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Resumen

El presente informe de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre
el marketing relacional y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu,
Tarapoto 2022; el tipo de investigacion fue basica con un disefio no experimental,
de nivel relacional; cuya muestra de estudio estuvo compuesta por 127 clientes de
la empresa. Para la recoleccion de datos se emple6 como técnica la encuesta y
como instrumento el cuestionario. Teniendo como resultados que, el marketing
relacional desarrollando por la empresa Fragancias Aurolu es inadecuada (37,8%).
Respecto a los servicios ofrecidos por la empresa demuestra una baja fidelizacion
(35,4%), ademas, el 55,1% demuestra un nivel medio de fidelizacién. Concluyendo
que, existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacién
en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022; se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0,782, el cual indica una correlacién positiva y
considerable. Asimismo, existe una relacion significativa entre la reputacion del
disefiador y la fidelizacion; siendo contrastada por un coeficiente de correlacion de
0,637, la cual indica una correlacion positiva y media. Ademas, existe una relacion
significativa entre el marketing de redes sociales y la fidelizacion, siendo
contrastada por un coeficiente de correlacion de 0,743, el cual es positiva y media.
Por otro lado, existe una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion, la
cual fue contrastada por un coeficiente de correlacién de 0,691, siendo esta positiva
y media. Al mismo tiempo, existe una relacién significativa entre la intimidad y la
fidelizacién; ello ha sido contrastado por un coeficiente de correlacion de 0,630,
siendo esta positiva y media. Por ultimo, existe una relacién significativa entre la
lealtad y la fidelizacion; siendo contrastada por un coeficiente de correlacion de

0,713, siendo esta positiva y media.

Palabras clave: Marketing relacional, Fidelizacion, Cliente.
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Abstract

This research report aimed to determine the relationship between relationship
marketing and customer loyalty of the company Fragrances Aurolu, Tarapoto 2022;
the type of research was basic with a non-experimental, relational level design;
whose study sample was composed of 127 clients of the company. For data
collection, the survey was used as a technique and the questionnaire as an
instrument. Having as results that, the relational marketing developed by the
company Fragrances Aurolu is inadequate (37.8%). Regarding the services offered
by the company, it shows a low loyalty (35.4%), in addition, 55.1% demonstrates an
average level of loyalty. Concluding that, there is a significant relationship between
relationship marketing and customer loyalty of the company Fragrances Aurolu,
Tarapoto 2022; a correlation coefficient of 0.782 was obtained, which indicates a
positive and considerable correlation. There is also a significant relationship
between the designer's reputation and loyalty; being contrasted by a correlation
coefficient of 0.637, which indicates a positive and average correlation. In addition,
there is a significant relationship between social media marketing and loyalty, being
contrasted by a correlation coefficient of 0.743, which is positive and average. On
the other hand, there is a significant relationship between trust and loyalty, which
was contrasted by a correlation coefficient of 0.691, this being positive and average.
At the same time, there is a significant relationship between intimacy and loyalty;
this has been contrasted by a correlation coefficient of 0.630, this being positive and
average. Finally, there is a significant relationship between loyalty and loyalty; being
contrasted by a correlation coefficient of 0.713, this being positive and average.

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty, Customer.
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INTRODUCCION

En la actualidad la industria de los cosméticos en todo el mundo enfrenta una
serie de retos que limita su crecimiento, tales como, la deficiente implantacion
de estrategias de promocion (producto — servicio), en la correspondencia, en
la busqueda de enfoques y canales de venta que permitan ampliar el mercado;
asimismo, enfrentan las nuevas exigencias de los clientes, quienes esperan
que un producto o servicio sobrepase sus expectativas, pues se han
convertido en consumidores con mas conocimientos del producto o servicio,
lo que se convierte en un aspecto critico y desafiante para las empresas

(Arcentales-Cabrera y Avila-Rivas, 2021).

En América Latina el sector de cosméticos mantiene ingresos promedio de
80.000 millones de délares al afio, con un aproximado de 1,2 millones de
empleos generados de forma directa e indirecta, logrando en el 2019 importar
374 millones en articulos de belleza y cuidado personal, a pesar de este
incremento, existen muchas empresas que han tenido problemas para lograr
la fidelizacion de sus clientes debido al gran volumen de trabajo, la deficiente
comunicacién interna para optar por un proceso de venta adecuada, sobre
todo dificultades para implementar estrategias en cuanto al marketing

relacional (Central America Data, 2022).

En el Perl el sector cosmético y de cuidado personal para el afio 2018 ha
logrado un crecimiento de venta de maquillaje en un 2.7% y la venta de
perfumes en un 2.3%, de la misma forma, el pais ha logrado importar el 75%
de estos productos y solo el 25% de la produccién ha sido nacional, siendo la
empresa Unique la principal empresa de produccion local (Oficina Economica

y Comercial de la embajada de Espafia en Lima, 2019).

Al mismo tiempo, en el Peru el mencionado sector enfrenta problemas para
lograr la fidelizacion de sus clientes, pues las empresas que se dedican a
dicho rubro cuentan con estrategias comunes y poco convencionales,

olvidandose de utilizar las diferentes herramientas innovadoras del marketing



relacional, tal como lo sefiala Salazar et al., (2017), quienes mencionan que
el marketing permite mejorar y proteger las relaciones con los clientes,
confirma asi que una ayuda de calidad incide decididamente en la relacion

con el cliente y un trato suficiente suma para desarrollarla més.

Las empresas de la ciudad de Tarapoto no son ajenas a este tipo de problema
de fidelizacion, pues muchas la padecen y ha ocasionado que pierdan gran
cantidad de ingresos, esto debido a la falta de estrategias de marketing de
relacion, como es el caso de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto, una
empresa dedicada a brindar servicios de capacitacion, entrenamiento e

incorporacion, promocion de productos de belleza y otros.

La empresa referida, ha presentado inconvenientes de convergencia de
clientes, ya que estos no se hacen continuos, siendo la mayoria de veces
esporadico, lo que ha afectado las ventas, sumado a ello la ausencia de
procedimientos de exhibicion de relaciones se ha convertido en un problema
fundamental, pues se han abandonado la estrategia de crear vinculos con sus
consumidores, solo estan interesados en atraer clientes mas no por
mantenerlos a largo plazo generados por una buena relacién, ello ha
ocasionado que el consumidor opte por la competencia. En ese sentido y ante
el evidente problema de fidelizacién se ha notado una necesidad de realizar
la presente indagacién, de tal manera que se determine la asociacién que

mantienen el marketing relacional y la fidelizacion.

Como problema principal es: ¢,Cual es la relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancia Aurolu, Tarapoto 20227
Siendo sus problemas especificos: i. ¢, Cual es la relacion entre la reputacion
del disefiador y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu,
Tarapoto 20227 ii. ¢ Cudl es la relacion entre el marketing de redes sociales y
la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 20227
iii. ¢ Cudl es la relacion entre la confianza y la fidelizacion en clientes de la
empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 20227 iv. ¢, Cual es la relacion entre la

intimidad y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu,



Tarapoto 20227 v. ¢Cudl es la relacion entre la lealtad y la fidelizacion en

clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 20227?

La Justificacion tedrica debido a la situacion actual que presenta la empresa
Fragancias Aurolu, se justifica la investigacion de forma tedrica, pues permitid
reforzar vacios existentes y ahondar en conocimientos sobre la asociacion
que tiene el marketing de relacion en la fidelizacion, dado que el marketing
relacional permite a la empresa tener una conexion con todos los agentes que

estén involucrados a la actividad y crear valor a su marca.

Se justifica de forma practica la investigacion, porque existe la necesidad de
describir y dar a conocer la problematica relacionada con las variables de
estudio; desde su conveniencia se justifica, ya que, gracias a los resultados
obtenidos, los directivos de la empresa tomaran decisiones mas eficientes y
tacticas para lograr que sus clientes sean leales y una mejor relacion con los
empresarios. Asimismo, se justifica de forma metodoldgica, pues se crearan
instrumentos a partir de las teorias empleadas, que permitirdn la evaluacién
de las variables, la cual sera analizada de acuerdo al proposito de estudio.
Finalmente, se justifica socialmente, pues se vieron beneficiados los
trabajadores, quienes podran ser capacitados para poder desarrollar
habilidades de fidelizacién, a los directivos de la entidad les permiti6é reforzar
las relaciones con aquellas empresas de su mismo rubro y obtener mejores

resultados en su productividad.

El objetivo principal del proyecto de indagacion es determinar la relacion entre
el marketing relacional y la fidelizacién en clientes de la empresa Fragancias
Aurolu, Tarapoto 2022, siendo sus objetivos especificos: i. Establecer la
relacion entre la reputacion del diseiiador y la fidelizacion en clientes de la
empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022. ii. Establecer la relacion entre el
marketing de redes sociales y la fidelizacion en clientes de la empresa
Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022. iii. Establecer la relacion entre la confianza
y la fidelizacién en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022.
iv. Establecer la relacion entre la intimidad y la fidelizacion en clientes de la



empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022. v. Establecer la relacion entre la
lealtad y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto
2022.

Por ello, la hipotesis general del estudio es Hi: La relacion es significativa entre
el marketing relacional y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias
Aurolu, Tarapoto 2022, siendo sus Hipétesis especificas, i. La relacion es
significativa entre la reputacion del disefiador y la fidelizacion en clientes de la
empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022. ii. La relacién es significativa
entre el marketing de redes sociales y la fidelizacidn en clientes de la empresa
Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022. iii. La relacién es significativa entre la
confianza y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu,
Tarapoto 2022. iv. La relacion es significativa entre la intimidad y la fidelizacion
en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022. v. La relacion es
significativa entre la lealtad y la fidelizacion en clientes de la empresa
Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022.



MARCO TEORICO

Se analizaron experiencias exitosas relacionadas al marketing relacional
como también estudios relacionados con la fidelizacién, ante ello, se identifico
varias indagaciones realizadas en el ambito internacional y nacional, las

mismas que se presentan en orden cronoldgico en las siguientes lineas.

En el &mbito internacional se ha logra identificar investigaciones como el de,
Cano et al. (2021). En su estudio denominado: el Marketing Relacional en la
fidelizacion de clientes de galerias comerciales en tiempos de COVID-19, tuvo
como objetivo conocer el nivel de dependencia entre el MR y la lealtad de los
clientes, siendo el método cuantitativo de disefio no experimental, tomando
como poblacion y muestra a 365 clientes, utilizando la encuesta como técnica
acompafada del cuestionario como instrumento. El trabajo concluy6 que, el
MR crea un efecto positivo en la fidelizacion de los clientes en los centros
comerciales. Asimismo, las dimensiones compromiso, confianza, satisfaccion
del cliente, intencion de renovar coexiste una fuerte relacion con la fidelizacion

de los clientes, siendo r=0.921 y p- valor es 0.000.

De acuerdo a Arcentales-Cabrera y Avila-Rivas (2021). En su estudio
Marketing de relaciones y su efecto en la fidelidad del cliente en tiendas de
articulos de consumo: caso Tia S.A., lo cual se plasmé como objeto conocer
la incidencia entre los fenbmenos de estudio en la empresa mencionada, se
trabaj6é bajo un método descriptivo, de enfoque cuantitativo acompafiado de
un disefio no experimental, tomando como poblaciéon y muestra a 384 clientes
de Tia S.A, se empleod el uso de la encuesta a través de un cuestionario. Entre
sus resultados se evidencio que el 39% de los clientes ejecutan compras de
forma mensual, por otro lado, el 76% de las personas indicaron que nunca
han recibido ayuda adicional, mientras que el 41% se sienten en desconfianza
al otérgale sus datos personales al asesor de ventas. El estudio concluyé que,
la interaccion que mantiene el supermercado es excelente, ya que no se
centran en un solo medio, si no se diferencian de llamadas, revistas digitales,

mensajes, pero el medio por el cual los clientes obtienen mas promociones es



a través del correo electrénico y al mismo tiempo la empresa tiene su propia
aplicacion, pero los clientes no tienen mucho conocimiento y eso debilita la

fidelizacion.

Por su parte, Anaguano y Freire (2021). En su investigacion denominada:
Tacticas de marketing de relacion para la fidelizacion del usuario en
Empresas, Ecuador, tuvo como principal propésito identificar las estrategias
del marketing relacional, siendo este de tipo descriptivo concurrente, enfoque
mixto y disefio no experimental, dado a ello, se tomd una poblacion y muestra
a 55 personas que compra de manera directa, utilizando la encuesta, y el
instrumento del cuestionario. La investigacion concluyé que el Marketing
relacional respalda la fidelizacion del cliente y, al mismo tiempo, aumenta la
productividad de las tiendas de venta directa utilizando innovaciones,
trabajando en la construccién de organizaciones que deben centrarse en la

lealtad del consumidor.

En cuanto a Khoa (2020). En su investigacion denominada: Los antecedentes
del marketing de relaciones y el caso de lealtad del cliente del producto de
moda disefio, este se propuso establecer una asociacion entre los
antecedentes de la relacion y la lealtad por una marca de moda disefiada, el
meétodo de exploracion fue de tipo aplicada y disefio no experimental, la cual
utilizo como poblacion y muestra a 799 personas, pues utilizando la encuesta
como técnica por medio de un cuestionario. La investigacion concluy6 que,
Los antecedentes del marketing de relaciones inciden positivamente en la
fidelizacién, también, la relacién con el cliente tiene de manera positiva en la
fidelidad del cliente cuando compra productos de moda. Asimismo, la
reputacion del disefiador posee un efecto positivo en la lealtad del cliente (r =
0,335), la confianza (r = 0,467) y la intimidad (r = 0,265).

Al mismo tiempo, Choca (2019). En su trabajo titulado: la fidelizacion del
cliente y su relacibn con el marketing de relaciones en Baratodo S.A.
Guayaquil; tuvo como finalidad aportar informaciéon tedrica al estudio del

marketing, siendo la investigacion de tipo exploratorio, con enfoque cualitativo



— cuantitativo y disefio no experimental, pues se obtuvo como poblacion y
muestra a 376 clientes de la empresa Baratodo S.A, se emple0 técnica la
encuesta y cuestionario a modo instrumento. Entre sus resultados, se
evidencio el 88,6% de poblacion encuestada valoran que la organizacion esta
comprometida con el desarrollo de mercado, asimismo, el 75,25% sefalan
estar de acuerdo con que la empresa implemente un plan de mejoramiento de
servicio al cliente. El trabajo concluyd que, existe una gran conexion entre los
fendbmenos de indagacion, ya que las dimensiones mediadoras pueden
traducirse en una actividad organizada para anticipar la cooperacion de los

ejecutivos.

Asimismo, Ngoma & Dithan (2019). En su estudio denominado: Comunicacion
boca a boca: El intermediario del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes. Su propésito fue explicar la asociacion de los fendbmenos de estudios
mencionados. De tipo descriptivo transversal y disefio no experimental el
estudio, pues tomOé como poblacion y muestra a 384 usuarios
telecomunicaciones moéviles basada en el marco de muestreo de Krejcie &
Morgan, ademas, se us0 una encuesta y un cuestionario para recoger los
datos requeridos. Entre los resultados de la correlacion revelaron relaciones
positivas y significativas entre los elementos de marketing de relaciones y la
fidelizacion de la siguiente manera: confianza y fidelidad (r = .414),
compromiso y fidelidad (r = .547), comunicacion y fidelidad (r = .474),
reciprocidad y fidelidad (r = .454), satisfaccion con la relacion y fidelidad (r =
.469). El trabajo concluy6 que, hay una conexion positiva entre los fenébmenos
de estudio variables, al mismo tiempo, las organizaciones de
telecomunicaciones deben centrarse en las reuniones de conexiones que
crean responsabilidad, fomentar canales de correspondencia constantes y

cuidadosos que producen una comunicacion positiva.

Por otro lado, se ha identificado investigaciones a nivel nacional, como es el
de Chavez et al. (2020). En su estudio titulado: Influencia de las redes sociales
en la fidelizacion de clientes - Trujillo. Tuvo como finalidad asociar la relacion

entre los fendmenos (variables) mencionadas, siendo una investigacion de



tipo explicativa, de nivel correlacional y disefio no experimental, tomando
como poblacién y muestra a 318 clientes y el Gerente de la tienda, utilizando
como técnica la encuesta y una entrevista, como instrumento se empleo el
cuestionario y la guia de entrevista. Dado sus resultados se observé que, el
58% de los clientes usan de manera continua las redes sociales, de este solo
el 5.6% efectuan comentarios en las publicaciones y el 22.2% dan “me gusta”
a las publicaciones. Ademas, se identifico los principales factores que influyen
en la fidelizacion, siendo en primer lugar la calidad de atencion (76.8%),
seguidamente la comunicacion directa (69.4%) y, por ultimo, el factor humano
(61.1%). EI trabajo concluye que, la red social influencia de manera
significativa en la fidelizacién de los clientes de Kopish Petshop, ya que los
clientes demostraron que generalmente estan en contacto con la organizacion
a través de redes sociales y a través de este procedimiento pueden notar la

forma de comportamiento de la organizacion con cada cliente.

En cuanto a Bravo (2020). En su investigacion titulada: Estrategias de
marketing de relacion para alcanzar la fidelidad de estudiantes de Disefio
Grafico en Artes y Negocios de una Universidad. Tuvo como objeto desarrollar
estrategias de MR para asi alcanzar la lealtad de estudiantes, siendo una
investigacion descriptiva — propositiva y disefio no experimental, tom6 como
poblacién y muestra 42 estudiantes, empledé como instrumento y técnica el
cuestionario - encuesta. Como resultado de estas técnicas propuestas deben
ser aplicadas adecuadamente, siendo esta prospero para los estudiantes ya
que se suma a mantener vinculos fuertes, duraderos, buenas perspectivas,
manteniendo una responsabilidad de confiabilidad con la Escuela de Artes y
Disefio Gréafico Empresarial, asi como también con la Universidad Sefior de
Sipan después de algun tiempo. La investigacion concluyd que, el cliente
interno enmarcado por los aprendices, no muestra consistencia con los
esfuerzos dados por la Escuela, asi mismo deberian escuchar méas al aprendiz

y atender sus dudas e inquietudes.

De acuerdo a Urbina y Rosas (2019). En su estudio titulado: Marketing
experiencial y su incidencia en la fidelizacion de los clientes de Grupo Collage



E.l.R.L, tuvieron como objeto comprobar la incidencia entre ambas variables
en dicha empresa mencionada, el estudio de nivel correlacional, bajo un
estudio de tipo cuantitativo, disefio experimental, se tomo6 una poblacion y
muestra de 126 clientes, utilizando un cuestionario y la encuesta como
herramientas de recoleccion de informacion relevantes. Entre sus resultados
se obtuvo que, para el 75% de clientes el nivel de aplicacion del marketing
experiencial es favorable mientras el 4% sefialaron desfavorable; por otro
lado, se evidencié el nivel de fidelizacién es alto (77%). El trabajo concluy6
que, existe una incidencia positiva considerable y positiva muy fuerte
(Rho=0,800) entre el MR vy la lealtad al cliente de la organizacion Grupo
Collage E.I.R.L, debido que dicha organizacion se enfoca en los encuentros
realizados por los clientes, considerando los juicios, emociones vy

sentimientos, permitiendo que la confiabilidad aumente

Por ultimo, Linares y Pozzo (2018) en su estudio titulado: La red social como
herramienta del marketing relacional y la fidelizacion, este tuvo como fin
relacionar las variables de la indagacion, siendo una indagacion descriptiva y
disefio no experimental-transversal, el cual tomo una muestra a 383 clientes,
empleando la técnica de la encuestay el cuestionario como instrumento. Entre
sus resultados se evidencio que, el 64% de los clientes usan el Facebook de
manera frecuente, por otro lado, el 29% redunda su compra de manera regular
en el mismo establecimiento y el 58% ampararia los productos obtenidos de
la tienda. Finamente, concluyo que se encontrd una relacion de 62,208 entre

ambas variables.

Cabe precisar que Marketing relacional — MR es un elemento de la relacién
con el cliente que esta centrado en la lealtad y el compromiso del cliente a
largo plazo como la adquisicion de clientes y las ventas individuales (Larentis
et al., 2018). Asimismo, marketing relacional es un grupo de estrategias en el
gue se construye la marca, la fidelizaciébn y creacion de potestad en el
mercado (Abeza et al., 2019). Por su parte, Aldaihani & Ali (2019) definen
marketing relacional al incremento en el nimero de ventas, ya que el objetivo

es fidelizar a los clientes, asi como defender la propia marca. También, es



importante mencionar que las empresas deben comenzar a desempefar y
emplear tacticas de MR, pues es posible que la clientela no regrese a
comparar o hacer consumo de esa marca (Hartati et al., 2021; Zaid, et al.,
2020).

El marketing relacional tiene la capacidad de permanecer en estrecho
contacto con los clientes, al mismo tiempo, tiene la posibilidad de percibir
como los clientes utilizan los productos y servicios de una marca para detectar
necesidades desatendidas, ademas, las marcas pueden hacer nuevas
propuestas para resolver esos problemas y fortalecer la relacién con el cliente
(Khanfar & Azouaoui, 2022; Rooney et al., 2021).

Asimismo, el marketing relacional -MR tiene como beneficios los siguientes: i)
valor de por vida del cliente (CLV), hace que las clientelas sean fieles, lo que
genera compras cotidianas y un CLV alto. ii) Reduccion de gastos en
publicidad y marketing, para la realizacion de marketing y publicidad con el fin
de adquirir nuevos clientes econdmicamente es costoso, pues los clientes
informan a los demas sobre los productos y gestiones de una marca. iii) Mayor
disposicion organizativa en torno al cliente, las asociaciones que destacan el
MR poseen una disposicion autoritaria mas fundamentada en la experiencia
qgue el cliente evidencia en la atencion (Zollo et al., 2020; Berne-Manero y
Marzo-Navarro, 2020).

Ademas, las caracteristicas del marketing relacional consisten en: 1) Mostrar
preocupacion genuina por sus clientes. 2) Generar confianza y compromiso.
3) Proporcionar un excelente servicio al cliente. 4) Priorizar la retencion de
clientes. 5) Mantener una comunicacion permanente con los clientes. 6)
Premiar la fidelidad de los clientes con obsequios, descuentos en los
productos, etc. (Krataithong & Rakrachakar, 2020; Windiari & Djumarno,
2021).

Afifi & Amini (2021) mencionan ventajas del Marketing relacional, por ello

destacan los siguientes: a) Conversion de visitantes puntuales en clientes
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afianzados, se refiere a la accion de, cuando un cliente interactia por primera
vez con la empresa, desde ese entonces se establece un contacto directo. b)
Multiplica las ventas de nuestros productos o servicios, cuando se establece
una relacién constante con los clientes, se convierte en una marca de
confianza que forma parte del dia a dia y probablemente aumente sus
compras. c¢) De cliente a embajador de marca, al conseguir clientes
satisfechos con la marca o el servicio que ofrece la empresa se lograra a que
hablen de la calidad de servicio, convirtiéendose en prescriptores de la marca
(Saglam & Montaser, 2021).

En cuanto a ello, Djajanto et al. (2019) Indican que el marketing relacional tuvo
un impacto durante el Covid-19, la pandemia ha provocado que las empresas
redujeran trabajadores, cerraran ubicaciones y priorizaran la seguridad sobre
las ventas, asi como también ha creado incertidumbre en el mercado de
consumo, por su parte, los clientes han cambiado la forma en que compran y
gastan porque sus prioridades son otras, por ello depende de las empresas

reenfocar su atencion de las ventas a centrarse en el cliente.

Ante lo expuesto por Uzochukwu et al. (2021) Manifiestan que para un
adecuado Marketing relacional se necesita tener estrategias, lo cual te permite
hacer cosas como: 1) Dejar de lado las metas de crecimiento (por ahora). 2)
Mejorar la excelencia operativa manteniendo el enfoque en el cliente. 3) Uso
de datos para mejorar la comunicacion, la experiencia y el servicio brindado

al cliente.

De manera general, se comprende que el marketing relacional es una forma
de desarrollar, reedificar y conservar relaciones rentables y de alto valor con
clientes, proveedores, empleados y socios para el beneficio duradero de las
dos partes (Khoa, 2020).

Respecto a lo expuesto anteriormente, Khoa (2020) considera cinco

dimensiones a través de las cuales se considera evaluar el marketing

relacional. Por lo tanto, considera importante medir la reputacion del
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disefiador, vista desde el talento, la creatividad, el disefio innovador y el estilo
consistente; asimismo, el marketing de redes sociales, comprende la
personalizacion el entretenimiento y la interactividad en las publicaciones,
buscando del mismo modo, el boca a boca virtual (eWOM); ademas, para
generar confianza en el cliente, es importante demostrar honestidad,
preocupacion por las necesidades, mantener la promesa, la fiabilidad y
satisfacer las necesidades; al mismo tiempo, es importante lograr la intimidad
con el cliente, a través de la cercania, la conexion y unién, asi como tener una
posicion abierta; por dltimo, y no menos importante, lograr la lealtad con el
clientes, a través de la recompra, la relacion estable, que opte el servicio de
la empresa como primera opcién las recomendaciones y el comentario

positivo.

Los ultimos afios han mostrado un creciente interés por la fidelizacion de los
clientes. La globalizaciéon de la competencia, la saturacién de los mercados y
el desarrollo de la tecnologia de la informacion han mejorado la conciencia de
los clientes y han creado una situacion en la que el éxito a largo plazo ya no
se logra a través de calidades y precios de productos optimizados. Varios
estudios han revelado que existe una conexion directa entre satisfaccion y
fidelidad: los clientes satisfechos se vuelven leales y los clientes insatisfechos
se cambian de proveedor (Etuk, 2018). Segun Ade et al. (2020) fidelidad del
cliente se considera el factor clave para ganar cuota de mercado y desarrollar
un crecimiento sostenible durante un periodo de tiempo mas prolongado
(Singh et al., 2021). Asimismo, Ngoma & Dithan (2019) definen la lealtad del
cliente como el interés y compromiso con un producto, servicio, marca u
organizacién, asi como el proposito de la compra. La lealtad es un reflejo de
la necesidad subconsciente emocional y psicolégica de un valor, satisfaccion
y reconocimiento mas duraderos. Por lo tanto, la fidelizacion se refiere a la

actitud favorable hacia una marca ademas de comprarla repetidamente.
Aunque la fidelizacién se pude obtener de diferentes formas, muchos estudios

identifican que el marketing relacional influye como una herramienta valiosa

para lograr la fidelidad del cliente (Thaipradit & Tantong, 2021). Por su parte,
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Khoa (2020) menciona que la fidelizacion del cliente es una actitud acerca de
una organizacion y sus servicios que se manifiesta por intenciones y
comportamientos de compra repetida. Los clientes leales son aquellos que a)
compran un producto o usan un servicio de manera regular, b) les gusta
mucho la organizacion y la califican muy bien, y ¢) nunca han considerado
usar otro proveedor para el servicio (Ulloa, 2018). En el marketing actual, la
lealtad se entiende como la construccion de vinculos fuertes y el
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes (Lesmana et al.,
2021).

Burbano-Pérez et al. (2018) muestran que para lograr la fidelizacion del cliente
se deben considerar los siguientes factores: Reconocer la fuerza de desarrollo
del cliente, el cliente a través de la web tiene la capacidad de borrar una
marca, es mas facil hablar de lo negativo que de lo positivo, de a esto se suma
la sencillez en la dispersion de datos a través de la web. Fomentar una
propuesta a la porcién objetiva, para lograr confiabilidad en estos tiempos es
importante personalizar la consideracion, ya que es uno de los procedimientos
vitales de la publicidad relacional. Técnicas de promocién de configuracion de
acuerdo con el punto de vista del cliente, el cliente debe sorprenderse,

necesita que se cumplan sus suposiciones, se logren y se superen.

Utilizando mejores enfoques para recibir el mensaje al cliente, es basico
formular técnicas multicanal, a través de correspondencia multidireccional.
Fomente las mediciones y las estimaciones exhaustivas del ROI: es
importante medir para mostrar cuantitativa y subjetivamente el movimiento en

la promocion y la estabilidad (Budur & Poturak, 2021).
Moran y Cafarte (2017) afirman que Linares y Pozzo Por las razones
mencionadas anteriormente, las empresas deben considerar todos estos

factores en sus programas de fidelizacién de clientes.

Bhat et al. (2018) identificaron dos tipos de fidelizacion: la lealtad positiva, que

se basa en ofrecer precios competitivos, calidad superior, ofrecer valor
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agregado y una imagen empresarial adecuada. Mientras, la fidelizacion
negativa depende de la ausencia de muchas otras opciones, lo que dificulta
qgue los clientes se retiren porque existe una ansiedad por asumir nuevos
desafios y peligros mientras las organizaciones evolucionan. Segun los
resultados de numerosas investigaciones publicadas en la literatura de
marketing relacional, un cliente fiel puede traer muchos beneficios a la
organizacion, contribuyendo tanto a la mejora de la tasa de crecimiento como
al aumento del grado de seguridad o estabilidad organizacional (Ade et al.,
2020).

Segun Etuk (2018), los clientes pueden mostrar su lealtad con las
organizaciones de muchas maneras diferentes, por ejemplo, no cambiando a
los productos o servicios de la competencia, incluso si son mejores, o
difundiendo comentarios positivos sobre los productos o servicios de la
organizacion, o mostrando un mayor comportamiento de compra, pero para
ganar tal lealtad, las organizaciones necesitan generar confianza con sus
clientes. Ganar la lealtad del cliente a través del uso de un marketing relacional
efectivo se ha convertido en una necesidad del tiempo, es por eso que muchas
industrias ahora buscan nuevas formas de ganar la lealtad del cliente como
un medio de ventaja competitiva a través de la

s relaciones (Ade et al., 2020).

En cuanto a los beneficios que brinda la fidelizacion de los clientes hacia una
empresa, Haris et al. (2020) precisan un alto beneficio que produce la
permanencia de los clientes, que se inclina hacia los trabajadores y
financiadores, reflejandose en los beneficios aparentes, el desarrollo y la
estima afiadida que presenta la organizacion. Asimismo, Cano et al. (2021)
adicionan otros beneficios como el incremento de clientes fijos y la
minimizacion del costo de riesgo en la atencion. Por lo tanto, Guzman (2014)
establece la medicion de la fidelizacion a través de dos atributos
determinantes de la lealtad, disecados bajo la impresion del cliente sobre la

compra y el servicio.
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Respecto a la compra, se mide la decision del cliente luego de haber evaluado
factores como la disponibilidad de horarios, el conocimiento de los productos,
la presentacion, el precio, la facilidad para ver los productos, la calidad, la
diversificacion de los productos, facilidad para exhibicién de productos, el trato
del vendedor, las devoluciones, los incentivos por las compras, la durabilidad

de los productos y la seguridad en la entrega de productos (Guzman, 2014).

En cuanto al servicio, se mide las facilidades que empresa ofrece al cliente,
como son la rapidez en el servicio, la cobranza oportuna, los servicios
adicionales, la clasificacion de los productos, las facilidades de pago, los

créditos especiales y el embalaje del producto (Guzman, 2014).
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Para realizar la indagacion, se analizd los fenébmenos de estudio, es
decir, se trabajé bajo un estudio de tipo basica, ya que a través de su
desarrollo se buscé generar mayor conocimiento sobre la asociacion
estadistica entre las variables de estudio, las cuales fueron evaluadas a
partir de teorias e instrumentos previamente validadas por especialistas
(Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Tecnoldgica,
2018).

Ademas, se desarroll6 bajo el enfoque cuantitativo, ya que se realiz6é un
proceso sistematico y numérico para contrastar las hipotesis de
investigacion (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).Al mismo tiempo,
la indagacion fue de nivel descriptivo, ya que los fenémenos (variables)
fueron caracterizadas respecto a la percepcion de los participantes en la
evaluacion, también, fue correlacional, pues el propdésito principal fue
determinar la relacion estadistica entre las variables y sus respectivas

dimensiones (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Ademas, de acuerdo a la teoria de Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018), el estudio fue desarrollada bajo un disefio no experimental, pues
las variables no sufrieron ninguna manipulacién, siendo evaluadas en su
estados natural, asi mismo, fue de corte transversal, ya que el estudio se
realizo por Unica vez y en un determinado periodo de tiempo. Esquema
del disefio de investigacion:

O1

l

N

02

Donde:
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M: muestra del estudio (clientes del empresa Fragancias Aurolu)
Oa1: evaluacion del marketing relacional
Oz2: evaluacioén de la fidelizacion del cliente

r: relacion estadistica entre las variables

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing relacional

Definicion conceptual. EI marketing relacional es comprendido como una

forma de construir, desarrollar y mantener relaciones rentables y de alto

valor con clientes, proveedores, empleados y socios para el beneficio

duradero de las dos partes (Khoa, 2020).

Definicion operacional. La variable sera evaluada a partir de las 5

dimensiones propuesta por Khoa (2020), de la misma se creara un

instrumento conformado por 22 items en la que se utilizara una escala

de medicion tipo Likert.

Variable dependiente: Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual. La fidelizacion es definida como un compromiso

gque se forma profundamente acerca de ser un cliente estable

(condescendiente) o volver a comprar en el futuro el producto o servicio

preferido (Ngoma & Dithan, 2019).

Definicion operacional. La variable sera evaluada a partir de dos

atributos determinantes de la fidelidad propuesta por Guzman (2014), de

la misma se creara un instrumento conformado por 20 items en la que

se utilizara una escala de medicion tipo Likert.
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién: estuvo conformada por los clientes de la empresa
Fragancias Aurolu, que de acuerdo a sus registros cuenta con 127
personas, pues segun los postulados de Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) sefialn que la poblacion es la agrupacion de personas,
cosas, empresas que tienen la misma cantidad de cualidades propias de

un grupo.

Criterios de inclusion

- Clientes con mayor de una compra realizada en la empresa.
- Clientes de ambos sexos.

- Clientes mayores de edad.

Criterios de exclusion

- Desinterés para colaborar con la investigacion.

Muestra: La muestra segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018)
indica que es la eleccion de la poblacion estimada para el estudio siendo
una suma manejable. De tal forma, muestra estuvo compuesta por la
totalidad de la poblacion, es decir, se tomo en cuenta a 127 clientes de
la empresa, a los que se podra tener acceso para recolectar informacion

sobre las variables.

Muestreo: por su parte, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) afirma
gue el muestreo sirve para poder acceder a una muestra adecuada. Para
la determinacion de la muestra se aplicé el muestreo no probabilistico de
conveniencia, pues se tomdé en cuenta a las personas que por

necesidades de la investigacion se requiere su opinion.

Unidad de anéalisis: un cliente.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

Se ha visto indispensable utilizar como técnica la encuesta para cada
una de las variables, ya que el estudio tuvo el propdésito de evaluar las
variables desde la percepcion de los clientes, por lo tanto, fue la técnica
ideal para poder valora la opinién de cada una de estas personas. Ante
ello, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) define la encuesta como
una técnica donde reune o se recolecta informacion util de manera

precisa.

Por lo tanto, “el cuestionario es una herramienta o instrumentos que se
empleara para adquirir informacion con fines de investigacion”
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018, p. 225). Para el recogimiento de
los datos se ejecuté mediante el cuestionario como instrumentos, ya que
fue una herramienta Gtil para medir indicadores cualitativos que nos
lleven a calificar las variables a través de escalas, instrumento que,
ademas, proporciono respuestas cuantificables que facilitaron el
procesamiento estadistico. Por lo tanto, se utilizé un cuestionario para
evaluar el marketing relacional conformado por 22 items y un
cuestionario para evaluar la fidelizacion de los clientes conformada por
20 items; instrumentos que utilizaron una escala ordinal de cinco

opciones de respuesta.

Al mismo tiempo, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la validez es
el nivel que un instrumento de por si mide a la variable; es importante
precisar que una vez creado los instrumentos llevaron por un
procedimiento minucioso para la validacion, pues un grupo de 3 expertos

valoraron cada uno de los cuestionarios para determinar su aplicabilidad.
Por otro lado, para determinarse la fiabilidad de los datos a procesar, se

realizo inicialmente una prueba piloto a 30 clientes, datos que fueron

tabulados en el programa SPSS v26 para aplicar la prueba de
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confiabilidad Alfa de Cronbach, pues Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018) sefalan que es conocer la precision y exactitud de la informacion,
como también la efectividad del instrumento aplicado al objeto d estudio.
En el cual establece un pardmetro de confiabilidad de 0.7 como minimo
para ser confiabilidad y proceder con la aplicacion de la encuesta real.

Por lo tanto, la prueba de fiabilidad arrojo los siguientes resultados.

Tabla 1
Resumen del procesamiento de los casos (Marketing relacional y
fidelizacion)
N %
Validos 30 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 30 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Tabla 2
Estadisticos de fiabilidad — Marketing relacional
Alfa de Cronbach N de elementos
,898 22

En la tabla anterior se evidencia los resultados del Alfa de Cronbach,
calculandose una fiabilidad de 0,898 la cual es un coeficiente muy alto
para la variable marketing relacional. Por lo tanto, el instrumento
presenta un 89.8% de fiabilidad respecto a la aplicacion de los items.
Ante ello, se determina la coherencia interna de los items que tienen
unas con las otras, asi como la claridad, lo cual refleja la consistencia

interna de la escala de medicién utilizada.

Tabla 3
Estadisticos de fiabilidad — Fidelizacion
Alfa de Cronbach N de elementos
,889 20
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3.5.

3.6.

En la tabla anterior se evidencia los resultados del Alfa de Cronbach,
calculandose una fiabilidad de 0,889 la cual es un coeficiente muy alto
para la variable fidelizacion. Por lo tanto, el instrumento presenta un
88.9% de fiabilidad respecto a la aplicacion de los items. Ante ello, se
determina la coherencia interna de los items que tienen unas con las
otras, asi como la claridad, lo cual refleja la consistencia interna de la

escala de medicion utilizada.

Procedimientos

Teniendo en cuenta la técnica e instrumento, fue importante tener la
autorizacion de la empresa para realizar la evaluacion de las variables
desde la percepcion del cliente, con la premisa que toda informacion
recolectada se dio a conocer a su representante. Posteriormente, se ha
convertido el cuestionario en un formulario digital a través del servicio de
Google Formulario, la misma que fue compartida a cada uno de los
clientes seleccionados, en la que se explicé el objetivo del instrumento y
la importancia de la investigacion, el sistema permitié registrar de
manera automatica cada una de las respuestas, al término de la
encuesta digital, los datos fueron descargados en un archivo Excel, el

cual facilité su procesamiento.

Método de analisis de datos

Tras la recoleccién de datos, como ya se habia precisado, los datos
fueron tabulado en el programa SPSS v26, posteriormente, los datos
fueron procesados para extraer tablas de frecuencias de las variables.
Asimismo, se realizo la prueba de normalidad, que al tener una poblacion
mayor a 50 se utilizé la Prueba de Kolmogorov-Smirnov, en el cual se
analizé el nivel de significancia de la distribucion de los datos, la misma
permitié elegir el estadistico de correlacion a utilizar, que al establecerse

un parametro menor a 0.05 se utilizo la prueba Rho de Spearman. Por
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3.7.

otro lado, las tablas fueron presentadas en los resultados de acuerdo a

los objetivos de la investigacion e interpretadas de la misma forma.

Aspectos éticos

La investigacion se desarrollara respetando el Codigo de Etica de la
Universidad César Vallejo, pues de ninguna manera busca perjudicar a
los encuestados y mucho menos a la empresa evaluada, por lo que, los
datos fueron procesados con total confidencialidad, teniendo el Unico
objetivo de fomentar mayor conocimiento sobre la asociacion de las
variables. Ademas, se respetd los lineamientos determinados por la
Universidad para la realizacién del proyecto de investigacion, tomando
en cuenta principalmente la aplicacion de las normas APA 72 edicion.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 4
Marketing relacional en la empresa Fragancias Aurolu
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Inadecuada 48 37,8 37,8 37,8
validos Regular 67 52,8 52,8 90,6
Adecuada 12 9,4 9,4 100,0
Total 127 100,0 100,0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

60
50
40 e
30
20

10

Inadecuada Regular Adecuada

Figura 1. Marketing relacional

Interpretacion: Tras la aplicacion de la encuesta, se ha logrado cuantificar la
percepcion de los clientes de la empresa Fragancias Aurolu respecto al
marketing relacional desarrollado por la misma, por lo tanto, en la tabla 4 se
evidencia que el 37,8% consideran que es inadecuada, asimismo, el 52,8%

considera que es regular y el 9,4% considera que es adecuada.
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Tabla 5

Reputacion del disefiador

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Mala 37 29.1 29.1 29.1

Regular 74 58.3 58.3 87.4
Valido

Buena 16 12.6 12.6 100.0

Total 127 100.0 100.0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

58.3

60.0

50.0

40.0
30.0
20.0
10.0
0.0

Mala Regular Buena

Figura 2. Reputacion del disefiador

Interpretacion: Tras la aplicacion de la encuesta se ha logrado cuantificar la
percepcion de los clientes de la empresa Fragancias Aurolu, pues en la tabla
5 y figura 2 se contempla que, de la totalidad de encuestados el 58.3%
califican la dimension reputacién del disefiador como regular, mientras el

29.1% indican que es mala y el 12.6% sefialan que es buena.
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Tabla 6

Marketing de redes sociales

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Inadecuado 43 33.9 33.9 33.9

Regular 63 49.6 49.6 83.5
Valido

Adecuado 21 16.5 16.5 100.0

Total 127 100.0 100.0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Figura 3. Marketing de redes sociales

Interpretacion: Tras la aplicacion de la encuesta se evidencia en la tabla 6 y
figura 3 que, el 49.6% de los clientes de la empresa Fragancias Aurolu indican
qgue la dimension Marketing de redes sociales se viene desarrollandose de

manera regular, asimismo, el 33.9% consideran que es inadecuaday el 16.5%
es adecuada.
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Tabla 7

Confianza
_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido  acumulado
Mala 43 33.9 33.9 33.9
Regular 66 52.0 52.0 85.8
Valido

Buena 18 14.2 14.2 100.0

Total 127 100.0 100.0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.
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Mala Regular Buena

Figura 4. Confianza

Interpretacion: En cuanto a la dimensién confianza, la tabla 7 y figura 4 se
puede evidenciar que el 52.0% de los clientes afirman que la confianza que
transmite la empresa Fragancias Aurolu es regular, mientras que el 33.9% de

los encuestados califican como mala y el 14.2% es buena.
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Tabla 8

Intimidad
_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido  acumulado
Mala 45 35.4 35.4 35.4
Regular 62 48.8 48.8 84.3
Valido
Buena 20 15.7 15.7 100.0
Total 127 100.0 100.0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

50.0

40.0 35.4
30.0
20.0

10.0

0.0

Mala Regular Buena

Figura 5. Intimidad

Interpretacion: Segun la tabla 8 y figura 5 de la totalidad de la poblacién
encuestada respecto a la dimension intimidad, el 48.8% de los clientes
consideran que es regular, pues pocas veces la empresa Fragancias Aurolu
busca fortalecer la conexion de organizacidén-cliente, mientras el 35.4%
indican que es mala y el 15.7% afirman que es mala.
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Tabla 9

Lealtad del cliente

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Valido Mala 39 30.7 30.7 30.7
Regular 68 53.5 53.5 84.3
Buena 20 15.7 15.7 100.0
Total 127 100.0 100.0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

60.0 53.5
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0
0.0

Mala Regular Buena

Figura 6. Lealtad del cliente

Interpretacion: Tras la aplicacion de la encuesta se evidencia en la tabla 9 y
figura 6, respecto a la dimension lealtad del cliente el 53.5% de los
encuestados consideran que es regular, asimismo el 30.7% indican que es
malay el 15.7% afirmaron como buena.
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Tabla 10

Fidelizacion del cliente de la empresa Fragancias Aurolu

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Baja 45 35,4 35,4 35,4
Validos Media 70 55,1 55,1 90,6
Alta 12 9,4 9,4 100,0
Total 127 100,0 100,0
Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

60

55.1

50

40
30
20
10
0

Baja Media

Alta

Figura 7. Fidelizacion del cliente

Interpretacion: En la tabla 5 se muestra los niveles de fidelizacion de los
clientes en relacion a los servicios ofrecidos por la empresa Fragancias
Aurolu, determinandose que el 35,4% demuestra una baja fidelizacion,

ademas, el 55,1% demuestra un nivel medio de fidelizacion y el 9,4%
demuestra un nivel alto de fidelizacion.
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Tabla 11

Fidelidad con la compra

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Baja 38 29.9 29.9 29.9

Media 77 60.6 60.6 90.6
Valido

Alta 12 9.4 9.4 100.0

Total 127 100.0 100.0

Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0
0.0

60.6

Baja Media

Figura 8. Fidelidad con la compra

Interpretacion: Tras la aplicacién de la encuesta a los clientes de la empresa
Fragancias Aurolu respecto a la dimension Fidelidad con la compra es de nivel

media (60.6%), asimismo el 29.9% muestran un nivel bajo y solo un 9.4% es
alta.
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Tabla 12

Fidelidad con los servicios

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Baja 42 33.1 33.1 33.1
Media 77 60.6 60.6 93.7
Valido
Alta 8 6.3 6.3 100.0
Total 127 100.0 100.0
Fuente: encuesta aplicada a los clientes.

70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0
0.0

60.6

Baja Media Alta

Figura 9. Fidelidad con los Servicios

Interpretacion: De la totalidad de la poblacion encuestada, el 60.6% de los
clientes muestran un nivel medio respecto a la dimensiéon Fidelidad con los

servicios, asi mismo, el 33.1% de los encuestado demuestran un nivel bajo y
solo un 6.3% muestran un nivel alto.
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Tabla 13

Prueba de normalidad de los datos

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing relacional 131 127 ,000
Reputacion del disefiador ,148 127 ,000
Marketing de redes sociales ,081 127 ,039
Confianza ,090 127 ,014
Intimidad ,130 127 ,000
Lealtad del cliente ,096 127 ,006
Fidelizacién del cliente , 107 127 ,001

Tras la tabulacion de los datos en el programa SPSS se ha ejecutado la
prueba de normalidad mediante el estadistico Kolmogorov-Smirnov, ya que
se analizaron més de 50 casos, por lo tanto, los resultados presentan una
significancia de 0,000 para los datos de la variable marketing relacional,
asimismo, sus dimensiones presentan un indice de 0,000 para la reputacion
del disefiador, 0,039 para el marketing de redes sociales, 0,014 para la
confianza, 0,000 para la intimidad y 0,006 para la lealtad del cliente, como
también, se muestra una significancia de 0,001 para los datos de la variable
fidelizacion del cliente. indices que evidentemente son inferiores al margen de
error esperado (0,05) determinandose que la distribucion de los datos no
muestra normalidad, lo cual, permite trabajar la prueba de correlacién a través

de un estadistico Rho de Spearman.
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Tabla 14
Relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion en clientes

Marketing Fidelizacion
relacional del cliente

Coeficiente de correlacion 1,000 , 782"
Marketing
relacional Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 127 127
Spearman Coeficiente de correlacion , 782" 1,000
Fidelizacion gjg. (pilateral) ,000
del cliente
N 127 127

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

En la tabla 14 se evidencia un coeficiente de correlacién de 0,782 la misma
gue es positiva y considerable, por otro lado, se muestra una significancia de
un valor 0,000 que es menor al p-valor esperado (0,05), significa que se
acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula, la cual
establece que, la relacion es significativa entre el marketing relacional y la

fidelizacién en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022.
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Tabla 15

Relacion entre la reputacion del disefiador y la fidelizacion en clientes

Reputacion  Fidelizacion
del disefiador  del cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 637"
Reputacion
del . .
Sig. (bilateral ,000
disefiador g- ( )
Rho de N 127 127
Spearman
.. .., Coeficiente de correlacion 637" 1,000
Fidelizacio
n del . .
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 127 127

**_La correlaciéon es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Por otro lado, en la tabla 15 se evidencia un coeficiente de correlacion de

0,637 la misma que es positiva y media, por otro lado, se muestra una

significancia de un valor 0,000 que es menor al p-valor esperado (0,05),

significa que se acepta la hipétesis de investigacion y se rechaza la hipotesis

nula, la cual establece que, la relacién es significativa entre la reputacién del

disefiador y la fidelizacién en clientes de la empresa Fragancias Aurolu,
Tarapoto 2022.
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Tabla 16
Relacion entre el marketing de redes sociales y la fidelizacion en clientes

Marketing - ;1o lizacion

de redes del cliente
sociales
_ Coeficiente de correlacion 1,000 , 743"
Marketing de
redes Sig. (bilateral) . ,000
sociales
Rho de N 127 127
Spearman - L ”
Coeficiente de correlacion , 743 1,000
Fidelizacién
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 127 127

**_La correlaciéon es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Al mismo tiempo, en la tabla 16 se evidencia un coeficiente de correlacion de
0,743 la misma que es positiva y considerable, por otro lado, se muestra una
significancia de un valor 0,000 que es menor al p-valor esperado (0,05),
significa que se acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipotesis
nula, la cual establece que, la relacién es significativa entre el marketing de
redes sociales y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu,
Tarapoto 2022.
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Tabla 17
Relacion entre la confianza y la fidelizacion en clientes

Confianza Fidelizacion
del cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,691"
Confianza  gjg (bilateral) _ 000
Rho de N 127 127
Spearman
Coeficiente de correlacion ,691" 1,000
Fidelizacion _
del cliente  Sig. (bilateral) ,000
N 127 127

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

En la tabla 17 se evidencia un coeficiente de correlacion de 0,691 la misma
gue es positiva y media, por otro lado, se muestra una significancia de un valor
0,000 que es menor al p-valor esperado (0,05), significa que se acepta la
hipotesis de investigacion y se rechaza la hip6tesis nula, la cual establece que,
la relacion es significativa entre la confianza y la fidelizacion en clientes de la

empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022.
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Tabla 18
Relacion entre la intimidad y la fidelizacion en clientes

Fidelizaci6
Intimidad n del
cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,630"
Intimidad ;0 pilateral) . 000
Rho de N 127 127
Spearman . . .
Coeficiente de correlacion ,630 1,000
Fidelizacion
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 127 127

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

En la tabla 18 se evidencia un coeficiente de correlacién de 0,630 la misma
gue es positiva y media, por otro lado, se muestra una significancia de un valor
0,000 que es menor al p-valor esperado (0,05), significa que se acepta la
hipotesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula, la cual establece que,
la relacion es significativa entre la intimidad y la fidelizacion en clientes de la

empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022.
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Tabla 19
Relacion entre la lealtad y la fidelizacién en clientes

Fidelizacio
Lealtad n del
cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 713"
Lealtad Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 127 127
Spearma
n Coeficiente de correlacion 713" 1,000
Fidelizacién
del cliente  Sig. (bilateral) ,000
N 127 127

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

Por dltimo, en la tabla 19 se evidencia un coeficiente de correlacion de 0,713
la misma que es positiva y media, por otro lado, se muestra una significancia
de un valor 0,000 que es menor al p-valor esperado (0,05), significa que se
acepta la hipétesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula, la cual
establece que, la relacion es significativa entre la lealtad y la fidelizacién en

clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022.
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DISCUSION

El marketing relacional esta disefiado para construir relaciones significativas
con los clientes. Su objetivo es no solo cultivar un mayor compromiso, Sino
también alentar a los clientes a establecer conexiones emocionales con la
marca. Ademas, los clientes leales pueden fomentar el desarrollo de la
empresa dando ideas o sugerencias a la empresa para mejorar la calidad del
producto (Afifi & Amini, 2021).

Dado a los resultados alcanzados, se pudo evidenciar que el marketing
relacional desarrollando por la empresa Fragancias Aurolu es inadecuada
(37,8%), asimismo, el 52,8% considera que es regular y el 9,4% considera
gue es adecuada. Sin embargo, Urbina y Rosas (2019) en su estudio el 75%
de los encuestados el nivel de aplicacibn del marketing experiencial es
favorable mientras el 4% sefialaron desfavorable. Podemos recatar que, el
marketing relacional no se centra en ganancias a corto plazo, sino que se
centra en deleitar a los clientes a largo plazo. Asimismo, respecto a los
servicios ofrecidos por la empresa Fragancias Aurolu demuestra una baja
fidelizacion (35,4%), ademas, el 55,1% demuestra un nivel medio de

fidelizacién y el 9,4% demuestra un nivel alto de fidelizacion.

Por su parte, Chavez et al. (2020) en su articulo identifico tres factores
principales que influencian en la fidelizacién, en primer lugar, la calidad de
atencién (76.8%), seguidamente la comunicacién directa (69.4%) vy, por
altimo, el factor humano (61.1%). De igual modo Urbina y Rosas (2019) en su
articulo determino que, la empresa Grupo Collage E.I.R.L se evidencié un alto

nivel de fidelizacion (77%).

En relacion al objetivo principal de la tesis fue Determinar la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias
Aurolu, Tarapoto 2022. Se tuvo como coeficiente de correlacion r=0,782, este
indico que existe una relacion positiva y considerable bajo un nivel de
significancia (sig=0,000) que al ser menor al p-valor esperado (0,05) se

rechaza la hipotesis nula. En ese sentido emplear un buen marketing de
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relaciones en la empresa ayudara a que los clientes se sientan atraidos y la
encuentren diferente de otras empresas que se dedican a lo mismo. Por lo
tanto, este resultado estadistico concuerda con la investigacion de Khoa
(2020), quien entre sus resultados obtuvo que los antecedentes del marketing

de relaciones inciden positivamente en la fidelizacion.

Al mismo tiempo, Choca (2019) en su trabajo logro determinar existe una gran
conexion entre el marketing relacional para fidelizar a los clientes de Baratodo
s.a., Guayaquil, ya que las dimensiones mediadoras pueden traducirse en una
actividad organizada para anticipar la cooperacién de los ejecutivos. Ademas,
Ngoma & Dithan (2019) lograron identificar una asociacién positiva y
significativa entre las variables (marketing relacional y fidelidad), las
organizaciones de telecomunicaciones deben centrarse en las reuniones de
conexiones gue crean responsabilidad, fomentar canales de correspondencia

constantes y cuidadosos que producen una comunicacion positiva.

Como objetivo especifico 1, se logré establecer una relacion significativa entre
la reputacion del disefiador y la fidelizacion en clientes. Dado que se obtuvo
un coeficiente correlacional de 0,637 (positiva y media), ademas, estuvo
acompafada por una significancia bilateral de (p=0,000) que es inferior al 5%
se aceptd la hipotesis de indagacion. Por lo tanto, Moran y Cafarte (2017)
sostiene que un cliente se queda porque ha creado en su mente un concepto
de valor, tales como: el producto en si, servicio y atencion, la identificacion de
la marca, prestigio del proveedor, variedades de productos, informacion o
consejos que se brindan con el producto, valor afadido, innovaciéon o
incentivos a la compra, como promociones y programas de fidelizacion. Esto
guarda relaciéon con la investigacion de Khoa (2020), quien determiné la
dimension reputacion del disefiador tiene un efecto positivo sobre la lealtad

del cliente (r = 0,335), siendo esta positiva débil.
Asimismo, como objetivo especifico 2, los resultados revelan que entre el

marketing de redes sociales y la fidelizacion en clientes existe una relacion

significativa, constatando una correlacion de 0,743, siendo esta un grado de
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correlacion positiva y considerable. Al respecto, Chavez et al. (2020) Presenta
cierta semejanza en su resultado, pues el 58% de los clientes usan de manera
continua las redes sociales, de este solo el 5.6% efectian comentarios en las
publicaciones y el 22.2% dan “me gusta” a las publicaciones, asimismo, se
determind que la red social inciden significativamente en la fidelizacidén de los
clientes de Kopish Petshop, ya que los clientes demostraron que
generalmente estan en contacto con la organizacion a través de redes
sociales. Linares y Pozzo (2018) realizaron un articulo cientifico, en el cual
identificaron que entre la red social como herramienta del marketing relacional
y la fidelizacion hay una relacién significativa, siendo esta una correlacién de
62,208.

En lo que respecta al objetivo especifico 3, se idéntico que entre la confianza
y la fidelizacién en clientes hay una asociacion significativa, pues se ha
obtenido una correlacion positiva (media) de 0,691. Este resultado es
constatado con la investigacion de Ngoma & Dithan (2019) establecio la
relacion entre confianza y fidelizacion de clientes (r = .414) siendo esta
positiva débil. También Cano et al. (2021) En su articulo cientifico concluyeron
que, hay una asociacién positiva muy fuerte entre la dimensién confianza y la
fidelizacién, siendo r= 0.921 y p- valor es 0.000. Por lo tanto, para generar
confianza en el cliente es importante demostrar honestidad, preocupacion por
las necesidades, mantener la promesa, la fiabilidad y satisfacer las

necesidades.

Como objetivo especifico 4 se consiguié que, entre la intimidad tiene una
asociacion significativa con la fidelizacibn en clientes, reflejando una
correlacion positiva (media) de 0,630. Por su parte, Khoa (2020) en su estudio
determind una conexion positivamente débil (r = 0,467) entre la dimension
confianzay la fidelizacion del cliente, por ello, es importante lograr la intimidad
con el cliente, a través de la cercania, la conexion y unién, asi como tener una
posicion abierta. También, es importante mencionar que las empresas deben

comenzar a desempefar y emplear tacticas de marketing de relaciones, pues
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es posible que el cliente no regrese a comparar o hacer consumo de esa
marca (Hartati et al., 2021).

Finalmente, el objetivo especifico 5, se comprueba que la dimension lealtad
tiene una relacion con la fidelizacion en clientes, arrojando una r= 0,713 lo
cual es correlacion positiva (media). Ante ello, Anaguano y Freire (2021) en
su estudio sefalo que el marketing relacional respalda la fidelizacion del
cliente y, al mismo tiempo, aumenta la productividad de las tiendas de venta
directa utilizando innovaciones, trabajando en la construccion de
organizaciones que deben centrarse en la lealtad del consumidor. La lealtad
es un reflejo de la necesidad subconsciente emocional y psicolégica de un
valor, satisfaccion y reconocimiento mas duraderos. Por lo tanto, la
fidelizacion se refiere a la actitud favorable hacia una marca ademas de

comprarla repetidamente.
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VI.

CONCLUSIONES

Primera: Se llego a la conclusién que, entre el marketing relacional existe una
relacion significativa con la fidelizacion en clientes de la empresa
Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022; la cual fue contrastado con una Sig.
bilateral de 0.000 y un coeficiente de Rho de Spearman 0,782, siendo

esta positiva y considerable.

Segunda: Asimismo, se concluye que la reputacion del disefiador y la
fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, resultaron ser
positiva media, siendo el coeficiente de Rho de Spearman 0,637 y
comprobada por un nivel de significancia de 0.000.

Tercera: Ademas, se concluye que el marketing de redes sociales y la
fidelizacién en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, se da bajo una
relacion positiva y media, siendo el coeficiente de Rho de Spearman

0,743, comprobada por un nivel de significancia de 0.000.

Cuarta: Por otro lado, entre la confianza existe una relacion significativa con
la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, la cual fue
comprobada por una significancia de 0.000 y un coeficiente de

correlacion de 0,691, siendo esta positiva y media.

Quinto: De la misma forma, se identific6 que entre la intimidad existe una
relacion significativa la fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias
Aurolu, Tarapoto 2022; ello ha sido comprobado por un nivel de
significancia de 0.000 y un coeficiente de Rho de Spearman de 0,630,

siendo esta positiva y media.

Sexto: Por ultimo, existe una relacién significativa entre la lealtad y la
fidelizacion en clientes de la empresa Fragancias Aurolu, Tarapoto 2022;
siendo contrastada por un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente
de Rho de Spearman de 0,713, siendo esta positiva y media.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

Se recomienda a los directivos de la empresa Fragancias Aurolu
Implementar estrategias innovadoras de marketing relacional y aplicarlas
en las actividades diarias, esto con el objeto de fidelizar a los clientes

gue asisten y hacerlos fans de la marca de la empresa.

Se sugiere a los directivos de la empresa Fragancias Aurolu la creacion
de contenido audiovisual que puedan ser Unicos e innovadores, esto
permitira distinguirse de los competidores, asi como también mejorar el

prestigio de marca.

Se recomienda a los directivos de la empresa Fragancias Aurolu crear
una pagina web con el fin de mantener abiertos los canales de
comunicacién e informacién con los clientes, mejorando asi las

relaciones a largo plazo.

Se sugiere a los directivos de la empresa Fragancias Aurolu la creacién
de un canal de comunicacién fisico o virtual (buzén de quejas y
sugerencias) esto permitird que los clientes expresen sus opiniones,
como también actualizar la informacion de banners o posters de difusion
qgue la empresa utiliza, con esto se podra evitar confusiones como el

precio y los productos disponibles.

Se recomienda a la empresa Fragancias Aurolu disefiar y crear tarjetas
de fidelizacion por la acumulacién de adquisicion de los productos y
ganar puntos a cada cliente frecuente, esta estrategia permitira crear un
vinculo estrecho entre empresa — cliente, ademas permitird captar

clientes nuevos.

Se sugiere a la empresa Fragancias Aurolu realizar capacitaciones a su

personal para desarrollar habilidades y mejoras en la atencién al cliente,
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permitiéndoles crear buenas relaciones entre trabajadores — clientes,

ayudando de esta manera mantener la lealtad.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
de estudio b operacional medicién
Talento
Reputacion del | Creatividad
disefiador Disefio innovador
Estilo consistente
Personalizacion
_ Entretenimiento
Marketing de ,
El marketing relacional redes sociales |endencia
gr La variable sera Interactividad
es comprendido como evaluada a partir de '
una forma de construir, Wy dimer?siones Boca a.boca virtual (eWOM)
desarrollar y mantener propuesta por Khoa Honestidad
. [ . Preocupacioén por las necesidades del
Marketing relzauorres relntables y (2020), de la misma se oo p p dinal
relacional i e alto valor con creara un instrumento Confianza ¢ — Ordina
c(;?tleeségggvegggirgzss, conformado por 22 C.um.pllmlento de promesa
apra el bexeficio ftems en la que se Flapmdad- - i i
P utilizard una escala de Satisfaccion de las necesidades del cliente
duradero de las dos medicion tipo Likert Cercania
partes (Khoa,2020). P ' N v _
Intimidad Conexion y union
Posicién abierta
Recompra
Relacién estable
Lealtad del - —
. Primera opcién
cliente —
Recomendacion
Comentario positivo
La fidelizacion es La variable sera Disponibilidad de horarios
Fidelizacién definida como un evaluada a partir de Compra Conocimiento de los productos Ordinal

COmpromiso que se

dos atributos

Presentacion




forma profundamente
acerca de ser un cliente
estable
(condescendiente) o
volver a comprar en el
futuro el producto o
servicio preferido
(Ngoma & Dithan,
2019).

determinantes de la
fidelidad propuesta por
Guzman (2014), de la
misma se creara un
instrumento
conformado por 20
items en la que se
utilizara una escala de
medicion tipo Likert.

Precio

Facilidad para ver los productos

Calidad

Diversificacion de los productos

Facilidad para exhibicion de productos

Trato del vendedor

Devoluciones

Incentivos

Durabilidad

Seguridad

Servicios

Rapidez

Cobranza oportuna

Servicios adicionales

Clasificacion

Facilidades de pago

Créditos especiales

Embalaje




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos
ENCUESTA A LOS CLIENTES

Con el proposito de conocer la aplicacién del marketing relacional en la empresa
Fragancias Aurolu de la ciudad de Tarapoto, se presenta el siguiente cuestionario,
la cual se compone de una serie de items que debe ser calificada de acuerdo a su

percepcion, teniendo en cuenta la siguiente estala de medicion:

Totalmente en En . Totalmente
Indeciso De acuerdo
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
) Opciones
Ne° | ltems de

respuesta
Reputacion del disefiador 1/2|3|4|5

Considera que el disefiador de la empresa es reconocido por su
talento para realizar publicidad.

2 |La publicidad realizada presenta un disefio creativo.

La innovacién es un factor predominante en los disefios publicitarios
de la empresa.

La empresa mantiene en su publicidad un estilo consistente y atractivo
para el consumidor.

Marketing de redes sociales 1|2(3(4|5

5 |La comunicacién a través de las redes sociales es personalizada.

La empresa utiliza las redes sociales para generar entretenimiento
entre sus seguidores.

La empresa logra que toda publicacion que realiza se vuelva
tendencia.

La empresa crea contenido en la que sus seguidores estan
interactuando constantemente.

9 | Las recomendaciones son permanentes a través de las redes sociales.

Confianza 1(2|3/4|5

10 | Considera que la honestidad prima en el dialogo con la empresa.

11 | La empresa se preocupa por identificar las necesidades del cliente.

12 | La empresa cumple con las promesas realizadas.

13 | Considera que la empresa ofrece productos y servicios confiables.

14 | La empresa se preocupa por satisfacer las necesidades del cliente.

Intimidad 1/2(3(4|5

15 | La empresa busca tener relacion cercana con sus clientes.

16 | La empresa fortalece la conexion y union con sus clientes.

17 La empresa busca que los clientes tengan una posicién abierta en sus
opiniones o0 comentarios.

Lealtad del cliente 1/2(3(4|5

Ha comprado los productos de la empresa por dos 0 mas

18 oportunidades.




19

Mantiene una relacion estable con la empresa y los trabajadores de la
misma.

20

Considera que la empresa es su primera opcion para adquirir sus
productos.

21

Estaria dispuesto recomendar los productos y servicios de la empresa.

22

Los comentarios son positivos respecto a los productos y servicios de
la empresa.




ENCUESTA A LOS CLIENTES

Con el propésito de conocer el nivel de fidelizacion del cliente en la empresa
Fragancias Aurolu de la ciudad de Tarapoto, se presenta el siguiente cuestionario,
la cual se compone de una serie de items que debe ser calificada de acuerdo a su

percepcion, teniendo en cuenta la siguiente estala de medicion:

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

1

2

3

4

5

) Opciones
N° |ltems de
respuesta

Compra 1123|145

La empresa demuestra disponibilidad en sus horarios cuando deseo
comprar productos.

Considera que la empresa tiene gran variedad de productos y conozco
gran parte de ellos.

Me llama la atencién la presentacion y empaque de los productos.

Estoy conforme con el precio a pagar por los productos.

g (W N

Estoy conforme con la facilidad que la empresa brinda para ver los
productos antes de comprar.

Considero que los productos de la empresa son mejores que de la
competencia.

Estoy conforme con el amplio surtido de productos con los que cuenta
la empresa.

8 | La empresa exhibe sus productos para conocer lo que se compra.

9 | Me siento bien con el trato cordial de los vendedores.

10 | La empresa acepta devoluciéon de productos.

11 Ha recibido incentivos, obsequios o0 alguna sorpresa en la compra de
productos.

Los productos de la empresa le duran los suficientes para ser

12 X
consumidos.

13 | Se siente seguro de comprar los productos de la empresa.

Servicios 1123415

14 | Opto por los servicios de la empresa, porque, me atienden con rapidez

15 | Me siento bien con la cobrar oportuna realizada por la empresa.

16 Recibi servicios adicionales al realizar la compra de productos de la
empresa.

Considera que la empresa cuenta con productos bien clasificados y

17 ordenados.

18 | Estoy conforme con las facilidades de pago que ofrece la empresa.

19 | Opto por créditos especiales que la empresa me ha ofrecido.

20 | Estoy conforme con el embalaje de los productos.
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COHERENCIA Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada X

dimensién de la variable:
METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el

instrumento propuestos responden al )(
propdsito de la investigacian.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento. X
PUNTAJE TOTAL
0

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

lll.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. SO

Lugar y fecha Q«G ,Of_ﬂ /o./(T‘rJ

o 022 ki P




EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: L&w—‘\*ii WY‘O \farla ?a\u (V=)
Institucién donde labora: d-'\&\\ *-"-A—Siclocl NCLQLO\N:.Q de 5&&\‘{0@

Especialidad: Ma_uti‘& Docovcra M*ﬁlhm G
Instrumento de evaluacion: T dulll Zacioh Al clieuke
Autor (s) del instrumento (s):  Solan ,gnwao ooma Yo 3 hogkanwa

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales

OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del
instrumento  permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnologico, innovacién y legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan
organicidad légica entre la definicidon
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son
suficientes en cantidad v calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio:




CONSISTENCIA La informacion que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird

analizar, describir y explicar la realidad, v
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada N

dimension de la variable:
METODOLOGIA La relacidon entre la técnica y el

instrumento propuestos responden al ¥
proposito de la investigacidn.
PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento. ¥
PUNTAJE TOTAL 3O
30

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni
aplicable)

l1l.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 50

) L 2022
Lugar y fecha Toxa-po\o 26 ol




EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENT{FICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: \J\(}M MM Kauke ?C&U\CROL
Institucién donde labora: L\J&u%a-o\q& NGQO\LQ,O. A‘L g@«.k Wﬁ-’v\*

Especialidad: H@%J&a Docamcio. | L m&*\%ﬂ»
Instrumento de evaluacién: Hm%y) @LQQQOLUQ
Autor (s) del instrumento (s): 5@)\,@0 M Goma ‘Za/\* A4 l Wossene

N.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del
instrumento  permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidén y legal inherente
a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan
organicidad ldogica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidén a las hipédtesis
problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacién y
responden a los objetivos, hipotesis y
variable de estudio:




CONSISTENCIA La infarmacion que se recoja a través de
los items del instrumento, permitira

analizar, describir y explicar la realidad, ¥
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan
relacion con los indicadores de cada ¥

dimensién de la variable:
METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el

instrumento propuestos responden al ¥
propdsito de la investigacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con .
la escala valorativa del instrumento. *
PUNTAJE TOTAL S0
16)

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 5O

Lugary fecha T&WOb , 2k Mau| 2022




“Afno del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
10, de mayo de 2022

Sefiores:
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo — Campus - Tarapoto

A traves del presente, Aurora Pardo Cotrina, identificado (a) con DNI N°

09392123 representantes de la empresa Fragancias Aurolu E.ILR.L con el
cargo de, Directora Senior me dirijo a su representada a fin de dar a conocer
que las siguientes personas:

Karin Jhossene Salas Sangama

Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacién a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada
Si No

b) Emplear el nombre de nuestra organizacion dentro del referido trabajo

Si No[ ]

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los
interesados.

Atentamente,

FRAG
Y) UROLU iy

el LT, -

'Iurar ...-‘.-tn-.
ar-{n? teesaes
GERENTY (i) _Jggﬁ*ma



Resultado de encuesta de prueba piloto
MARKETING RELACIONAL

A B C D E F G H | ] K L M N 0 P o] R 5| T U v w X ¥

Es
=
=
=
=
E3
=
=
=
Es
=

M

=

g

=

M0 Mt M2 MA3 MA4 Ms M6 M7 M8 Mr9 M0 M2t Mr22

Encuestado 1 1 2 3 5 5 5 5 2 4 3 2 2 5 2 1 4 2 5 2 5 3 3 m
4 |Encuestado 2 2 5 2 5 4 1 ] 3 4 4 4 1 2 5 1 3 5 5 5 1 2 1 0
5 |Encuestado 3 2 1 5 2 3 5 2 1 3 2 3 3 3 5 4 2 4 5 1 4 2 3 65
& |Encuestado 4 3 1 1 2 1 1 1 3 3 3 2 1 1 1 2 3 3 1 2 3 2 2 42
7 |Encuestado & 1 2 2 2 2 1 3 2 3 1 3 3 1 3 1 1 2 3 2 3 1 1 43
8 |Encuestado 6 1 2 3 4 5 3 2 5 5 1 3 5 3 5 2 4 5 3 5 3 1 3 73
9 |Encuestado 7 3 2 3 1 3 3 1 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 3 3 3 1 1 47
10 |Encuestado § 2 2 2 3 1 3 2 2 1 3 1 2 2 1 3 2 3 1 2 2 2 3 45
11 |Encuestado 9 1 3 3 2 2 1 2 3 3 3 3 2 1 2 2 2 2 1 3 3 3 3 50
12 |Encuestado 10 4 4 4 4 ] 3 1 2 1 1 2 1 5 4 5 3 ] 5 5 5 1 4 I
13 |Encuestado 11 2 1 2 4 1 2 2 4 1 2 4 1 4 2 1 2 2 2 ] 4 4 3 8
14 |Encuestado 12 5 2 2 4 4 1 1 4 1 5 4 ] 5 3 4 ] ] 1 5 3 2 1 2
15 |Encuestado 13 2 2 4 3 5 2 2 5 1 ] 3 1 1 5 1 2 1 5 4 1 2 3 60
16 |Encuestado 14 3 3 1 4 2 2 3 5 2 1 3 4 3 4 3 3 4 1 5 5 2 5 68
17 |Encuestado 15 5 4 4 4 4 3 ] 4 5 5 4 5 3 3 4 4 5 5 4 5 4 5 %4
18 |Encuestado 16 1 1 3 3 3 1 3 3 1 1 3 2 1 1 3 2 3 3 2 1 1 1 4
19 |Encuestado 17 2 3 1 2 1 3 2 1 1 1 1 3 1 2 1 1 1 2 3 1 2 3 18
20 |Encuestado 18 5 3 5 ] 4 4 3 3 5 4 ] ] 3 3 4 3 3 3 5 3 4 4 6
21 |Encuestado 19 3 5 4 4 2 5 1 5 2 4 4 5 2 1 1 1 2 4 4 3 4 1 67
22 |Encuestado 20 2 2 2 4 1 3 5 2 3 3 4 2 4 2 5 1 4 4 1 5 2 3 64
23 |Encuestado 21 2 1 2 1 1 1 3 3 1 1 2 2 1 1 1 1 1 2 3 2 1 1 4
24 |Encuestado 22 1 5 5 1 1 2 3 5 4 4 1 4 2 5 5 5 3 2 1 4 5 3 n
25 |Encuestado 23 1 4 1 5 5 4 3 4 5 1 3 5 1 2 3 1 2 2 4 5 5 3 69
26 |Encuestado 24 3 5 4 2 4 4 5 5 ] 3 3 3 4 5 2 ] ] 5 3 1 4 3 83
27 |Encuestado 25 3 2 3 2 3 1 2 1 1 2 2 1 1 3 1 3 1 3 3 3 1 3 48
28 |Encuestado 26 2 3 3 2 1 1 3 1 1 3 2 1 3 3 2 2 1 3 2 3 1 3 46
29 |Encuestado 27 1 2 3 3 3 1 2 1 2 1 3 3 3 3 1 3 1 3 1 3 1 1 45
30 |Encuestado 28 4 3 3 4 5 3 ] 5 3 4 2 3 1 2 5 3 5 4 4 4 1 4 mn
31 |Encuestado 29 5 3 5 5 5 3 3 4 4 3 5 5 3 4 4 3 3 4 3 4 5 4 87
32 |Encuestado 30 4 3 5 ] 4 3 5 3 ] ] 3 4 4 ] 4 4 ] 5 5 5 3 3 92

£

35

VARP  [(478 [ .64 | 1.60 | 471 | 233 | 172 | 187 | 196 | 235 | 104 | 121 | 248 | 178 | 193 | 201 | 149 | 220 | 201 | 191 ] 178 ] 184 | 141 | s7{z8422)
(varianza de la

Poblacidn)
S Si?: 40.64
K:El nimero de items 22
S Si? :Sumatoria de las Varianzas de los ltems 40.64
St?2:La Varianza de la suma de los ltems 284.12

a:Coeficiente de Alfa de Cronbach

o = 7K |:1ZS’Z:|
1 2

K — S,
a= 22 [ 1 - 0.14 ]
I
21
a=| 1.0476 [ 086 1
a=| o0.898

Entre mas cerca de 1 esta a, mas alto es el grado de confiabilidad
CONFIABILIDAD

-Se puede definir como la estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos

-Es decir, se refiere al grado en que la aplicacion repetida del instrumento, al mismo
Mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados.

-Ejemplo, si un Test de inteligencia Emocional se aplica hoy en un grupo de profesores
y proporciona ciertos datos; si se aplica un mes después y proporciona valores
diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes, tal prueba no es confiable



CONFIABILIDAD

Muy Baja Baja Reqular Aceptable Elevada
1 | | ﬁ pt >

" 05 0T 1
100% de confiabi-
lidad en la medi-
cidn (no hay error)

0

| ]
0% de confiabilidad en la
medicidn (la medicidn esta
contaminada de error)



FIDELIZACION DEL CLIENTE

A | B]c 0o E F G H I J K L M N O P Q@ R S T U VvV W
1
2 F1 F2 F3 F4 RS FS F7 Fi§ F9 Fi10 F1 Fi12 FHM3 Fi14 Fi15 F16 Fi17 F13 Fi19 Fi20
S[Encvestadot | 5 4 2 5 1 2 1 4 5 2 5 3 8 2 4 1 2 5 3 f 62
4 Encuestado2 [ 1 2 5§ 4 3 2 § 2 4 4 1 4 5 3 1 2 5 2 3 3 61
5 Encuestadod | 5 2 4 4 5 4 5 4 5 1 3 4 4 4 1 3 4 3 2 3 70
6 Encuestaded | 1 1 1 2 1 1+ 3 3 2 4+ 1 4 2 2 2 4 4 3 1 12 32
7 Encuestade5 | 1 2 3 1 1 2 3 1 3 1 1 2 2 2 3 3 2 2 1 3 i
i Encuestado6 | 2 03 0§ 1 4 3 4 4 3 2 4 4 2 3 5 4 4 2 5 1 50
9 Encuestade? | 2 1 2 1 2 2 2 1 2 3 1 2 3 1 3 2 3 3 3 1 40
10 Encuestado® | 3 3 3 3 1+ 2 2 2 41 4 3 3 3 3 3 1 3 3 3 12 48
1 Encuestadod | 3 3 3 2 1 14 2 2 1+ 1 2 3 3 1 1 1 1 1 1 A u
12 Encuestadot0| 2 1 1 4 4 5 & 4 4 1 3 2 1 3 2 2 4 1 1 12 52
13 Encuestadod| 4 2 2 0§ 3 1 2 2 2 5 4 4 4 2 2 3 3 4 2 12 58
14 Encuestadot2| 2 1 1 § & 3 2 B 4 &5 5 4 4 1 1 2 4 1 4 A i
15 Encuestado?3| 2 1 3 3 5 § 3 3 5 4 2 1 2 1 4 2 3 2 5 3 59
16 Encuestadot4| 1 4 5 3 3 4 4 2 2 4 5 2 5 4 1 3 3 1 3 13 2
17 Encuestado?5| 4 5 5 3 5 3 4 4 4 3 3 4 5 §5 4 5 4 5 3 3 81
18 Encuestadot6| 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 1 2 1 1 1 1 2 1 A 3%
19 Encuestadot?| 1 3 3 2 2z 3 1 2 1 2 1 3 2 1 3 3 1 2 3 A 40
2 Encuestadot8| 4 5 4 4 3 5 4 3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 80
2 Encuestado?9| 2 1 58 4 2 2 2 4 4 1 2 4 1 1 3 1 3 4 4 12 52
22 Encuestado20| 4 4 3 5 1 4 4 5 3 2 2 2 3 3 2 5 2 4 3 3 64
3 Encuestadod | 1 1 2 2 3 3 1 2 2 1 1 3 1 3 2 1 1 2 1 A k11
M Encuestado22| 3 4 3 1 1 4 1 1 3 § 4 5 3 2 4 1 1 1 5 § 57
%5 Encuestado23| 3 2 4 4 5 14 1 2 1 2 § 2 2z 1 1 4 1 1 4 & 51
% Encuestado24 | 5 5 3 4 2 4 4 4 1 5 §5 2 4 4 4 4 2 4 5 A 72
7 Encuestado25| 4 3 3 3 2 2 2 4 3 4 3 3 1 2 3% 2 1 2 A 2 i
2 Encuestado26| 2 2 1 1 2 1 1 2 3 3 3 1 2 3 3 1 1 1 3 12 B
29 Encuestado27| 3 1 1 3 4 3 3 3 3 2 2 4 1 3 1 3 1 2 4 A 3
30 Encuestado28| 1 5 2 5 5 14 1 2 3 4 1 4 3 § 2 1 2 3 2 12 54
i Encuestado29| 5 5 § 5 4 3 4 3 5 & 3 4 3 4 4 4 4 4 F § 8
32 Encuestado30| 4 3 4 4 5 5 3 5 5 4 § 4 5 4 5 3 3 3 4 4 82
33
AR T I T A I A A O A A A A A E A KA S A A R )
(Varianza de la
35 Poblacion)
3 § 5it:{ 354
K: El nimero de items
SSiZ: Sumatoria de las Varianzas de los Iltems
St2: La Varianza de la suma de los Iltems
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach
2
K 2.5
a = | 15
K —1 S
T
a= 20 [ 1 - 016 ]
19
a=| 1.0526 [ 0.84 ]
a= 0.889



Entre més cerca de 1 esta a, mas alto es el grado de confiabilidad

CONFIABILIDAD:

-Se puede definir como la estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos
-Es decir, se refiere al grado en que la aplicacién repetida del instrumento, al
mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados

-Ejemplo, si un Test de Inteligencia Emocional se aplica hoy a un grupo de
profesores y proporciona ciertos datos; si se aplica un mes después y

proporciona valores diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes,
tal prueba no es confiable

CONFIABILIDAD

Muy Baja Baja Regular Aceptable
-+

Elevada

D F
0% de confiabilidad en la

medicidn (la medicidn esta
contaminada de error)

05 " 07 1
100% de confiabi-
lidad en la medi-
cidn (no hay error)



