja fidelizacién de los clientes conlleva a una disminucion en las
ventas ya que el cliente no recibe la informacion adecuada del producto y servicio lo
cual debilita la relacion entre empresa cliente, por ello se recomienda realizar una
induccidn con los colaboradores acerca de las herramientas del marketing relacional y
sus beneficios, para fortalecer los objetivos organizacionales , se recomienda hacer
conocer la mision y visién de la empresa dado que ello establecera mayor compromiso

para trasmitir confiabilidad a los clientes de los productos y servicio que recibe.

Segun los resultados se pudo observar que al tener una baja aceptacion de la
atencion de los colaboradores con un 26.6% se genera una baja fidelizacion de los
clientes; en tal sentido, se debe mejorar el estilo de liderazgo de los encargados de la
empresa a fin de dar un adecuado proceso de induccién y capacitacion en los
subsistemas de Recursos Humanos al personal a fin de desarrollar el sentimiento de
pertenencia a la empresa y eliminar de comportamientos que desmotiven al personal.
Por ello se recomienda a la empresa primero mejorar el Marketing interno a través de
trabajos en equipo, también podemos verificar segun el estudio que los clientes no
sienten confianza por los proveedores, lo que se recomienda a la empresa enfatizar la
calidad de los productos que se utiliza para la elaboracion de los muebles y juegos
didacticos siendo estos no Téxicos ello conlleva a la fidelizacion de los clientes que es

lo que se espera.

De acuerdo a los datos obtenidos en las encuestas hay una satisfaccion del cliente
baja de 24.2% pues la fidelizacion también es un porcentaje menor, esto debido a que el
cliente no siente que la empresa lo considere importante y que no se esfuerza por
satisfacer sus necesidades, es por ello que se recomienda que se realice forma extensa
un control sobre los requerimientos y entregar los pedidos a tiempo, también se
recomienda realizar mantenimiento constante para generar mayores competencias en la

calidad del producto y asi haga sentir a los clientes seguros con su producto Yy servicios.
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ANEXOS

Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos
CUESTIONARIO ACERCA DEL MARKETING RELACIONAL

Pertenecemos a la Escuela de Administracion de la UCV y estamos realizando una
investigacion acerca del marketing relacional. Responda marcando con un aspa (X) en
funcién a los siguientes criterios:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Estrategia relacional 1/2(3|4|5
1 La empresa se preocupa por conocer mejor sus necesidades.
2 ¢La empresa realiza actividades en la que usted es participe?
3 ¢La empresa siempre mantiene estrecha comunicacién con
usted?
4 Los trabajadores demuestran interés por establecer mejor
comunicacion con usted.
5 ¢La empresa realiza actividades de interés que le hace sentir
atraido y genere un mejor vinculo?
Implementacion del marketing relacional 1(2|3|4|5
6 Los productos y servicios de la empresa estan enfocados en
mantener una mejor interaccion con usted.
7 La empresa ofrece una atencion personalizada dentro del
establecimiento.
8 La empresa cuenta con servicios adicionales para mejorar su
experiencia.
9 La empresa cuenta con precios para los productos acorde al
mercado.
10 La empresa cuenta con trabajadores que atienden motivados y
con entusiasmo.
Venta relacional 1/2(3|4|5
11 Los productos y serv_icios de la empresa estan orientados a
satisfacer una necesidad especifica.
12 | Los empleados demuestran interés en solucionar sus dudas
El personal conoce ampliamente los productos y servicios que se
13
ofrece.
14 El p.e.rsonal orienta al cliente durante la compra para una mejor
decision.
15 | Se orienta al personal para ganarse la confianza del cliente.
16 | La empresa facilita la comunicacion con el cliente.
17 La empresa cuenta con un mejor servicio que otras empresas del
mismo rubro.
18 La empresa solicita su informacion para tener una base de datos
actualizada.
19 | La empresa afiade valor a sus productos y servicios.
20 La empresa se comunica con el cliente después de adquirido el
producto.
Colaboradores 112|3|4]|5

21 | La empresa cuenta con proveedores de confianza.
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Los colaboradores efectian una adecuada coordinacion para la

22
entrega de los productos.

23 El personal colabora minimizando el tiempo de entrega de pedido
para una mejor atencion.

o4 La empresa apoya a las organizaciones benéficas (caritas, liga
contra el cancer)
Satisfaccién del Cliente 5

o5 La empresa cuenta con equipos modernos para la rapida atencion
del cliente.

26 Los empleados realizan un servicio fiable y cuidadoso con los
pedidos.

27 | La empresa cumple a tiempo con lo solicitado.

o8 ¢Los trab_ajadores de la empresa estan atentos ante cualquier
inconveniente que tenga?

29 | Las operaciones con la empresa son seguras.

30 | Los empleados brindan atencién personalizada.
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CUESTIONARIO ACERCA DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Pertenecemos a la Escuela de Administracion de la UCV y estamos realizando una

investigacion acerca la fidelizacion de los clientes. Responda marcando con un aspa (X)
en funcién a los siguientes criterios:

1 2 3 4 5
Totalmente en En Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Corazoén de la fidelizacion 5
1 Los clientes se sienten importantes en la empresa.
> Los esfuerzos de la empresa estan orientados a satisfacer al
cliente.
3 La empresa ofrece productos de calidad.
4 El personal ofrece una atencién de calidad.
5 La empresa mantiene una estrecha relacién con el cliente.
6 Las relaciones con el personal son satisfactorias.
Informacion 5
El personal cuenta con la informacién adecuada referente a sus
productos y servicios.
8 Los miembros de la empresa conocen a profundidad su trabajo.
9 Se actualiza la base de datos del cliente.
10 La empresa sabe qu_é es lo que el cliente necesita en base la
informacidn que el cliente le proporciona.
11 | Se establecen incentivos en base a la informacion del cliente.
Marketing interno 5
12 Los miembros de la empresa se muestran motivados con su
trabajo.
13 | Los empleados se muestran animados en atender al cliente.
14 | El personal esta enfocado en satisfacer a sus clientes.
15 I;I _personal brinda una atencién generandole una experiencia
anica.
16 El personal adecla las estrategias de atencion en funcion a las
necesidades del cliente.
Comunicacion 5
17 | ¢La empresa mantiene dialogo constante con sus clientes?
18 | La empresa le comunica las nuevas promociones y ofertas.
19 La empresa le ofrece mMA&s que en otras empresas y al mismo
precio.
20 La empresa utiliza la comunicacion via telefonica, cara a cara y por
redes sociales.
21 ¢Los medios de comunicacién empleados por la empresa son los
adecuados?
Gestion de la experiencia del cliente 5
22 | Tiene una buena percepcién del desempefio de la empresa.
23 ¢El personal se preocupa en mantener una buena interaccion con
usted?
24 | La empresa tiene una marca visualmente atractiva.
25 | La marca de la empresa refuerza las fortalezas de la empresa.
Incentivos y privilegios 5
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26 | La empresa tiene privilegios con sus clientes mas frecuentes.

27 | Los incentivos estan orientados a fidelizar al cliente.

28 | La empresa busca conocer méas del cliente.

29 La empresa conoce a sus co_rr_mpetidores y busca superarlos a
través de un producto y servicio personalizado.

30 | La empresa sabe distinguir a cada uno de sus clientes.
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Anexo 3: Validacion de Instrumentos

pr— h
y1] UCV
\| UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
& L3
1.1. Apellidos y nombres del informante: DrJMg.:ﬂQ gencta F {a:'?' Nnos, %‘(Tfﬂ 06 ala
1.2. Cargo e Institucion donde labora: 1 lereraidad Cdsay Valle \o
1.3. Especialidad del experto: ;/zcm iieaclo e Admiinis racken
L4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: “Marketing Relacional Y La Fidelizacién De Los
Ciientes De La Empresa Ludidacticos S.A.C - San Juan De Lurigancho - Ao 2016"
1.5, Autor det instrumento; Daisy Jeannette Pacheco Laura
Il. ASPEC TOS DE VALIQACIQE E INFORME:
ADORE Deficiente | Regular Bueno | Muy buenc
e i bl s 020% | 21-40% | 4160% | 61a0% | o
CLARIDAD Esta formulado con lengusje apropiado \/9 /.
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD Ibgica 7 | ?-@ o/
Responde a las necesidades internas y |
PERTINENCIA extemas de la investigacién. l YB / ee—
Esta adecuado para valorar aspectos y {
ACTUALIDAD estrategias de Mejora........................ yB /
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y /
Tiene coheroncia entre indicadores y las ]
A dimensiones. “
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD S8ito de la oacién 7
Considera que los items ufilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios /
| del campo que se esta investigando.
- Considera |a estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a S
quienes se dinge el Instrumento
METODOLOGIA Considers que los items miden lo que
pretende medir, s
PROMEDIO DE ;{5 /
VALORACION
T
02
3
04
05
08
07
08
02
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lil. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspectos tendria que modificar, ruementar © suprimir en los instrumentos de investigacion?

aP(‘Cﬂé& @2 O /Tvo 7C(on,

V. PROMEDIOQ DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, de del 2016




UNIVERS!IZAD

CESAR VALLEIG

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTQ DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
1. Anellidos y nombrss del infoemesnia: DriMg,: /

' -

¥ - Y.
wptn lawnes . Juaie

| o
1.2. Cargo ¢ Inskucior donde |8b'1l'ﬁ v i ol LN '*- A e o

-4

e ; 4 < - o Lo
PR ETE] No U C R | 2 aw Ny troaia s vl

1.3. Espeaielidad del exoerio: Ly

L& Nombre de! Tosinozngse menve de ta evaiuzcion: “Markering Relacional ¥ Tz Filelizacian De Tos
Lentes Do La Fingress Todidactivos SAL - S duan Do Lurizancho - Alo 20167

15, Atter del instrumentn: Deisy Jeannette Pacheco Laura

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

= ; i Exce.art
Deficiants | Regular = Bueno | Muy bueno i
INDICADORES CRITERIOS 1.-20% 29-40% | 4150% R
) : | | b1 o0 |
| GLARIDAD Estz formulado con lenguajs asropiade | i ; e
:6BJEﬂVIDAD ';E;Itliaexprese-m da meners coherente y TS i i | e e
[ PERTINENGIA  Responda a Ies neosaidedes intemas v o ‘ e
jenlemasdelsinvestgacion. | : It ok
' Zslg sgeuado para valorar sspotios v o i
ACTUALIDAD eatrelegias de mqofa I 654
: Comaeende los a<pectos an calidsd y I :
ORGANIZACION | daridad. ' i o= i
Tiene coherencia enire indicadorns y ‘oss i
BTG amensiones. ko H | ‘
Sstima ‘=3 estrateging que responda an! 1 |
\J
‘ REEVRMICLIAD | prepdsito de la Investigacién =
' Considera que jos ilems uti@ados &n esle
CONSISTENCIA ! Inslrumenio son todos y cada uno propaos 74
B | del campo que 2& esta invesligando. B
Conelders fa  estucurz  dol  proserds i
CQHERENCIA irstrumerio adacuada sl tipe de usuarlo @t | 7
Quenes s dirige el inslrumento
Conzidera que los Hems rmiden lo que 1 -~ l
METODOLOGIA ' pretende medir. i e s !
PROMEDIO DE el ;
| VALORACION E A |
ITEMS DE LA SEGUNDA VAR!ABLE b
ITEM SUFICIENTE 3 MEDIANAMENTE - INSUFICIENTE . 'OBjSERVACIOI_\_IES»: i
L RSP RPN o 58 ““SUFICIENTE... . . - AR RIS PNt
1 ‘ [ _ =
02 | T ’ i ® :
63 !
04 v = 2
| 05 Al e
s Y =T T
| o7 ) e | L B |
1 0B £ | AR RS 754
i 0% i - 2




|

3 UNIVERSIDA( Bl =

14 - LESAR VALLEID = o | o .Y

= - | - | |

= ~ E !

7 e '

8 - i

18 7

20 =%

21 7 ] ]

22 7 -

23 2=

24 a |
[ 25 r - | —

26 7 |

27 . I

26 7 R I SR S

29 7 | |

30 ‘ = |

HIl. QPINION DE APLICACION:

£ Qué aspectos tendria que modificar, noemertsr o suorimr = Ios msFumentos de investigacion?

IV. PROMED AL ION:

San Juan de Lurigancho, de

del 2016

76/

one ¥ 053 7 S e...
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UNIVERSIDAD
CLsar VaLlE 0

o \:‘:'_*ﬁ

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

i. DATOS GENERALES:
1.1 Apallidos y nombres wat informante; Brg.;

Paca [an //f gess, 7. Ko prev

i.2. Cargo 2 Insfitucion concs Ishora: _LD(.F'C et /(3 PV ,é)/;a Lile

1.5, Eepecialidad del experte. _/7e 754"1/%’0& /[—f/&’ ﬂgé/} e 2

L& Nombre dal Iasizumanto snuive de la eviiuacion: “Markeling Relacionul ¥ La Fidlizacion De Tag
Clientes De La Emprosa Ludidsctices $ AL - San Juan Da Luriganchn - Afla 2016”

L5 Autor del instrumante: Delsy Jeannette Pacheco Laura

il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

p i) | Excelent
Deficionts | Regular | Bueno | Muy busno
INDICADORES CRITERIOS 0.20% Mt | ddgo% | B1emt e
&7, - S (R B1-100%
! CLARIDAD Esiz feemuiado con lengusje sprosess , }l J%
“TEsfa exaresade de manera coheranie y | I CEE o
'OBJETMDAD | sopica i bl 3 75/'
; Responds & laz necasidades infrmas v 7 2 B STRTaS
FERTRENGA __extenas 43 3 investioscibn. s )2_5 /v | |
Esia adecuscs pare wslorsr aspecios y v |
| ACTUALIDAD !esiralcgias OB MBJOIE.. ... it b menaas ! ?}%
I % "Comprends lns aspactas an calided y G of]
| ORGANEZASION ; ComRnee - 3% | \
‘Tiere coherzncle enle indicadorss v jas S / |
SUFIC&E_NC!A dimersiones, o 1 | B ! '
| Estims sz esiralegias que respoixda al 1 P
INTEmNﬂIMD propéeiio de la ioveslinacién 020 ZBA
Congidera aue los itoms ulilizados sn este ; | l
CONSISTENCIA instrumenic son {odos y cada unc propios i | ? 3 / i
del csmpo que se esla investioandn, ! L {
| Consigera l8  esfroctura  del  presenie ; 2
| COHERENCIA instumerio adscuado &t tipo ds ususnc 8 i -3.2 / |
| quienes se dirige ol instruments ! 737
: Considera que loz iterns miden lo gue | - / T B
METORNOLOGIA pretands i a8 77 %
| PROMEDIO DE 73 4
VALORACION - S|
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE i
| ITEM  SUFICIENTE MEDIANAMENTE L INSUFICIENTE OBSERVACIONES
LN : SUFICIENTE i PERLIA
|01 - = -l
.02 v i Sy
{03 5 v i
04 -
05 % % : x
05 . . |
! o7 == / i 25
o8 v i | o
102 T l
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N

(&}
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\~ \\ \\\\

Hi. OPINION DE APLICACIC

¢ Qué aspectos tendria gue modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
sD“»a 4 /””'”’ﬂ/’ /5' /ZC’J(MCIW LS, W(/a 7 Lo é)g«xz/ﬂ/
Ae /z}'/_j /&ywéw Wlu/é?&d Lo ﬂ!ff&ﬂawa«/ f W/ﬂé« e

V. PROMEDIQ DEVALORACION: 7-:5 ; 9 |

San Juan de Lurigancho, [# de (547[ del 2016

rlo mformante
DNI: é?/;/ﬁge
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UCV

NIVERSID

ALLt

INFQRME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTC DE INVESTIGACICN

L. DATOS GENERALES:

£A.

.2 Cargo s Insstucion donos ~ahnre
I.3. Especalidad dsl expsre: /7 t”’ 7f§

T2 Wombre del Tnsh winenss mativa de 13 £4 q’uanoﬁ
e
.

-~

Apsliidus y nombres dal informanie: Dy A ’?/ it / s

; qai ¢ [ ,wﬂ»'/’o

J,»mw’r 77 y(y W S Esle

7/(".7./" /__5/27’&_)/4’ = )

‘Marketing Reluciona! ¥ |

Fidelizusids De s

tznres Ne La Empress Ludiductices $.AL - San Juau D Lutizancho - Ao 2 44;1 8"

15 Autor

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

aslinslrumenio: Dagy dsannetfe Pacheco Lauie

SR — X “ SN T
INDICADORES ! CRITERIOS | Defictente | Regular | Bueno. | Muy busne |- =15
| ¢ 2% | 21-80% 41505 §1-80% 81-1M%j
CLARIDAD Esin fommuisds con lenguaje spropiade | | ? 4 /o
S Esiz expresacs de maners coherents y Frsot 1
OBETVIDAD | Z5E : | He | |
e T Responde @ Iae necesicadas intersas v ' Ry '
| PERTINENCIA arizrsas C‘e‘ 5 invest ﬂCiéﬂ ) - % ;’" //y, ! i
| ACTUALIDAD Esu HG3TUENLD p.m valorar aspecios y S Y
est's‘egxaa, G mEjore.. ST f[ Ve,
2 k.cmp«en’.‘e oS a<pectos =N candast v ‘o]
ORGANIZACION | clavidan, ?6 v
| ENGH Tiens soherencie enve indivacores y l2s | 74
S}fﬁl@l A dimensinnes. i ) ?(é‘,/"/
Estima [as estrzteging Gue rasponds al; | : 2 l
'NTENC'ONAL’DAD _Prooosio Je la investigacion ’ s 746 e
Consicera gus los iterms ulihcados v este | |
CONSISTENCIA insiumento son ‘edns y cads uno prepios 7
del carnpc que 32 esta inmsﬁgapde 76 s I
Cansiders 15 =sivuclure  del  presents | I
| COHERENCIA insirumento adecusda ai tpo de usuars 2| o { e/ |
i quanss ss dirge e st umento Tes/v |
i . Considers qué los ilems miden o oue oLl
RETOURLChn pratends medir. . X ? ‘5 e !
]
PROMEDIC DE | 26 71
VALORACION . | EZIRE I o |
ITEMS DE LA SECGUNDA VARIABLE ) B [ o
ITEM | SUFICIENTE !MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES |
N® ) SUFICIENTE i cs
o1 /.
£z / . . x
<N AR . |
7] A 0 5 -. =
L5 7 ‘ 3 SRlE
06 v , N N ]
07 B § v/ ]
R Vi il [ |
P08 1 o 2. 1 R




WNIVERSIDA

(ZESAR VALLEID

Iil. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
.Qf..%f.é(’..W;ﬂé@_../é.axﬂf@ff/é.';."’./..[.ﬂf%?ff/_éﬁ?._‘?,x(d/”?é‘”?’ 2
L. &a/érzyzw/:w @i 2hdes ;om0 o Bavamin b oufiersn /¥

7
V. MEDIO DEVALORACION: 7 A
San Juan de Lurigancho, [4 de $€]. del 2016
e experto informante

DNI: }./,5/,359’4...
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTHSACION

. DATOS GENERALES:

1.1 Apaiidos y nombres del informante; Dr/ﬁg._fg_;mki_ ;;MS a N :$ £ S'*' 4xT2 Note }.ull

1.2. Carge e Insfitucion donde lsbors: _dx e fucy

[.2. Especialidac sl experio;

50\&0\.@ %rx

T4 hNombre dat Instrumentu motivo de (s cvaluzcion. * Waikeling Kelosional Y La Fidelizacion e Los
Cliesres De La Emprese Ludidacticos 8.4.C - San huen De Tarigancho - Afie 20167

5. Autor de! instrumenic: Daisy Jeannetie Pacnacs Laurs

li. ASPECTOS DE VALIDACION £ INFORME:

Deficlenie | Regular i Bueno | Muy buenc
INDICADORES CRITERIOS 208 ' 26.40% | 44-60% B1-80% .
- -+ — C———— ' — T <
CLARIDAD | Esta formuiade con lenguaje apropiaco ! i ( 138
- - - e —————
| OBJETIVIDAD ‘iiii; oxprassdc @& manera cohereme ’ i |
) AN 2! b - ]
| PERTINENG: Responde a.lss necqsidgc_lee inlernasa y g |
; k extemas e iz investigacion. [ et | i
| 5318 aeCuaco pars veiorer sspeios i | '/ |
E ACTUALIDAD eafrafegias de Mejora ... ..ovue e vvveiiece e ’
R 7 Comprenae les aspecos en calidad y Vel
| ORGANIZACION " clarided - o - -_-—
Tiene coferesncie entre indicedores y s
SUFICIENGIA | dimensiones o l W
Estima las estretegias que responda a e 1
RIRNCIONALIDAD proposito de ls investigacién | [
Consitera qus los itleme utilizados en este | /
CONSISTERCIA instrumanto son {odos y cada uno propics %
del campo que se esla investgando. _?
Considers {a esliucfura cel  presente | 7
COHERENCIA insiremenio adecuado at tipo de ususric 5
2 gulenes s¢ dinges sl insirumento :
: Considara que lo2 ltems miden 10 Gue I3
NCTOROROBN i | pretende medir. =% $
PROMEDID DE 75 7. :
VALORACION | N 7 1
_ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE =
“ITEM | SUFICIENTE . MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N*® EIL. SUFICIENTE v
01 ¥
z i g R |
. D2 1 | =
i 03 7 | R
04 SR ’; ol -
.05 e -
08 S | A B .
07 s 3 < s =
? r}s i /‘ - —t
L8 s STEY sy
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11 = EgEE o = == ]
12 | - S | x|
13 7JINIVERSIDAD 5 e 4
14 / CESAR VALLEJD B | i | =
15 o | |
16 Tz i ‘
17 7. |

18 7

19 /

20 &%

21 7

22 /7

23 ’

24 Y

i25 & !
26 Va ] |
[27 i i —{
28 i o5 T T = D
28 | Ty | | '
30 | 7 | | 1

L. N D CION;

¢ Qué aspectos tendris que modificar, incrementar o suprimir en los instrumenios de investigacion?

V. PR i0 DEVALORACION: |' 7,5/

San Juan de Lurigancho, de del 2016

e efperts ormanie
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51 UCV
UNIVERSIDAD
INFORME DE URINION DE EXPERTOS DEL (NSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES: ’
] ' [ o 2300
L1, Apailidas y nomnbres del informanic: Dr.6n ( reen MB*T’IZ,’;L\\B\ cs.\(\\\9~,4un ~TR doye Lot
12 Cargo s Instituicn donds lakara: 8% © l}u Yy ' -
3. Espocalided de expone: _ & o codho g0 N B
'3 Nomsz el lostnimenta minsiea de s eveluzcion. “Makeling Relzcional ¥ La idelizacian T | e
Cliertes e La Enoresy TadiZactions £.4.C - San Juar Ge Livigaroho - Afia 201687
L9, Autar delsirumento: Daisy Jediretis Pazhess Lave
Il ASPECTCS DE VALIDACION E INFQRME:
[ T T el > | Excalant |
7 !
| INDICADORES CRITERIOS B e W o o o S
i : i : 81-100%
o et = : Ao i : L
l CLARIDAD Btz forrlads oo lenguaje aavepisde l ! (' | I
M axpresads de Snmnem coharanis o > o = : P
!OBJETWIDAD Bcs ; 2
= S[eSTONIE § €3 tevexdrces Mlemas y !
PERTINENCIA exler-as e ks ; | = s
. Eslz adecusto pers valurar aspectes wi (/" !
ACTUALIBAD BE1ra18QIas e MGiOrR....ovnenves. x . |
; | Cemprands |0 especos an caiced y ! 5% '
QRGANEACION claridsd. 3 ’ ; i I
| Tiene colwrancis entre indicsZores v las | ! 7
1 SUFICIENCIA EIRICHERTIES S e 5 i
'Estima |55 cslrelegias gue responda al | o !
mTEﬁfCIONAL'DAD | Proposilc i Ia invastigacr: 5 E i f _+
Censidera que los ilems utiizados 2n este | 75|
CONSISTENCIA INEINUMENO Son todos y cada uno propins
G2l caman gue 5a 9s1a rvesligandn,
TConsises I esitactira del cressile i ba :
: COHERENCIA Jinstruments agerade &' tipo de usuario a| | L !
| Quienes se ¢iigs el insirumene |
: [ Ciesidera que lez Hems miden o que 7 &
.T_ETODOLDG'A | pretends medic Bour— b .
| | ! \
i PROMEDIO DE f < /
| VALORACIGN & i | ;
ITEMS DE L& SEGUNDA VARIABLE o ¢ - .
CITEM I SUFICIENTE | MEDIANAMENTE | INSUFIGIENTE | OBSERVACIONES
N* SUFICIENTE 14 o
01 (o |
I:Jz T '7‘_.. o —— ..V' — { 2 -
2 7= | . i A
04 4 f
03 7% ]
07 ety T 7
-8 £ i i e .
a2 ! | gl i M |
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Hi. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que medificar, incrementar o supnimir en los instrumenies de investigacion?

V. PROM EVALORACION;:

San Juan de Lurigancho, de

dei 2016

72



UCV

“JW"?EIU-.D

TE3aiR VALLE D

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1, Apellidus y nombres del informante: Dr

L2.Cargo &

1.3. Espesialidad del experio:

1.

5. Autar del insiramento; Dasy Jeannelle Pac

MAg - Cﬁﬂ?ehﬂ_; (:')A.D <) W MilCe
(U eTNs
I e TTEG LR

Institucion donde labara: __ Dot e L
MO eIy er

A~

* Wombre del instramerts motive de ls eveluacian: La Fidelieacion De Las
Clientes De L

4 Empresa Ludidecticos $.4.07 - San Tuan e ©asigancho - Afo 20167
| L;

olzury

ii. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME
e . ) caient
. Deficients | Regular | Bucao | My bueno | JE
INDICADORES CRITERICS ; 0-20% 20a0% | 4160% | 61805 e
Y et sat ) > §1-400% |
CLARIDAD | Eata fonmuiads van lerguaje apropiado I '} /
;B. ;ETIVIDAD Ta sxpresado oo marera ccherants y ; <
st | logica : ; / =1
TR < Re.spg, e o s necsaidacss el ¥ ! ™
ns - .
I ‘R”EWNGM | exiemas e la investipasan. = f
cTU Fsla adecuade pasz walorar aspamcs ¥ | ey |
A ALIDAD est“airumx fle MEfOra......coceuieiis | ") (-F »
& '\,Dmpl“-nur wa Bapamcs en caldad y G 5 | =
ORGANIZACION  GETRY 35 4
SUFICIENCIA Tiene coherencla ents indicadores y las q} < /
| dimensiones. ) o o
TEN Eslima las estratsgias que cesponds al q\
.’N CIONALIDAD propdésito de fainvestigacion - | E A
Consiera gue los (tems utilizados en este T 50
CONSISTENCIA linstrumenzo 2on lodes y cada und propios _]s:
i el carpe que 28 e2ta investigande. ) ol 5
- Considera la estrxtura  del  presente i .
COHERENCIA insirumente adeccado &l tipo de usuadc a SRH P <
juienes se dirigs el inslrumenta ‘ - [
: Consders que los Hems miden o que ! ECerd
_ﬂFTODOLOG!A pretende medic :}'«’ / S
PROMEDIO DE | ;l < /
VALORACION | = i

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE

ITEM
N

| SUFICIENTE

~ | MEDIANAMENTE

| OBSERVACIONES |
SUFICIENTE _ TS E TR

e
02

I
-’]3

| u:
oA
o8

i ae
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ll. OPINION DE APLICACION:

¢ Que aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Lo eplecable o

Iv. PROMEDIO DEVALORACION: ‘:) S\ /

San Juan de Lurigancho, 3 de l C del 2016
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UNIVERSIDAD
CFESAR VALLESD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGAGION

I. DATOS GENERALES: y ;
l.1. Apellidos y nombres del informante: Dr.img.; Conbne wPJ C-)‘ LO0lg .90-“ L
1.2 Cargo & Institucion donde labora: 200 (& 4 iy Gty - o0y
|:3. Especialidad del experto: F1O & 5¢0.0) kv Stie Ol o

L4, Nombre del Insirumenta motivo de le evaluavion: i Iidelizacion De Lus
Clientes De La Empress Ladiducticos SAC - Sen Juan De Lurigancho - Afio 2016"

1.5. Autor del instrumento: Daisy Jeannette Pacheco Laura

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

' : Excelent |
| INDICADORES CRITERIOS ' RS | oy | foget "‘G'{:o“;.""' e |
I | 81.100% |
'ELARIDAD | Esta formulado con lenguaie apropiado ' IS
OéJETIVIDAD ig?iis expresado de maners cohererts y' 3 /, ' ' ‘
: Responde 8 s necesidades intéimnas y g R, =1
LPERTIN&NC!A exiemae de la mvestigacion R l ,f‘ /' = _11
'(:saa d0ecuado paia valorar aspeclos y = f
AGTUALIDAD sstrategizs de mejora...... ..., ‘ 1 ( ‘,’f . ' ‘
ORGANIZACION ig;r:i;;'g'\de los aspectos en calidad y @ <:/; ‘ I
ITiene coherencia enfre Indicadores y fas 7S
dimensiones | -5

'ﬂFlClENCIA

INTENCIONALIDAD 'Esﬁms 135 esbraleg'ss que msponda al.

| proposito de la investigacion

COHERENCIA

'co«susreucm ‘instrwnenm $0n todos y cada uno propios

Considera gua los iteme uliizades en aste 3 ' x /

del campo que ze cstg investigandg. |
Considera la  esliuclura ce! peesents ,

quienes se dirige el Instrumante

METODALOGIA

prefende medir,

I instrumeriio adecuado a! lipo de usuaria a

Considera que s items miden %o que i |

]
PROMEDIO DE
| VALORACION |

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
[FTEM [SUFICIE
L | SUFICIENTE

_—

MEDIANAMENTE —  TINSUFIGIENTE | OBSERVACIONES

— b
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1. OPINION DE APLICACION:

¢Que aspectos tendria que modificar, incrementar o suprilrmr,en los instrumentos de investigacion?

& y >

............................. (’7 [/ .J‘f,‘ J 4 /‘/‘ reee
IV.  PROMEDIO DEVALORACION: :\, < /
Sy L

San Juan de Lurigancho, > de (s del 2016

= ‘./v et eansaasdbsean
o ST
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.._ ¢Aswvagan Vearre F Berreso

1.2. Cargo e Institucion donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

X7C.

A drgeniig TAACTON

Firanzas - P,

ravyGccorod

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: “Marketing Relacional Y a fidelizacién de
los clientes de la Empresa Ludidacticos S.A.C - San Juan De Lurigancho - Afio 2016”

1.5. Autor del instrumento: Daisy Jeannette Pacheco Laura

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E iNFORME:

Excelent
Deficiente | Regular | Bueno |Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2140% | 41.60% | 6180% 81.:00%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado Y0
OBJETIVIDAD Es;iia expresado de manera coherente y %0
Responde a las necesidades internas y L
PRETIIENGIA externas de la investigacion. Bl
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora.............ocoeeeeene ?(
Comprende los aspectos en calidad y >
ORGANIZACION | 20" 74
Tiene coherencia entre indicadores y las -
ool s dimensiones. 7
Estima las estrategias que responda a!
RIENGORSLEN propésito de la investigacion XD
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios SO
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente i
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 2
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. 50
PROMEDIO DE 77 4/
VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N°® SUFICIENTE
01 7
02 /
03 &
04
05 z
06
o7 oA L
08 /4
08 /
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7

4 "
17 7

7%

19 /

1|8 OPINIM DE AEL!CACION:
(,Qéui aspectos tendria que modificar, incrementsr o suprimir en los instrumentos de investigacion?

AATQ"C"‘[’L"'

V.  PROMEDIO DEVALORACION:
San Juan de Lurigancho, #3de 0¥ gl 2015
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
I 1, Apelidos y nombras del informante: Dr./Mg :S(GS/M‘&&@ Veaare F Acracsro

2. Cargo @ Institucién donde labora _ DTC . AdMimvesrraciay

1.2, Especialidad del experta: _ FravanZas - TRoyscTOs

'+ t T * 4 % N A
v U Macketine Belacionul Y la fidehzacion ay

L4, Nombwe del lastruments motivo de o < valuac!!

los chientes de la Empresa Ludidactics O San Ludn De Lurgancho - ARD 20

| 5 Autor del instrumsnto. Daisy Jeznnstte Pachuco Laira

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E iNFORME:

B ] R | [ Exceient
Deficients  Reqular | Bueno | My buenc
L INDICADORES CRITERIOS 02 | 24m% | 460%s | etk | S
CLARIDAD | 413 formuisdo con iErgUa)e aprogiadn | 7\)"
3 q |Eofa expressco de manem pabwretle y | [ | =
??JET'VIDAD JCaRis s 2 aenaiie R T B ‘ | 7*-1
orerh I E esponce 3 9s necesidades nternas ¥
FERAINEIEA | 2x1emas oo la investigacion. } g l h 70
| Pala sdscvado pars valomar aspeclos v |
| ACTUALIDAG petalegias de mejonn j ?0
— [Comprende oz sspactes o calidad |
DRGA!ﬂZAClON et ‘ ‘ 70
: | f:.:. & cnhmr.n:;;d eilie INCIEATOTEE y Gt I -
5UF|L_|ENCIA a,»niuma'\sir'.nﬂ.i po f ‘ | 7{_
Cstmi las sshalegisr que rasponta ol I i g
'NTENC'?NAUDAD | propésito de 'a investigacion | ‘ - ?O
| Congidens que oy llems ulilizsdos on esle ’
CONSISTENCIA irstnamantn son todes y Cada uno propios | | ; o
=) C3MPe que 5& B8R inu-e_s_l_-gando | [ " . =
Considara 13 astructura  del  presants ‘
COHERENCIA | ingtrumenio adecuagc al ize 92 usvans & 5»1"
| yuienes s& ditlge ! Instrumnaia |
[ | Considera o ! teme hiden ln:e 71 .- :
i considera que 'os ltems i u
| METODCLOG, L lwetendemedis. —T—_ __‘_ . ___6_d L |
5 i -
PROMEDIO DE ‘ | F0.§
_VALORACION : { ,
ITEMS DE LA NMARIABLE s - ¢
ITEMN | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N°® LA SURICIENTE e e = ~
a1 T
i /} J s =) FeEea
03 ZAT T I
9 b b T
I ! st ] WP, ST &=
QRS EE Ll Pl eVe AYNTE st
o7 2l -
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Anexo 4: Autorizacién para recoleccion de datos

Lima, 23 de Noviembre del 2016

AUTORIZACION

Por el Presento hago constar la aprobacion para realizar la recoleccién de datos
referentes a la investigacion titulada *MARKETING RELACIONAL Y
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA LUDIDACTICOS S.A.C -
SAN JUAN DE LURIGANCHO - ANO 2016. Percibida por sus clientes a fin de

aplicarlos durante el periodo de estudio.

4

Segundo Alvino Ramirez
Gerente General

LUDIDACTICOS SAC
CAL.LAS PALMERAS NRO. B35S URB. CANTO GRANDE | Lima
TeMtfonos: €07 1109

Atentamente,
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, PACHECO LAURA DAISY JEANNETTE estudiante de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, declaro bajo juramento que todos los datos e
informacion que acompafian la Tesis titulada: "MARKETING RELACIONAL Y
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA LUDIDACTICOS S.A.C. SAN
JUAN DE LURIGANCHO", es de mi autoria, por lo tanto, declaro que la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos Firma

PACHECO LAURA DAISY JEANNETTE . .- )
Firmado digitalmente por:
DNI: 43364917 DPACHECOL el 12-04-2021

ORCID 0000-0002-6223-844X 22:53:07

Caddigo documento Trilce: INV - 0050590
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