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RESUMEN

El fidelizar a un cliente es de vital importancia para la empresa, ya que es mucho
mas facil y rentable para la organizacién retener a un cliente en la que realiza un
consumo frecuente a que buscar lograr fidelizar a uno nuevo. En este sentido, el
objetivo de esta investigacion, es determinar la relacion existente entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Jaime Color's E.I.R.L.
Chepén — 2021. Este estudio presenta un disefio no experimental de nivel
correlacional, transversal y cuantitativo. La poblacion de estudio esta conformada
por 100 clientes mas frecuentas de la empresa Jaime Color’s, del cual se utilizé 100
cuestionarios; estos cuestionarios estan compuestos por 15 items para la variable
Marketing Relacional y 18 items para la variable fidelizacion. Los resultados
obtenidos nos permiten concluir que existe una relacion alta positiva entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes; es decir, si se sigue aplicando
estas estrategias de marketing relacional, ayudara a potenciar la fidelizacion de los
clientes en la empresa.

Palabras claves: Estrategia de Marketing, marketing relacional, fidelizacion,

retencion.
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ABSTRACT

Retaining customer loyalty is of vital importance for the company, since it is much
easier and more profitable for the organization to retain a customer in which it makes
frequent consumption than to seek to achieve the loyalty of a new one. In this sense,
the objective of this research is to determine the relationship between relationship
marketing and customer loyalty in the company Jaime Color's E.I.R.L. Chepén —
2021. This study presents a non-experimental design at a correlational, cross-
sectional and quantitative level. The study population is made up of 100 most
frequent clients of the Jaime Color's company, of which 100 questionnaires were
used; These questionnaires are made up of 15 items for the Relational Marketing
variable and 18 items for the loyalty variable. The results obtained allow us to
conclude that there is a high positive relationship between relationship marketing
and customer loyalty; that is, if these relational marketing strategies continue to be
applied, it will help to enhance customer loyalty in the company.

Keywords: Marketing Strategy, relational marketing, loyalty, retention.
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l. INTRODUCCION

Cada dia en todo el mundo se crean decenas de empresas dedicadas a brindar
servicios y productos iguales o similares a la que otra empresa oferta, obligando a
las organizaciones a buscar estrategias nuevas para lograr hacer frente a esta
fuerte competencia y exigencias. Por consiguiente, se puede decir, que los clientes
cada vez se identifican menos con una marca o producto, ya que muchas se
orientan a satisfacer la misma necesidad o el mismo problema, es aqui donde el

Marketing relacional o Marketing de Relaciones cobra importancia.

A nivel internacional, estudios de apego a la marca tienen una importancia vital para
el marketing de relaciones y la fidelizacion de los clientes de diversas
organizaciones; a pesar de la relevancia que éstos tienen, existen pocos estudios
empiricos que se centran explicitamente en la relacién del apego a la marca, pero
con otras definiciones, tales como la confianza en la marca, la satisfaccion con la
marca, la lealtad a la marca y el compromiso (Barbosa Sousa, 2021). Si bien es
cierto existen algunas indagaciones que brindan informacion clara sobre como las
empresas de servicios pueden beneficiarse del marketing relacional, pero las
investigaciones de los clientes los beneficios relacionales no estan claros acerca
de las fortalezas absolutas y relativas por las cuales las diferentes dimensiones del
beneficio relacional inducen diferentes respuestas del cliente y no han examinado
simultaneamente los diversos procesos de mediacion (incluido el valor percibido, la
calidad de la relacion y los costos de cambio) a través de los cuales los beneficios

relacionales (Gremler, D.; et al., 2020).

En los paises de la region de Sudamérica, por ejemplo, en Brasil, el marketing
relacional ultimamente ha tomado gran impulso, puesto a que tiene como finalidad
generar relaciones rentables. Ademas, el tener un adecuado manejo de informacién
y comunicacion con los clientes a un largo periodo, ya que por medio de la
optimizacién del marketing relacional se obtendra la coordinacion, la ejecucion e
integracion de las funciones, permitiendo enfrentar una competencia creciente
(Mufioz, 2015).



En el Perq, la fidelizacion de clientes es una estrategia en crecimiento como una
manera de asegurar ventas, porque es mas comodo y facil de conseguir un cliente
gue repita la compra a que un cliente nuevo lo realice, a esto se le llama, marketing
relacional; sin embargo, este tipo de estrategia todavia no esta implementado de
una forma adecuada nuestro pais. Por ello es que las empresas buscan que un
comprador, alguna vez, ya haya obtenido un bien o una mercancia, para luego
volverlo a un cliente habitual o frecuente, leal a un producto y/o servicio; y una
marca, reiterando su compra mas una vez en un largo plazo. Anteriormente las
empresas peruanas brindaban sus productos y servicios basados en lo que ellos
creian que era correcto, creyendo que eran capaces de entender la complacencia
y prioridad de sus demandantes, sin tomar en cuenta la opinién de los mismos, sin
hacer otra cosa que imponer su consumo; podemos decir que esto se generaba
debido a que los consumidores no tenian tanto poder de eleccidon o negociacion,
debido a que no existian muchas empresas competidoras como hoy en dia, lo cual

les imposibilitaba escoger una alternativa diferente.

En tanto en explorar el entorno local, se presenta también en la empresa Jaime
Color's E.I.R.L. Esta localizado en la provincia de Chepén, cuyo transcurso se basa
en el sector de la linea de pintura automotriz, dedicada a la venta de pintura de
colores automotrices, pintura industrial matizado, disolventes, alambre para
bobinado, resina anypol, entre otros. Las cuales tienen como finalidad primordial el
brindar y cubrir a la demanda insatisfecha de los clientes que demanda el comercio
de pintura en linea general por cantidad y color. En el transcurso de sus 9 afos de
vida empresarial, la organizacion ha afrontado diversos problemas, como la
presencia de nuevos competidores que ofrecen productos similares a precios
cémodos, ocasionando una pérdida de los clientes de esta empresa; esto se debe
a que muchos de los clientes no perciben una experiencia positiva respecto al
servicio que brinda Jaime Color’s, llegadndose a sentirse no valorados ni
recompensados por su lealtad. Este problema se ha podido apreciar debido a la
reduccion de la demanda y de los ingresos en los Ultimos meses. Es ese motivo,
considerando la incertidumbre presentada, existe la necesidad de conocer la
repercusion de la relacion cliente — empresa, habiéndose identificado que una de

las debilidades es el fortalecimiento es la falta de relaciones positivas con el



consumidor. Por tal razén se pretende estudiar la relaciéon entre el Marketing

Relacional y posteriormente la fidelizacion de los clientes.

En tanto, se formula el, siguiente problema de investigacion: ¢ Cudl es la relacién
gue existe entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de la

empresa Jaime Color’s E.I.R.L. de Chepén, 20217

El presente estudio, respalda su justificacion teorica en la busqueda por contrastar
las teorias existentes relacionadas a las variables marketing relacional y fidelizacion
de los clientes, de la misma manera que, las relaciones entre estas variables y sus
dimensiones, en el entorno especifico de una empresa comercial local; de igual
forma sustenta su justificacion practica en la necesidad por identificar la apreciacion
de los clientes con respecto al marketing relacional que despliega la empresa Jaime
Color's E..LR.L. y grado de fidelizacion que el cliente tiene hacia esta empresa,
asimismo conocer si existe relacién entre estas variables; esta averiguacion es
fundamental para el gerente de Jaime Color’s E.I.R.L., pues les permitira disefar
estrategias efectivas para potenciar el marketing relacional y de esta forma crear
relaciones a un largo periodo con los clientes mejorando significativamente la

gestién comercial.

Asimismo, la investigacidon se justifica metodolégicamente, pues adaptara
instrumentos validados para ser aplicados en el contexto de una empresa comercial
local, permitiendo asi, que futuros investigadores tomen como guia metodoldgica

el alcance de la investigacion.

El objetivo general que se planted es; Establecer la relacién existente entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color’s
E.LR.L. de Chepén, 2021. Los objetivos especificos se formularon de manera
siguiente: a) Identificar el nivel marketing relacional de la empresa Jaime Color’s
E.ILR.L, Chepén 2021; b) ldentificar el nivel fidelizacion de los clientes de la
empresa Jaime Color's E.l.LR.L, Chepén 2021; c) Identificar la relacion entre la
dimensién satisfaccion del cliente y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Jaime Color’s E.I.R.L. de Chepén, 2021, d) Identificar la relacion entre la dimension

compromiso y la fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color’s E.l.LR.L. de



Chepén, 2021 y e) Identificar la relacion entre la dimension  confianza y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color’'s E.I.R.L. de Chepén, 2021.

Se traza la siguiente hipétesis general se establece asi: Existe una relacion
significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la

empresa Jaime Color’s E.I.R.L. de Chepén, 2021.

Il. MARCO TEORICO

Como estudios previos, se encontrod a nivel internacional que Lépez y Causil
(2021), tuvieron como objetivo primordial en su indagacion, Integrar el marketing de
relacionales en la organizacion mediante tacticas que brinden dar prioridad y
excelente intercomunicacion al cliente para poder alcanzar la fidelizacion de
usuarios en los servicios de la compariia Expreso Brasilia. La indagacién fue de tipo
exploratorio y descriptivo en donde utilizo el método de encuesta, las cuales se les
realizé a 21 usuarios de manera remota por medios de plataformas como Google.
Estos resultados permitieron a los autores, concluir que los usuarios evaluados,
consideran a la organizacibn como buena, pero, esta puede ser mejorada
realizando una encuesta o evaluaciones detalladas y mejorando las plataformas de

servicio que la empresa presenta.

Habtumu (2020), desarroll6 la investigacién El impacto del marketing de
relaciones en la lealtad del cliente en la industria bancaria en el distrito Dessie; este
mantuvo como objetivo general el explicar el impacto del marketing de relacién con
el cliente en la lealtad del cliente en el banco comercial del distrito de Etiopia Dessie.
Estudio de tipo descriptivo y explicativo. Seleccionaron cientificamente 385 en
tamafio de muestra. Las herramientas de recoleccion de datos fueron cuestionarios.
Los datos se analizaron tanto mediante andlisis descriptivo como mediante analisis
inferencial. El estudio logré una tasa de respuesta del 92,5% ya que se completaron
y devolvieron 351 cuestionarios de los 385 distribuidos. Finalmente, un resumen de
los descubrimientos es que la confianza, la comunicacion, el compromiso, la
empatia y el manejo de conflictos poseen conmocidn significativa en la lealtad del

cliente del banco. Una recomendacion sugerida a partir de los hallazgos fue que el



banco debe administrar de manera eficiente las practicas de marketing relacional

para alcanzar la lealtad del cliente de manera efectiva.

Ahmad y Din (2020), en su indagacion: Validaciébn de una perspectiva
multidimensional del marketing relacional sobre el apego a la marca, la lealtad del
cliente y las intenciones de compra: un modelo de mediacion en serie. Desarrollaron
el estudio donde analizaron los constructos multidimensionales del marketing
relacional y su influencia en el apego a la marca de los clientes en el sector hotelero,
teniendo en cuenta la mediacién secuencial de la lealtad actitudinal y la lealtad
conductual entre el marketing relacional y los constructos de intencion de compra.
Para recopilar los datos se usaron dos cuestionarios entre 304 clientes del hotel.
Los resultados revelaron que cuatro dimensiones del marketing relacional
desempeiaron un papel fundamental en la mejora del apego a la marca de los
clientes. Ademas, el apego a la marca cuenta con una impresion significativa y
positiva en la lealtad conductual y la lealtad actitudinal. Ademas, El apego a la
marca, la lealtad actitudinal y lealtad conductual han demostrado ser importantes
mediadores seriales entre el vinculo del marketing relacional y las intenciones de

compra.

Ludfi y Abdul (2019), en su estudio: El impacto del marketing relacional en el
valor, satisfaccion y lealtad del cliente: evidencia del sector bancario en Indonesia,
tuvieron como propdésito analizar el impacto del marketing relacional en el valor del
cliente, la satisfaccion del cliente y la lealtad en el ambito bancario de Indonesia.
Las pruebas de minimos cuadrados parciales (PLS) realizadas en datos
recopilados a través de una encuesta de 160 clientes de bancos en Surabaya y
Malang han revelado que, aunque el marketing relacional no afecta
significativamente en la satisfaccion y lealtad del cliente, si lo hace con respecto al
valor del cliente. Ademas, existen relaciones positivamente significativas entre el

valor para el cliente y la satisfaccion y lealtad del cliente.

Ngoma y Ntale (2019), en el estudio sobre la intercomunicacion boca a boca:
un intermediario del marketing relacional y la fidelizacion de clientes, desarrollaron
el estudio con disefio de estudio transversal y cuantitativo, sostuvo como fin explicar

la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes, y el papel



intermediario del boca a boca en esta relacion. Se determin6 una muestra de 384
usuarios. El estudio utiliz6 384 cuestionarios. Los hallazgos indican la relacion
significativa positiva entre los componentes de marketing relacional de la
comunicacién, el compromiso y la lealtad del cliente. El estudio también encuentra
una interaccion positiva significativa entre los componentes de marketing relacional
de comunicacién, compromiso y el boca a boca; y una relacion significativa entre el
boca a boca y lealtad del cliente. Las empresas en telecomunicaciones deben
prestar atencion a la relaciébn que crean compromiso, deben llevar a cabo los
canales de conexién especificos que construyan una comunicacion boca a boca
efectiva. En Ultima instancia, esto creara clientes leales para las empresas de

telecomunicaciones moviles

A nivel nacional, se encontro la investigacion de Landeo (2021),donde relata
un estudio con enfoque cuantitativo, de tipo no experimental y disefio transeccional
correlacional, teniendo como objetivo el identificar la relacion existente entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una empresa comercial que
opera en la ciudad de Lima, Peru, consideré una muestra 60 clientes de la empresa
a quienes les aplico dos cuestionarios en escala de Likert de 26 preguntas cada
uno para medir las variables de estudio, consiguié como resultado que existe una
relacion significativa de magnitud alta entre el marketing relacional y la fidelizacion
del cliente con un coeficiente de correlaciobn Pearson r = ,743 y un nivel de
significancia de 0,00. En conclusién, se aplica tacticas efectivas de marketing

relacional lo que potenciara la fidelizacidn de clientes de la empresa.

La tesis de Morales y Ramirez (2021), aplicada en una empresa comercial
de autopartes, es un estudio de enfoque cuantitativo, no experimental con disefio
transeccional correlacional, determino como objetivo establecer la relacion
existente, entre el marketing relacional, y la fidelizacion de clientes de una empresa
comercial en la ciudad de Trujillo, Peru; consideré la muestra a 74 clientes de la
empresa, aplicando un cuestionario de 27 interrogaciones en escala Likert. Los
resultado mediante la prueba de correlacién Rho de Spearman un valor de 0.752 y
un nivel de significancia de 0.000; llegando a la conclusién de que se afirma la
existencia de una relacion significativa, directa, de magnitud alta entre la primera

variable marketing relacional y la segunda variable fidelizacion de clientes de la



empresa en estudio, ademas se identificé que existe una relacién significativa,
directa, de magnitud alta entre la confianza y la fidelizacion de clientes con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.833; existe relacién significativa, directa,
magnitud alta entre el compromiso y la fidelizacion de clientes con un coeficiente
Rho de Spearman de 0.796 y existe una relacion significativa, directa, de magnitud
alta entre la variable satisfaccion y la fidelizacion de clientes con un coeficiente Rho

de Spearman de 0.827.

La investigacion de Pesqueira (2018), tuvo como proposito el distinguir y
conocer las relaciones entre el marketing relacional y la fidelizacién del cliente en
una micro empresa comercial situada en la ciudad de Lima, Per(; consiste de una
investigacion no experimental con disefio correlacional, se consideré una muestra
de 80 clientes corporativos para lo cual se utilizaron dos cuestionarios en escala
Likert de 30 items cada uno para cuantificar las variables de estudio. Se obtuvo
como resultado un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.690 y un grado
de significancia bilateral de 0.00. Se concluye, que existe una relacion significativa,
positiva y de magnitud moderada entre las variables marketing relacional y
fidelizacion del cliente de la empresa Roi accesorios; ademas se identificd que
existe una relacion significativa de magnitud regular entre la fidelizacion del cliente
con las dimensiones compromiso (r = 0.662), confianza (r = 0.656) y satisfaccion
del cliente (r = 0.678).

A su vez, Inga y Villegas (2018), en el estudio: Marketing relacional y su
relacion con la fidelizacion de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto,
2018, tuvieron como finalidad establecer la asociacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2017.
Indagacion de caracter no experimental, transversal, tipologia Descriptivo -
correlacional, que involucra a una muestra de 92 usuarios de esta firma. Se usé el
cuestionario para acopiar datos. Entre los resultados se destaca la presencia de
concurrencia significativa del marketing relacional y la fidelizacion con el cliente (r
= 0.841), igualmente la dimension confianza del marketing relacional se relaciona
medianamente con la fidelizacién (Rho: 0.779), ademas la dimensién compromiso
se relaciona medianamente con la fidelizacién indicando (0.774), y la dimension

satisfaccion presenta una relacion positiva considerable con la fidelizacion (Rho:



0.808). En conclusién, a mayor desarrollo del marketing relacional, con su rol de
fomentar los programas de gestion y el mercadeo, mayor sera la fidelizacion del

usuario de la compafia Chancafe Q, de la ciudad de Tarapoto.

A nivel local en la investigacion de Torero y Vargas (2019), en su estudio
correspondiente al marketing relacional y fidelizaciéon al cliente de la empresa
Megacentro Boutique Zoily, Chepén. El propésito de estudio fue formular como el
marketing relacional se anexa con la fidelizacion. Participaron 357 usuarios, donde
se presentd una encuesta de manera presencial y telefonica. En los resultados se
obtuvieron un anexo moderado entre las dos variables parcialmente positivo; es
decir, el marketing relacional y fidelizacion del cliente, da entender que, si la
empresa sigue empleando constantemente estas estrategias para la
intercomunicacion con sus clientes, lograra adquirir un superior aumento y posicion

productivo en el mercado.

Al llevar a cabo el analisis conceptual de las variables, se aprovecharon
diversos conceptos o teorias de algunos autores, como es el caso de Afrouz,
Rashidi y Danaei (2022), quienes sefalan que el marketing relacional busca
construir relaciones con sus clientes que los hagan volver a comprar de la empresa
en el futuro y alentar a otros a hacerlo, que es el mejor enfoque para retener a los
clientes. Por lo tanto, los empresarios, deben ser conscientes de como establecer

relaciones duraderas con sus clientes y buscar relaciones para atraer clientes.

Por su parte Burgos (2017), manifiesta que el marketing relacional es una
evolucion del marketing en el cual tiene un enfoque clasico, que surge por la
necesidad de las organizaciones por enfocarse en el cliente y satisfacer

eficazmente sus necesidades para ganar competitividad.

En este marco de ideas Alva, Flores y Raymundo (2021), sefialan que el
marketing relacional podemos comprenderlo como tactica que apruebe una
correlacion sélida entre la organizacion y el cliente con la finalidad de fidelizar de

modo tal que la empresa pueda alcanzar los objetivos organizacionales previstos.



Asi mismo Nifio de Guzman (2019), resalta que el marketing relacional
facilita beneficios con el propdsito de generar lealtad en los clientes y que puede

ser empleado como una estrategia eficaz para mantenerlos satisfechos.

Ademas, Sare y Hallo (2021), consideran que el marketing relacional o
marketing de relaciones, presenta un rol sustancial en logar la fidelizacion de los
usuarios, el relacionamiento, asi como la retencidon de los usuarios, respecto a la

marca.

Keller y Kotler (2016), presentan un concepto de marketing relacional mas
integrador, sostienen como fin establecer relaciones formales y perdurables con
todos los participantes principales del negocio (stakeholders) en busca de lograr
beneficios compartidos, y asegurar la continuidad y crecimiento del negocio. En
esta misma linea indican que el marketing relacional es el procedimiento global que
implica gestionar las relaciones de la organizacion con sus clientes y demas

stakeholders de una forma rentable alcanzando los objetivos de todas las partes.

Burbano, et al. (2018) sostiene que la relevancia del marketing relacional
reside en las relaciones establecidas con los clientes del servicio, que tienen que
ser satisfactorias, las emociones y la confianza juegan un rol esencial en la creacion
de lealtad en el usuario durante el tiempo. Un usuario satisfecho y leal es el
comienzo de multiples beneficios para la compariia puesto que ellos, mediante la
informacion que producen edifican la base de datos sobre la como la compafiia
planea las estrategias a continuar para asegurar su desarrollo y las lineas

frecuentes que permitan alcanzar las metas.

Por su parte Kotler (2016) sefala que el marketing relacional o de relaciones
tiene como proposito fundamental establecer asociaciones reciprocamente
satisfactorias y por mucho tiempo, con los colaboradores clave con la finalidad de

guardar y ampliar el comercio.

De acuerdo con Alva, Flores y Raymundo (2021), las dimensiones del

marketing relacional son las siguientes:



Confianza; se define como estrechas relaciones de seguridad a la imagen
de marca, por lo tanto, un posicionamiento de marca positivo genera confianza

hacia los productos o servicios que se comercializan.

Compromiso, implica una relacién emocional del consumidor con la marca,
gue se sostiene en el tiempo y motiva la fidelizacién del cliente. En tanto, Faraj y
Noor (2019) aluden que el compromiso consiste de una forma implicita entre la
marca y el consumidor que tiene como resultado la confianza, en donde forma la
facilidad del trato, de sus productos y servicios con una buena comunicacion, asi

mismo cubriendo las expectativas.

Satisfaccion, establece que el comprador como consecuencia de una
apreciacion de los beneficios de un bien o servicio adquirido en comparacion con
las perspectivas que se habia formado previo a la compra. En tanto Arenal (2019),
sugiere que la satisfaccién es el grado de conformidad que se representa en el
pensamiento del consumidor en base a su experiencia con el servicio y a las

expectativas que tenia del mismo.

Comunicacion, es una cualidad tanto emocional como racional que las
personas expresan sus sentimientos y pensamientos ante los demas, y estas son

transmitidos de manera verbal y no verbal.

En el presente estudio se seleccionaron las tres primeras dimensiones,
considerando las peculiaridades de la empresa, asi como el rubro de negocio al
cual se decia. Ahora se hace mencién a la variable Fidelizacién y se consideré a

ciertos autores como:

Alcaide (2016), sefiala que la fidelizacibn como una actitud positiva del
cliente hacia una marca u organizacion motivada por su satisfaccion y se manifiesta
en la accién de consumo frecuente y a largo plazo. De modo que, los consumidores
de las organizaciones consigan reiteradamente sus productos o servicios
deseados. Asimismo, Salazar, Salazar y Guaiga (2017), comentaron que la
fidelizacion es una forma de evolucion, la cual busca mantener e incrementar la
fidelidad del usuario al instante que adquiere el producto o servicio determinado.

Mendoza (2018) definen a la fidelizacion como un compromiso profundo emocional
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del cliente frente a la empresa, teniendo una actitud positiva favorable repitiendo la
compra. Para el autor Ortega (2019) explica que, un cliente ya fidelizado existe

mucha posibilidad de adquiera productos y servicios nuevos de la empresa.

Alcaide (2016), disefi6 un modelo guia para que las organizaciones logren
fidelizar a sus clientes, este modelo constituye de 5 dimensiones: informacion,
marketing interno, comportamiento post-compra, gestion de la experiencia, e
incentivos y privilegios; ademas estas dimensiones se mantienen unidas gracias a
3 elementos criticos en la organizacion de orientacion al cliente, calidad de servicio

y la estrategia relacional.

De acuerdo con Alcaide (2016), la informacién del cliente, comprende la
capacidad de la organizacion por obtener informacion de calidad de su cartera de
clientes, es decir, las estrategias que despliega la empresa para recabar
informacion sobre las necesidades, deseos y perspectivas de sus compradores,
haciendo énfasis en los procesos sistematizados que permitan recoger informacion
del cliente y procesar automaticamente para extraer los datos mas valiosos que

ayuden a disefar estrategias comerciales efectivas.

Asimismo, Alcaide (2016), precisa que el marketing interno hace referencia
al conjunto de estrategias para gestionar las relaciones empresa — trabajador, con
el objetivo de inducir al personal a adoptar de manera voluntaria una actitud de
servicio al cliente; de esta forma asegurar niveles altos y estables de satisfaccion
del cliente. Los autores Cahuaza y Del Aguila (2015), comenta que, en el
comportamiento posterior de la compra, el cliente percibira una posible reaccién de
satisfaccion o insatisfaccion del producto por medio de una conducta post compra
y ciertos usos del producto que sera de gran interés para el encargado del
marketing. Es por ello que la funcién del marketing no solo termina cuando el cliente

realiza la compra, si no que este continua en el periodo post compra.

Alcaide (2016), indica que la experiencia del cliente implica la percepcion
gue se forma el cliente en su experiencia de compra y las organizaciones deben de
enfocar sus esfuerzos por conseguir que cada contacto del cliente con la empresa
sea memorable y satisfactorio, de esta forma el cliente estar4 motivado a compartir

su buena experiencia de servicio en su circulo social y a hacer uso del servicio
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reiteradas veces. Asimismo, Alcaide (2016), afirma que los incentivos y privilegios
gue le otorgan al cliente implica una estrategia comercial por medio de la cual se
reconoce el valor que el cliente tiene para la empresa, y se le recompensa por ello.

De esta forma se busca mantener satisfecho al cliente para asegurar su fidelizacién.

Finalmente es necesario crear procesos de comunicacion por diversos
medios, apoyado en diferentes factores, como, ventas en promocion, marketing
directo, relaciones publicas, publicidad, etc. De modo, que Pareto da a conocer una
propuesta del marketing relacional para fidelizar al cliente; este consiste en reforzar
la buena relacion con los clientes mediante sorteos, campafias de descuentos,
realizando invitaciones y ofertas de asesoramiento, esto con el fin de lograr una
favorable relacion en el futuro con los clientes, ya que es mas facil realizar costos

bajos que conseguir a nuevos consumidores. (Minutos, 2016, pag. 17).
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[I. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

Hernandez y Mendoza (2018), precisan una indagacion con enfoque cuantitativo
aplicando técnicas y métodos estadisticos para conocer el comportamiento de las
variables de estudio; por ello, la vigente investigacion tiene un enfoque cuantitativo,
pues en base a técnicas estadisticas determinara la relacion existente entre ambas

variables.

Asi mismo, es una investigacion descriptiva, correlacional y aplicada, debido a que
especifica particularidades y aptitudes fundamentales que deben ser analizada,
porque se identificara la relacién entre las dimensiones y variables de estudio.
Ademas, también, muestran analisis correlacionales que tiene como intencion
establecer el nexo entre dos o mas variables. (Herndndez, Fernandez y Baptista,
2010, p-80).

Por otro lado, Herndndez y Mendoza (2018), indican que una indagacion de tipo
aplicada es aquella, la cual pretende solucionar problemas préacticos y reales
tomando como base la teoria cientifica existente; en ese sentido, la presente
investigacién busca conocer inicialmente la relacion entre las variables marketing
relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Jaime Color's E.I.R.L.,
Chepén, 2021.

Hernandez, et al. (2019), alude que el disefio de investigacion es la tactica que se
debe tener para recopilar informacién. Asimismo, el estudio es no experimental, se

realiza sin manipularlo premeditadamente las variables. También, de tipo

13



transversal, ya que tendra datos determinados en un espacio y tiempo, por lo que

se aplicara por Unica vez el instrumento de obtencion de informacion.

Esquema:

Figura 1: Disefio de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia.

Donde:

M: Muestra

X1: Variable marketing relacional
Y1: Variable fidelizacion

r: Correlacion entre las dos variables

p: propuesta

3.2Variables y operacionalizacién

Variable Marketing relacional

Definicion conceptual
Alva, Flores y Raymundo (2021) es un tipo de marketing que se caracteriza por

constituir una estrategia que permite establecer vinculos de confianza y una
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relacion consolidada entre la organizacién y el cliente con la finalidad de fidelizarlo,

de tal manera que la empresa logre alcanzar los objetivos organizaciones previstos.
Definicion operacional

El Marketing Relacional se le conoce como una estrategia, herramientao proceso,
gue tiene como objetivo el conquistar y fidelizar a los clientes.

Indicadores: Satisfaccion, compromiso y confianza.

Escala de medicién: La variable para poder ser medida, empled la escala tipo
Likert.

Variable Fidelizaciéon

Definicion conceptual
La fidelizacién de los clientes acentua la satisfaccién del producto y servicio que

necesite, impulsandolo a volver a adquirirlo (Alcaide, 2016).

Definicion operacional:
La fidelizacién es un proceso que se basa en llevar a cabo una positiva relacion

entre consumidor y empresa.

Indicadores: informacién del cliente, marketing interno, comportamiento post -

compra, experiencia del cliente, incentivos y beneficios.

Escala de medicion: La variable de esta investigacion sera medida por la escala

de tipo Likert.

3.3Poblacidn, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion

Hernandez y Mendoza (2018) explica que la poblacién comprende un conjunto de
elementos o individuos que coinciden con particularidades establecidas. Por tanto,
en la vigente indagacion, la poblacién de estudio esta formada por clientes de la
empresa Jaime Color's E.l.LR.L. que hicieron compras durante el primer semestre
del afo 2021 que de acuerdo con los registros comerciales ascienden a 135

clientes.
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Criterios de inclusion: Los clientes hombres y mujeres entre las edades de: 18 a

65 afos, que consumen en la empresa Jaime Color’'s E.I.R.L.

Criterios de exclusion: Las personas que no consumen en la empresa Jaime
Color’'s E.l.LR.L
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Muestra

De acuerdo a Fresno (2019) es una fraccion de la poblacion de la cual se recoge
los datos, debiendo ser representativa de la poblacién si se busca la generalizaciéon

de los resultados.

Por tanto, para conseguir la muestra representativa de la poblacion y obtener el
tamano de la muestra que empleara la formula de proporciones poblacionales

N % Z 2% p *q
e2(N—-1)+27Z%« p *q

n =

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacién = 135

p, g = probabilidad de éxito o fracaso, se desconoce p=0.5yp=0.5
Z = valor critico con el nivel de confianza elegido (95%) = 1.96

e = margen de error maximo (0.05)

B (1.96)2 * 0.5 * 0.5 * 135
"= 0.052(135 — 1) + (1.96)2 0.5 * 0.5

n = 100.08
n =100

La muestra queda constituida por 100 clientes de la empresa Jaime Color’s E.I.R.L.

Muestreo

Se aplicar4d un muestreo de tipo probabilistico, donde cualquier integrante de la
poblacion tenga igual probabilidad de ser designado parte de la muestra de estudio.

Unidad de analisis:

Hernandez y Mendoza (2018), precisan el analisis del elemento de estudio, del cual
recopilara informacién para dar respuesta al problema de investigacién. Por tanto,
la unidad de estudio de la actual investigacion son los clientes o consumidores de

la empresa Jaime Color’s E.I.R.L. de la ciudad de Chepén.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica

Ladrén (2019), afirma que las técnicas de recogimiento de datos comprenden
normas e instrucciones para manipular los instrumentos y aplicar
convenientemente el método cientifico. Por tanto, en la vigente indagacion se

aplicara la técnica encuesta.

Encuesta

Es una técnica empleada para recolectar informacién de forma estructurada e
interrogando a un conjunto de individuos en busca de obtener sus apreciaciones
relacionadas a un tema de estudio (Moran y Alvarado, 2013); por lo tanto, la
aplicacién de la técnica encuesta permitird recolectar las percepciones de los
clientes de la empresa Jaime Color’s E.I.R.L. que forman parte de la muestra en

relacion con las variables de estudio.
Instrumentos

Fresno (2019) precisa que un instrumento para recolectar datos es el medio
operativo mediante el cual se recolecta informacion estructurada y guardando un
orden preestablecido. Por tanto, en la vigente investigacion de aplicara el

instrumento cuestionario.

El cuestionario

Es un constructo operativo relacionado con la técnica encuesta y presenta un
conjunto de preguntas estructuradas coherentemente relacionadas a las variables
de estudio (Hernandez & Avila, 2020); por lo tanto, este instrumento se aplicara a
la muestra formada por los clientes de la empresa Jaime Color’'s E.I.R.L. con el fin
de recoger sus percepciones sobre las variables marketing relacional y fidelizacion.
A continuacion, describen dos cuestionarios llevado a cabo:
a) Cuestionario de Marketing relacional (Anexo 1)
- Nombre del instrumento: Cuestionario de marketing relacional
- N° de preguntas: 15

- Dimensiones: Confianza, compromiso, satisfaccion del cliente
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- Tipo de escala: Escala de Likert — ordinal (valores del 1 - 5)

b) Cuestionario sobre Fidelizacién (Anexo 2)
- Nombre del instrumento: Cuestionario de fidelizacién de
clientes, basado en el modelo del trébol de Alcaide (2016)
- N°deitems: 18
- Dimensiones: Informacién del cliente, marketing interno,
comportamiento  post-compra, experiencia del cliente,
incentivos y beneficios

- Tipo de escala: Escala de Likert — ordinal (valores del 1 — 5)
Validez del instrumento

Los cuestionarios considerados para aplicarse en la presente investigacion son
instrumentos que se adaptaron de otras investigaciones en las cuales se aplicaron
exitosamente, en dicha adaptaciébn no se cambi6 el sentido ni objeto de las
preguntas, Unicamente se aline6 al sector de aplicacién adecuando la forma textual
de cada pregunta hacia el rubro comercial; por lo tanto, los instrumentos elegidos
sustentan su validez en el éxito de su aplicacion en investigaciones como de
Ataypoma (2020), Landeo (2021) y Bazadn y Guevara (2019).

Por otro lado, el instrumento sera validado por juicios de expertos de la Universidad

Cesar Vallejo. (Ver anexo 7)
Confiabilidad de los instrumentos

Los instrumentos considerados para aplicarse en la presente investigacién han sido
previamente aplicados con éxito en diversas investigaciones cientificas, en las
cuales se calcul6 el indicador de fiabilidad Alpha de Cronbach, obteniendo valores
satisfactorios. De igual modo se ejecutd una prueba piloto a 20 clientes de la

empresa Jaime Color’s E.I.R.L., que se detalla en las siguientes tablas:
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Tabla 1

Fiabilidad de Marketing Relacional Fiabilidad de fidelizacion
Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de
Cronbach N de elementos Cronbach N de elementos
0.816 15 0.929 18

Fuente: Ataypoma (2020), Landeo (2021) y Bazan y Guevara (2019).

Tabla 2
Fiabilidad de Marketing Relacional Fiabilidad de fidelizacion
Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de
Cronbach N de elementos Cronbach N de elementos
0.897 16 0.869 19

Fuente: Elaboracion Propia

El precedente cuadro se aprecia que la prueba del coeficiente Alpha de Cronbach
instrumento de Marketing Relacional es de 0.897, mientras que el del instrumento
de Fidelizacion es de 0.869, dando a entender que el instrumento tiene un excelente

nivel para ser aplicada en la muestra de la investigacion.

3.5 Procedimientos

Se especificd la manera de almacenamiento de datos, implementacién de las
variables y medidas institucionales que se pretendian en el transcurso de
ejecucion en el ya mencionado estudio, iniciando con la carta de aceptacion
enviada a la empresa en donde se realiza el estudio, la misma que se encuentra
en anexos. Se llevé a cabo el levantamiento de informacién considerando al marco
tedrico junto a la operacionalidad de las variables, el cual se halla formado de

cierta manera un cuadro; continuando con el método, los indicadores tienen el rol
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principal para la realizacion de los instrumentos que sirvieron para medir ambas
variables, detallando que antes de su aplicacion se procedio a la validacion con el
docente asesor y por ultimo se dio contestacion para aplicar autorizacion
conveniente.

En tanto, para realizar la presente tesis se definié la muestra de estudio
compuesta por 100 clientes de la empresa Jaime Color’s E.l.R.L.

Para seleccionar a los integrantes de la muestra, se solicitara a los directivos de
la empresa que proporcionen la informacién de sus clientes con sus respectivos
datos de contacto, y de manera aleatoria se escogeran a los 100 clientes que
componen parte de la muestra de estudio.

Una vez definidos los clientes de la muestra, se los contactara haciendo y se
coordinard con cada uno de ellos la aplicacién de los cuestionarios disefiados,
pudiendo aplicarse de manera fisica o virtual mediante correo electrdnico, redes
sociales o formularios de Google. La data recolectada sera tabulada en Excel 2019
donde se calculara la sumatoria de los valores obtenidos por variable y por

dimension.

3.6 Método dé analisis de datos

Actualmente, constituye un enfoque tipo cuantitativo, por lo tanto, analizaran los
datos recolectados de los clientes de la muestra a través de los cuestionarios en
escala de Likert, mediante andlisis estadistico; aplicando técnicas de estadistica
descriptiva y estadistica inferencial.

Se aplicaré la estadistica descriptiva para identificar el nivel de marketing relacional,
de fidelizacion del cliente y cada una de sus dimensiones que perciben los clientes
de la muestra, para esto se emplea el software estadistico IBM, SPSS v26 que se
procesa tablas y gréaficos de distribucién de frecuencias.

Asimismo, se aplicara la estadistica inferencial para contrastar las hipotesis de
investigacion, y generalizar los resultados a toda la poblacion; se empleara el
software estadistico IBM SPSS v26 para procesar tablas de contingencia y calcular
el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman considerando un nivel de error de
5%.
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3.7 Aspectos éticos

Se considero en la vigente indagacion los principios éticos de veracidad,
transparencia y respeto, que se manifiestan en la aplicacion los cuestionarios a la
muestra de clientes de forma respetuosa, explicandoles claramente el alcance la
investigacion y dicha data recolectada sera tratada de manera confidencial
Unicamente para fines académicos, asimismo, se referenciar4 convenientemente
las investigaciones previas y la bibliografia consultada segun la normativa APA

respetando la propiedad intelectual.
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V. RESULTADOS

Prueba de normalidad
H o: Existe distribucién normal de los datos procesados.

H 1: No existe distribucion normal de los datos procesados

Se estima que la significacién de a = 0.05, con un grado de fiabilidad del 95%,

determinando lo siguiente:

Tabla 3

Prueba de normalidad

Prueba de Kolmogorov Smirnov

Estadistico Gl Sig.
MARKETING RELACIONAL ,107 100 ,007
FIDELIZACION DE LOS ,087 100 ,062

CLIENTES
Nota. Elaboracion propia.

Como se logra observar, la muestra de estudio es superior a 50 elementos, la
prueba de normalidad seleccionada es Kolmogérov-Smirnov, donde la primera
variable es inferior al valor de significancia 0.05, aceptandose Ho; y en el caso de
la segunda variable, es mayor al valor de significancia 0.05, descartando Ho;
indicando asi los resultados que no procede de una distribucion normal y que para
corroborar la hipotesis se emplea la prueba de estadistica Spearman como

coeficiente.
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Objetivo General

Determinar la relacion entre el desarrollo el Marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes de la empresa Jaime Color’s E.I.LR.L., Chepén 2021.

Hipotesis estadistica

H o: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes de la empresa Jaime Color’s EIRL de Chepén, 2021.

H i: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacién de los

clientes de la empresa Jaime Color's EIRL de Chepén, 2021.

Tabla 4

Correlacion entre las variables Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

FIDELIZACION
MARKETING
DE LOS
RELACIONAL
CLIENTES
Coeficiente
1,00 770
MARKETING correlacion
RELACIONAL Sig. (Bilateral) ,000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente
, ) , 770 1,00
FIDELIZACION DE correlaciéon
LOS CLIENTES Sig. (Bilateral) ,000
N° 100 100

Nota. Elaboracion propia.

La tabla 4 por medio del programa SPPS; se presenta que el coeficiente es de
0,770 indicando una correlacion alta positiva. Respecto a la significancia, se obtuvo
una correlacion significativa (p= 0,000), indicando que existe una relacion
significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la

empresa Jaime Color’s EIRL de Chepén, 2021.
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Objetivos Especificos:

Objetivo especifico 1

Identificar el nivel de desarrollo el Marketing relacional de la empresa Jaime Color’s
E.l.LR.L., Chepén 2021.

Tabla b

Nivel del Marketing relacional en la empresa Jaime Color’s E.I.R.L., Chepén 2021.

Niveles Nro. %
MALO 3 3%
REGULAR 76 76%
BUENO 21 21%
TOTAL 100 100%

Fuente: Datos obtenidos de la muestra.

En la tabla 5, demuestra que el 3% de los clientes percibieron un nivel malo
de marketing relacional, por otra parte, el 76% de los clientes expresaron que se
encuentra en nivel regular y el 21% sefala que el nivel es bueno. Esta informacion
nos permite conocer que, en el nivel de Marketing relacional, la mayor cantidad de

clientes se encuentran en el nivel regular.
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Objetivo especifico 2

Identificar el nivel de desarrollo de la fidelizacion de los clientes de la empresa
Jaime Color’s E.I.LR.L., Chepén 2021.

Tabla 6

Nivel de medicion de la variable Fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime
Color’s E.I.LR.L., Chepén 2021.

Niveles Nro. %
MALO 6 6%
REGULAR 80 80%
BUENO 14 14%
Total 100 100%

Fuente: Datos obtenidos de la muestra.

En la tabla 6, se explica el estudio realizado en los clientes de la empresa
Jaime Color's E.I.R.L., de la ciudad de Chepén, demostrando que, el 6% de los
usuarios evaluados, sostuvo que el nivel de fidelizacion de los clientes es malo, el
80% que el nivel es regular y por ultimo el 14% sostuvo que el nivel es bueno,
evidenciandose que el que la fidelizacion de los clientes se localiza principalmente

en el nivel regular.
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Objetivo especifico 3

Identificar la relacion entre la dimensién confianza y la fidelizacién de los clientes

de la empresa Jaime Color's EIRL de Chepén, 2021.

Tabla7
Correlacion de Spearman entre la dimension confianza y la fidelizacion de los
clientes.
Dimensioén FIDELIZACION DE LOS
confianza CLIENTES
Coeficiente de
. 1,00 ,614
. ., correlacion
Dimension
confianza Sig. (Bilateral) ,000
Rho de N° 100 100
Coeficiente de
Spearman , 3 614 1,00
FIDELIZACION correlacion
DE LOS Sig. (Bilateral) ,000
CLIENTES
N° 100 100

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 7, se aprecia que el valor de significancia (0,000) es menor que

(0.05), el coeficiente de correlacion (r = 0,614), manifiesta una correlacion positiva

moderada, es decir la relacion entre las variables es positiva; significa que, si la

dimension confianza se incrementa, la fidelizacién de los clientes de la empresa

Jaime Color’s E.l.LR.L., de la ciudad de Chepén va a optimizarse.
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Objetivo especifico 4

Identificar la relacidon entre la dimensién compromiso y la fidelizacidn de los clientes

de la empresa Jaime Color's EIRL de Chepén, 2021

Tabla 8

Correlacion de Spearman entre la dimension compromiso vy la fidelizacion de los
clientes.

_ . FIDELIZACION
Dimension
i DE LOS
Compromiso
CLIENTES
Coeficiente de
L 1,00 , 707
Dimensién correlacion
compromiso Sig. (Bilateral) ,000
Rho de N° 100 100
Spearman Coeficiente de
P FIDELIZACION » 107 1,00
correlaciéon
DELOS Sig. (Bilateral) ,000
CLIENTES
N° 100 100

Nota: Elaboracion propia.

Al determinar la relacién de la primera dimension “Marketing relacional”, con la
segunda variable de estudio “Fidelizacion de los clientes”, lanza un nivel de
significancia de (0,000) es menor que el valor de la formula (0,05) y, de manera
similar, el coeficiente de correlacion de Spearman (r = ,707) evidencia fuerte
correlacion positiva. De modo que, la relacion entre las variables es directa, por ser
positiva. Esto significa que, si la dimension compromiso mejora en la empresa
Jaime Color's E.I.LR.L., de la ciudad de Chepén, entonces la fidelizaciéon de los

clientes se incrementa de forma significativa.
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Objetivo especifico 5

Identificar la relacion entre la dimensidn satisfaccion y la fidelizacion de los clientes

de la empresa Jaime Color’s EIRL de Chepén, 2021.

Tabla 9

Correlacion de Spearman entre la dimension satisfaccion del cliente y la fidelizacion
de los clientes.

Dimension FIDELIZACION
satisfaccion del DE LOS
cliente CLIENTES
Coeficiente de
. ., ] 1,00 ,635
Dimension correlacion
satisfaccion del . )
Sig. (Bilateral) ,000
cliente
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente de 635 1.00
) correlacion ’ '
FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES Sig. (Bilateral) , 000
N 100 100

Nota: Elaboracion propia.

En la Tabla 9 muestra que el valor de significacion calculado (0,000) es
menor que el valor formulado (0,05), y de igual manera el coeficiente de
correlacion de Spearman da (0,635), indica una correlacion positiva media entre
las variables. Lo que da a entender que, si la dimension satisfaccion del cliente
se optimizar en la empresa Jaime Color’s E.l.LR.L., de la ciudad de Chepén, la

fidelizaciéon de los clientes va a incrementarse.
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V. DISCUSION

Respecto a la investigacion de Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes
de la empresa Jaime Color’s E.I.R.L. Chepén 2021, se tomaron en cuenta los datos
recopilados por los clientes mas frecuentes que fueron encuestados de manera
virtual; esto con la finalidad de conocer si existe una relacidn significativa entre las
variables presentadas. Ya que, con el pasar de los afios se ha observado como las
empresas presentan nuevas formas de relacionarse con el cliente con la finalidad

de fidelizarlos y convertirlos en cliente frecuente.

En cuanto al nivel de Marketing relacional de la empresa Jaime Color’s E.I.R.L,
Chepén 2021, Burgos (2017) sefiala que este tipo de marketing surge de la
evolucion del marketing clasico, debido a las necesidades de las organizaciones
por enfocarse en el cliente y poder satisfacerlo. Los resultados sobre el nivel de
Marketing relacional, indican que se localiza en el nivel malo (3%), regular (76%) y
bueno (21%), observandose un predominio del nivel regular, segun el 76% de las
personas encuestadas, seguido del 21%, que consideran que es bueno. Estos
resultados se asemejan al estudio de Landeo (2021), quien encontré que el nivel
de marketing relacional en un 46.67% se localiza en el nivel regular, el 30% en
eficiente y el 23.33% lo valora como deficiente. En base a los hallazgos del estudio
y antecedente citado, se observa la necesidad de mejorar el nivel de marketing en la

compaifiia, debiéndose reforzar la atencién y relaciéon con el usuario, considerando el rol

relevante que tiene en la mejora de la calidad del servicio que se brinda.

Al Identificar el nivel de desarrollo de la fidelizacion de los clientes de la
empresa Jaime Color’s E.I.R.L., Chepén 2021, Mendoza (2018) nos comenta que
este término, es un compromiso profundo emocional del cliente frente a la empresa,
teniendo una actitud positiva favorable. Respecto a la indagacion se aprecia, que
los usuarios encuestados, en un 6%, sostienen que el nivel de fidelizacion es malo,
el 80% lo ubica en el nivel regular y por dltimo el 14% sostuvo que es bueno,
evidencidndose que el que la fidelizacion de los clientes se localiza principalmente
en el nivel regular (80%). Estos hallazgos presentan coincidencias, con el estudio de

Inga y Villegas (2018), donde encontré que del 100% de encuestados, el 9% cree que la

fidelizacién es baja, el 87% se encuentra en el nivel medio y el 4% en un nivel alto. Del
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analisis de los hallazgos se aprecia la necesidad de mejorar el nivel de confianza,

compromiso y satisfaccion de los usuarios de esta empresa.

En tanto al objetivo especifico, la relacion entre la dimension confianza y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color’s E.I.LR.L, se observa que el
valor de significancia es inferior al coeficiente de correlacion (r = ,614),
considerando asi una correlacién moderada positiva. Esto da a entender que, si la
dimension confianza se incrementa, la fidelizacion de los clientes de la empresa va
a optimizarse. Este suceso se asemeja al estudio de Inga y Villegas, (2018) quienes
buscaron establecer el nivel de asociacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en la organizacion Chancafe Q, de la ciudad de
Tarapoto, 2017, donde encontraron que la dimension confianza del marketing
relacional se asocia medianamente con la fidelizacion (Rho: 0.779), describiéndose
gue a mayor desarrollo de la confianza, mayor sera la fidelizacion con los
compradores en la compafia Chancafe Q, de la ciudad de Tarapoto. Todo esto se
debe a que la organizacion se enfoca en brindar diversas maneras de mejoras en

la relacion con los usuarios, ocasionando retencion y fidelizacion a largo plazo.

Acerca de la relacion entre la dimensién compromiso Y fidelizacién de los clientes
de la empresa Jaime Color's E.I.R.L, se observa que el valor de significancia fue
inferior a 0.05, sin embargo, los coeficientes de correlacion de Spearman son de
0,707 ocasionando una correlacion alta positiva. Esto nos da a entender que la
relacion entre ambas variables es directa, y que, si esta dimensidon mejora en la
empresa, la fidelizacién de los clientes incrementara de manera positiva. Estos
resultados se asemejan al estudio de Morales y Ramirez (2021) que, en su
busqueda por establecer interaccion entre el marketing relacional y la fidelizacion
de sus consumidores de una empresa comercial en Trujillo, identifica que existe
una relacion significativa y directa entre el compromiso y fidelizacién del cliente, con

un resultado en su coeficiente de 0,796 en el coeficiente Rho Spearman.

En cuanto al dltimo objetivo especifico: Identificar la relacion entre la dimension
satisfaccion del cliente y la fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color’s
EIRL de Chepén, 2021, se encontrd que el valor de significancia calculado (0,000)

fue inferior al formulado (0,05), de la misma manera, el coeficiente de correlacion
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de Spearman dio (0,635), en donde demuestra que existe una correlacion
moderada positiva entre las variables. Esto significa que, si la dimension
satisfaccion del cliente se optimiza en la empresa Jaime Color’s E.I.LR.L., de la
ciudad de Chepén, la fidelizacién de los clientes va a incrementarse. Asi mismo,
contrastando con el trabajo de Ludfi y Abdul (2019) quienes en la indagacién: El
impacto del marketing relacional en el valor, la satisfaccion y la lealtad del cliente:
evidencia del sector bancario en Indonesia, encontraron que, aunque el marketing
relacional no influye significativamente en la satisfaccion y lealtad del cliente, si lo
hace con respecto al valor del cliente. Ademas, existen relaciones positivamente
significativas entre el valor para el cliente y la satisfaccion y lealtad del cliente. Este
hallazgo nos invita a tener presente el valor que posee el cliente, hacia el disefio de

tacticas de marketing relacional y asi pueda influir en la fidelizacion de los clientes.

Finalmente, sobre el objetivo general, determinar la relacion entre el desarrollo el
Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color’s
E.l.LR.L., Chepén 2021; encontramos que el coeficiente de correlacion de Spearman
(r = 0,770), ubica esta relacion en el nivel alta positiva. Con respecto a la
significancia podemos decir que (0,000) es inferior al formulado (0,05),
percibiéndose una correlacion significativa, descartando H o y aceptandose H i. En
otras palabras: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color's EIRL de Chepén, 2021.

Resultados que presentan similitud con los hallazgos de Landeo (2021), quien en
el estudio con enfoque cuantitativo, de tipo no experimental y disefio transeccional
correlacional que tuvo como propésito el identificar la relacion existente entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una micro empresa comercial
gue opera en la ciudad de Lima, Perd, obtuvo como resultado que existe una
relaciéon significativa de magnitud alta entre el marketing relacional y la fidelizacién
del cliente con un coeficiente de correlacién de Pearson r = 0.743, y un nivel de
significancia de 0.00. En conclusion, se emplea tacticas efectivas de marketing

relacional se potenciard la fidelizacion de clientes de la empresa.

Igualmente encontramos algunas similitudes con la investigacién de Pesqueira

(2018), que tenia como propésito de objetivo identificar la relacion entre el
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marketing relacional y la fidelizacion del cliente en una compafia comercial situada
en la ciudad de Lima, Peru; obtuvo como resultado un coeficiente correlacional Rho
de Spearman de 0,690 y un grado de significancia bilateral de 0,00. Esto concluye,
una existente relacion significativa, positiva y de magnitud moderada entre las
variables marketing relacional y fidelizacion del cliente de la empresa Roi
accesorios; ademas se identifico que existe una relacion significativa de magnitud
regular entre la fidelizacién del cliente con las dimensiones compromiso (r = 0.662),

confianza (r = 0.656) y satisfaccion del cliente (r = 0.678).

Como aspecto de reflexion, encontramos algunas congruencias con el estudio de
Torero y Vargas (2019), en su estudio correspondiente al marketing relacional y
fidelizacion al cliente de la empresa Megacentro Boutique Zoily, Chepén — 2019,
gue tiene como proposito establecer la relacidn de ambas variables, quienes
obtuvieron como resultado que existe relacion moderada positiva estadisticamente
significativa (rho = 0.602; p < 0.05). con ello se concluyé que el marketing de
relaciones tiene una correlacion con la fidelizacion del cliente, lo cual muestra que
si la organizacion consigue usar de manera consistente todo mediante presencial y
virtual para interaccionar con sus consumidores y renovar sobre la difusion de sus

productos preserva una mejor probabilidad de fidelizar al comprador.
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VI. CONCLUSIONES
Basandonos en los analisis logrados en la indagacion hecha a los colaboradores

de la empresa Jaime Color’s E.I.R.L., Chepén 2022, se lleg6 a concluir lo siguiente:

1. Al identificar el Marketing relacional de la empresa Jaime Color's E.I.R.L.,
Chepén 2021, se encuentra en un nivel regular con mayoria de clientes
(76%), de modo que, sefiala que se vienen usando con efectividad las
tacticas para interaccionar con sus clientes, y obtener un margen de
crecimiento productivo.

2. Asi mismo, se ha determinado que la fidelizacion de los clientes de la
empresa Jaime Color's E.I.LR.L., Chepén 2021, segun los resultados se
encuentra en un nivel regular (80%), por ende, que se considera mejorar sus
tacticas que le admitan retener a sus clientes, y establecer una relacion de
confianza con la empresa.

3. Existe significancia de relacion entre dimension confianza y la fidelizacion de
los clientes de la empresa Jaime Color’s EIRL de Chepén, 2021 (r = ,614),
donde presente una correlacion moderada positiva, y directa Esto significa
gue si la dimension confianza se incrementa entonces aumentara la
fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color’'s E.I.R.L., de la ciudad
de Chepén

4. Existe significativa relacion entre la dimension compromiso y la fidelizacién
de los clientes de la empresa Jaime Color’s EIRL de Chepén, 2021 (r =,707),
donde arroja que existe una correlacion alta positiva, y directa. Esto significa
que, si la dimensién compromiso mejora en la empresa Jaime Color's
E.l.LR.L., de la ciudad de Chepén, entonces la fidelizacion de los clientes se

incrementa de forma significativa.

5.  Sobre la relacion entre la dimension satisfaccion del cliente y la fidelizacion de
los clientes de la empresa Jaime Color’'s EIRL de Chepén, 2021, apreciamos

que existe el valor de significancia (r = 0,635), donde demuestra que es

34



moderada positiva. Lo que significa que, si la dimensién satisfaccion del
cliente se optimiza en la empresa Jaime Color’s E.I.R.L., de la ciudad de

Chepén, la fidelizacion de los clientes va a incrementarse.

Finalmente, se puede decir que existe relacién entre el marketing relacional y
fidelizacion de los clientes de la empresa Jaime Color's E.l.R.L de Chepén,
2021, hallandose el coeficiente lo que fue (r = 0,770), indicando correlacién
alta positiva. Con respecto a la significancia podemos decir que es (0,000)
siendo menor al formulado (0,05), percibiéndose una correlacion significativa,
, lo cual indica que existe relacién significativa entre el marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes. Deduciendo que si mejoramos o incrementamos
la estrategia de marketing relacional se obtendra una mayor fidelizacion de los

clientes de la empresa Jaime Color’s EIRL de Chepén, 2021.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Al gerente de la empresa Jaime Color’'s E.l.R.L., Chepén, se recomienda:

1.

Estimar en implementar una Optima tactica de marketing relacional,
considerando las dimensiones trabajadas en el presente estudio, el cual ha
demostrado la relacion directa y significativa entre la correcta utilizacion de
este tipo de marketing, con la fidelizacién de los clientes de esta empresa, de
la misma manera esta empresa, puede tener un valor agregado y una mayor

ventaja respecto a la competencia.

Diagnosticar el grado de fidelizacion de sus clientes, teniendo nocién de las
dimensiones e indicadores considerados en el presente estudio, para conocer
las debilidades que se estan presentando y dejando de atender y poder de

esta manera tomar acciones correctivas para su solucion.

Promover la capacitacion y entrenamiento de los colaboradores de esta
empresa para impulsar el desarrollo adecuado de las tacticas de marketing
relacional, esperando esta politica, incrementar la productividad de los
colaboradores y mejorar la confianza y preferencia de los clientes, para
trabajar mirando el largo plazo en el crecimiento y logro de los objetivos

organizacionales.

Elaborar un programa de motivacion e incentivos para sus trabajadores, que
asuman con mayor responsabilidad sus funciones, e incentiven en los clientes
la confianza y compromiso con la empresa, por el sistema de relaciones que
se establezcan, de esta manera se lograra la retencidén de los clientes, asi

como el apoyo y colaboracién por parte de ellos.

Trabajar conjuntamente con los trabajadores para brindar un buen servicio
qgue redunde la mayor de la satisfaccién por parte de los consumidores de
productos y servicio que se oferta en esta empresa, escuchando y
satisfaciendo las demandas de los clientes y brindando soluciones a sus

necesidades.
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Anexo 1: Instrumento de medicion de marketing relacional

CUESTIONARIO DE MEDICION DE MARKETING RELACIONAL

Desea participar en el cuestionario Si: No SEXO: Masculino

EDAD:

Femenino

Instrucciones:

El presente cuestionario busca conocer su experiencia como cliente de la empresa Jaime Color’s E.I.R.L, por favor leer detenidamente y responda con
total sinceridad marcando con un aspa en cada una de las alternativas seglin su punto de vista considerando la siguiente escala:

En Total desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Total acuerdo

2 3 4

Categorias / Preguntas

ESCALA DE LIKERT

1. CONFIANZA

1 2 3 4 5

Credibilidad

Usted siente confianza y seguridad en la empresa la empresa Jaime
Color's y en
sus trabajadores.

Usted considera que los trabajadores de la empresa Jaime Color’s son
honestos

con la informacion que le brindan sobre los productos y servicios que
ofrecen.

Benevolencia

Usted considera que la empresa Jaime Color’s se preocupa por cuidar
los
intereses de sus clientes.

Ante una incomodidad con el producto o servicio, la empresa Jaime Color’s le
brinda
soluciones favorables.

2. COMPROMISO

Valoracién del
cliente

Usted considera que la empresa Jaime Color’s se esfuerza por mantenerlo como
cliente.

Usted considera que la empresa Jaime Color’s esta dispuesta a invertir tiempo y
recursos para que continue siendo su cliente.

Lealtad

Usted considera que es beneficioso continuar su relacién como cliente de la
empresa
Jaime Color’s.

8

Usted se siente identificado con la empresa Jaime Color’s.

3. SATISFACION

DEL CLIENTE

Expectativas

Usted considera que los productos y/o servicios que ofrece la empresa Jaime
Color’s
son de calidad.

10

Usted considera que los productos y/o servicios que ofrece la empresa Jaime
Color’s
tienen precios justos.

11

Usted considera que los productos y/o servicios que ofrece la empresa Jaime
Color’s
satisfacen sus expectativas.

12

Usted considera que la empresa Jaime Color’s comprende sus necesidades
especificas.

Percepciones

13

Usted se encuentra satisfecho con los productos y/o servicios que ofrece la
empresa
Jaime Color’s

14

Usted estd dispuesto a continuar siendo cliente de la empresa Jaime Color’s por
un
largo plazo.

15

Usted recomendaria a la empresa Jaime Color’s.




Anexo 2: Instrumento de medicion de fidelizacion

CUESTIONARIO DE MEDICION DE FIDELIZACION

Desea participar en el cuestionario Si:

No SEXO: Masculino Femenino

EDAD:

Instrucciones:

El presente cuestionario busca conocer su experiencia como cliente de la empresa Jaime Color’s E.I.R.L, por favor leer detenidamente y
responda con total sinceridad marcando con un aspa en cada una de las alternativas segin su punto de vista considerando la siguiente

escala:

En total desacuerdo

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Total acuerdo

2 3 4

5

Categorias / Preguntas

ESCALA DE LIKERT

1. INFORMACION DEL CLIENTE 1 2 3

Alcance de la inormacion 1 La empresa Jaime Color’s transmite su informacion
comercial por diversos canales de comunicacion: redes
sociales, correo electronico, medios impresos,
televisivos, radiales, etc.

Calidad de informacion 2 La informacién proporcionada por la empresa Jaime
Color’s es adecuada,
oportuna, precisa y despeja todas sus dudas.

Frecuencia de informacion 3 La empresa Jaime Color’s se preocupa por mantener
una comunicacién
constante con sus clientes.

2. MARKETING INTERNO 1 2 3

4 El personal de la empresa Jaime Color’'s se encuentra

Capacitacién debidamente capacitado _
para brindar un adecuado asesoramiento sobre los
productos y/o servicios.

Motivacion 5 Usted percibe que el personal de la empresa Jaime
Color’s se encuentra motivado para brindarle una
atencion de calidad.

Clima laboral 6 Usted percibe que en la empresa Jaime Color’s existe
un clima laboral favorable.

Empoderamiento 7 Usted percibe que los trabajadores de la empresa Jaime
Color’s tienen capacidad
de decision en las ventas.

3. COMPORTAMIENTO POST-COMPRA 1 2 3

Seguimiemto post- venta 8 La empresa Jaime Color’s realiza un seguimiento post-
compra para absolver
cualquier duda de sus clientes.

Intension de compra futura 9 Considera comprar en otra empresa del mismo rubro en
una préxima oportunidad.

10 Usted compra con frecuencia en la empresa Jaime
Color’s.

Satisfaccion 11 Usted recomienda los productos y el servicio que ofrece
la empresa Jaime
Color’s.

4. EXPERIENCIA DEL CLIENT 1 2 3

12 Usted percibe que la empresa Jaime Color’s considera
sus recomendaciones
Quejas y como cliente.
recomendaciones 13 En la empresa Jaime Color’s se atienden con prontitud y
de forma satisfactoria
las quejas de los clientes.

Garantia 14 Ante una situacion adversa que se le presenté con la
empresa Jaime Color’s, sus
trabajadores le dieron una adecuada solucion.

Informacién 15 El personal de la empresa Jaime Color’s le ofrece
informacion clara y entendible.

5. INCENTIVOS Y BENEFICIOS 1 2 3

- 16 La empresa Jaime Color’s otorga beneficios a sus

Reconocimiento . !
clientes fieles.

17 La empresa Jaime Color’s se preocupa porque sus
clientes se enteren de sus

Promociones promoci.ones. -

18 Usted siempre trata de aprovechar las promociones y

ofertas que brinda la
empresa Jaime Color's
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Anexo 4: Matriz de operacionalizacién de la variable 1: Marketing relacional

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION

Se caracteriza por Confianza Credibilidad /

constituir una Benevolencia

estrategia que

permite establecer

vinculos de

confianza y una El Marketing Compromiso Valoracién de

relacion Relaciona se mide cliente / Lealtad

consolidada entre en base a Ordinal:

la organizaciéon y el instrumentos Total, desacuerdo,
MARKETIN cliente con la disefiados de 15 desacuerdo,
RELACIONAL finalidad de preguntas en indiferencia, de

fidelizarlo, de tal
manera que la
empresa logre
alcanzar los
objetivos
organizaciones
previstos. Alva,
Flores y Raymundo
(2021)

escala de Likert
bajo. Esta variable
estuvo medida por
tres dimensiones.

Satisfaccion al
cliente

Expectativas /
Percepciones

acuerdo, total
acuerdo.



Anexo 5: Matriz de operacionalizacién de la variable 2: Fidelizacion

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Alcance de informacion
/ Calidad de
Informacién del cliente informacién /
La fidelizacion se mide Frecuencia de
Actitud  positiva en base al instrumento informacion
del cliente hacia de 18 preguntas en Capacitacion /
una marca u escalade Likert bajo el Marketing interno Motivacion / Clima Ordinal:
organizacion fundamento tedrico de laboral / )
motivada por su Alcaide (2016) con las Empoderamiento ;otal, q
FIDELIZACION satisfaccién y se dimensiones: ' Seguimiento F??St— dzzzzﬁzdg'
manifiesta en la informacién del Comportamiento post venta / Intencién de o L
accion de cliente, marketing compra compra futura / indiferencia, - de
consumo interno, Satisfaccion acuerdo,  total
frecuentey alargo comportamiento post Quejas y acuerdo.
plazo  (Alcaide, — compra, experiencia Experiencia del cliente recomendaciones /
2016) del cliente e incentivos Garantia / Informacién

y beneficios

Incentivos y beneficios

Reconocimiento /
Promociones



Anexo 6: Fiabilidad de las variables

Fiabilidad de Marketing Relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
0.897 16

Fiabilidad de Fidelizacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

0.869

19




Anexo 7: Matriz de consistencia

< - POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVO VARIABLES DISENO METODOLOGICO MUESTRA
General:
-Establecer la relacion existente entre el Tipo de investigacion:
marketing relacional y la fidelizacion de los Cuantitativo
clientes de la empresa Jaime Color’s E.I.LR.L
de Chepén, 2021. Variable 1-
Marketing Relacional Poblacién:
Dimensiones: Confianza, 135 clientes de la
compromiso, satisfaccion del empresa Jaime Color’s
cliente. E.lLR.L.
Especificos: Nive_l d_e investigac_ién:
- o Descriptiva, correlacional,
General: o |dentificar la relacion entre la propositiva
¢, Cudl es la relacion que dimension compromiso y la
existe entre el fidelizacion de los clientes de la
marketing relacional y la empresa Jaime Color’s E.I.LR.L. de
fidelizacion de los Chepén, 2021.
clientes de la empresa o Identificar la relacion entre la
Jaime Color's E.I.R.L. dimensién confianza y la
de Chepén, 20217 fidelizacién de los clientes de la
empresa Jaime Color’'s E.l.LR.L. de
" Chepen, .2,021' Variable 2:
o |dentificar la relacién entre la Fidelizaci
. ! . " ; idelizacién L .
dimensién satisfaccién del cliente Disefio y esquema de la Muestra:

y fidelizacién de la empresa Jaime
Color’'s E.I.LR.L. de Chepén.

e Elaborar una propuesta de marketing
relacional para la fidelizacién de
los clientes de la empresa Jaime
Color's E.I.R.L de Chepén, 2021

Dimensiones: Informacion del
cliente, marketing interno,
comportamiento post-compra,
experiencia del cliente,
incentivos y beneficios.

investigacion:
El disefio sera no experimental,
tipo transversa

100 clientes de la
empresa Jaime Color’s
E.lLR.L.




Anexo 8: Registro de validaciones

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Parraguez Carrasco, Marcos Benito

Universidad Cesar Vallejo

Cuestionario sobre Marketing Relacional

Chafloque Porras, Carlos Manuel
Montalvan Reyes, Anthonny Manuel

Titulo del estudio: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Jaime Color’s E.I.R.L, Chepén 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Marketing Relacional

CLARIDAD OBJETIV | ACTUAL | ORGANI | SUFICIE Ig;i:g CONSISTE | COHERE gnlf;?cl;
IDAD IDAD ZACION NCIA NCIA NCIA
DIME AD GIA
NSIO ITEMS OPCIONES DE
NES INDICADORES RESPUESTA M R |B|MR|B|MR|B|MR|B|MR M R|{B| M |R|B|MR|B|M R|B
Usted siente confianza y
idad en |
seg.url @ en’ a empresa Totalmente X X X X X X X X
Jaime Color’s y en sus
. de acuerdo (5)
trabajadores.
- De acuerdo
Usted considera que los ()
trabajadores de la empresa .
© Credibilidad Jaime Color’ h : Indeciso (3)
= redibilida aime .oorssor.1’ onestos En X X X X X X X X
&= con la informacién que le
c . desacuerdo
S brindan sobre los productos y 2)
servicios que ofrecen.
Totalmente
. en
Usted considera que la desacuerdo
empresa Jaime Color’s se (1) X X X X X X X X
Benevolencia. preocupa por cuidar los
intereses de sus clientes.




Ante una incomodidad con el
producto o servicio, la
empresa Jaime Color’s le
brinda soluciones favorables.

Compromiso

Valoracioén del
cliente

Usted considera que la
empresa Jaime Color’s se
esfuerza por mantenerlo

como cliente.

Usted considera que la
empresa Jaime color’s esta
dispuesta a invertir tiempo y
recursos para que continie
siendo su cliente.

Lealtad

Usted considera que es
beneficioso continuar con su
relacion como cliente de la
empresa Jaime Color’s.

Usted se siente identificado
con la empresa Jaime Color’s.

Satisfaccion del cliente

Expectativas

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s son de calidad.

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s tienen precios justos.

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s satisfacen sus
expectativas.

Usted considera que la
empresa Jaime Color’s
comprende sus necesidades
especificas.




Usted se encuentra
satisfecho con los productos X X X X X
y/o servicios que ofrece la
) empresa Jaime Color’s
Percepciones Usted esta dispuesto a
continuar 5|.endo clle’nte dela X X X X X
empresa Jaime color’s por un
largo plazo
Usted recomendar|a a’la X X X X X
empresa Jaime Color’s
Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
OPINION DE APLICABILIDAD: No procede su aplicacion.
Chepén 02 /12 /2021 17404650 942738187
Pf,&f’.ﬁ"ﬂﬁﬂ
ket
Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Parraguez Carrasco, Marcos Benito

Universidad Cesar Vallejo

Cuestionario sobre Fidelizacion

Chafloque Porras, Carlos Manuel
Montalvan Reyes, Anthonny Manuel

Titulo del estudio: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Jaime Color’s E.l.R.L, Chepén 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:

Fidelizacion

CLARID OBIJETIV | ACTUAL | ORGANI | SUFICIE Ig:;:g CONSIS | COHERE gn;g?cl;
DIME INDICADORES OPCIONES DE AD IDAD IDAD ZACION NCIA AD TENCIA NCIA GIA
NsIO ITEMS M| R|B| M R|B|M R|B|M R|B|M R|B|M R|B|MR|B|MR|B|MR|B
RESPUESTA
NES
La empresa Jaime Color’s
transmite su informacion
Alcance de la comercial por diversos
. . canales de comunicacion: X X X X X X X X X
informacion .
e redes sociales, correo
E electrénico, medios impresos,
% televisivos, radiales, etc. Totalmente de
'g La informacién proporciona | acuerdo (5)
2 Calidad de por la empresa Jaime Color’s | De acuerdo (4)
© . -, es adecuada, oportuna, | Indeciso (3) X X X X X X X X X
€ informacion . .
§ precisa y despeja todas sus | En desacuerdo (2)
= dudas. Totalmente en
La empresa Jaime Color’s se | desacuerdo (1)
F.recuencu.j\,de preocupa Ppr mantener una X X X X X X X X X
informacion comunicacién constante con
sus clientes.
% oo 9 El personal de la empresa
5 S & Capacitacion Jaime Color’s se encuentra X X X X X X X X X
= S . .
debidamente capacitado para




brindar un adecuado
asesoramiento sobre los
productos y/o servicios.

Usted percibe que el personal
de la empresa Jaime Color’s se

Motivacién encuentra motivado para
brindarle una atencién de
calidad
Usted percibe que en la

Clima laboral empresa Jaime Color’s existe

clima laboral favorable.

Empoderamiento

Usted percibe que los
trabajadores de la empresa
Jaime Color’s tienen

capacidad de decisién en las
ventas.

Comportamiento Post-compra

Seguimiento post-
venta

La empresa Jame Color’s
realiza un seguimiento post-
compra para absolver
cualquier duda de sus
clientes.

Intension de
compra futura.

Considera comprar en otra
empresa del mismo rubro en
una proxima oportunidad.

Usted compra con frecuencia
en la empresa Jaime Color’s

Satisfaccion

Usted recomienda los
productos y el servicio que
ofrece la empresa Jaime
Color’s.

Experiencia del

cliente

Quejas y
recomendaciones

Usted percibe que la empresa
Jaime Color’s considera sus
recomendaciones como
cliente.

En la empresa Jaime Color’s
se atienden con prontitud y
de forma satisfactoria las
quejas de los clientes.




Garantia Ante una situacién adversa
que se le presentd con la
empresa Jaime Color’s, sus X X X X
trabajadores le dieron una
adecuada solucién.
Informacion El personal de la empresa

Jaime Color’s le ofrece
. .. X X X X
informacién claray
entendible.
La empresa Jaime Color’s

" Reconocimiento otorga beneficios a sus X X X X

o clientes fieles.

“é La empresa Jaime Color’s se

o reocupa porque sus clientes

a p pa porq X X X X

> se enteren de sus

.g promociones.

‘S’ Usted Siempre trata de

Q Promociones aprovechar las promociones y

= . X X X X
ofertas que brinda la
empresa Jaime Color’s..

Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno
Procede su aplicacion.
OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.
Chepen 05/11/21 17404650 942738187
22T A
g R et e T AT TITTTTEY T
[ g P
Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




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
. . . . Chafloque Porras, Carlos Manuel
CEDRON MEDINA CARLOS A DTC - UCV Cuestionario sobre Marketing Relacional q
Montalvan Reyes, Anthonny Manuel

Titulo del estudio: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Jaime Color’s E.I.R.L, Chepén 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Marketing Relacional

CLARIDA OBJETIV | ACTUAL ORGA,NI SUFICIE INTENCIO CONSIS COHER ';Ig:-_gt;?
DIME D IDAD IDAD ZACION NCIA NALIDAD TENCIA ENCIA A
OPCIONES DE
NSIO ITEMS RESPUESTA M| R BlMR|{B|MR|B|MR|B{MR|B|MR| B |MR|B|MR|B M|R|B
NES INDICADORES
Usted siente confianza y
seguridad en la empresa X X X X X X X X X
Jaime Color’s y en sus
trabajadores.
Usted considera que los
trabajadores de la empresa
Credibilidad Jaime C.olor’s sor?’honestos X X X X X X X X X
con la informacién que le
E brindan sobre los productos y Totalmente de
% servicios que ofrecen. acuerdo (5)
S De acuerdo (4)
Usted considera que la Indeciso (3)
empresa Jaime Color’s se En desacuerdo (2) X X X X X X X X X
preocupa por cuidar los Totalmente en
intereses de sus clientes. desacuerdo (1)
Benevolencia. Ante una incomodidad con el
producto o servicio, la X X X X X X X X X
empresa Jaime Color’s le
brinda soluciones favorables.
g Usted considera que la
5 o empresa Jaime Color’s se
g “ esfuerza por mantenerlo X X X X X X X X X
© como cliente.




Valoracién del
cliente

Usted considera que la
empresa Jaime color’s esta
dispuesta a invertir tiempo y
recursos para que continte
siendo su cliente.

Lealtad

Usted considera que es
beneficioso continuar con su
relacion como cliente de la
empresa Jaime Color’s.

Usted se siente identificado
con la empresa Jaime Color’s.

Satisfaccion del cliente

Expectativas

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s son de calidad.

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s tienen precios justos.

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s satisfacen sus
expectativas.

Usted considera que la
empresa Jaime Color’s
comprende sus necesidades
especificas.

Percepciones

Usted se encuentra
satisfecho con los productos
y/o servicios que ofrece la
empresa Jaime Color’s

Usted esta dispuesto a
continuar siendo cliente de la
empresa Jaime color’s por un

largo plazo




Usted recomendaria a la

. , X X X X X
empresa Jaime Color’s
Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
OPINION DE APLICABILIDAD: No procede su aplicacion.
Chepén 3 /12/2021 18070929 L 957619333
Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

CEDRON MEDINA CARLOS A

DTC-UCV

Cuestionario sobre Fidelizacion

Chafloque Porras, Carlos Manuel
Montalvan Reyes, Anthonny Manuel

Titulo del estudio: Marketing relacional y fidelizacién de los clientes en la empresa Jaime Color’s E.I.R.L, Chepén 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:

Fidelizacion

CLARID OBIJETIV | ACTUAL | ORGANI | SUFICIE Ig;i:g CONSIS COHERE OM;;?(;
DIME INDICADORES OPCIONES DE AD IDAD IDAD ZACION NCIA AD TENCIA NCIA GIA
NSO ITEMS M R|B|M R[B|MR|B|MR|B|MR|B|MR|B|MR|B|MR|B|MR|B
NES RESPUESTA
La empresa Jaime Color’s
transmite su informacion
comercial por diversos
Al del
.cance 'e,a canales de comunicacién: X X X X X X X X X
informacién .
9 redes sociales, correo
E electrénico, medios impresos,
° televisivos, radiales, etc.
[ - — - Totalmente de
o La informacién proporciona
S por la empresa Jaime Color’s acuerdo (5)
© .Calldad de es adecuada, oportuna, De ac.uerdo @ X X X X X X X X X
S informacion recisa v despeia todas sus Indeciso (3)
£ P v Pel En desacuerdo (2)
= dudas.
- . Totalmente en
La empresa Jaime Color’s se
Fr nciad r r mantener un desacuerdo (1)
.ecue Clé'l, e p eocupa po antener una X X X X X X X X X
informacion comunicacion constante con
sus clientes.
g El personal de la empresa
2o Jaime Color’s se encuentra
~ 3 . ..
o £ Capacitacion debidamente capacitado para X X X X X X X X X
= w .
brindar un adecuado




asesoramiento sobre los
productos y/o servicios.

Usted percibe que el personal
de la empresa Jaime Color’s se

Motivacidn encuentra motivado para
brindarle una atencién de
calidad
Usted percibe que en la

Clima laboral empresa Jaime Color’s existe

clima laboral favorable.

Empoderamiento

Usted percibe que los
trabajadores de la empresa
Jaime Color’s tienen

capacidad de decisién en las
ventas.

Comportamiento Post-compra

Seguimiento post-
venta

La empresa Jame Color's
realiza un seguimiento post-

compra para absolver
cualquier duda de sus
clientes.

Intension de
compra futura.

Considera comprar en otra
empresa del mismo rubro en
una préxima oportunidad.

Usted compra con frecuencia
en la empresa Jaime Color’s

Satisfaccion

Usted recomienda los
productos y el servicio que
ofrece la empresa Jaime
Color’s.

Experiencia del

cliente

Quejas y
recomendaciones

Usted percibe que la empresa
Jaime Color’s considera sus
recomendaciones como
cliente.

En la empresa Jaime Color’s
se atienden con prontitud y
de forma satisfactoria las
quejas de los clientes.




Garantia Ante una situacidn adversa
que se le presentd con la
empresa Jaime Color’s, sus X X X X X X
trabajadores le dieron una
adecuada solucion.

Informacion El personal de la empresa
Jaime Color’s le ofrece
informacién claray
entendible.

La empresa Jaime Color’s
Reconocimiento otorga beneficios a sus X X X X X X
clientes fieles.

La empresa Jaime Color’s se
preocupa porque sus clientes
se enteren de sus
promociones.

Usted Siempre trata de
Promociones aprovechar las promociones y
ofertas que brinda la
empresa Jaime Color’s..

Incentivos y Beneficios

Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno

Procede su aplicacién.
OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.

Chepén 3 /12/2021 18070929 L 957619333

Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento

Docente TC - UCV
Escuela profesional de Administracion

Autor(a) del instrumento

Chafloque Porras, Carlos Manuel

Mg. Lic. Luis Alberto Garcia Yall .
8. Hc. Luis Afberto Larcla Yafle Montalvan Reyes, Anthonny Manuel

Cuestionario sobre Marketing Relacional

Titulo del estudio: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Jaime Color’s E.I.R.L, Chepén 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Marketing Relacional

CLARIDAD OBJETIVIDA | ACTUAL | ORGANI | SUFICIE INTENCIO CONSIS COHER ';Ig:-_gt;?
D IDAD ZACION NCIA NALIDAD TENCIA ENCIA
DIME A
OPCIONES DE
NSIO ITEMS RESPUESTA M R{BfM|R|{B|M R|B| M R|B| MR M R| B | M R|B|M R|Bl  M|R
NES INDICADORES
Usted siente confianza y
seguridad en la empresa X X X X X X X
Jaime Color’s y en sus
trabajadores.
Usted considera que los
trabajadores de la empresa Totalmente
Credibilidad Jaime Color’s son honestos
. iy de acuerdo (5) X X X X X X X
con la informacién que le
I3 . De acuerdo
N brindan sobre los productos y )
2 servicios que ofrecen. .
5 Indeciso (3)
O . En
Usted considera que la desacuerdo
empresa Jaime Color’s se 2) X X X X X X X
.preocupa por CUIc'Iar los Totalmente
intereses de sus clientes.
. - - en
Benevolencia. Ante una incomodidad con el
- desacuerdo
producto o servicio, la (1) X X X X X X X
empresa Jaime Color’s le
brinda soluciones favorables.
g Usted considera que la
s 9 empresa Jaime Color’s se X X X X X X X
£~ esfuerza por mantenerlo
© como cliente.




Valoracién del
cliente

Usted considera que la
empresa Jaime color’s esta
dispuesta a invertir tiempo y
recursos para que continte
siendo su cliente.

Lealtad

Usted considera que es
beneficioso continuar con su
relacion como cliente de la
empresa Jaime Color’s.

Usted se siente identificado
con la empresa Jaime Color’s.

Satisfaccion del cliente

Expectativas

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s son de calidad.

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s tienen precios justos.

Usted considera que los
productos y/o servicios que
ofrece la empresa Jaime
Color’s satisfacen sus
expectativas.

Usted considera que la
empresa Jaime Color’s
comprende sus necesidades
especificas.

Percepciones

Usted se encuentra
satisfecho con los productos
y/o servicios que ofrece la
empresa Jaime Color’s

Usted esta dispuesto a
continuar siendo cliente de la
empresa Jaime color’s por un

largo plazo




Usted recomendaria a la

. , X X X X X
empresa Jaime Color’s
Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
OPINION DE APLICABILIDAD: No procede su aplicacion.
Chepén 02 /12 /2021 41087838 942738187
CLAD N°: 33331
Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Mg. Lic. Luis Alberto Garcia Yalle

Docente TC - UCV
Escuela profesional de Administracion

Cuestionario sobre Fidelizacion

Chafloque Porras, Carlos Manuel
Montalvan Reyes, Anthonny Manuel

Titulo del estudio: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Jaime Color’s E.l.R.L, Chepén 2021

ASPECTOS DE VALIDACION:

Fidelizacion

CLARID OBIJETIV | ACTUAL | ORGANI | SUFICIE Ig:;:g CONSIS | COHERE gn;g?cl;
DIME INDICADORES OPCIONES DE AD IDAD IDAD ZACION NCIA AD TENCIA NCIA GIA
NsIO ITEMS M| R|B| M R|B|M R|B|M R|B|M R|B|M R|B|MR|B|MR|B|MR|B
RESPUESTA
NES
La empresa Jaime Color’s
transmite su informacion
Alcance de la comercial por diversos
. . canales de comunicacion: X X X X X X X X X
informacion .
e redes sociales, correo
E electrénico, medios impresos,
% televisivos, radiales, etc. Totalmente de
'g La informacién proporciona | acuerdo (5)
2 Calidad de por la empresa Jaime Color’s | De acuerdo (4)
© . -, es adecuada, oportuna, | Indeciso (3) X X X X X X X X X
€ informacion . .
§ precisa y despeja todas sus | En desacuerdo (2)
= dudas. Totalmente en
La empresa Jaime Color’s se | desacuerdo (1)
F.recuencu.j\,de preocupa Ppr mantener una X X X X X X X X X
informacion comunicacién constante con
sus clientes.
% oo 9 El personal de la empresa
5 S & Capacitacion Jaime Color’s se encuentra X X X X X X X X X
= S . .
debidamente capacitado para




brindar un adecuado
asesoramiento sobre los
productos y/o servicios.

Usted percibe que el personal
de la empresa Jaime Color’s se

Motivacién encuentra motivado para
brindarle una atencién de
calidad
Usted percibe que en la

Clima laboral empresa Jaime Color’s existe

clima laboral favorable.

Empoderamiento

Usted percibe que los
trabajadores de la empresa
Jaime Color’s tienen

capacidad de decisién en las
ventas.

Comportamiento Post-compra

Seguimiento post-
venta

La empresa Jame Color’s
realiza un seguimiento post-
compra para absolver
cualquier duda de sus
clientes.

Intension de
compra futura.

Considera comprar en otra
empresa del mismo rubro en
una proxima oportunidad.

Usted compra con frecuencia
en la empresa Jaime Color’s

Satisfaccion

Usted recomienda los
productos y el servicio que
ofrece la empresa Jaime
Color’s.

Experiencia del

cliente

Quejas y
recomendaciones

Usted percibe que la empresa
Jaime Color’s considera sus
recomendaciones como
cliente.

En la empresa Jaime Color’s
se atienden con prontitud y
de forma satisfactoria las
quejas de los clientes.




Garantia Ante una situacidn adversa
que se le presentd con la
empresa Jaime Color’s, sus X X X X X X
trabajadores le dieron una
adecuada solucion.

Informacion El personal de la empresa
Jaime Color’s le ofrece
informacién claray
entendible.

La empresa Jaime Color’s
Reconocimiento otorga beneficios a sus X X X X X X
clientes fieles.

La empresa Jaime Color’s se
preocupa porque sus clientes
se enteren de sus
promociones.

Usted Siempre trata de
Promociones aprovechar las promociones y
ofertas que brinda la
empresa Jaime Color’s..

Incentivos y Beneficios

Leyenda: M: Malo R: Regular B: Bueno

Procede su aplicacién.
OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.

Chepén 02 /12 /2021 41087838 942738187

CLAD N°: 33331

Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




Anexo 10: Fotografias con el gerente




