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RESUMEN

La investigacion titulada “Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
de la empresa botica fas, Viru-2021” tuvo como objetivo general Determinar la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la botica
FAS, Viru-2021. La metodologia de la investigacion es de tipo aplicada, de
disefio no experimental, descriptivo — correlacional. La técnica utilizada en la
recopilacion de datos fue la encuesta por ende su instrumento utilizado fue un
cuestionario. La muestra es de 328 clientes de la botica FAS, entre los
resultados mas resaltantes tenemos que la estrategia mas utilizada por la
botica Fas son los obsequios ya que el 98% de los clientes comentaron que la
estrategia es buena, el 1% dijeron que las estrategias son regulares y el 1% no
le agrada. Se concluyé que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de la empresa botica FAS
2021, con un nivel de correlacién de Rho Spearman de 0,466 y un nivel de

significancia de p<0.05.

Palabras Clave: Marketing, ensefianza comercial, consumidor.
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ABSTRACT

The research entitled "Relational marketing and customer loyalty of the FAS
apothecary company, Viru-2021" had the general objective of determining the
relationship veteran relationship marketing and customer loyalty of the FAS
apothecary, Viru-2021. The research methodology is of an applied type, with a non-
experimental, descriptive-correlational design. The technique used in data collection
was the survey, therefore the instrument used was a questionnaire. The sample is of
328 clients of the FAS apothecary, among the most outstanding results we have that
the strategy most used by the FAS apothecary is gifts, since 98% of the clients
commented that the strategy is good, 1% said that the strategies are regular and the
1% don't like them. It was concluded that there is a moderate positive relationship
between relationship marketing and customer loyalty of the pharmacy company FAS
2021, with a Rho Spearman correlation level of 0.466 and a significance level of p
<0.05.

Keywords: Marketing, business education and consumer.
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INTRODUCCION
En diciembre del 2019, se inici6 una crisis que paralizé al mundo entero, se
trata de un virus llamado COVID-19, en donde se desatod en el pais de China,
muchas de las hipétesis recalcan que fue por causa del mercado Wuhan, lugar
donde se puede adquirir todo tipo de animales, segun MINSA, (2021), desde
gue se origind esta pandemia se ha detectado un crecimiento de 59 millones
de situaciones a nivel internacional y un aumento de mas de 1,4 millones de

fallecidos.

Por otra parte, en Peru inicié con un contagio a principios de marzo del 2019,
por un joven de 25 afios, el cual habia regresado de Europa, continente donde
se expandio el virus con una gran rapidez, desde ese momento el nimero de
contagios comenz6 aumentar en grandes cifras, ademas que el gabinete
peruano determind que el pais esté en una situacion de emergencia, y dar
cuarentena por varios meses, de acuerdo a como iba aumentado las cifras de
contagios se abrié un toque de queda y protocolos de seguridad mas estrictos
para las personas y empresas.

Como también una de las mas afectadas fue la capital Lima, Segin MINSA
(2021), nos informa que el numero de habitantes el contagio ha sido en exceso
dejando 81,077 muertos debido a la COVID-19, el numero total de casos
asciende a 871,741, debido a estos montos muy elevados el gobierno puso
estrictas reglas, una de ellas es el uso de doble mascarilla en los espacios
publicos, uso del protector facial, el lavado de manos en todo momento y por
altimo la utilizacién de alcohol y gel de manos para mayor proteccién contra el
virus; por otro lado también se prohibié las reuniones, eventos familiares, centro

de estudios, centro de trabajo.

Mientras que en la ciudad de la primavera (TRUJILLO), se estaba desatando
la desesperacion de los habitantes por causa del COVID-19, ya que el alza de

muchos insumos de primera necesidad genero una gran crisis para las distintas
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poblaciones trujillanas, y un colapso en la atencion médica como también la

falta de Camas UCI, por ende, muchas empresas tuvieron que tomar medidas
en este caso cerraron sus instalaciones para no propagar el virus en sus
colaboradores es por ello que tuvieron que generar trabajos remotos, lo que
conllevo una caida en economia en los habitantes. Por otro parte, Truijillo

presento un cuadro de contagios de 87,341 casos y 10,131 muertes.

En BOTICA FAS, el tema del coronavirus fue una gran caida, a principios de la
pandemia las ventas eran regulares, conforme el gobierno implantaba leyes
estrictas la botica se veia afectada , de acuerdo a la regla donde se dio
cuarentena, la empresa tomo la decision de cerrar sus establecimientos, ya que
los clientes por temor al contagio estaban en sus casas guardando
cuarentenas, ya que se permitiéo que solo un miembro de una familia tenia que
realizar las compras, es lo que origino las disminucién de ventas en la botica
“‘FAS” disminuyan hasta el punto de cerrar, otra variante muy clara que afecto
a la botica “FAS” que ese momento hasta la actualidad las ventas son online al
igual que los pagos por monederos digitales, muchas de la empresas tuvieron
gue reducir su personal e implementar estrategias para retener clientes , la
empresa no cuenta con los instrumentos es lo que generé una crisis interna, es
por ello que origino una pérdida de clientes potenciales, finalmente otro punto
muy importante es el delivery, todas las empresas cuentan con este tipo de
servicio ya sea propio o prestado, durante la pandemia este fue el pilar del
crecimiento de las empresas, mientras que boticas FAS no cuenta con este

servicio, tuvo opcién a generar ingresos durante ese periodo.

Este proyecto es importante porque analiz6 la conexién que tiene el marketing
relacional en la botica FAS en Viru por la cual se efectue en la fidelizacion del
cliente. Asimismo, sera un gran aporte a otras boticas dentro o fuera de la zona.
Por lo tanto, el planteamiento del problema: ¢Cual es la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la botica FAS -Viru
20217



Segun Fernandez, (2020) la investigacion debe ser justificada para tener una
relevancia social para poder extenderse en el tiempo y para una que mantenga
una acogida en la sociedad para que pueda solucionar problemas que afecte
a grupos de la sociedad, como también sera una investigacion metodolégica
justificada ya que los conocimientos utilizados seran validos y confiables para
poder brindar definiciones mas amplificadas para ello se manejara
herramientas de recaudacién de informacion.

Por lo tanto, esta investigacion se justifica socialmente porque ayudara a
solucionar la probleméatica de la ejecucion del marketing de la botica FAS,
también se justifica metodoldgicamente porque utilizaremos instrumentos y
métodos de investigacion para la obtencién de datos. Se justifica teéricamente
porque estaremos utilizando teorias existentes y validadas del marketing

relacional y la fidelizacion de los clientes.

Como objetivo general del presente estudio es: Determinar la relacion entre el

marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021.

Como objetivos especificos se tiene: Identificar las estrategias del marketing
relacional utilizadas por la botica fas, Vira — 2021, como segundo objetivo
especifico: identificar el nivel de fidelizacion de los clientes de la botica FAS,
Viru-2021, como tercer objetivo especifico: Determinar la relacion entre la
confianza y la fidelizacion del cliente de la botica FAS, Viru-2021, como cuarto
objetivo especifico: Determinar la relacién entre compromiso y la fidelizacion
del cliente de la botica FAS, Viru — 2021, como quinto objetivo especifico:
Determinar la relacion entre la satisfaccién del cliente vy la fidelizacién del
cliente de la botica FAS, Viru — 2021.

La hipotesis de la investigacion es: El marketing relacional se relaciona

directamente en la fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru- 2021.



MARCO TEORICO

En este proyecto de investigacion se tomaré en cuenta los antecedentes, teorias

y todo tipo de bibliografia que se relacionen con nuestras variables de estudio.

Segun Lépez (2010), en su libro los pilares del marketing nos comentan que “el
marketing relacional ayuda a identificar, generar, sostener, intensificar vy,
ademas culminar las vinculaciones con los usuarios de una forma viable para

gue las metas sean logradas exitosamente.

Segun Guzman, (2014), en su revista “Estrategia de marketing relacional para
lograr la fidelizacion de los clientes”, nos comenta que La fidelizacion de los
clientes, usuarios o compradores en la actualidad son su prioridad sobresaliente
en las distintas empresas, ya que en el ambito econémico la mayoria de paises
a nivel mundial trabajan en negocios que tienen como objetivo los clientes,
qguienes al final de cuenta determinan la direccion de la organizacién, al optar

por un producto o servicio y mantener un consumo frecuente.

Segun Arosa, (2020) en su revista “Estudios Gerenciales”, nos comenta que, en
esta nueva posicion paradigmatica, que se originé para un nuevo cambio en la
direccién de las organizaciones para la participacion en el mercado, ya que la
decisién de los altos mandos no debe basarse en el proceso transaccional que
es basico. Ahora se debe desarrollar y planificar las relaciones comerciales para
una mayor duracion, manteniendo espacios en la teoria del marketing con
enfoques actualizados un ejemplo muy claro es el marketing relacional (MR) ya
gue determina mediante estrategias mantener clientes y mantenerlos
contactados, para determinar de los vinculos y lograr la creacion de del marco

de cualidades comunes.



Segun Cazola y Rezcala, (2018) en su revista “Las redes sociales como herramienta
del marketing relacional y la fidelizacién de clientes”, nos comenta que, Muchos
especialistas y autores en general, consideran que en la actualidad el internet
es un instrumento vital para las personas y organizaciones, ya que los individuos
realizan sus actividades por medio del internet y se enfocan en las medios
sociales, el marketing online ademas de la comunicacion masiva estan tomando
mayor prioridad y la realidad se esta tornando en lo digital, no hay organizacion
gue no cuente con una pagina web, como una red social, es por ello que los

clientes estan pendientes de las redes sociales.

Segun Guadarrama Tavira & Rosales Estrada (2015), en su tesis titulada:
marketing relacional: importancia, experiencia, fidelidad y retenimiento del
cliente. Analisis y reflexion teérica, nos comenta que el marketing relacional se
dirige a un aumento de ingresos y viabilidad de la empresa, lo cual quiere decir
una reestructuracion mediante un proceso. Las conexiones en discrepancias se
transforman en participacion de los clientes, al igual que el mercado hace la

participacion de las empresas.

Segun Arrascue, (2018), en su tesis titulada Estrategia de Marketing Relacional
para la Fidelizacion de los Clientes en la Clinica Salud Madre & Mujer Chiclayo
2018, nos comenta que el propdsito inicial de su informe fue medir si el
marketing relacional se asocia estadisticamente con la complacencia del
usuario. Dicho esto, un punto importante es que el disefio fue no experimental
y su muestreo fue de 132 clientes. Es por ello que el resultado mas sobresaliente
brind6 las encuestas indica un 69% de los usuarios comentan que los
lanzamientos de promociones en los servicios cumplen con sus expectativas
cumplan con las expectativas del usuario. Concluyé que el marketing relacional
es eficiente mientras mantenga los estandares de calidad y los servicios, es por
ello que los clientes mantengan una frecuencia de consumo con la empresay a

su vez mantener una plena comunicacion y lograr asi resolver todas sus dudas
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para el mejoramiento de la empresa.

Hopkins, (2020), en su tesis titulada Influencia del Marketing Relacional en la
Fidelizacion de Decisores de Compra de Farmacias Y Boticas del Canal

Tradicional, Provincia de Arequipa, 2019, la cual indica que “El marketing
relacional es diferente al marketing transaccional. En el marketing relacional la
fidelidad del usuario determina una escala: escalafon, se presenta con €l posible
cliente; entonces tendras clientes frecuentes, con lo que se ha venido
determinado de una union a largo plazo, por ultimo, la més importante de los
procesos, el comprador autodefine como protector de la marca y de la

organizacion.

La adaptacion del modelo de fidelizacion de los clientes en la empresa BOTICA
FAS contribuira poder implantar y manejar las asociaciones con los clientes
potenciales para efectuar una plena satisfaccion de sus necesidades y asi lograr
incautar con nuestro catalogo de productos y a su vez retenerlos para

monitorear mejor su atencion.

Segun Martinez (2019), en su tesis titulada: Marketing Relacional y la Industria
Farmacéutica nos comenta la meta del marketing relacional es construir lazos
con los usuarios de manera recurrente en los cuales intervienen en el proceso
de negocios, es un instrumento muy sobresaliente en la generacion de
relaciones sostenibles y muy rentables, los resultados es la creacion de lazos

con los clientes.

Segun Medina, Flores, & Villalba, (2017), en su articulo titulado: EI marketing
como estrategia para la fidelizacion del cliente, nos comenta que: la fidelizacion,
actualmente se esta posicionando en el futuro, y esto apunta a la lealtad de los
consumidores ya sea desde la perspectiva actitud hasta el comportamiento, por

ende, se vincula tanto con el comportamiento cotidiano, sisteméatico y real.



Segun Miguel G. V., (2018), nos comenta que lo fundamental para una
organizacion de los usuarios y para ello hay que conocerlo a profundidad y tener
una estrecha comunicacion con ellos y esto es muy esencial para las farmacias.
En la actualidad no existe ninguna duda de que los clientes son el patrimonio
escaso que debemos fidelizar, lo importante hoy en dia nos son los productos

sino las personas que consumen el producto (clientes), dicho esto se pretende

alcanzar la rentabilidad y esta solo se consigue con un buen nimero de clientes.

Segun Paucar (2018), en su tesis titulada: “El programa de fidelizacion
‘InkaClub” y su influencia sobre el grado de satisfaccion al cliente en la cadena
de farmacias Inkafarma — Peru, 2017”, nos comenta que: De acuerdo a los
cuestionarios realizadas, se pudo identificar los factores de insatisfaccion tales
como: la mala atencién por parte de los trabajadores, disconformidad con el
evaluacion, impuntualidad con el servicio otorgado, sin embargo la compafiia
meédica tiene situaciones de urgencia, consultas médicas, zona de emergencias,
el aporte de esta investigacion es implementar 2 diferentes tarjetas ya sea para
los usuarios exclusivos y constantes , segun la tesis los beneficios que se
ofrecen son entradas al cine, gimnasios, centro pediatricos, a su vez se enviaran

tarjetas de felicitaciones a los clientes.

Segun Pérez, Carrasco, Padilla, & Yaguarshungo, (2018), en su informe
titulado el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes, nos comenta,
un referente impulsor de varias indagaciones del marketing ya sea en el ambito
del servicio o industrial durante los ultimos afios que ha tenido un gran impulso
generando varias posibilidades tecnolégicas y aportando una gran

comunicacion.



Segun Comunidad Profesional del Sector Farmacéutico, (2021), en su revista
titulada: Fidelizar al cliente, El futuro de las oficinas de farmacias, nos comenta
gue la fidelizacion otorga una estrecha relacion con su cliente — paciente, hoy
la fidelizacion de los clientes permite recabar datos y a su vez conocer a su
clientela, segun las estadisticas el 53% de las farmacias han implementado un
programa de fidelizacion, el 48% se apoy6 en cooperativas el 37% en los
servicios de un grupo de farmacias, lo mas recomendado es que las farmacias
cuenten con un 20% o 30% de clientes que estén suscrito en el programa de
fidelizacién. Con este programa no solo es tener a los clientes con su tarjeta

de promociones o recolectando puntos sino se trata de conocer al cliente,

personalizar las ofertas, y tener esa comunicacion mas dinamica.

Segun Céardenas y Chota (2019) en su tesis titulada: La atencion al cliente y su
influencia en la fidelizacion de los clientes en la sede central de la Farmacia de
San José, en el distrito de Tarapoto, afio 2017, nos comenta que: Luego de un
estudio sobre marketing relacional con la fidelizacion del usuario se determina,
en ambos conceptos estan vinculados y encaminan hacia la misma direccion
de mantener una empresa con relaciones estables y duraderas es el Unico fin
de seguir desarrollandose conjuntamente. Cuando se inicia un negocio lo
primero que se debe de tomar en cuenta es la captacion de clientes, por ende,
sin adquirir productos de manera repetitiva y sin satisfaccion la organizacién

quiebra.



Il METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
Tipo de investigacion: Se realizé una investigacion aplicada

Segun Nieto (2018), en su informe titulado: Tipo de investigacion, nos
comenta que la investigacion aplicada o tecnolégica se orienta a
resolver dichos problemas como los procesos de produccion,
distribucion, circulacion de bienes o servicios; por ende, se denomina
aplicada porque se basa en la indagacion sutil de las ciencias facticas,
ademas se formulan problemas o hipotesis para solucionar

interrogantes planteados.

Disefio de Investigacion:

e Disefio no experimental: Estudios descriptivos — correlacional
Segun Hernandez y Mendoza (2018), en su libro titulado:
Metodologia de la Investigacion, nos da a entender que: los estudios
correlacionales pretenden asociar concepto y a la vez fenbmenos o
hechos en el cual permita medir el grado de relacion y por ende se
crea un valor explicativo solo por el hecho de saber que dos o més

conceptos se vinculan para aportar cierta informacién explicativa.



3.2.

Variable y Operacionalizacion:

Marketing relacional

Definicién conceptual: Segun Burgos, (2007), en su libro titulado
Marketing relacional sobre el marketing relacional se dirige a una
meta con el objetivo de mantener y fidelizar a los clientes, pero
lograr que se queden por su valor diferencial y se sostenga por
mucho tiempo. Por ende, el cliente debe mantener un factor de
administracion de marketing relacional en la organizacion.
Definicion operacional: Mediante cuestionarios virtuales en el
cual fue aplicado a todos los clientes de la botica FAS, por otro
lado, el cuestionario sera adaptado a las variables.

Indicadores: Honestidad, benevolencia, competencia,
compromiso instrumental, compromiso actitudinal, compromiso

temporal, calidad, compromiso con el cliente, innovacion.

e Escala de mediciéon: Ordinal.

Fidelizaciéon del cliente

e Definicién conceptual: Segun Alcaide, (2015), en su libro titulado

fidelizacion del cliente, nos comenta que la fidelizacién se define
en una administracion de la socializacion de manera eficaz de las
empresas hacia el cliente. Como ya es valido, la fidelizacion recae
en crear emociones intensas en el usuario. La fidelizacion refleja
mucha intensidad en su funcién del producto o servicio y sobre todo
su nivel de estandar y valor agregado del servicio presenta la

empresa.
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3.3.

e Definicién operacional: Por medio de cuestionarios virtuales en
donde fueron aplicados a todos los clientes en general, el
cuestionario serd adaptado a nuestra variable.

e Indicadores: Lealtad comportamental, lealtad actitudinal, lealtad
cognitiva, actitud cognitiva, actitud efectiva, actitud conativo —
conductual.

e Escala de medicion: Ordinal.

Poblacion, muestray muestreo

Poblacién: La poblacién fue comprendida por 2,232 usuarios de la botica
FAS de la provincia de Virt 2021, entre las edades de 18 — 45 afios, con

un nivel socioecondmico medio bajo B — C.

Segun o6tzen & Manterola (2017), nos comenta que: es un grupo de
personas que son parte de una poblacion en el cual estan aptos para la

indagacion e investigacion

e Criterio de inclusion: En este estudio se incluyeron a todos los
clientes de la botica FAS a partir de los 18 afios, con la participacion
de ellos se determiné la realidad problematica y ademas se podra

ver la vinculacion entre marketing relacional y la fidelizacion.

e Criterio de exclusion: En esta investigacion se excluyd a todo
trabajador de la botica FAS, por el hecho de ser colaboradores
porque consideran que la organizacion no tiene algun defecto y no

van ayudar a determinar la realidad problematica.
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3.4.

Muestra: La muestra estaba constituida por 328 usuarios de la botica
FAS en Viru.

Segun 6tzen & Manterola (2017) nos comenta que: la muestra se
obtiene de dos tipos probabilistica y no probabilistica, por ende, la
primera nos permite conocer a cada individuo del estudio en donde
tienden hacer al azar, sin embargo, la no probabilistico en donde la
eleccidén de los individuos sera dependiendo de sus singularidades y
perspectivas.

Muestreo: El tipo de muestreo que se empled fue el no probabilistico
por conveniencia porque se escogid a los clientes de la botica FAS
con el Unico hecho que deseen y estén interesados a participar en la

investigacion.

Unidad de andlisis: Cada usuario de la empresa Botica FAS.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Para la recopilacion de informacién de la investigacion se utilizé el
instrumento que es el cuestionario.

El mismo fue elaborado con la ayuda de Google forms, por la cual estuvo
estructurado por dimensiones y ademas le consta de 20 preguntas entre
la variable 1y la variable 2, sin embargo, el instrumento no tiene ninguna

modificacion y esta elaborado por el autor Hopkins, (2020).

Por otro lado, para que el instrumento sea aplicado en la empresa debe
de comprender con su validacion necesaria, asi mismo continuar con el
proceso de confiabilidad de dicho instrumento, es por ello que es muy
importante contar con la aprobacién de los especialistas en los temas de

investigacion, ademas de ello paso6 por el método de juicio del experto en
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donde analizaron la claridad, objetividad, organizacion, suficiencia y
coherencia.

Para la confiabilidad se utilizo el alfa de Cronbach, el cual fue hallado por
la base de datos con una muestra piloto de 30 usuarios de la Botica FAS,
Viru.

Tabla 1
Estadisticas de fiabilidad (Marketing Relacional)

Alfa de Cronbach N de elementos

,796 14

Nota: Muestra de 150 clientes de la Botica Fas.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad (Fidelizacion del cliente)

Para cada instrumento de las variables del estudio realizado, se comprob6
la confiabilidad utilizando una prueba estadistica, conocida como el alfa
de Cronbach, cuyos valores del resultado de la variable marketing
relacional de ,796 y para la variable fidelizacion del cliente el resultado fue
de ,871; lo que indican que ambos cuestionarios cuentan con una alta

fiabilidad para la aplicacion en las muestras establecidas.

Alfa de Cronbach N de elementos

,871 14

Nota: Muestra 150 clientes de la Botica Fas.

13



3.5.

3.6.

3.7.

Procedimiento:

El mecanismo que manifiesta la investigacion fue aplicado a cada cliente
de la empresa Botica FAS de manera individual con un tiempo
determinado de 15 minutos debido a la herramienta que fue planteado de
forma virtual , se dirigio e invio al cliente por la plataforma de WhatsApp
y por correo a toda persona que quiera participar voluntariamente de la
investigacion y ademas que hagan sus compras presenciales (amigos,
vecinos, familiares, conocidos, etc.), ademas este cuestionario sera facil
de entendimiento con un solo clic podras abrir el formulario en donde
conlleva unas instrucciones para el relleno de esta, en donde las

estadisticas del formulario se podra observar por el Google forms.

Método de analisis de datos:

Para procesar la informacion se utilizando el software SPSS, por ende,
nos proporciond en la tabulacion de los datos de la encuesta y gréficos,
ademas nos permitié simplificar mediante la aplicacidon del coeficiente de
Spearman, como también se comprobd la aprobada o negada de la
hipotesis de investigacion, para lograr determinar las conclusiones y

recomendaciones de dicha investigacion.

Aspectos éticos:

La ética es muy importante por ende se debe de considerar en cualquier tipo
de investigacion desarrollada y ademas se debe de seguir los criterios con total
transparencia e importancia, lo cual implica desarrollar una referencia con los
autores citados segun normas APA.

Por otra parte, el desarrollo del cuestionario fue de forma anénima, esto quiere
decir que se protegio los datos del encuestado, siendo utilizada solamente con

fines de investigacion.
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V. RESULTADOS

De acuerdo con todos los datos obtenidos de la encuesta, los resultados fueron los

siguientes:

Objetivo especifico 1: Identificar las estrategias del marketing relacional utilizadas

por la botica fas, Vira — 2021

Tabla 3

Estrategias del marketing relacional de la botica FAS en el afio 2021

ESTRATEGIAS NIVEL FRECUENCIA %
Malo 2 1%
Recompensas Regular 88 59%
Bueno 60 40%
Total 150 100%
Malo 1 1%
Obsequios Regular 2 1%
Bueno 147 98%
Total 150 100%
Malo 3 2%
Trato amable Regular 48 32%
Bueno 99 66%
TOTAL 150 100%
Malo 4 3%
Descuentos Regular 62 41%
Bueno 84 56%
Total 150 100%

Nota: Muestra 150 clientes de la Botica Fas.

Se estima que la estrategia de recompensas utilizada por la botica FAS, donde se

encontré que el nivel mas alto (bueno), esta abordando en 40%, el regular con el

59% y el malo con el 1%.
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En la segunda estrategia de obsequios utilizada por la botica FAS, se determino
que el nivel bueno esta rodeando el 98%, el regular el 1% y el malo 1%.

En la tercera estrategia que es trato amable, utilizada por la botica FAS, donde se
encontré que el nivel bueno es 66%, el regular 32% y el malo esta abarcando el
2%.

En la dltima estrategia de doscientos utilizada por la botica FAS, donde se obtuvo
por resultado que el nivel bueno abarca 56%, el regular con el 41% y el malo 3%.

Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de fidelizacion de los clientes de la botica
FAS, Viru-2021.
Figura 1

Niveles de fidelizaciéon de la botica FAS en el afio 2021

70%

59%

60%

50%

38%

40%

30%

20%

10%
3%

0% [
BUENO REGULAR MALO
M Seriesl 59% 38% 3%

Nota: Muestra de 150 clientes de la Botica Fas.

Se visualiza que los usuarios de la botica FAS, el 59% manifiestan que es bueno,
es decir que los clientes tienen mucha frecuencia en la empresa para poder adquirir
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medicamentos, mientras que el 38% de los encuestados manifiestan una un nivel
de fidelizacion regular y 3% refiere que es malo.

Figura 2

Nivel de la fidelizacién del cliente centrado en la lealtad de la botica FAS en el afio
2021

60%

49%

20% 47%

40%
30%
20%

10%
4%
BUENO REGULAR MALO
M Seriesl 49% 47% 4%

0%

Nota: Muestra de 150 clientes de la Botica Fas.

Se visualiza que los usuarios de la botica FAS centrada en el nivel de lealtad, el 49%
manifiestan que es bueno, es decir que los clientes mantienen lazos a largo plazo
por el servicio y los productos que adquieren, mientras que el 47% de los
encuestados manifiestan una un nivel de lealtad regular y 4% indica que es malo.
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Figura 3

Nivel de la fidelizacion del cliente centrado en la lealtad

60%

52%
50%

45%
40%
30%

20%

10%

3%

0% [
BUENO REGULAR MALO
M Series1 45% 52% 3%

Nota: Muestra de 150 clientes de la Botica Fas.

Se observa que los usuarios de la botica FAS centrada en el nivel de actitud, el 52%
manifiestan que es Regular, es decir que los clientes hacen posible la unién de
vinculos mediante la garantia de que la empresa es peculiar por el servicio y los
productos, mientras que el 45% de los encuestados manifiestan una un nivel de

lealtad regular y 3% relata que es malo.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la dimensién confianza y la

fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021

Tabla 4
Correlaciones
Fidelizacion del cliente
Rho de Spearman Confianza Coeficiente de correlacion ,297**
Sig. (bilateral) ,000
N 150

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Relacion entre la dimension confianza y la fidelizacién de los clientes

Nota: Muestra de 150 clientes de la Botica Fas.

Se visualiza en la tabla, se ha obtenido un valor favorable correlacional del 0.297
por ende, se conoce que hay una relacion positiva débil entre la dimensién confianza
y la fidelizacion de los usuarios. Por ello se puede decir que, a través de la
honestidad, competencia, benevolencia, brindan confianza a los clientes que cada

vez son mas cambiantes, para poder incurrir en los lazos a largo plazo con la botica.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la dimension compromiso y la

fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021

Tabla 4

Relacion entre la dimension compromiso y fidelizacion de los clientes de la botica
FAS en el afio 2021

Correlaciones

Fidelizacion
Rho de Compromiso Coeficiente de ,345%*
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 150

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

Nota: Muestra de 150 clientes de la Botica FAS.

Como se visualiza en la tabla, se ha originado un valor positivo de correlacion del
0.345, por ende, se confirma una vinculacion positiva débil de entre la dimension

compromiso del cliente y la fidelizacion de los usuarios.
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Objetivo especifico 5: Determinar la relacion entre la dimensién satisfaccion del

cliente y la fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021

Tabla 5

Relacién entre la dimension satisfaccion y fidelizacion de los clientes de la botica
FAS en el afio 2021

Correlaciones

Fidelizacion
Rho de Spearman Satisfaccion Coeficiente de correlacion ,499**
Sig. (bilateral) ,000
N 150

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

Nota: Muestra de 150 clientes de la Botica Fas.

Como se visualiza en la tabla, se ha generado un valor positivo de correlacion del
0.499, por ende, se afirma que comprueba una relacién positiva moderada entre la
dimension satisfaccion del cliente y la fidelizacién de los clientes.

Entonces se indica que, mediante la lealtad comportamental, actitud cognitiva,

interviene de manera positiva en los clientes de la botica.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021

Tabla 6

Relacion entre marketing relacional y fidelizacion de los clientes de la
botica FAS en el 2021

Correlaciones

Fidelizacion
Rho de Spearman Marketing Coeficiente de ,466**
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 150

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Nota: Muestra de 150 clientes de la Botica Fas.

Como se observa en la tabla el valor de significancia de 0,000 es inferior al margen
de error de 0,05 por ende, se acepta la hipétesis de investigacion planteada,
también se obtuvo un valor de coeficiente de correlacién positiva del 0,466, en
donde se confirma que existe una asociacioén tanto favorable moderada entre la
variable marketing relacional y fidelizacion del cliente, el cual las promociones, los
anuncios, las opiniones, el buen servicio intervienen de manera directa con los

clientes.
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V. DISCUSION

En la investigacion se ejecutard una comparacion con diversos resultados en las
cuales tengas una similitud a la investigacion desarrollada. El objetivo principal es
determinar de qué forma el marketing relacional se asocia con la fidelizacién de los
clientes, demostrando una plena coherencia con los antecedentes y fuentes

basadas en teorias para este estudio.

De acuerdo con el objetivo 1 : identificar las estrategias del marketing relacional
utilizadas por la botica FAS, Viru- 2021 se analizo las estrategias utilizadas por la
botica de una muestra de 150 clientes de la botica FAS, se encontr6 en la primera
estrategia de recompensas dio como resultado, que el 40% expresa que el
marketing relacional a través de recompensas se puede fidelizar a los clientes
mientras que el 59% de encuestados expresan que el marketing relacional es bueno
y el 1% indica que es malo. De acuerdo a los obsequios se extrajo un 98% indica
del marketing relacional centrado en la estrategia de obsequios intervienen de
manera directa en la fidelizacién del cliente mientras tanto el 1% es regular ya que
no es una estrategia confiable y el 1% refiere que es malo. Por otro lado, tenemos
al trato amable se origind que el 66% indica que la atencion al cliente es buena,
como también el 32% de los clientes indican que la atencion al cliente es regular y
el 2% refiere que es mala. Por ultimo, tenemos a los descuentos, donde indica que
56% esta comodo con los descuentos que obtienen de los productos, 41% de los
clientes sefalaron que los descuentos son regulares y el 3% los descuentos son
malos. Los resultados se relacionan con los mencionados por (Choez Pincay &
Zambrano Ochoa, 2018), en su tesis titulada “Disefio de estrategias de marketing
relacional para los clientes de la empresa VITAPLUS CIA. LTDA. de la ciudad de
Guayaquil’, de acuerdo a los beneficios que los clientes desean recibir los
resultados son 38% de usuarios prefieren las promociones, el 23% requieren de los

descuentos, el 20% prefieren las campafas informativas y el 19% de los clientes
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estan de acuerdo con lo premios. Por otro lado estan las bases tedricas y esto
asemeja con lo mencionado por (Goicochea Ruiz & Machuca Garrido, Marketing
relacional y su influencia en la fidelizacion de los clientes botica sefior de los
milagros Pomacochas Amazonas 2018, 2018), en su tesis titulada “Marketing
relacional y su influencia en la fidelizaciéon de los clientes Botica sefior de los
milagros Pomacochas Amazonas 2018”, nos comenta que: el marketing relacional
es un mecanismo para hallar el vinculo de aceptacion, sostenida en ambas partes,
por otro lado promueve una asociacion en un debido plazo incluyendo beneficios
para los dos, tanto la empresa y el cliente, sin embargo estos beneficios se ven
reflejados en estrategias que se utiliza para la captacion de nuestros clientes, con
el Unico proposito de retener y maximizar las ventas. Esto también se relaciona con
los mencionado por Guevara (2019), en su tesis titulada “Marketing relacional y
posicionamiento de la MYPE farmacia Mirari, san juan de Miraflores, 2019”, nos
comenta que: mayormente las empresas dedican mayor tiempo en captar nuevos
clientes, en reforzar algunos puntos de relaciones con los clientes, esta estrategia
funciona a corto plazo, sin embargo a largo plazo el resultado es negativo ya sea en
costos o beneficios, es por ello que la empresa debe persuadir en la estrategia
transaccional en la cual involucra clientes nuevos constantemente, en donde
ofrecen descuentos rebajas u otras promociones que alientes al consumidor a
seguir con la compra de los articulos o utilizando los préstamo de servicios de la
organizacion, por su parte la atencion personalizada es sugerida en todas las
empresas.

El marketing relacional es de relevancia en todo tipo de negocio es por ello, ofrece
distintos métodos o estrategias para solventar a un cliente y a su vez atraer clientes
nuevos a través de las siguientes estrategias: vales de descuentos, ruleta ganadora,
el 2X1 en productos, parece algo sencillo, pero mas alla de eso hay un estudio del
cliente en donde se analiza las necesidades para lograr una plena atraccion en los
consumidores, obteniendo ventas seguras y rentables.

Los resultados del objetivo especifico 1: identificacion de estrategias del marketing

relacional estan acorde a las comparaciones de la investigacion planteada.
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En cuanto al objetivo especifico 2: Identificar el nivel de fidelizacion de los clientes
de la botica FAS, Viru-2021. Segun los datos recogidos de una muestra de 150
usuarios de la Botica FAS. Se analiz6 los componentes de lealtad y actitud. De
acuerdo al nivel de fidelizacién se determiné en tres (bueno, regular y malo), segun
los resultados el 59% de clientes de la botica fas dieron a entender que el nivel de
fidelizacion es bueno, el 38% de encuestados nos comunicé que la fidelizacion es
regular y el 3% de encuestados nos recalcé que el nivel de fidelizacion es malo. Por
lo tanto, los resultados se relacionan con lo mencionado por Diaz y Lloclla (2017),
en su tesis titulada “calidad de servicio para fidelizar al cliente externo de la botica
Coosalud, Chiclayo — 2017”, nos comenta que el nivel de fidelizacion de usuarios
de la Botica ECONOSALUD, dio como coronamiento que el 72% de los usuarios
son leales a la empresa porque esta siempre tiene producto de necesidad, y a su
vez la recomendarian con otros usuarios, sin embargo los clientes se encuentran
muy satisfecho con la atencién que es personalizada. Esto también se relaciona con
lo mencionado por (Fernandez y Diaz, (2020), en su tesis titulada “ Marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la botica Farmax sucursal la esperanza
en Trujillo — 2020”, de acuerdo al nivel de fidelizacion, se observa que el 55.1%
obtiene un nivel medio, el 41.7% tiene un nivel bajo, el 1.9% da un nivel alto y por
ultimo el 1.3% obtiene un nivel muy bajo; por otro lado tenemos las bases teéricas
y se relaciona con Figueroa (2011), en su libro titulado “Fidelizacién de clientes:
concepto y perspectiva contable”; nos comenta que la fidelizacion de los clientes
tiene como objetivo mantener y fortalecer la asociacion con los usuarios a largo
plazo, ademas esta se produce cuando hay una reaccion favorable entre la actitud
entre individuo frente a la organizacién”, ademas esto se complementa con lo
indicado por Paucar (2018), en su tesis titulada “El programa de fidelizacién “Inka
Club” y su influencia sobre el grado de satisfaccion al cliente en la cadena de
farmacias Inkafarma — Peru, 20177, nos sefala que ” la fidelizacion se concentra en
el método de venta y el final del trabajado es la realizacion del cobro, la
implementacion de la fidelizacion implica a toda la organizacion, es por ello el

soporte de la fidelizacién de clientes se sustenta en la realizacion de un programa
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de puntos, gestion de regalos, entre otros”, La fidelizacion de los clientes es
necesario para la botica fas ya que se basa en crear sentimiento en los
consumidores hacia la empresa, en un punto importante que se trabaja muy
detalladamente dentro la empresa, ya sea en el analisis de sus necesidades en
atencion, confianza, entre otros. Fidelizar no se trata de amarrar al cliente se trata
de formar parte de ellos. Y esto se relaciona con (Tafur Zevallos, 2020), nos
comenta que: “ la fidelizacién es una tarea muy importante para que sobreviva una
empresa dentro del mercado, el mayor % de usuarios se originan previamente se
crea un costumbre de los usuarios, a su vez permiten que toda empresa se
especialicé en los productos a ofrecer, ya que tienen en cuenta su segmentacion de
clientes, por otro lado un cliente especializado propone estabilidad a la empresa en
donde organicé mejor el tema financiero contrayendo un riesgo menor “.Los
resultados del objetivo especifico 2: identificacién del nivel de fidelizacion estan
conformé a las plenas investigaciones que fueron comparadas.

De acuerdo al objetivo especifico 3: Determinar la relacién entre la dimension
confianza y la fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru — 2021. Segun los
datos recogidos de una muestra de 150 usuarios de la botica FAS. Establecio los
siguientes resultados, el coeficiente de correlacion de Spearman (RHO) = 0,297
afirmando que existe una relacioén positiva débil entre la confianza y la fidelizacion
del cliente. Con un valor significativo de (P<0.05), a su vez esto se puede corroborar
con el autor, estos resultados se asemejan con lo mencionado por Hopkins (2020),
en su tesis titulada “Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de decisores
de compra de farmacias boticas del canal tradicional, provincia de Arequipa, 2019”
donde los resultados de la dimension confianza y la fidelizacién del cliente donde
indica que el grado de correlacion es positiva alta con un nivel de significancia de
0,783. A su vez se complementa con lo mencionado por Inga y Villegas, (2018) en
su tesis titulada “Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion de los clientes
en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2018” Mediante el analisis estadistico de Rho
Spearman se obtuvo el coeficiente de Rho = 0,719 con un coeficiente de correlacion

de 0,01, esto quiere decir que la dimension confianza se relaciona estrechamente
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con la fidelizacién del cliente indicando que si mayor es la confianza mayor sera la
fidelizacion del cliente de la empresa Chancafe Q de Tarapoto, esto también se
relaciona con lo mencionado por Orue y Gonzales, (2017), en su tesis titulada
“Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa laboratorios
Biosana S.A.C — Lima 20177, los resultados de la relacion entre confianza y la
variable fidelizacion del cliente fueron el coeficiente de RHO de Spearman de 0,979;
lo que indica una alta relacion positiva y directa, o que demuestra que si la
dimension crece la variable también obtendra un crecimiento y si la dimensién
decrece la variable también decrecera. De acuerdo a koontz et al (2012) en su libro
“‘Administracion una perspectiva global y empresarial’, nos comenta que la
confianza es el meollo de una estrecha comunicacion, colaboracién y disposicién
de un cambio sin embargo la confianza debe ir mas all4 de relaciones comunes y
explayarse dentro de la organizacién creando asi una cultura que trascienda el
liderazgo, por otro lado segun (Chanta Rosillo, 2018), en su tesis titulada
“Estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de cliente del estudio juridico
Pefa Veladsquez — san Ignacio 2018”, nos comenta que la confianza esta compuesta
por benevolencia y credibilidad en donde la primera se relaciona con interaccion
positivas mientras la segunda se enlaza con la fiabilidad y honestidad, a su vez
actla de manera ética en la realizacion de labores.

Los resultados del objetivo especifico 3: relacién entre la dimensién confianza y la

fidelizacion de los clientes esta inconforme con la comparacion de la investigacion

Ademas, para el objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la dimension
compromiso Yy la fidelizacién de los clientes de la botica FAS, Viru-2021.De los
resultados obtenidos en la Correlacion de Spearman para la dimension compromiso
y la fidelizacién de los clientes el cual se obtuvo un valor positivo correlacional de
0,345, por lo tanto, se comprueba que existe una relacién positiva débil entre la
dimension compromiso y la fidelizacion de clientes. Ademas se enlaza con lo
mencionado por Hopkins (2020), en su tesis titulada: “ Influencias del marketing

relacional en la fidelizacién de decisores de compras de farmacias y boticas del
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canal tradicional, provincia de Arequipa, 2019” nos comenta que: el resultado de la
investigacion mencionada mostré como coeficiente de correlacion (RHO) de 0,737
lo que esta indicando que existe una influencia de correlacion positiva alta entre la
dimensidon compromiso y la variable; por ende demuestra que los decisores de
compra consideran de mucha importancia la difusion de compra entre clientes de
informacion y la que brinda los valores para las relaciones comerciales”. Asi mismo
esto se involucra con lo mencionado por Inga y Villegas (2018), en su tesis titulada
“Marketing relacional y su relacién con la fidelizacion de los clientes en la empresa
Chancafe Q, Tarapoto, 2018”, donde sus resultados fueron mediante un breve
analisis estadistico de Rho Spearman se obtuvo el coeficiente de 0,653 con un
coeficiente de correlacion de 0,01 donde nos dice que la dimension compromiso se
relaciona medianamente con la fidelizacion del cliente, indicando que mayor sea el
compromiso mayor sera la fidelizacion del cliente por parte de la empresa Chancafe
Q, de Tarapoto, sin embargo también se logré comparar con lo mencionado por
(Orue y Gonzales, Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa
Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017., 2017), en su tesis titulada “Marketing
relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C -
Lima 2017”7, en donde los resultados entre la dimension compromiso y la variable
fidelizacién del cliente, corresponde a un coeficiente de RHO de Spearman de
0,963; esto indica que hay una alta relacion positiva directa; por otro lado de acuerdo
a las bases tedricas se asemeja con lo mencionado por (Aldana Rivera y otros,
2017),en su libro titulada: “Compromiso organizacional”’, nos comenta que hace
referencia a la fuerza relativa y a la participacion de cada uno de los colaboradores
en la organizacion, a su vez también se asocia con las emociones que hace que un
colaborador orgulloso piense menos en buscar otras oportunidades laborales y sea
mas facil recomendar algunos puestos de trabajo de la organizacién a otros

amigos.”
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Los resultados del objetivo especifico 4: la relacion entre la dimensién compromiso
y la fidelizacion de los clientes, se encuentra inconforme con las comparaciones de
otras investigaciones.
Al respecto con el objetivo 5: Determinar la relacion entre la dimension satisfaccion
y la fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021.De los resultados
obtenidos en la Correlacion de Spearman para la dimensién satisfaccion del cliente,
se generd un valor favorable de correlacion 0,499, por ende, se indica que existe
una relacion positiva moderada entre la dimension satisfaccion y la fidelizacion de
clientes. Estos resultados se asemejan por lo mencionado por (Inga & Villegas,
2018), en su tesis titulada “Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion de
los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2018”,en donde los resultados se
asemejan a la investigacion, con un analisis estadisticos de Rho Spearman se
obtuvo un coeficiente de 0.808 con un coeficiente de correlacion de 0,01, es decir
gue la satisfaccion del cliente se relaciona de una manera positiva importante con
la fidelizacién del cliente indicando que a mayor desarrollo de satisfaccion del cliente
mayor sera la fidelizacion con los clientes de la empresa Chancafe Q, de Tarapoto;
A su vez esto se relaciona con Orue y Gonzales, Marketing relacional y fidelizacion
de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017., (2017) en
su tesis titulada “Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa
Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017”7 los resultados arrojados de la dimension
satisfaccion y la variable fidelizacion corresponden a un coeficiente de RHO
Spearman de 0,967; lo que indica que existe una alta relacion positiva y directa.
Por otro lado, tenemos las bases segun Bruni (2017), en su libro titulado
“satisfaccion del cliente”, nos comenta que la satisfaccion es la clave para una
continua mejora y a su vez facilita la identificacion de &reas criticas en las que
interviene con mucha prioridad, por otro lado, es una herramienta que gestiona una
aceleracion y cambio de aspectos organizativo, culturales y técnicos.
Los resultados del objetivo especifico 5: la relacion entre la dimensidn satisfaccion
y la fidelizacion de los clientes se encuentra de acuerdo con las comparaciones de
otras investigaciones
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El objetivo general de la investigacion es Determinar la relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021, los resultados
indicaron que el coeficiente de correlacion de Spearman (RHO) = 0,466 constatando
gue, si existe una relacion positiva moderada entre el marketing relacional y la
fidelizacion del cliente. Con un valor significativo de (P<0.05), aprobando la
aceptacion de la hipétesis de la investigacion desarrollada. Por consiguiente, haya
una conexion muy directa entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente,
es decir la confianza, el compromiso y la satisfaccion, que se caracterizan factores
tanto interno como a su vez externos participan de forma positiva en el cliente. Por
ende los resultados estan enlazados con el estudio de investigacion, cual autor es
Arrascue (2018), en su analisis “ Estrategia de marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes en la clinica salud madre & mujer Chiclayo 2018” en
donde nos explica que obtuvo un promedio de 2.56 en donde la clinica salud madre
& mujer implementara el marketing relacional para detecta y a su vez mantener a
los clientes con el Unico propdsito de otorgarles beneficios y establecer una estrecha
relaciona a largo plazo para generar confianza entre consumidor y empresa, esto

va de la mano con Reyes (2021), en su investigacion “ Marketing relacional y
fidelizacion de clientes de una entidad financiera en Truijillo 2021” en donde reporta
que si existe una relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacion del
cliente para ello utilizo la prueba de Spearman indicando un nivel de significancia
de 0,000 y ademas demostré un coeficiente de correlacion de 0,753; del mismo
modo también esta relaciona con Hopkins (2020), en su investigacion titulada “
influencia del marketing relacional en la fidelizacién de decisores de compra de
farmacias y boticas del canal tradicional, provincia de Arequipa, 2019” sefialando
gue los resultados fueron que si existe una relacién positiva alta entre el marketing
relacional y la fidelizacién de los clientes en la cual hicieron uso del RHO Spearman
indicando un nivel de significancia 0,831; este resultado concuerda con los valores
obtenidos por la variable marketing relacional con la fidelizacion cumpliendo con el
modelo Lindgreen (2001) que es presentado en dicha investigacion. Por otro lado,
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de acuerdo a las bases tedricas segun Fernandez y Diaz, (2020), en su tesis titulada
“marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de la botica farmax sucursal la
esperanza en Trujillo — 2020.” Nos comenta que el marketing relacional surge a
partir del marketing transaccional en donde solo se enfoca en vender los productos
a corto plazo, en cambio el marketing relacional concede ampliar y conservar una
buena relacion con los clientes, a su vez nos comenta el Goicochea Machuca,
(2019), en su tesis titulada “Marketing relacional y su influencia en la fidelizacién de
los clientes botica Sefor de los Milagros Pomacochas Amazonas 2018”, nos dice
gue la fidelizacidén es un proceso continuo que realiza una persona en la compra de
un producto dandole rentabilidad a la empresa.

Esta investigacion mantiene una importancia muy resaltante para la organizacion,
por que permitiria una implementacién estratégica en el area de marketing para
fidelizar a sus clientes manteniendo sus expectativas, a fin de investigacion puede
utilizarse para futuras indagaciones ya que pueden analizar la misma variable o
rubro. Por ende, es una gran opcién para la empresa botica FAS ante la
competencia manteniendo su actualizacion en cuanto a estrategias confiables y
eficientes.

Los resultados del objetivo general: la relacién entre el marketing relacional y la
fidelizaciébn de los clientes, estd de acuerdo con la comparacion de otras

investigaciones.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo al analisis e interpretacion de los resultados obtenidos se obtuvieron las
siguientes conclusiones.

En cuanto al analisis de las estrategias del marketing relacional, se encontré que
los clientes que compran en la botica FAS, del total de los encuestados el 59%
manifiesta que la estrategia recompensa es regular, ademas el 41% expresa que la
estrategia descuentos es regular y el % de la estrategia es regular. Es decir, los
descuentos tanto en los porcentajes de los productos, el 2X1, intervienen de forma

regular en la compra de cada cliente de la botica FAS.

Con relacion al nivel de fidelizacién de los clientes de la botica FAS se encontré que
el factor actitud es el que menos influye con un nivel de 45%, es por ello que el nivel
de fidelizacion esta abordando el 38% por parte de los clientes. Es decir, la relacién
gue tiene ambos factores es de suma importancia y si un factor no funciona a su

maximo, la variable en este caso el nivel de fidelizacién se vera afectado.

De acuerdo a la relacién entre la dimension confianza y fidelizacion del cliente se
obtuvo la siguiente correlacional positiva de 0,297 comprobando que si existe una
conexion positiva débil entre la confianza y la fidelizacion del cliente. Es decir que
la honestidad, benevolencia, competencia, no son suficientes para brindar una
confianza estable entre los clientes y no se puede construir lazos de relacién entre

empresa y consumidor a largo plazo.

Por otro lado, la relacion entre compromiso vy fidelizacién del cliente se obtuvo un
resultado de 0,345, corroborando que si existe una relacion positiva débil entre la
dimension y la variable. Porque la empresa no es muy comprometida por la parte
del marketing y esto se debe a la falta de un plan de marketing en donde se
encuentra el seguimiento de sus redes, falta de catdlogo de los productos,

facilidades de pago, para lograr atraer nuevos clientes.

32



A su vez contamos con la relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion del cliente,
en donde se obtuvo un resultado de 0,499. Afirmando que si existe una relacion
positiva moderada entre la satisfaccion y la fidelizacién del cliente de la botica
FAS. Porque a través del cumplimiento de la demanda realizada por los clientes
se lograré satisfacer a los consumidores, y a su vez manteniendo una variedad de

productos se logrard ampliando la compra de los usuarios.

De acuerdo al objetivo general, el coeficiente de correlacion es de 0,466,
determinando que si existe una relacion positiva moderada entre las dos variables,
a su vez cuenta con un valor de significancia de 0,000 menor al margen de error
de 0.05, dicho esto se acepta la hipétesis de la investigacion planteada, por lo
tanto se confirma la determinacién de una conexion positiva moderada entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente, es decir las promociones, los
anuncios, las opiniones, el buen servicio intervienen de manera directa con los

clientes.
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Vil.  RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados de los andlisis de la investigacion se recomienda al

duefio de la botica lo siguiente:

Con respecto a las estrategias se debe aplicar al area de marketing y publicidad,
Redisefar estrategias de compra (descuentos, recompensas, etc.), a un largo plazo
para la botica FAS, dado asi ademéas de ellas podemos elevar la fidelizacion y
lealtad de todos los usuarios, a su vez también se lograra entrar en la experiencias
de los clientes, ya que para algun malestar seremos la primera opcién de compray
finalmente se lograra que los clientes nos recomienden con otras personas, ya que

en el rubro farmacéutico existe una variedad de competencias.

Para fidelizar a los clientes, al area de recursos humanos, se debe capacitar
constantemente al personal sobre temas de atencion al cliente para brindar una
buena atencioén a todos los consumidores de la botica FAS, y asi lograr atraer mas

clientes y comprometerlos a la realizacion de una nueva compra.

Ofrecer productos con credibilidad con el objetivo de que el cliente se sienta seguro
al realizar su compra al igual que encuentre lo que busca, para ello deberia ser
ordenados de acuerdo a la afinidad de los clientes, para que el producto cumpla con
todas las expectativas de los consumidores.

Generar una mayor presencia virtual en la botica fas de estrategia para retencion
para lograr una mayor audiencia en contenido difundido en redes, crear paginas
web, catdlogos virtuales para que los clientes mantengan una accesibilidad en
instantes a los productos, los cual los métodos de pago mantendran una mayor

rapidez de compra.

Para el tema de satisfaccién se encarga al area de logistica implementar un stock
de productos y poner horarios a una atencion clinica, a su vez mantener una gama

de productos para cumplir con las necesidades de los clientes.
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De suma importancia las estrategias como las promociones, los anuncios y
opiniones que se vinculan con el cliente, generando experiencia y satisfaccion del
cliente. Ademas de la actualizacion por el lado de las redes sociales, como también

la ambientacion del local para poder brindar una comodidad y un buen servicio hacia

el cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de variables

VARIABLE: Marketing relacion

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
Segun Burgos Garcia, (2007), en su | Mediante cuestionarios Honestidad
libro Marketing relacional nos | virtuales en el cual sera . .
Confianza Imagenes
comenta que el marketing relacional | aplicado a todos los
se dirige a una meta con el objetivo | clientes de Ila botica
de mantener y fidelizar a los clientes, | FAS, siempre y cuando
ero lograr que se queden por su | estos se muestren Benevolencia
Marketing P grar q g P
relacional valor diferencial y se sostenga por | interesados en
Ordinal

mucho tiempo. Por ende, el cliente
debe mantener un factor de
administracion de marketing

relacional en la organizacién.

participar en nuestra
investigacion, por otro
lado, el cuestionario
serd adaptado a las

variables.

Competencia




Compromiso

Compromiso
Instrumental

Compromiso
Actitudinal

Compromiso
Temporal

Satisfaccion del cliente

Calidad

Compromiso con el

cliente
Innovacion
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
Segun Alcaide, (2015), en su libro Lealtad
comportamental




FIDELIZACION
DEL CLIENTE

fidelizacion del cliente, nos comenta
que la fidelizacion se define en una
administracion de la socializacién de
manera eficaz de las empresas hacia
el cliente. Como ya es validado, la
fidelizacién recae en crear
emociones intensas en el usuario. La
fidelizacidn refleja mucha intensidad
en su funcién del producto o servicio
y sobre todo su nivel de estandar y
valor agregado del servicio presenta

la empresa

Mediante
cuestionarios
virtuales en donde
serd aplicado a todos
los clientes en
general, el
cuestionario serd
adaptado a nuestra

variable.

Lealtad Lealtad actitudinal
Lealtad cognitiva
Lealtad cognitiva
Actitud Cognitiva
Actitud

Ordinal

Actitud efectiva

Actitud Conativo -
Conductual




Anexo 2: Célculo de la muestra

SEGMENTACION

Edad 18 - 45
Sexo Masculino
Femenino
Nivel socioeconémico B C
modalidad Clientes de la botica fas
Carmelo
Distritos California
Villa Vira
Poblacidn de la provincia de Viru 92,324
Poblacidn segmento de edad (18 — 45 afios) Hombres Mujeres
42% 49%
Nivel socioeconémico C-D NSC “C” NSC “D”
32,1% 36,6%
Publico Objetivo 2,232




Cuestionario sobre el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la botica FAS - VIRU- 2021

Instrucciones: Marque con una “X” en el recuadro blanco cada pregunta, para ello se presenta 5 opciones de
respuesta:

TD... Totalmente Desacuerdo

ED... En Desacuerdo

NDNA... Ni Desacuerdo, Ni Acuerdo
DA... De Acuerdo

TA... Totalmente Acuerdo

TEMS Opciones de




respuesta

1- Considera que la empresa Botica Fas es reconocida por ofrecer
productos farmacéuticos de calidad

2- Considera que su frecuencia de compra debe ser recompensada
con algunas ofertas en medicamentos

3- Considera oportuno que se le obsequie productos de higiene
personal como agradecimiento por la eleccidn de sus servicios.

4- El precio establecido a los productos esta dentro de su alcance

5- Esta de acuerdo con el precio establecido a las consultas

6- Esatendido con un trato amable y cordial por el personal asignado
a su servicio

7- Considera que recibe un buen trato desde el momento de ingreso
hasta la salida en todo el establecimiento

8- Estd de acuerdo que se implemente descuentos de 20% en
medicamentos de primera mano

9- Los productos y el servicio de consulta en su totalidad son de su

agrado

10- Estd satisfecho con la infraestructura de la empresa Botica FAS

11- Cumple con los anuncios pactados

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni en acuerdo, ni en
desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo




12-Piden tu opinién para implementar o descalificar algo en el
ambiente del local

13- Se preocupa por su salud y por su bienestar

14- Cuenta con equipos e implementos de tecnologia modernos




Ficha técnica (Marketing relacional)

Autores: Hopkins Rendon

Afo y lugar: 2020, Arequipa

Autoras de la adaptacion: Rios, C vy Villacorta, J

Afo y lugar: 2021, Peru

Aplicacién: Individual

Duracién: 15 a 20 min (Aproximadamente)

Numero de items: 10

Dimensiones: Confianza, Compromiso y Comunicaciéon

Objetivo: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021

Materiales: Laptop y Celular



Cuestionario sobre el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la botica FAS - VIRU- 2021

Instrucciones: Marque con una “X” en el recuadro blanco cada pregunta, para ello se presenta 5 opciones de

respuesta:

TD... Totalmente Desacuerdo (1)

ED... En Desacuerdo (2)

NDNA... Ni Desacuerdo, Ni Acuerdo (3)
DA... De Acuerdo (4)

TA... Totalmente Acuerdo (5)

Opciones de
respuesta

ITEMS

1- Recomendar y animar esta Botica a cualquiera que
busque mi opinidn sobre algunos medicamentos y Totalmente de
servicios de consulta acuerdo

2- En una préxima vez, Considerare a la Botica FAS,
como la primera opcién

De acuerdo

Ni en acuerdo, ni

3- Le hacausado una buena impresién los servicios de la
en desacuerdo

Botica FAS




Vengo a esta Botica porque no tengo otra opcidn mas
cercana

Siente algun afecto por la Botica FAS

Pretendo seguir adquiriendo los productos y
servicios de la Botica FAS

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

10



Ficha técnica (Fidelidad de Cliente)

Autores: Hopkins Rendon

Afo y lugar: 2020, Arequipa

Autoras de la adaptacion: Rios, C vy Villacorta, J

Afo y lugar: 2021, Peru

Aplicacién: Individual

Duracién: 15 a 20 min (Aproximadamente)

Numero de items: 10

Dimensiones: Lealtad Comportamental, Lealtad Actitudinal, Lealtad Cognitiva

Objetivo: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la botica FAS, Viru-2021

Materiales: Laptop y Celular
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Anexo 3: Validacion de los instrumentos de marketing relacional y fidelizacion de los clientes

Anexo N° 01: Validacion de instrumento de Marketing Relacional
VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del
especialista

Cargo e institucion donde
labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

MG. PAREDES ALVARADO JOSE
EDMUNDO

DOCENTE - UCV

Cuestionario para medir el Arias Rodriguez (2019) adaptado
por Rios y Villacorta (2021)

marketing relacional

Titulo del estudio: Marketing relacional y la fidelizacidn del cliente de la empresa Botica Fas, Viru - 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Objet | Act | O Int Met

INDIC Opciones | Clari | . .Je C. .rga. Sufici n " | consist | Coher €

DIMENSI ., ivida | uali | nizaci . | ciona . . odol

ADOR ITEMS de dad , encia | . encia | encia ,

ONES ES respuesta d dad on lidad ogia

P MB/ M[B/MB|M|B|M[B|M|B|M|[B |MB |M B

M| Confia Hone | Considera que la empresa Botica Fas es X X X X X X X X X
a| nza stidad | reconocida por ofrecer productos
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S — o xS

- ®» 53 O TO6O o T 0o X

farmacéuticos de calidad
Bene | Considera que su frecuencia de compra
volen | debe ser recompensada con algunas
cia | ofertas en medicamentos
Comp Conﬁderaopoﬂg@oqueseIeobsequm
ctenci productos de higiene personal como
A agradecimiento por la eleccién de sus
servicios.
Com. | El precio establecido a los productos
Instru | estd dentro de su alcance
ment | Esta de acuerdo con el precio
al establecido a las consultas
Es atendido con un trato amable y
Compr Com. cord.ia.l por el personal asignado a su
omiso Actitu servu':lo -
dinal Considera que recibe un buen trato
desde el momento de ingreso hasta la
salida en todo el establecimiento
Com. | Estd de acuerdo que se implemente
temp | descuentos de 20% en medicamentos
oral | de primera mano
Los productos y el servicio de consulta
Calida | en su totalidad son de su agrado
Satisfa d Esta satisfecho con la infraestructura de
ccion la empresa Botica FAS
del Comp | Cumple con los anuncios pactados
cliente romis | Piden tu opinién para implementar o
o con | descalificar algo en el ambiente del local
el Se preocupa por su salud y por su

Totalment
ede
acuerdo

De
acuerdo

Ni en
acuerdo,
nien
desacuerd
o

En
desacuerd
o

Totalment
een
desacuerd
o

X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X
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client | bienestar
e
Inr_1?v Cuenta clon equipos e implementos de X X X X X
acién | tecnologia modernos
Leyenda: M: Malo B: Bueno
OPINION DE APLICABILIDAD:
X Procede su aplicacién.
Procede su aplicaciéon previo levantamiento de las
observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.
Trujillo 28, enero —
del 2022 18084228 C%jp 984293645
Lugar y fecha DNI. N.2 Firma y sello del experto Teléfono
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Anexo N°4: Validacién de instrumento de fidelizacion de clientes

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del
especialista

Cargo e instituciéon donde
labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

DOCENTE —

ucv

Cuestionario para medir la
fidelizacidn de clientes

Arias Rodriguez (2019) adaptado

por Rios y Villacorta (2021)

Titulo del estudio: Marketing relacional y la fidelizacidn del cliente de la empresa Botica Fas, Viru - 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Obciones Obieti Actu | Orga sufici Inten | Consi | Cohe | Meto
DIMENSIO | INDICADOR . P Claridad .J alida | niza .| ciona | stenc | renci | dologi
ITEMS de vidad ., encia | . )
NES ES respuesta d cion lidad ia a a
P M (BPM|B|M|BM|BIM|BIM|B{M|B|M|B|lMN B
F Recomendar y animare esta
i Lealtad Botica a cualquiera que | Totalmente
d Comportam | busque mi opinién sobre | de acuerdo X X X X X X X X X
e ental algunos medicamentos vy
| servicios de consulta De acuerdo
i Lealtad Lealtad En una préxima vez
z . Considerare a la Botica FAS, | Nien X X X X X X X X X
Actitudinal . ‘s .
a como la primera opcién acuerdo, ni
C Lealtad Le ha causado una buena | en
i o impresion los servicios de la | desacuerdo X X X X X X X X X
. Cognitiva .
0 Botica FAS
n . Vengo a esta Botica porque | En
Actitud ., .
d ) o no tengo otra opcién mas | desacuerdo X X X X X X X X X
Actitud Cognitiva
e cercana
c Actitud Siente algun afecto por la | Totalmente X X X X X X X X X

15




I efectiva Botica FAS en
i desacuerdo
" g | s prodict
Conativo - qL,“_Ie ©105p ,0 uctosy X X X X
t servicios de la Botica FAS
o Conductual
S
Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno
OPINION DE APLICABILIDAD:
X Procede su aplicacién.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las
observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.
Trujillo 28, enero
del 2022 18084228 % 984293645
Lugar y fecha DNI. N.2 Firmay sello del experto Teléfono
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Anexo N°5: Validacion de instrumento de Marketing Relacional

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del
especialista

Cargo e institucion donde
labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Rodriguez Kong Maria Patricia

DOCENTE - UCV

Cuestionario para medir el
marketing relacional

Arias Rodriguez (2019) adaptado

por Rios y Villacorta (2021)

Titulo del estudio: Marketing relacional y la fidelizacidn del cliente de la empresa Botica Fas, Viru - 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

. . Me
INDIC . Clari | OPJ6t | Act | Orga | ¢ q; | Inten | Consi | Cohe |,
DIMENSI ‘ Opciones de ivida | uali | nizaci .| ciona | stenc | renci
ADOR ITEMS dad . encia | . . olo
ONES respuesta d dad | on lidad ia a ,
ES gia
MB M|BIMB M|B{M|BIM|B|M|B|M|B|MB
M Hone Considera que la empresa Botica Fas es X X X X X X X X X
a . reconocida por ofrecer productos X X X X X X X X X
stidad L .
r farmacéuticos de calidad Totalmente
k Bene | Considera que su frecuencia de compra | de acuerdo X X X X X X X X X
e | Confia volen | debe ser recompensada con algunas X X X X X X X X X
t nza cia | ofertas en medicamentos De acuerdo
i Com Considera oportuno que se le obsequie X X X X X X X X X
n eten?i productos de higiene personal como | Nien
g . agradecimiento por la eleccién de sus | acuerdo, ni
servicios. en
R | Compr Com. | El precio establecido a los productos | desacuerdo X X X X X X X X X
e | omiso Instru | estd dentro de su alcance
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- O -5 O T 0O v —

ment | Estd de acuerdo con el precio|En
al establecido a las consultas desacuerdo
Es atendido con un trato amable vy
Com. cord'ia_l por el personal asignado a su | Totalmente
Actitu serV|_C|o . en
dinal Considera que recibe un buen trato | desacuerdo
desde el momento de ingreso hasta la
salida en todo el establecimiento
Com. | Estd de acuerdo que se implemente
temp | descuentos de 20% en medicamentos
oral | de primera mano
Los productos y el servicio de consulta
Calida | en su totalidad son de su agrado
d Estd satisfecho con la infraestructura de
la empresa Botica FAS
Satisfa Comp | Cumple con los anuncios pactados
ccién romis | Piden tu opinién para implementar o
del o con | descalificar algo en el ambiente del
cliente el local
client | Se preocupa por su salud y por su
e bienestar
Innov | Cuenta con equipos e implementos de
acién | tecnologia modernos
Leyenda: M: Malo B: Bueno

OPINION DE APLICABILIDAD:

Procede su aplicacién.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las
observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.
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Trujillo 41824461 L 948297566
. 2
31/01/2022 Maria Patricia Rodriguez Kong
CLAD - 22372
Lugar y fecha DNI. N.2 Firma y sello del experto Teléfono

Anexo N°6: Validacion de’instrumento de fidelizacién de clientes )
VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del
especialista

Cargo e instituciéon donde
labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Rodriguez Kong Maria Patricia

DOCENTE — UCV

Cuestionario para medir la
fidelizacidn de clientes

Arias Rodriguez (2019) adaptado
por Rios y Villacorta (2021)

Titulo del estudio: Marketing relacional y la fidelizacidn del cliente de la empresa Botica Fas, Viru - 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Opcio . | Obje | Actu | Orga .. | Inten | Consi | Cohe | Met

Clari | | . . Sufici | . .
DIMENSIO | INDICADOR (TEMS nes dad tivid | alida | niza encia ciona | stenc | renci | odol
NES ES de ad d cion lidad ia a ogia
respu [M|B/M|B/M|B/M|B|M|B|M|[B/M|B|M[B/M|B
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esta
Lealtad Recomendare y animare esta Botica a X
cualquiera que busque mi opinidn sobre | Total
Comportam . .
E ental algunos medicamentos y servicios de | ment
. consulta e de
[ Lealtad -~ - .
d Lealtad En una préxima vez, Considerare a la Botica | acuer X
o Actitudinal | FAS, como la primera opcién do
| Lealtad Le ha causado una buena impresién los X
i Cognitiva | servicios de la Botica FAS De
7 Actitud Vengo a esta Botica porque no tengo otra | acuer X
3 Cognitiva | opcidon mas cercana do
c Actitud Siente algun afecto por la Botica FAS X
i efectiva Ni en
s acuer X
n Pretendo seguir adquiriendo los productos | do, ni
d y servicios de la Botica FAS en
desac
e
uerdo
c .
| Actitud
i Actitud En
e Conativo - desac
n Conductual uerdo
t
Total
e
ment
S
een
desac
uerdo
Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno
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OPINION DE APLICABILIDAD:

Procede su aplicacion.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las
observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.

et

Trujillo
41824461 s 948297566
31/01/2022 Maria Patricia Rodriguez Kong
CLAD - 22372
Lugar y fecha DNI. N.2 Firma y sello del experto Teléfono
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Anexo 7: Confiabilidad de los instrumentos

PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE ALFA DE CRONBACH DE LA VARIABLE

MARKETING RELACIONAL

Cuadro 1: Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0

Total 30 100,0

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

Cuadro 2: Resultados de la estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 796 14
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En los cuadros 1y 2 se observa que el calculo de la prueba de coeficiente alfa de

Cronbach resulté ,796, indicando que el instrumento tiene un nivel excelente para ser

aplicado en la muestra investigada.

PRUEBA DE CONFIABILIDAD DE ALFA DE CRONBACH DE LA VARIABLE

FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

Cuadro 3: Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 33,3
Excluido 30 66,7
Total 45 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
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Cuadro 4: resultados de la estadistica de la fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,871 14

En los cuadros 3 y 4 se observa que el calculo de la prueba de coeficiente alfa de
Cronbach resulté 871, indicando que el instrumento tiene un nivel excelente para ser

aplicado en la muestra investigada.
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Anexo 8: Carta de Autorizaciéon

w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Truplio, 04 de noviembre de 2021

Sedor

JAIME JAVIEL SICCHA PENA
GERENTE

BOTICA FAS

Presente -

Es grato dirigirme a usted para saludario a nombre de la Universidad César
Vallejo, y a la vez manifestarie que. dentro de la programacion silabica de las asignaturas
de la Escuela Profesional de Administracién, se contempla la realizacion de visitas
empresanales con fines de estudio

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacién, solicito su
colaboracion, para que los estudiantes Rios Pereyra, Carlita Bngit y Villacorta Vilchez,
José Felipe puedan realizar una visita de estudios y obtener la informacién necesaria
para poder desarrollar su trabajo de investigacion y/o Informe de tesis sobre “Marketing
relacional en la fidelizacidon de los clientes de la empresa botica FAS, Viru-2021"

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de la formaciéon
profesional de los estudiantes, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras
de mi especial consideracion

Atentamente,

DRA. JAELA PENA ROMERO
DECANA

ONY/
Y25820 3

Fl ERENTE
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Botica FaS

“Afo del Bicentenario def Peru 200 afios de Independencia”

Trujillo, 6 de noviembre de 2021

Senores
Escuela de Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Trujillo

A través del presente, Jaime Javiel Siccha Pefa, identificado (a) con DNI
N*42582007 representante de la empresa/institucién Botica FAS con el cargo de
Gerente, me dinjo a su representada a fin de dar a conocer que las siguientes

personas:
a) Rios Pereyra, Carlita Felipe
b) Villacorta Vilchez, José Felipe
Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada “Marketing relacién en la fidehzacion
dq los clientes de la empresa botica FAS, Viru-2021".

si [x] No []
b) Publicar el nombre de tra organizacion en la investigacion
Si [x] No

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

Atentamente,

Cargo Gerente
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GUEVARA RAMIREZ JOSE ALEXANDER, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: "MARKETING
RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BOTICA FAS,
VIRU-2021", cuyos autores son RIOS PEREYRA CARLITA BRIGIT, VILLACORTA
VILCHEZ JOSE FELIPE, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha
sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

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

TRUJILLO, 13 de Julio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
GUEVARA RAMIREZ JOSE ALEXANDER Firmado digitalmente por:
DNI: 80396738 JRGUEVARA el 18-07-

2022 23:33:34
ORCID 0000-0001-7332-0978
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