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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe
entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de una empresa
fabricante y comercializadora de empaques, Callao, 2021.La metodologia tuvo un
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, tipo de estudio correlacional y
transversal, la muestra estuvo constituida por la poblacién total de 40 clientes
corporativos, la recoleccion de datos fue llevada a cabo a través de un cuestionario
para la variable 1: Marketing Relacional y cuestionario para la variable 2:
Fidelizacion, obteniéndose el coeficiente de confiabilidad del Alfa de Cronbach de
0.790 para la variable Marketing Relacional y 0.801 para la variable fidelizacion, los
datos se procesaron haciendo uso del programa estadistico SPSS v24. Los
resultados obtenidos demuestran segun Rho de Spearman se obtiene un factor de
0.763, lo cual indica que existe una relacion positiva considerable. Asimismo, la
correlacion entre la variable marketing relacional y la dimensién lealtad actitudinal
brinda un factor de 0.782, y en relacion a la correlacion entre la variable marketing
relacional y la dimension lealtad cognitiva hallada tuvo un factor de 0.723, por lo

tanto, se precisa, que existe una relacidon positiva considerable.

Palabras claves: Marketing Relacional y Fidelizacion



Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
relationship marketing and customer loyalty of a packaging manufacturer and
marketer, Callao, 2021. The methodology had a quantitative approach, non-
experimental design, type of correlational study and cross-sectional, the sample
consisted of the total population of 40 corporate clients, data collection was carried
out through a questionnaire for variable 1: Relationship Marketing and a
questionnaire for variable 2: Loyalty, obtaining the reliability coefficient of the
Cronbach's alpha of 0.790 for the Relationship Marketing variable and 0.801 for the
loyalty variable, the data were processed using the statistical program SPSS v24.
The results obtained show, according to Spearman's Rho, a factor of 0.763 is
obtained, which indicates that there is a considerable positive relationship. Likewise,
the correlation between the relationship marketing variable and the attitudinal loyalty
dimension provides a factor of 0.782, and in relation to the correlation between the
relationship marketing variable and the cognitive loyalty dimension found, it had a
factor of 0.723, therefore it is specified that there is a considerable positive

relationship.

Keywords: Relationship Marketing and Loyalty



.  INTRODUCCION

Todas las empresas buscan adaptarse a la globalizacién y asi seguir
compitiendo en los mercados internacionales es por eso la importancia de
establecer estrategias que contribuyan a una fidelizacion eficaz del cliente ya que
hoy en dia el pablico es mas exigente debido a la oportunidad de escoger sus
productos y servicios en base a sus expectativas, debido a ello las empresas a nivel

mundial son conscientes del valor fundamental que tiene un cliente

Es asi que se convierte en un desafio para los directivos empresariales el
implementar estrategias para fidelizar a los clientes tratando de poner énfasis en
desarrollar relaciones sélidas en el tiempo, ya que un consumidor a largo plazo
vierte insumos importantes para garantizar la rentabilidad de la empresa. Y como
menciona Galleli, Hourneaux y Munck (2019), la estrategia de generar una relacion
entre el consumidor y el ente empresarial se convierte hoy en dia, en una ventaja
competitiva qué puede marcar la diferencia en relacion a la competencia a través
del tiempo (p 221).

En ese sentido Moscoso, Paredes y Lujan (2019), mencionan que el marketing
relacional se constituye como parte fundamental de la mercadotecnia, el cual
consiste en crear y desarrollar un mantenimiento fuerte y duradero de los clientes
para con la empresa, asi obtener un alto porcentaje de crecimiento y sostenibilidad
en el tiempo (p. 98) por ello como menciona el autor Corrales (2016), la estrategia
se convierte en una herramienta sumamente eficaz para la empresa moderna (p.
114).

En ese sentido Reinares (2017), menciona por lo tanto que el marketing
relacional es un sistema de desarrollo estratégico qué se sustenta se basa en
puntualizar y mantener relaciones efectivas de compra con los consumidores en
una empresa para crear vinculos y asi obtener un beneficio mutuo (p 56). De la

misma forma Menolli, Medeiros, Borges y Pérez (2018), mencionan que las partes
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gue se relacionen podrian satisfacer sus propios objetivos y generar valor A lo largo
del tiempo (p. 97). En esa misma linea Guadarrama y Rosales (2015), explican que
todos los consumidores buscan siempre satisfacer sus necesidades de manera
correcta y si no lo logran buscaran otras opciones qué le brinden mejor servicio y
caracteristicas del producto y si la empresa logra que los clientes vean superadas
sus necesidades y expectativas y que ademas se brinde una atencion diferente, se

lograria una relacién sélida y consistente con el cliente (p. 156).

Por ello y como menciona Romero (2016), la empresa debe contar a los
clientes como fieles usuarios de su servicio es por eso que el marketing relacional
tiene como objetivo conocer las necesidades del consumidor para que asi el
consumidor sienta que es tratado como él se merece. En esa misma linea De Souza
y Gongalves (2016), opinan que la empresa pueda hablar el mismo lenguaje que le
cliente focalizandose en un mensaje que trate la personalizacion con el cliente en
su mas alto nivel, para que el consumidor perciba realmente ser tratado de un modo
exclusivo. (p. 142). En relacion a ello Ogliastri, Batista y Gomez (2019), mencionan
que, para conocer al cliente, la empresa actual debe brindar una oferta valiosa para
€l y presentar una propuesta que signifique un largo periodo de tiempo de consumo.
Si la empresa invierte recursos en tratar de conocer a sus clientes podra obtener
beneficios significativos (p 205). Ya que como indica Cruz (2018), las empresas
deben ser conscientes del valor importante que tiene un cliente y deben desarrollar
una propuesta que no se convierta en un estilo pasajero, sino mas bien en una

estrategia sostenible a lo largo del tiempo (p.164).

Por otro lado, en el dmbito local y debido a la crisis sanitara global,
circunstancia para lo cual las empresas no estaban preparadas, por lo que se vieron
seriamente perjudicadas en todo sentido, muchas de ellas tuvieron que tomar
decisiones drasticas. En algunos casos unas no tuvieron otra opciéon mas que la de
cesar sus actividades, debido a que no era muy rentable hacer gastos en época de
crisis. En otros casos, hay algunas que decidieron seguir adelante pese a las
circunstancias, pero debian seguir sin parte de sus trabajadores. Este fue el caso
de empresas que se dedican al disefio, manufactura y venta de empaques de

material plastico, polipapel y aluminio, dirigidos a la industria de alimentos
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procesados y frescos. Que se vieron obligadas a modificar sus estructuras
empresariales para poder salir adelante, , aunado a esto muchas empresas del
ramo han perdido participacion en el mercado, ya que los competidores del rubro
han desarrollado elementos estratégicos importantes para captar y retener clientes,
perdiendo de manera significativa consumidores que a su vez son distribuidores
comerciales para llegar a publicos menores, esto debido a que algunas empresas
no han desarrollado canales de informacién y comunicacion comercial eficientes
con sus clientes. En lineas generales Las empresas han observado que sus clientes
han apostado por empresas que han desarrollado un vinculo relacional con ellos y
Si no se reacciona ante esta situacion la competencia seguird menguado la

participacion de las empresas que no se ajusten a estas cuestiones del mercado.

De acuerdo a lo descrito en parrafos anteriores, se define el siguiente
problema general: ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de
empaques - Callao, 2021? En la misma linea los problemas especificos son: ¢, Cual
es la relacién que existe entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal de los
clientes de una empresa fabricante y comercializadora de empaques - Callao,
20217
¢ Cudl es la relacion que existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva
de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de empaques -
Callao, 2021?

En ese sentido la presente tiene el objetivo adjunto de mostrar realidades
especificas de una compafiia, especificamente, aquellas realidades concernientes
al marketing relacional y la fidelizacion de los y asi proponer recomendaciones, de
acuerdo a los conocimientos aprendidos en la Universidad, para lo cual se utilizara
conocimientos tedricos. Es asi que, desde la vision metodoldgica, la investigacion
esta sostenida en el método cientifico el cual propone la observacién, descripcién
y explicacién de los hechos. Asi mismo, la trascendencia practica se fundamenta
debido a la circunstancia de la actualidad, ya que, debido a la pandemia mundial,
hoy mas que nunca se necesitan herramientas para poder mejorar la economia

mundial a través de las unidades de desarrollo econémico.
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En consecuencia, de ello el objetivo general de esta investigacion es:
Determinar cual es la relacibn que existe entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de
empaques - Callao, 2021. Y los objetivos especificos, respectivamente son:
Determinar cudl es la relacion que existe entre el marketing relacional y la lealtad
actitudinal de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de
empagues - Callao, 2021. Asimismo, determinar cual es la relacion que existe entre
el marketing relacional y la lealtad cognitiva de los clientes de una empresa

fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021.

Por consiguiente, se plantea la hipotesis general: Existe una relacion
significativa entre marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de una
empresa fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021.Y las hipotesis
especificas: Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad
actitudinal de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de
empaques - Callao, 2021. Por consiguiente: Existe una relacion significativa entre
el marketing relacional y la lealtad cognitiva de los clientes de una empresa

fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021.
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. MARCO TEORICO

Para desarrollar la presente investigacion se revisaron estudios previos

(internacionales y nacionales) detallas a continuacion:

En el caso internacional tenemos a Sanchez (2015), en el estudio “Plan de
marketing relacional, y la fidelizacion de clientes en una empresa de aleaciones en
hierro y otros, Guayaquil, 2015” con la finalidad de saber si existe relacion del
marketing en su version relacional para fidelizar a los clientes, el cual aplica la
investigacion descriptiva y también correlacional. El autor concluye que de los 48
clientes corporativos, el 60% no esta de acuerdo con el programa de marketing de
la empresa y que presenta una relacién entre marketing relacional y fidelizacion
directa, esto se constata por el estadigrafo Rho de Spearman que muestra un valor
de Rho0=0.820, lo cual corresponde a una alta correlacidn positiva. Esto brinda la
sefal de que es muy importante disefiar un programa de marketing relacional que
permita a los clientes tener una disposicion a la gestién de marketing relacional, ya
que se consolida la marcada relacion entre las variables de estudio, eso indica que
la comunicacion en el ambiente del marketing es basico y fundamental para poder
conocer las necesidades y gustos del cliente, lo que podra condicionar una

fidelizacion para la empresa.

Igualmente, Salazar (2016), en la investigacién denominada “Relacion entre
el Marketing Relacional y la Fidelizaciéon de clientes, Bogota, 2016”, en Colombia,
desarrolla el objetivo de descubrir la relacion existente entre el marketing relacional
y la fidelizacion de clientes, utilizando la metodologia descriptiva. El autor infiere
gue en esta investigacion se consolida la hipétesis general de investigacion, ya que
el valor X2 = 34.61 resultado comparativo de X2 tedrico que se obtiene de la Chi-
cuadrada. En este caso, X2=26.296. Entonces, este modelo de concepcion del
marketing permite a la empresa desarrollar estrategias importantes para
diferenciarse de la competencia y al asimilar estos procedimientos a su gestion

podr& obtener una fidelizacién importante de los clientes para con la empresa.
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En esa misma linea Alcivar (2018), segun la investigacion: “El Marketing
relacional para generar fidelidad hacia los clientes en una empresa de modas,
Guayaquil, desarrollo la meta de construir una propuesta viable de marketing
relacional para la generacion de fidelidad de los clientes, utilizé la metodologia de
investigacion descriptiva, recurriendo a informacion cuantitativa y cualitativa. Esto
permitié conocer las estrategias que la empresa debe asumir para generar el interés

de los clientes para con la empresa.

Y por ultimo Mufioz (2015), en su investigacion “Marketing Relacional y la
Fidelizacion de los clientes en una empresa telefénica en la Ciudad” con el objetivo
de determinar la relacion que existe entre las variables en cuestion, desarrollando
una metodologia de tipo cuantitativa y descriptiva correlacional, el autor explica que
existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion ya que el Rho de
Spearman brinda un valor de 0.649. Esto indica claramente que el marketing
relacional se relaciona con la fidelizacion de una forma positiva considerable, el
autor recomienda también que mientras se investigue de una manera contundente
al consumidor, la empresa podra desarrollar relaciones duraderas con los clientes

obteniendo un mejor posicionamiento comercial.

Y en relacion a los estudios nacionales se observo el estudio de: Chavez &
Vallejo (2016), en “Marketing relacional y fidelizacion del consumidor en empresas
de servicios, Cajamarca, Pert”. Cuyo objetivo fue determinar la relacién entre
marketing relacional y fidelizacién. A través del estudio procesado de manera
descriptivo y transversal, se concluye que existe una relacion directa entre
marketing relacional y fidelizacidén, ya que la atraccién entre ambas variables es
positiva. Asimismo, en sus dimensiones: Lealtad actitudinal y lealtad cognitiva que
se relacionan directamente con el marketing relacional, es decir mientras se
desarrolle sus dimensiones del marketing relacional la probabilidad de incrementar

el marketing relacional de la empresa sera positivamente considerable

En esa misma linea Martinez (2018), en el proyecto de Investigacion “El
marketing mix y su influencia en la fidelizacion de los clientes en los negocios de

empresas comercializadoras de lubricantes”. Define el objetivo de determinar la
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influencia del marketing mix en la fidelizacion de la empresa. La metodologia que
desarrolla la investigacion es de tipo experimental, la muestra se conformé por 221
clientes de los lubricentros de la zona, se concluye que el marketing mix influye en

un 86% en la fidelizaciéon de los clientes.

De la misma forma Glener (2018) en la investigacion de nombre: “Marketing
relacional y su relacion en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro
y crédito Trujillo, Trujillo— 2017”. Investigacion correlacional, con una poblacion por
encima de mil personas, con una muestra de 239. Se llega a la conclusion de que
existe una relacion significativa del marketing relacional en la fidelizacién, el estudio
muestra que, al desarrollar mejoras en las variables, sobre todo en el control del

plan de marketing se observara un efecto en la fidelizacién de los clientes.

De la misma forma Andrade (2016), en su tesis titulada “Plan de Marketing
relacional para fidelizar a los cliente en la empresa salubridad”, desarrollo el objetivo
de disefar un plan de marketing relacional en funcion de la fidelizacién del cliente
de la empresa evaluada, el estudio se realiza a través del método descriptivo. El
autor concluye en que la confianza que obtenga el consumidor se vera reflejada en

la fidelizacion hacia la empresa.

En cuestion de investigaciones de indole local tenemos a Cusi (2018) en el
titulo: “Promocién de ventas y fidelizacién de los clientes de la empresa Proserlim
SRL, San Martin de Porres, 2018”. De tipo cuantitativo correlacional. Se aplico la
técnica de la encuesta. Se concluye que las variables de estudio poseen relacion
por lo expresado segun Rho de Sperman que brinda un valor de 0.728, Se concluye
en inferir también que la promocién de ventas influye en la fidelizacién de los
clientes de la empresa y que para incrementar el impulso de ventas y relacionarse
con los clientes de una manera eficaz se debe abarcar el uso de redes sociales

como puente para motivar una mayor comunicaciéon con el cliente.

Asi mismo Pesqueira (2018), en la tesis: Marketing relacional y fidelizacion
del cliente de la empresa Rois Accesorios, San Borja, 2018, tipo descriptivo,

correlacional, el disefio no experimental. Conclusion: existe una directa relaciéon
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entre marketing relacional y fidelizacion, ya que el estadigrafo Rho de Spearman
brinda el factor 0.690 que corresponde a una correlacion positiva media. Asimismo,
en su dimension Lealtad actitudinal con un factor de 0.724. El investigador concluye
que se debe reconocer la importancia del marketing relacional para obtener la
fidelizacion de los clientes de una manera adecuada, ello mediante un plan
estratégico de mercadeo a largo plazo, donde la comunicacion con el cliente debe

ser de forma personalizada.

Y en la misma linea Perez (2018) “El Marketing Relacional en la fidelizacion
de clientes en el negocio de post venta de una empresa del rubro automotriz. Caso:
DERCO- Lima”. Aplica la metodologia descriptiva, con el objetivo de describir la
influencia del marketing relacional en la fidelizacién. El autor concluye que el
marketing relacional influye positivamente en la fidelizacion de los clientes y que
las principales propuestas de mejora se daran si se desarrolla estrategia de precio,

el tiempo de entrega y la comunicacion entre asesor y cliente,

En lineas generales para poder abordar la investigacion se hace necesaria
la revision y el estudio de teorias relacionadas con las variables a desarrollar y
también de acuerdo al contexto en el que se ejecuta. Esta investigacion se enfoca
en el marketing relacional y como es que actia en relacion a la fidelizacion como
determinante para que la empresa pueda desarrollar una estrategia y efectivizar

positivamente su desempefio en el mercado.

Por consiguiente, se consideraron las teorias que proponen en primer lugar
Stann, Etzel y Walker (2016), quienes proponen en su investigacion la teoria
econdémica, en su aspecto comercial y estratégico que la empresa debe definir una
serie de procesos para mejorar la comunicacién personalizada con el cliente para
convencer al mismo de que la empresa es la mejor opcion para satisfacer sus
necesidades (p. 432). En esa misma linea la mercadotecnia es una teoria
sustentada por Philip Kotler, quien sugiere que son contenidos comerciales que
desarrollan una serie de intercambios para satisfacer a la empresa y al consumidor

(Kotler y Armstrong, 2016, p. 89). Es importante remarcar que el cliente tiene un
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conjunto de experiencias previas que la empresa debe conocer para poder

anticiparse a sus necesidades y diferenciarse de la competencia.

Es asi que Fierro, Ulloa & Cardona Arbelaez 2017 (2017), mencionan que el
marketing relacional se entiende como aquel que forja un lazo entre la empresa y
el cliente por un periodo largo lo que permite a la organizacion tener un esfuerzo
minimo en la negociacién para una venta nueva, en ese sentido, Por ello Olivar
(2021), opina que este tipo de marketing favorece a la empresa a brindar sus
productos y servicios a un precio competitivo. En ese contexto Rodriguez (2018),
menciona que desde un enfoque relacional el marketing proporciona la oportunidad
de identificar a los prospectos para brindarle satisfaccion y retenerlos a través del
tiempo para que la empresa obtenga rentabilidad. Asimismo, Lozada (2020)
sostiene que al aplicar marketing relacional se tendra como consecuencia un nexo
a largo plazo entre el cliente y la organizacion y generar un valor agregado. En ese
sentido Paramo (2016), menciona que el principal propdsito del marketing relacional
es proporcionar ventaja en en el porcentaje de pérdida de clientes obteniendo asi

la compaiiia una relacién positiva con el mercado.

En esa misma linea los autores Hoeckesfeld, Bessa, Torres & Cohen (2020)
sostienen que los principales objetivos del marketing relacional son tres: Desarrollar
una relacion duradera con los clientes, que el cliente se sienta identificado con la
marca y obtener rentabilidad a través de los clientes. Por consiguiente, Arosa &
Chica (2020), indican que al aplicar en la empresa el marketing relacional en la
organizacién las relaciones cliente-empresa se vuelven fuertes y perduran en el

tiempo beneficiando a ambos

De acuerdo con ello Alonso (2017), manifiesta que el marketing relacional,
cumple la funcién de crear y conservar relaciones de largo plazo entre el cliente y
la empresa con el objetivo que se desarrollen un nimero considerable de compras,
por lo mismo el marketing relacional no solo busca captar clientes, sino mas bien
como sugiere. En ese contexto Redondo (2016), sugiere en relacion al marketing
relacional que es dar a las transacciones una orientacién a largo plazo, donde se
creen vinculos estables de dependencia y confianza entre el vendedor y el

comprador. En ese mismo sentido Tadajewski & Jones, (2017), comentan que las
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gestiones que se realicen en el contexto del marketing siempre tienen una relacion
entre cliente y empresa y se lleva a cabo utilizando estrategias que generen valor
para el cliente lo que implica la posibilidad de que la empresa pueda desarrollar
ventajas competitivas para poder generar diferenciarse de la competencia (p.191).

En base a ello Kotler & Keller (2018) precisan que el marketing relacional es
la fase de la mercadotecnia donde se genera una relacion de confianza entre el
cliente y la empresa, la cual debe desarrollar un compromiso de cumplimiento entre
las partes, para que el cliente obtenga satisfaccion en su compray ello asegure una

relacion de largo plazo entre empresa y consumidor (p. 198).

Es asi que se presentan las dimensiones del marketing relacional; La cuales
son: La Confianza y como refiere el autor Simonato (2018), que es un factor clave
el cual garantiza el éxito comercial entre la empresa y el consumidor (p. 156). El
compromiso: Que para Pisconte (2015), refiere que es la relacién entre consumidor
y empresa donde es importante garantizar el maximo esfuerzo para el
mantenimiento de la misma. Y la satisfaccion, que como menciona Barahona,
Vinasco y Calderdén (2017), es la evaluacién posterior a la compra en base a la
atencidén prestada por la empresa y a las expectativas que presente el cliente,
donde se compara el rendimiento percibido una vez recibido el producto o servicios.

Por otro lado, Cardoso, Fleury, Feldmann & Araujo (2017), mencionan que
la fidelizacién es el acto comercial se realiza una empresa para asegurar su relacion
con el cliente dicho sea de paso esta relacion tiene que ser continua y duradera, en
ese mismo contexto Bessa, Hoeckesfeld Favretto, & Cohen (2019), menciona
asimismo es importante sefialar que la fidelizacién tiene que ser un proceso dificil
de alcanzar por la competencia. En esa misma linea Grimaldi, Ladeira, Da silva, &
Coutinho (2020), manifiestan que el objetivo central de la organizacién es mantener
alos clientes y rentabilizarlos .Asimismo los autores Fierro, Ulloa, Jihna & Cardona
(2017), mencionan que la preocupacion de las organizaciones hoy en dia no es
simplemente captar nuevos clientes sino también con salvar a los clientes ella tiene.
En consecuencia, Almeida & Moreno (2018), manifiestan que se ha demostrado

gue resulta mucho mas barato retener a un cliente que tratar de captar a nuevos,
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sin embargo, la manera cdmo se obtiene esto marcara la pauta para el programa
de fidelizacién que desee proponer la compaiiia, en ese sentido Carrillat, Colbert,
& Feigné (2016), mencionan que el requisito fundamental para el éxito de las

empresas es mantener a los clientes fieles.

En la misma linea Brett, Yan, Smith, & Rahul Telang (2016), explican que el
liderazgo en el mercado se obtiene a través de mantener clientes satisfechos y es
asi qué se debe crear entonces relaciones con el cliente o publico objetivo y
convertirlos en una prioridad para la empresa. Por su parte Coll & Mico (2019)
refieren que las empresas que desean tener una buena practica de la fidelizacion
pueden regirse bajo la estructura recomendada de las cuatro erres, es decir
relevancia, Respeto, relacion y rentabilidad.

En relacion a lo expresado anteriormente en relacién a la fidelizacion,
Lancaster (2018), menciona que la lealtad del cliente es el resultado de la
interaccion de la experiencia emocional basada en los atributos del producto o
servicio, asi como también del valor percibido de una experiencia de compra (p
191), en ese mismo sentido Kolsky (2017), menciona que existen dos modelos de
lealtad la emocional y la intelectual. La emocional responde a cémo los clientes se
acercan a las empresas por deseos internos, que se asocian con el deseo de
satisfacer sus necesidades y por otro lado la lealtad intelectual se basa en justificar

racionalmente la relacion que existe entre el cliente y la empresa (p.131).

Del mismo modo Fischer y Espejo (2017), mencionan que la fidelizacion es
establecer una relacién duradera entre la marca y el consumidor, y resguardar que
la permanencia y solides de dicha relaciébn se manifieste de manera actitudinal y
cognitiva (p.156). Asi mismo segun el autor Cruz (2018), manifiesta que el proceso
de fidelizacion tiene una dimensién subjetiva y otra objetiva, cada una se relaciona
con la otra para poder obtener resultados positivos de relacion entre empresa y
clientes (p. 112).

Es asi que: Brito, Maldonado y Sanchez (2018), mencionan que la fidelizacion

es una tarea fundamental para que los clientes se habitlen a realizar sus compras
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en determinada empresa. En lineas generales menciona Bastos (2016), que el
proceso en el cual se logra la fidelizacion de los clientes se obtiene cuando la
empresa emplea modelos repetitivos de satisfaccion al cliente, lo cual conduce al
compromiso de la fidelidad comercial.

Es entonces que se pueden mencionar las dimensiones de fidelizacién de
clientes encontradas en relacion al tema: La lealtad como actitud comportamental
y la lealtad cognitiva, como proceso cognitivo como sugieren Maldaner y Kreling
(2019), que mencionan que la lealtad actitudinal es el grado de repeticion de la
compra que un consumidor realizar en relacibn a un producto o servicio
relacionandose con factores actitudinales por la experiencia de compra o el
comportamiento postventa y por otro lado menciona (Koitiro, Tiomatsu, Yen-Tsang
y Braga, 2016, p. 82). Que la lealtad cognitiva: es la que cliente percibe en relacion
a si una marca es mejor a otras alternativas basandose en la informacion que se

observe de los atributos del producto o servicio.

20



. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El trabajo presente es de enfoque cuantitativo. Sanchez (2019) sefiala que
este enfoque se caracteriza por tratar con fenomenos que pueden ser medidos y
que fundamenta sus argumentos concluyentes en el uso de la métrica en forma
rigurosa, desde el inicio de la investigacion hasta el final de la misma (p. 104). En
la investigacion presente, los datos obtenidos de las respuestas seran medidos,
pues para ello se utilizé a escala ordinal, asignandole un valor a cada respuesta;

por lo tanto, es de enfoque cuantitativo.

Asi mismo, la investigacion es de tipo basica. Al respecto, Davila (2015),
sostiene que, en la investigacion béasica, el investigador conoce el problema y es
determinado en el proyecto a realizar para brindar respuestas a preguntas

detalladas a nivel especifico y dar sugerencias (p. 90).

En esta investigacion el problema ha sido determinado (se conoce) y se
busca brindar soluciones o recomendaciones frente a éste; por lo tanto, es de tipo

bésica.

Con respecto al disefio, fue no experimental. Los autores: Hernandez,
Fernandez y Baptista (2018), sustentan que, en los estudios no experimentales, se
observan situaciones que ya existen, sin provocar situaciones por parte del
investigador. Las variables independientes suceden y no pueden ser manipuladas
al no tener control sobre ellas (p. 152). Debido a que en esta investigacion se
estudian las variables a través de circunstancias normales en las empresas del

sector, entonces, se dice que es de disefio no experimental.

Con respecto al corte de la investigacion, la presente es transversal, porque
como sostiene Rosendo (2018), esta implica la recopilacion de informacién de una
muestra de elementos de la poblacion, solo una vez en un momento concreto en el

tiempo; es comparable con “sacar una foto” de un hecho especifico en un momento
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dado (p. 46). Debido a que se aplicé en un solo momento el trabajo de investigacion

es de corte transversal.

Por ultimo, la investigacion es de nivel correlacional, y en vista de ello
Hernandez et al. (2018), mencionan que es la manera como se conoce el grado o

factor de relacion que tienen las variables en un estudio cientifico (p.211).

3.2. Variables

Variable Independiente: Marketing Relacional: Kotler & Keller (2018)
precisan que el marketing relacional es la fase de la mercadotecnia donde se
genera una relacién de confianza entre el cliente y la empresa, la cual debe
desarrollar un compromiso de cumplimiento entre las partes, para que el cliente
obtenga satisfaccién en su compray ello asegure una relacion de largo plazo entre

empresa y consumidor (p. 198).

Variable dependiente: Fidelizacion: Fischer y Espejo (2017), mencionan que
la fidelizacion es establecer una relacion duradera entre la marca y el consumidor,
y resguardar que la permanencia y solides de dicha relacibn se manifieste de

manera actitudinal y cognitiva (p.156).

3.3. Poblacién, muestra y muestreo

En relacién a la poblacion, Arias et al. (2016) sostienen que la poblacion es
un conjunto de eventos, hechos o sujetos accesibles y limitados que forman la
referencia para luego establecer la una muestra, la cual (p. 202). En ese sentido el
total de clientes corporativos que son los distribuidores de la empresa objeto de
estudio esta conformado por 40 empresas; por lo tanto, la poblacion de la presente
investigacion esta conformada por 40 empresas distribuidoras de los productos de
la empresa. Se confirma que la empresa objeto de esta investigacion facilitd, segun

su listado de clientes la informacion
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La muestra del presente estudio esta conformada por el total de la poblaciéon
(40 empresas clientes corporativos). En ese sentido la muestra es censal. Como
sostiene Zarcovich, citado por Suarez et al. (2017), refiriéendose a que la muestra
censal esta compuesta por todos los conformantes de la poblacion, ello por la

conveniencia que es medible y pequefa (p. 3).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la técnica, Lopez y Fachelli (2017), mencionan que la encuesta es un
procedimiento establecido como técnica para recabar datos mediante la
interrogacion a través de items especificos relacionados con el tema de
investigacion (p. 8). En la investigacion que se desarrolla en el presente estudio de
desarroll6 la técnica de la encuesta, pues para recoger datos y precisar la

informacion se realiza a través de encuestas.

En relacién a los instrumentos que utilizados en la presente investigacion se
registra el cuestionario sobre las variables definidas, asi como menciona Guerrero
(2016) quien explica que el cuestionario es un esquema de enunciados en forma
de interrogante para registrar datos Yy asi brindar informacién especifica al
investigador (p. 163). El instrumento de la presente investigacion (cuestionario) se
basa en las variables marketing relacional y fidelizacion, organizado en 24
preguntas, 12 por cada variable. Con respecto a la validez del instrumento,
(Paniagua, 2015, p. 2), menciona que es el nivel en que un instrumento mide a la
variable de estudio. En esta investigacion el instrumento fue verificado por un juicio
de profesionales con experiencia en el tema, a los cuales se les entregé el
cuestionario para que una vez revisado, brinden las observaciones para validar el

instrumento.
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Tabla 1 Validacion del instrumento por expertos

N° Nombres y Apellidos Grado Resultado
1 Elva Sandoval Gomez Doctora Si cumple
2 Antonio Pefia Cerna Magister Si cumple
3 Giovanni Baluarte Salvatier Magister Si cumple

Fuente: Elaboracién propia

En relacion a la confiabilidad del instrumento menciona Martinez y March

(2015) esto significa que un instrumento sera util y consistente (p. 117). En la

investigacion para poder determinar el criterio de confiabilidad del cuestionario se

baso en el criterio establecido por el autor Padua et al. (2018), los cuales proponen

al estadistico Alfa de Cronbach para determinar los valores de los coeficientes de

confianza. Ver tabla siguiente:

Tabla 2 Nivel de confiabilidad

Coeficiente Relacion
0.0a 0.2 Despreciable
0.2a04 Baja o ligera
0.4a06 Moderada
0.6a0.8 Marcada
0.8a1 Muy Alta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2018)

A continuacién, se presentan los resultados de la prueba piloto aplicado a

20 clientes corporativos de la empresa
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Tabla 3 Confiabilidad de la variable Marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,790 12

Fuente SPSS

En la tabla anterior se muestra el resultado de la aplicacion de encuestas a
20 clientes corporativos de la empresa, quienes tienen las mismas caracteristicas
que la muestra. Por lo que se observa que el resultado obtenido es de 0.790
estando en el rango de marcada relacion, por lo tanto, se acepta la confiabilidad del
instrumento.
Tabla 4 Confiabilidad de la variable Fidelizacion
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,801 12

Fuente SPSS

En la tabla anterior se muestra el resultado de la aplicacion de encuestas a
20 clientes corporativos de la empresa, quienes tienen las mismas caracteristicas
que la muestra. Por lo que se observa que el resultado obtenido es de 0.801
estando en el rango de muy alta relacion, por lo tanto, se acepta la confiabilidad del

instrumento.

3.5. Procedimientos

En primera instancia, se solicité la base de datos de clientes a la empresa, y
se derivo al &rea comercial, donde se contact6 a los clientes via telefénica para
solicitarles colaboracion en relacion a la encuesta, para luego construir un plan de
accion y se cronometra las actividades y se propone un presupuesto tentativo sobre
el cual se basa la investigacion para luego proceder con la aplicacién de la encuesta
a través del instrumento cuestionario a los 40 clientes corporativos de la empresa

objeto de estudio. Luego de ello, los datos encontrados se contabilizaron y
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tabularon en el programa informatico Microsoft Excel, para posteriormente

procesarlos en el software estadistico SPSS version 24.

3.6. Métodos de analisis de datos

Se basa en la aplicacion de la estadistica descriptiva y la estadistica
inferencial; para brindar los resultados, asi como sefialan Padua et al. (2018), quien
menciona en relacion a la estadistica descriptiva que es un método de forma
cuantitativa que expresa la informacidn encontrada en un conjunto de datos
representados en tablas y figuras. Y en relacidon a la estadistica inferencial, el
mismo autor expresa que es el método por el cual se analiza un conjunto de datos
en donde se infieren las conclusiones obtenidas de los mismos (p. 237). Es asi que
en esta investigacion se utiliza la estadistica descriptiva, porque se expresa la
informacion obtenida en tablas y figuras de forma comprensible; y se utiliza la
estadistica inferencial, ya que los resultados que se encuentren en respecto a una

muestra, se procedera a realizar inferencias para su explicacion.

3.7. Aspectos éticos

Durante el desarrollo de la presente se procedera a realizar los diferentes
procesos con franca transparencia y rigor profesional, desde el inicio de la
investigacion pasando por la determinacion del problema, la presentacion de los
objetivos y la conformacion de la hipétesis, asi como también con el desarrollo de
la informacion obtenida en las encuestas. Para tal fin se mantuvo la confidencialidad

de los datos personales obtenidos en dicha investigacion.
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IV. RESULTADOS

Para analizar los resultados de la investigacion se presentan el proceso
desarrollado a través de la estadistica descriptiva

Tabla 5 frecuencia de la variable marketing relacional

Marketing relacional
Frecuencia Porcentaje = Porcentaje  Porcentaje

valido Acumulado
BAJO 8 20% 20% 20%
REGULAR 15 38% 38% 58%
ALTO 17 43% 43% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Nota: Elaboracién propia

Figura 1 Grafica de frecuencia de la variable marketing relacional

Marketing relacional
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20%

20%

0%

BAJO REGULAR ALTO

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En vista de lo observado en la tabla 5, figura 1, el 43 % de los
encuestados, (40) indican que el marketing relacional se encuentra en un nivel
alto, el 38% indican que existe de una forma regular, mientras que un 20% indican
gue existe en un nivel bajo. Es decir, menos del 50% de los encuestados piensan
gue la empresa tiene un nivel de alto comunicacion en relacién al marketing. Esto
debido a que el promedio obtenido de respuesta de las preguntas expresadas en
baremos en relacion a esta variable se precisa en las 12 primeras preguntas del

cuestionario que incluyen las dimensiones confianza, compromiso y satisfaccion
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Tabla 6 Frecuencia de la variable fidelizacion

Fidelizacion
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Vélido  Acumulado
BAJO 10 25% 25% 25%
REGULAR 17 43% 43% 68%
ALTO 13 33% 33% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Nota: Elaboracién propia

Figura 2 Grafica de frecuencia de la variable fidelizacion
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En vista de lo observado en la tabla 6, figura 2, el 33 % de los
encuestados (40) indican que a fidelizacion se encuentra en un nivel alto y el 43%
indican que la fidelizacién se encuentra en un nivel regular, mientras que un 25%
muestra que existe un bajo nivel de fidelizacion. Lo que expresa que un poco mas
de la tercera parte se siente fidelizado, y una amplia mayoria indica que el nivel
de fidelizacion es regular y bajo. Esto debido a que el promedio obtenido de
respuesta de las preguntas expresadas en baremos en relacién a esta variable se
precisa en las 12 ultimas preguntas del cuestionario, que incluyen las dimensiones

lealtad actitudinal y lealtad cognitiva
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Estadistica descriptiva de la dimensién confianza

Tabla 7 Frecuencia de la dimension confianza

Confianza
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido  Acumulado
BAJO 8 20% 20% 20%
REGULAR 28 70% 70% 90%
ALTO 4 10% 10% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Nota: Elaboracién propia

Figura 3 Grafica de frecuencia de la dimensién confianza
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En vista de lo observado en la tabla 7, figura 3, el 10% de los
encuestados, (40), indican que la dimensién confianza se encuentra en un nivel
alto y el 70% indican que la confianza se encuentra en un nivel regular, mientras
gue un 20% indican que existe un bajo nivel de confianza. Por lo tanto, la confianza
tiene un nivel muy bajo, ya que la gran mayoria le otorga un porcentaje regular.
Esto debido a que el promedio obtenido de respuesta de las preguntas expresadas
en baremos en relacidon a esta dimension se precisa en el segmento de las

preguntas 1 a la 4 del cuestionario aplicado.
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Estadistica descriptiva de la dimensién compromiso

Tabla 8 Frecuencia de la dimension compromiso

Compromiso
Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido  Acumulado
BAJO 24 60% 60% 60%
REGULAR 15 38% 38% 98%
ALTO 1 3% 3% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Nota: Elaboracion propia

Figura 4 Grafica de frecuencia de la dimensién compromiso
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En vista de lo observado en la tabla 8, figura 5, el 3 % de los
encuestados, (40) indica que en la dimensién compromiso se encuentra en un nivel
alto y el 38% indican que existe un regular nivel de compromiso, mientras que un
60% indican que existe un bajo nivel de compromiso. Por lo que se observa que el
compromiso es demasiado bajo por parte de los clientes de la empresa. Esto debido
a que el promedio obtenido de respuesta de las preguntas expresadas en baremos
en relacion a esta dimension se precisa en el segmento de las preguntas 5 a la 8

del cuestionario aplicado
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Estadistica descriptiva de la dimension satisfaccion

Tabla 9 Frecuencia de la dimension satisfaccion

Satisfaccion
Fr. % Fr % % Fr.

Fr. Valido  Acumulado

BAJO 16 40% 40% 40%
REGULAR 16 40% 40% 80%
ALTO 8 20% 20% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Nota: Elaboracion propia

Figura 5 Grafica de frecuencia de la dimension satisfaccion
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En vista de lo observado en la tabla 9, figura 6, el 20 % de los
encuestados, (40), indica que existe un alto nivel de satisfaccién en la empresa y el
40% indican que existe un regular nivel de satisfaccién, al igual que el restante 40%
indican que existe un bajo nivel de satisfaccion. Esto indica que la satisfaccion de
los clientes es la quinta parte de los encuestados. Esto debido a que el promedio
obtenido de respuesta de las preguntas expresadas en baremos en relacién a esta
dimensién se precisa en el segmento de las preguntas 9 a la 12 del cuestionario

aplicado.
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Estadistica descriptiva de la dimension lealtad actitudinal

Tabla 10 Frecuencia de la dimension lealtad actitudinal

Lealtad actitudinal
Fr. % Fr % % Fr.

Fr. Valido  Acumulado

BAJO 6 15% 15% 15%
REGULAR 24 60% 60% 75%
ALTO 10 25% 25% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Nota: Elaboracién propia

Figura 6 Grafica de frecuencia de la dimension lealtad actitudinal
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: En vista de lo observado en la tabla 10, figura 7, el 25 % de los
encuestados, (40) indica que existe un alto nivel de lealtad actitudinal en la empresa
y el 60% indican que existe un regular nivel de lealtad actitudinal, mientras que un
15% indican que existe un bajo nivel de lealtad actitudinal. Esto debido a que el
promedio obtenido de respuesta de las preguntas expresadas en baremos en
relacion a esta dimensién se precisa en el segmento de las preguntas 1 ala 6 de la

variable fidelizacién del cuestionario aplicado.
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Estadistica descriptiva de la dimension lealtad cognitiva

Tabla 11 Frecuencia de la dimension lealtad cognitiva

Lealtad cognitiva
Fr. % Fr % % Fr.

Fr. Valido  Acumulado

BAJO 14 35% 35% 35%
REGULAR 12 30% 30% 65%
ALTO 14 35% 35% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Nota: Elaboracion propia

Figura 7 Grafica de frecuencia de la dimension lealtad cognitiva
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Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: En vista de lo observado en la tabla 11, figura 8, el 35 % de los
encuestados, (40) indica que existe un alto nivel de lealtad cognitiva en la empresa
y el 30% indican que existe un regular nivel de lealtad cognitiva, mientras que un
35% indica que existe un bajo nivel de lealtad cognitiva. Esto debido a que el
promedio obtenido de respuesta de las preguntas expresadas en baremos en
relacion a esta dimensidn se precisa en el segmento de las preguntas 7 a la 12 de

la variable fidelizacion del cuestionario aplicado.
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Evaluacion y validacion de hipétesis: Como el tamafio de la nuestra N< 50 se utiliz6
el estadistico shapiro wilk como menciona Hernandez (2018), Cuando la muestra
de la investigacion tiene como maximo un tamafio 50 unidades se puede establecer
la normalidad de la misma con la prueba Shapiro-Wilk. El estadistico de prueba es:
D2

T ns?
Hipotesis de normalidad
Ho: La distribucion de la muestra presenta una distribucion normal

H1: La distribucién de la muestra no presenta una distribucion normal

Significacion:
Significacion presente | = 0,05 = 5%

Proporcion de aceptacion = 95%

Protocolo de decision:
Signific. E< Signif. I. (0.05) por lo tanto se rechaza Ho
Signific .Sig. E> Signif. I. (0.05) por lo tanto se acepta Ho

En esta investigacion se mantiene la muestra N=40
Tamafio de muestra N< 50 Se procede a aplicar el estadistico Shapiro-Wilk
Tamafio de muestra N > 50 Se procede a aplicar el estadistico Kolmogorov-

Smirnov.

Prueba de normalidad
Tabla 12 Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig
Marketing relacional 0.222 40 0.000 0.806 40 0.0C
Fidelizacion 0.279 40 0.000 0.796 40 0.0C

a. Correccion de significacién de Lilliefors

NOTA: SPSS
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Interpretacion: Se decide usar el estadistico Shapiro-Wilk, ya que dicha muestra
esta conformada por 40 clientes corporativos de la empresa. En ese sentido, como
se observa en latabla 12, las variables Marketing relacional y fidelizacion presentan
un nivel de significancia encontrado menor que el nivel de significancia asumido, es
decir (0.000<0.05), por lo tanto la regla de decision se rechaza la Ho y en
consecuencia se acepta H1, consecuentemente el estudio no tiene distribucion

normal

Contrastacion de hipotesis

En esta investigacién se aplicé prueba no paramétrica Rho de Spearman, al
cuestionario tipo Likert. En ese sentido, Lopez y Fachelli (2017, p. 215), mencionan
gue Rho de Searman, es un factor de la estadistica para comprobar la relacion que

existe entre las variables de estudio

En la siguiente tabla se puede observar la interpretacion de la correlacion:

Tabla 13 Rango de Interpretacion correlacion

RANGO RELACION

-091a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-051a-075 Correlacion negativa considerable
-011a-050 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe Correlacion
0.01a0.10 Correlacion positiva débil
0.11a0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 a0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91a1.00 Correlacion positiva muy fuerte

Fuente: Lépez y Fachelli (2017, p. 215)
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Prueba de hipétesis general:

Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre el marketing relacional y
la fidelizacibn motivacion de los clientes de una empresa fabricante y
comercializadora de empaques - Callao, 2021

Hipotesis de investigacion (H1): Existe relacion significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion motivacion de los clientes de una empresa fabricante y
comercializadora de empaques - Callao, 2021

Significacion: 1 = 0,05 = 5%

Proporcion de aceptacion = 95%

Protocolo de decision:

Signif. E< Signif. I. (0.05) se procede a rechazar Ho

Signif. . E> Signif. I. (0.05) se procede a aceptar Ho

Tabla 14 Prueba de correlacion de variables - hipotesis general

Correlaciones

Marketing
Relacional Fidelizacion
Rho de Spearman Marketing Coeficiente 1.000 0.763
Relacional de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 40 40
Fidelizacion  Coeficiente 0763 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 40 40

NOTA: SPSS

Interpretacion: Interpretacion: La tabla 14 muestra el Rho de Spearman, a las
variables marketing relacional y fidelizacién con el nivel de significancia igual a:
0.001 < 0.05”. Consecuentemente no se acepta la hipétesis nula. Por lo tanto, la
correlacion hallada es de 0.763, por lo tanto, se precisa, que existe una relacion
positiva considerable, en ese sentido, se procede a aceptar la hipotesis de
investigacion: Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la
fidelidad de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de

empaques - Callao, 2021.
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Prueba de hipétesis especifica 1:

Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre el marketing relacional y
la lealtad actitudinal de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora
de empaques - Callao, 2021

Hipotesis de investigacion (H1): Existe relacion significativa entre el marketing
relacional y la lealtad actitudinal de los clientes de una empresa fabricante y
comercializadora de empaques - Callao, 2021

Significacion: 1 = 0,05 = 5%

Proporcion de aceptacion = 95%

Protocolo de decision:

Signif. E< Signif. I. (0.05) se procede a rechazar Ho

Signif. . E> Signif. I. (0.05) se procede a aceptar Ho

Tabla 15 Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Marketing Lealtad
relacional actitudinal
Rho de Spearman Marketing Coeficiente 1.000 0.782
relacional de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 40 40
Lealtad Coeficiente 0.782 1.000
actitudinal de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 40 40

NOTA: SPSS

Interpretacion: La tabla 15 muestra el Rho de Spearman, a la variable marketing
relacional y la dimension lealtad actitudinal con el nivel de significancia igual a:
0.001 < 0.05”. Consecuentemente no se acepta la hipotesis nula. Por lo tanto la
correlacion hallada es de 0.782, por lo tanto se precisa, que existe una relacion
positiva considerable, en ese sentido, se procede a aceptar la hipétesis de
investigacion: Existe una relaciéon significativa entre el marketing relacional y la
lealtad actitudinal de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de
empaques - Callao, 2021

Prueba de hipétesis especifica 2:
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Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre el marketing relacional y
la lealtad cognitiva de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de
empaques - Callao, 2021

Hipotesis de investigacion (H1): Existe relacion significativa entre el marketing
relacional y la lealtad cognitiva de los clientes de una empresa fabricante y
comercializadora de empaques - Callao, 2021

Significacion: 1 = 0,05 = 5%

Proporcién de aceptacion = 95%

Protocolo de decision:

Signif. E< Signif. I. (0.05) se procede a rechazar Ho

Signif. . E> Signif. I. (0.05) se procede a aceptar Ho

Tabla 16 Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Marketing Lealtad
relacional cognitiva
Rho de Spearman Marketing Coeficiente 1.000 0.723
relacional de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 40 40
Lealtad Coeficiente 0723 1.000
cognitiva de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 40 40

NOTA: SPSS

Interpretacion: La tabla 16 muestra el Rho de Spearman, a la variable marketing
relacional y la dimension lealtad cognitiva con el nivel de significancia igual a: 0.001
< 0.05”. Consecuentemente no se acepta la hipétesis nula. Por lo tanto, la
correlaciéon hallada es de 0.723, por lo tanto, se precisa, que existe una relacion
positiva considerable, en ese sentido, se procede a aceptar la hipotesis de
investigacion: Existe una relacidon significativa entre el marketing relacional y la
lealtad cognitiva de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de

empaques - Callao, 2021.
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V. DISCUSION

En base al objetivo general, el cual es: Determinar cudl es la relacion que
existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de una empresa
fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021. Y con los resultados
expresados en la tabla 14 donde se muestra, segun el estadigrafo Rho de
Spearman, a las variables marketing relacional y fidelizacion con un nivel de
significancia igual a: 0.001 < 0.05”. Consecuentemente no se acepta la hipotesis
nula. Por lo tanto, la correlacion hallada es de 0.763, por lo tanto, se precisa, que
existe una relacion positiva considerable, en ese sentido, se procede a aceptar la
hipétesis de investigacion: Existe una relacion significativa entre el marketing
relacional y la fidelidad de los clientes de una empresa fabricante y
comercializadora de empaques - Callao, 2021. Se procede a contrastar los
hallazgos obtenidos con el autor: Sdnchez (2015), quien propuso el objetivo de
conocer si existe relacion del marketing en su version relacional para fidelizar a
los clientes, quien concluye que de los 48 clientes corporativos, el 60% no esta de
acuerdo con el programa de marketing de la empresa y que presenta una relacion
entre marketing relacional y fidelizacién directa, esto se constata por el estadigrafo
Rho de Spearman que muestra un valor de Rho=0.820, lo cual corresponde a una
alta correlacion positiva. En ese contexto, el investigador Salazar (2016), en la
investigacion titulada: Relacién entre el Marketing Relacional y la Fidelizaciéon de
clientes desarrollada en la ciudad de Bogotd, Colombia, en el afio 2016, propone,
el objetivo de descubrir la relacion existente entre el marketing relacional y la
fidelizacién de clientes, utilizando la metodologia descriptiva. El autor infiere que en
esta investigacion se consolida la hipétesis general de investigacion, ya que el valor
X2 = 34.61 resultado comparativo de X2 teérico que se obtiene de la Chi- cuadrada.
En este caso, X2=26.296. Entonces, este modelo de concepcién del marketing
permite a la empresa desarrollar estrategias importantes para diferenciarse de la
competencia y al asimilar estos procedimientos a su gestion podra obtener una
fidelizacion importante de los clientes para con la empresa. Por lo tanto, es
importante disefiar un programa de marketing relacional que permita a los clientes
tener una disposicion a la gestion de marketing relacional, ya que se consolida la

marcada relacion entre las variables de estudio, eso indica que la comunicacion en
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el ambiente del marketing es basico y fundamental para poder conocer las
necesidades y gustos del cliente, lo que podra condicionar una fidelizacion para la
empresa. De acuerdo a ello, bajo lo precisado anteriormente y analizando los
resultados, se confirma que mientras mayor sea el nivel de marketing relacional que
apliqgue la empresa fabricante y comercializadora de empaques, la fidelizacion
aumentara desarrollando niveles Optimos de lealtad cognitiva y actitudinal en la

empresa.

En base al objetivo especifico del presente que es: Determinar cuél es la
relacion que existe entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal de los
clientes de una empresa fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021.
Y con los resultados expresados en la tabla 15 donde segun el estadigrafo Rho de
Spearman, se muestra la variable marketing relacional y la dimension lealtad
actitudinal con el nivel de significancia igual a: 0.001 < 0.05”. Consecuentemente
no se acepta la hipétesis nula. Por lo tanto la correlacion hallada es de 0.782, por
lo tanto se precisa, que existe una relacion positiva considerable, en ese sentido,
se procede a aceptar la hipétesis de investigacion: Existe una relacion significativa
entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal de los clientes de una empresa
fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021. En ese sentido se
contrasta la informacién obtenida con: Pesqueira (2018), donde propone determinar
la relacion existente entre marketing relacional y fidelizacién del cliente en una
empresa, concluye el autor que existe una directa relacion entre marketing
relacional y fidelizacion, ya que el estadigrafo Rho de Spearman, brinda el factor
0.690 que corresponde a una correlacién positiva media. Asimismo, en su
dimension Lealtad actitudinal se obtiene un factor de 0.724. En ese sentido el autor
indica que se debe reconocer la importancia del marketing relacional para obtener
la fidelizacion de los clientes de una manera adecuada, ello mediante un plan
estratégico de mercadeo a largo plazo, donde la comunicacién con el cliente debe
ser de forma personalizada y se observen y estudien posteriormente las actitudes
de los clientes, ya que eso es fundamental para generar futuras compras. En esa
misma linea Maldaner y Kreling (2019), mencionan que la lealtad actitudinal es el
grado de repeticion de la compra que un consumidor realizar en relacion a un

producto o servicio relacionandose con factores actitudinales por la experiencia de
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compra o el comportamiento postventa, lo cual repercute en la fidelizacién de los
clientes considerablemente. De acuerdo a ello, bajo lo precisado anteriormente y
analizando los resultados, se confirma que mientras mayor sea el nivel de
marketing relacional que aplique la empresa fabricante y comercializadora de
empaques, la lealtad actitudinal aumentara, lo que propiciara que el marketing
relacional que aplique la empresa tenga una consecuencia positiva en la

fidelizacién de los clientes de la empresa

Y por ultimo en relacion al objetivo especifico: Determinar cuél es la relacion
que existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva de los clientes de una
empresa fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021. Y con los
resultados expresados en la tabla 16 donde se muestra el Rho de Spearman de la
variable marketing relacional y la dimensién lealtad cognitiva con un nivel de
significancia igual a: 0.001 < 0.05”. Consecuentemente no se acepta la hipotesis
nula. Por lo tanto la correlacién hallada es de 0.723, por lo tanto se precisa, que
existe una relacion positiva considerable, en ese sentido, se procede a aceptar la
hipétesis de investigacion: Existe una relacion significativa entre el marketing
relacional y la lealtad cognitiva de los clientes de una empresa fabricante y
comercializadora de empaques - Callao, 2021.En ese contexto se contrasta el
hallazgo planteado por: : Chavez & Vallejo (2016), cuyo objetivo fue determinar la
relacion entre marketing relacional y fidelizacion. A través del estudio procesado de
manera descriptivo y transversal, se concluye que existe una relacion directa entre
marketing relacional y fidelizacion, ya que la atraccion entre ambas variables es
positiva. Asimismo, en sus dimensiones: Lealtad actitudinal y lealtad cognitiva que
se relacionan directamente con el marketing relacional, es decir mientras se
desarrolle sus dimensiones del marketing relacional la probabilidad de incrementar
el marketing relacional de la empresa serd positivamente considerable. En ese
sentido el autor indica que se debe reconocer la importancia del marketing
relacional para obtener la fidelizacién de los clientes de una manera adecuada, ello
mediante un plan estratégico de mercadeo a largo plazo, donde la comunicacién
con el cliente debe ser de forma personalizada y se observen y estudien
posteriormente las actitudes de los clientes, ya que eso es fundamental para

generar futuras compras. En ese contexto, los autores: Koitiro et al. (2016),

41



sustentan que la lealtad cognitiva: es el proceso por el cual el cliente percibe si una
marca es mejor a otras alternativas basandose en la informacion que se observe
de los atributos del producto o servicio. De acuerdo a ello, bajo lo precisado
anteriormente y analizando los resultados, se confirma que mientras mayor sea el
nivel de marketing relacional que aplique la empresa fabricante y comercializadora
de empaques, la lealtad cognitiva aumentara, lo que propiciara que el marketing
relacional que aplique la empresa tenga una consecuencia positiva en la

fidelizacién de los clientes de la empresa.
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VI.

CONCLUSIONES

Contrastando los resultados del presente estudio en relacion a los objetivos, se

precisan las siguientes conclusiones:

Primera: Se cumplié objetivo general: Determinar cual es la relacion que
existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de una
empresa fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021, ya que
segun el estadigrafo Rho de Spearman, a las variables marketing relacional
y fidelizacion con un nivel de significancia igual a: 0.001 < 0.05".
Consecuentemente no se acepta la hipétesis nula. Por lo tanto, la correlacion
hallada es de 0.763, por lo tanto, se precisa, que existe una relacién positiva
considerable, en ese sentido, se procede a aceptar la hipétesis de
investigacion: Existe una relacion significativa entre el marketing relacional y
la fidelidad de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de

empaques - Callao, 2021

Segunda Se llegd a cumplir con el objetivo especifico uno: Determinar cual
es la relacién que existe entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal
de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de empaques
- Callao, 2021. Ya que, segun el estadigrafo Rho de Spearman, se muestra
la variable marketing relacional y la dimension lealtad actitudinal con el nivel
de significancia igual a: 0.001 < 0.05”. Consecuentemente no se acepta la
hip6tesis nula. Por lo tanto la correlacion hallada es de 0.782, por lo tanto se
precisa, que existe una relacion positiva considerable, en ese sentido, se
procede a aceptar la hipotesis de investigacion: Existe una relacion
significativa entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal de los
clientes de una empresa fabricante y comercializadora de empaques -
Callao, 2021.
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Tercera: Se llegé a cumplir con el objetivo especifico dos: Determinar cual
es la relacion que existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva
de los clientes de una empresa fabricante y comercializadora de empaques
- Callao, 2021. Ya que, con los resultados expresados, segun el Rho de
Spearman de la variable marketing relacional y la dimension lealtad cognitiva
con un nivel de significancia igual a: 0.001 < 0.05”. Consecuentemente no
se acepta la hipétesis nula. Por lo tanto, la correlacion hallada es de 0.723,
por lo tanto, se precisa, que existe una relacion positiva considerable, en ese
sentido, se procede a aceptar la hipétesis de investigacion: Existe una
relacion significativa entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva de los
clientes de una empresa fabricante y comercializadora de empaques -
Callao, 2021.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Laempresa fabricante y comercializadora de empaques - Callao, 2021, debe

establecer actividades enmarcadas en la estructura del marketing relacional
para incrementar la fidelizacion, por ejemplo: Establecer en el departamento
de marketing la funcion principal de construir una base de datos dinamica de
los clientes corporativos que continuamente se actualice con informacién

oportuna para que la empresa se anticipe a sus necesidades de compra.

Se recomienda que la empresa pueda establecer factores que generen
actitudes en la experiencia de compra que repercutan en la fidelizacion de
los clientes considerablemente, por ejemplo, idear una plataforma de
atencion digital que registre al cliente agilmente y direccione sus compras
con un algoritmo de reconocimiento en base a experiencias anteriores de
compra para que asi la experiencia sea digitalmente grata, satisfactoria y

rapida

Establecer criterios claramente definidos de la dimension lealtad actitudinal
gue generalmente son el estudio de las acciones implicitas que desarrolla un
consumidor hacia el deseo de adquirir la marca, ya que asi, se puede
observar, analizar y estudiar las actitudes de los clientes, potenciales o no,
para poder orientar mediante el desarrollo de estrategias las acciones que
debe realizar la empresa para que se realicen las compras por parte del

consumidor.

Investigar los aspectos tedricos sobre la dimension lealtad cognitiva que
basicamente es el estudio de aspectos mentales del consumidor que ayudan
a que perciba el deseo positivo de adquirir una marca, ya que asi, se puede
observar, analizar y estudiar las motivaciones de los clientes, potenciales o
no, para que la empresa beneficiada con la investigacion proceda a
desarrollar mecanismos de investigacion que hagan hincapié en este

aspecto y se logren consolidar las compras.
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Anexo 03 — Matriz de operacionalizacion de variables

- DEFINICION : ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION /
NIVELES
En b_ase a ello Kotler &_Keller (2018) Credibilidad 1
precisan que el marketing relacional Desde el punto de : 2
es la fase de la mercadotecnia vista operacional la Confianza . 3
donde se genera una relacion de variable marketing Benevolencia 4
confianza entre el cliente y la relacional sera ) 5
Marketing | empresa, la cual debe desarrollar un | entendida como el _ Afectivo 6
relacional compromiso de cumplimiento entre andlisis de los Compromiso . 3 . )
las partes, para que el cliente factores de confianza, Continuidad 9 Ordinal/Razon
obtenga satisfaccion en su compra COmMpromiso y _ 10 Escala de Likert
y ello asegure una relacion de largo | satisfaccion de los _ . Expectativa2¢97 11
plazo entre empresa y consumidor consumidores Satisfaccion —
(p. 198). Experiencia 12
L 1
Decisién de compra 5 Nunca (1)
oz Casi nunca (2)
Fischer y Espejo (2017), mencionan | Desde el punto de | Lealtad Actitudinal ‘I:?oen;?]gtrlglon de i A veces (3)
que la fidelizacion es establecer un vista operacional la 5 Casi siempre (4)
“vinculo duradero entre la marca y el | variable fidelizacion Recomendacion 6 Siempre (5)
Fidelizacion consumidor, y asegurarse de la sera analizada desde 7
permanencia y validez de dicho la perspectiva de la Preferencia 8
vinculo se manifieste de manera lealtad actitudinal y la )
actitudinal y cognitiva (p.156) lealtad cognitiva Lealtad Cognitiva | Proceso afectivo 0
Proceso de 11
comportamiento 12

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 04 — Instrumento de recoleccién de datos - Cuestionario

CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES:

Este cuestionario se usara para conocer sobre el
“Marketing Relacional y Fidelizacién de los clientes de una empresa fabricante y

comercializadora de empaques Callao, 2020”

Las personas al contestar el cuestionario, deberan marcar con una "X" el valor de
la calificacién correspondiente.

RECUERDE HACERLO DE LA FORMA MAS VERAZ POSIBLE, ELIGIENDO
LAS OPCIONES SIGUIENTES:

NUNCA (1) CASINUNCA (2) A VECES (3) CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE
(®)

Recuerde que no hay respuesta correcta ni incorrecta.
Las respuestas son confidenciales y an6nimas.

ESCALA DE
BLE 5 DIME ESE ITE
VARIA No IMENSIONES E ITEMS MEDICION
Confianza 1| 2| 3 4 5
1 La empresa cumple sus compromisos comerciales
“c con los clientes
g 5 La empresa se preocupa por tener una imagen
‘o creible en el mercado
i) 3 Los beneficios comerciales de la empresa son
2 Optimos
o1} . .
c 4 La empresa premia a los clientes
fd
o Compromiso 1| 2| 3| 4| 5
S
‘EB 5 Es importante el lazo afectivo con la empresa
6 Me siento comprometido con la empresa
7 La empresa continuamente logra comprometer a
los clientes
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Es continuo el compromiso de la empresa para con

los clientes
Satisfaccion
9 Cumple la empresa con las expectativas de los
clientes
10 La empresa presenta novedades que cumplen mis

expectativas

Me siento satisfecho de la relaciéon comercial con la
11 | empresa fabricante y comercializadora de
empaques .

Es importante para mi la experiencia de compra

12
con la empresa

izacion

Fidel

Lealtad Actitudinal

13

La empresa comercializadora de empaques es la
primera opcién en mi decisién de compra

14

Es facil decidirme comprar en la empresa y
comercializadora de empaques .

15

Siempre realizo mi compra en la empresa
comercializadora de empaques .

16

Me agrada comprarle a la empresa.

17

Recomendaria a la empresa comercializadora de
empagques a otros clientes.

18

Siempre recomendaria a la empresa
comercializadora de empaques .

Lealtad Cognitiva

19

La empresa comercializadora de empaques es de mi
preferencia

20

Visito con frecuencia la empresa comercializadora
de empaques para realizar mis compras

21

Me siento fidelizado con la empresa
comercializadora de empaques .

22

El vendedor de la empresa logra captar mi
atencion emocional

23

Los representantes de la empresa tienen un
comportamiento éptimo conmigo.

24

La empresa tiene personal adecuado para sus
procesos comerciales

AGRADECEMOS SU COLABORACION
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Anexo 05 — Datos en Excel Resultado Encuesta Piloto

Fidelizacion

Marketing relacional
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Escala:

Fiabilidad

Anexo 06 — Resultados SPSS
Fiabilidad

Marketing Relacional y Fidelizacién

Escala: Marketing relacional y Fidelizacion

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 20 | 100,0
Excluido? 0 0
Total 20 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad
Marketing relacional

Alfa de
Cronbach
ronbac N de elementos
T
,790 12

Estadisticas de fiabilidad
Fidelizacion

Alfa de
Cronbach
N de elementos
[
,801 12
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Anexo 07 — VALIDACIONES DE CUESTIONARIO POR JUICIO DE EXPERTOS

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Experto: Dr.(Mg) Dra. Sandoval Gbmez Elva

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: DTC Universidad Cesar Vallejo.

Direccion: Jr. La Esperanza 831 Cercado de Lima
e-mail: esandovalg@ucv.edu.pe Teléfono: 938833391

MUY
DEFICIENTE REGULAR BUENA
PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
iEl instrumento responde al titulo del
1 |© 0 respone 90%
proyecto de investigacion?
5 ¢Elinstrumento responde a los objetivos de 90%
investigacion?
¢Las dimensiones que se han tomado en 90%
3 | cuenta son adecuadas para la realizacién del
instrumento?
4 éElinstrumento responde a la 90%
operacionalizacidn de las variables?
5 ¢La estructura que presenta el instrumento 90%
es de forma clara y precisa?
6 ¢éLos items estan redactados en forma clara 'y 90%
precisa?
7 | iExiste coherencia entre el itemy el 90%
indicador?
8 | iExiste coherencia entre variables e items? 90%
9 ¢El nimero de items del instrumento es el 90%
adecuado?
10 ¢Los items del instrumento recogen la 90%
informacion que se propone?

Opinién de Aplicabilidad:

Aplicable.

Nombre y firma del

DNI N° 43699705
Fecha: 16/11/20

Experto Validador
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\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Sandoval Gomez Elva con DNI N° 43699705. Dra. En administracion, de profesién
desempefiandome actualmente como DTC del programa de Marketing y Direccién de
Empresas en la Universidad César Vallejo.
Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién los
instrumentos: Marketing relacional (confianza, compromiso, satisfaccion)

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

MUY
DEFICIENTE REGULAR BUENA
Ne PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100

1 |éElinstrumento responde al titulo del proyecto de 90%
investigacion?

2 | éElinstrumento responde a los objetivos de 90%
investigacion?

3 ¢éLas dimensiones que se han tomado en cuenta 90%
son adecuadas para la realizacién del instrumento?

4 ¢Elinstrumento responde a la operacionalizacion 90%
de las variables?

5 ¢éla estructura que presenta el instrumento es de 90%
forma clara y precisa?

6 |élLositems estan redactados en forma claray 90%
precisa?

7 | éExiste coherencia entre el item y el indicador? 90%

8 | iExiste coherencia entre variables e items? 90%

9 | éEl nimero de items del instrumento es el 90%
adecuado?

10 ¢Los items del instrumento recogen la informacion 90%
que se propone?

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los 16
dias del mes de noviembre del 2020

Dra. : Sandoval Gémez Elva
DNI : 43699705
Especialidad: Dra. En Administracion
E-mail : esandovalg@ucv.edu.pe
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\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Sandoval Gémez Elva con DNI N° 43699705. Dra. En administracién, de profesion

desempefidndome actualmente como DTC del programa de Marketing y Direccién de

Empresas en la Universidad César Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los

instrumentos: Fidelizacion (Lealtad Actitudinal, Lealtad Cognitiva)

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

MUY
DEFICIENTE REGULAR BUENA
Ne PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100

1 | éElinstrumento responde al titulo del proyecto de 90%
investigacion?

2 | éElinstrumento responde a los objetivos de 90%
investigacién?

3 ¢éLas dimensiones que se han tomado en cuenta son 90%
adecuadas para la realizacién del instrumento?

4 ¢El instrumento responde a la operacionalizacion de 90%
las variables?

5 éLa estructura que presenta el instrumento es de 90%
forma clara y precisa?

6 |éLositems estan redactados en forma claray 90%
precisa?
¢Existe coherencia entre el item y el indicador? 90%
¢Existe coherencia entre variables e items? 90%
¢El nimero de items del instrumento es el 90%
adecuado?

10 ¢éLos items del instrumento recogen la informacién 90%
gue se propone?

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los 16
dias del mes de noviembre del 2020

Dra : Sandoval Goémez Elva

DNI : 43699705
Especialidad: Dra. En Administracion

E-mail . esandovalg@ucv.edu.pe
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Experto: Dr.(Mg). Pefia Cerna Aquiles Antonio

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: DTC Universidad Cesar Vallejo.
Direccion: Urb. Sagitario MZA1 LTE 13 Santiago de Surco _ Lima.

e-mail: apefla@ucv.edu.pe

Teléfono: 998808567

MUY
DEFICIENTE | REGULAR| BUENA
N2 PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
1 [ ¢Elinstrumento responde al titulo del proyecto de investigacién? 90%
2 | éElinstrumento responde a los objetivos de investigacion? 90%
¢éLas dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas para la o
3 L ) 90%
realizacién del instrumento?
4 | iElinstrumento responde a la operacionalizacion de las variables? 90%
iLa estructura que presenta el instrumento es de forma clara
I R aue p Y 90%
precisa?
6 |élLositems estdn redactados en forma clara y precisa? 90%
7 | éExiste coherencia entre el item y el indicador? 90%
8 | ¢Existe coherencia entre variables e items? 90%
9 | éEl ndmero de items del instrumento es el adecuado? 90%
10 | éLos items del instrumento recogen la informacion que se propone? 90%

Opinion de Aplicabilidad:

Aplicable.

Nombre y firma del Experto Validador

DNI N°: 425353436

Fecha: 18. /11/20
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h UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Pefia Cerna Aquiles Antonio con DNI N° 425353436 Magister en Administracién, de

profesién desempefidandome actualmente como DTC en administracion de empresas de la

Universidad César Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los

instrumentos: Marketing relacional (confianza, compromiso, satisfaccién).

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

MUY
DEFICIENTE | REGULAR | BUENA
Ne@ PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
SEl instrumento responde al titulo del royecto de
1 |5 st P proy 90%
investigaciéon?
2 | éElinstrumento responde a los objetivos de investigaciéon? 90%
¢Las dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas o
3 o . 90%
para la realizacién del instrumento?
El instrumento responde a la operacionalizacion de las
4 | P P 90%
variables?
iLa estructura que presenta el instrumento es de forma clara
5 ¢ esTiciraqten y 90%
precisa?
6 |éLos items estdn redactados en forma clara y precisa? 90%
7 | éExiste coherencia entre el item y el indicador? 90%
8 | éExiste coherencia entre variables e items? 90%
9 | éEl ndmero de items del instrumento es el adecuado? 90%
iLos items del instrumento recogen la informacién que se
10 | ¢ & a 90%

propone?

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los 18 dias del mes de

noviembre del 2020.

MG. : Administracion
DNI : 42353436
Especialidad : Gestibn Empresarial y Marketing

E-mail : apefa@ucv.edu.pe
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EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Pefia Cerna Aquiles Antonio con DNI N° 425353436 Magister en Administracién, de
profesién desempefidandome actualmente como DTC en administracion de empresas de la
Universidad César Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los
instrumentos: Fidelizacion (Lealtad Actitudinal, Lealtad Cognitiva).

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

MUY
DEFICIENTE | REGULAR | BUENA
N2 PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
1 | éElinstrumento responde al titulo del proyecto de investigacion? 90%
2 | éElinstrumento responde a los objetivos de investigacion? 90%
¢Las dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas o
3 o . 90%
para la realizacidn del instrumento?
CEl inst t d | ionalizacion de las
a |¢E instrumento responde a la operaciona 90%
variables?
5 éla gst;uctura que presenta el instrumento es de forma clara y 90%
precisa?
6 |¢los items estan redactados en forma clara y precisa? 90%
7 | éExiste coherencia entre el item y el indicador? 90%
8 | éExiste coherencia entre variables e items? 90%
9 | ¢éEl nimero de items del instrumento es el adecuado? 90%
10 éLos iter?ns del instrumento recogen la informacién que se 90%
propones

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los 18 dias del mes de
noviembre del 2020.

MG. : Administracion
DNI : 42353436
Especialidad : Gestibn Empresarial y Marketing

E-mail : apefla@ucv.edu.pe
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

Experto: Dr.(Mg). Baluarte Salvatier Giovanni

Centro de Trabajo y cargo que ocupa: DTC Universidad Cesar Vallejo.

Direccion:

e-mail: gbaluarte@ucv.edu.pe Teléfono: 995802184

MUY
DEFICIENTE [ REGULAR| BUENA
Ne PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
1 |¢Elinstrumento responde al titulo del proyecto de investigacién? 90%
2 | éElinstrumento responde a los objetivos de investigacion? 90%
éLas dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas para o
3 o ) 90%
la realizacion del instrumento?
4 | éElinstrumento responde a la operacionalizacion de las variables? 90%
5 éla .est?ructura que presenta el instrumento es de forma clara y 90%
precisa?
6 |élositems estdn redactados en forma clara y precisa? 90%
7 | éExiste coherencia entre el item y el indicador? 90%
8 | éExiste coherencia entre variables e items? 90%
9 | éEl nimero de items del instrumento es el adecuado? 90%
10 | ¢Los items del instrumento recogen la informacién que se propone? 90%

Opinién de Aplicabilidad:

Aplicable.

Nombre y firma del Experto Validador

DNI N°; 25779166
Fecha: 25. /11/20
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m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Giovanni Baluarte Salvatier con DNIN° 25779166 MAESTRO EN ADMINISTRACION
DE NEGOCIOS Y RELACIONES INTERNACIONALES -

actualmente como DTC en administracion de empresas de la Universidad César Vallejo.

MBA desempefiandome

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los

instrumentos: Marketing relacional (confianza, compromiso, satisfaccion).

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

MUY
DEFICIENTE | REGULAR | BUENA
Ne@ PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
SEl instrumento responde al titulo del royecto de
1 |5 st P proy 90%
investigaciéon?
2 | éElinstrumento responde a los objetivos de investigaciéon? 90%
3 éLas dimensiones que se han tomado en cuenta son adecuadas 90%
para la realizacién del instrumento?
El instrumento responde a la operacionalizacion de las
I P P 90%
variables?
iLa estructura que presenta el instrumento es de forma clara
5 ¢ esTiciraqten y 90%
precisa?
6 |éLos items estan redactados en forma clara y precisa? 90%
7 | éExiste coherencia entre el item y el indicador? 90%
8 | éExiste coherencia entre variables e items? 90%
9 | éEl ndmero de items del instrumento es el adecuado? 90%
iLos items del instrumento recogen la informacién que se
10 |© & a 90%

propone?

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los 18 dias del mes de

noviembre del 2020.

MG. : Administracion y negocios internacionales

DNI : 25779166
Especialidad : Contabilidad y finanzas

E-mail : gbaluarte@ucv.edu.pe
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El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Giovanni Baluarte Salvatier con DNI N° 25779166 MAESTRO EN ADMINISTRACION
DE NEGOCIOS Y RELACIONES INTERNACIONALES -

actualmente como DTC en administracion de empresas de la Universidad César Vallejo.

MBA desempefiandome

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los

instrumentos: Fidelizacion (Lealtad Actitudinal, Lealtad Cognitiva).

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

MUY
DEFICIENTE | REGULAR | BUENA
Ne PREGUNTAS BUENA
0-25 26-50 51-75 76-100
B p
1 (¢ |r15tr%|/mento responde al titulo del proyecto de 90%
investigacion?
2 | éElinstrumento responde a los objetivos de investigacion? 90%
é¢las dimensiones que se han tomado en cuenta son o
3 o . 90%
adecuadas para la realizacién del instrumento?
¢El instrumento responde a la operacionalizacion de las
4 | P P 90%
variables?
¢éla estructura que presenta el instrumento es de forma clara o
> Y precisa? 90%
6 |¢éLositems estan redactados en forma clara y precisa? 90%
7 | éExiste coherencia entre el item y el indicador? 90%
8 | ¢Existe coherencia entre variables e items? 90%
9 [ ¢El nimero de items del instrumento es el adecuado? 90%
iLos items del instrumento recogen la informacidn que se
10|¢ g a 90%

propone?

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los 18 dias del mes de

noviembre del 2020.

MG. : Administracion y negocios internacionales
DNI . 25779166

Especialidad : Contabilidad y finanzas

E-mail : gbaluarte@ucv.edu.pe
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