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Resumen

El estudio se ejecutd en una Cooperativa de Ahorro y Crédito, dedicada a la
prestacion de servicios financieros y tuvo por objetivo general determinar la
relacion entre Marketing relacional y la fidelizacion de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito ,2022. Es asi que, la metodologia utilizada fue
de tipo bésica, descriptivo — correlacional, no experimental, transversal. Ademas,
la muestra estuvo constituida por 373 socios a quienes se les aplico
cuestionarios para medir a cada una de las variables, los cuales tuvieron la
debida validacién y fiabilidad pertinente. Los resultados de la investigacion
indicaron que el marketing relacional existe una relacion directa entre la
fidelizacion, en el coeficiente de correlacién de Pearson igual a 0.902; de otro
lado. Concluyéndose asi que, a mayor marketing relacional repercutira en la

fidelizacion de los socios.

Palabras claves: Marketing relacional, fidelizacion, interactividad,

direccionalidad de acciones, memoria, receptividad.
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Abstract

The study was carried out in a Savings and Credit Cooperative, dedicated to the
provision of financial services and its general objective was to determine the
relationship between relationship marketing and the loyalty of the members of a
Savings and Credit Cooperative, 2022. Thus, the methodology used was basic,
descriptive - correlational, non-experimental, cross-sectional. In addition, the
sample consisted of 373 partners to whom questionnaires were applied to
measure each of the variables, which had the appropriate validation and
reliability. The results of the investigation indicated that relationship marketing
exists a direct relationship between loyalty, in the Pearson correlation coefficient
equal to 0.902; from another side Concluding that, the greater relational

marketing will affect the loyalty of the partners.

Keywords: Relational marketing, loyalty, interactivity, directionality of actions,

memory, receptivity
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|.INTRODUCCION

El mercado anima a las pequefias y grandes organizaciones a encontrar
alternativas, aumentar la proximidad con los consumidores y retenerlos por un
periodo de tiempo especifico. En este contexto, se encuentra que el Marketing
relacional y fidelizacion del consumidor es un proyecto prioritario en una
empresa, lo que finalmente determina su éxito o fracaso. Resulta que generar
nuevos clientes es mas caro que retenerlos (Lawrence et al., 2020. Actualmente
en nuestra sociedad, el marketing es la fuente principal de las todas PYMES que
quieren incorporarse y permanecer en el actual mercado, siendo el propésito del
marketing seguir desarrollandose con la mejor tecnologia y con estrategias que
hagan la diferencia entre las demas empresas (Salazar et al.,2017).

A nivel internacional, Choca et al., (2019), mencionan que es importante hacer
gue los clientes se sientan especiales y, por tanto, el éxito en el marketing
relacional, depende de los beneficios que se busquen para las empresas
ecuatorianas, por lo investigado, se debe generar la confianza entre la compania-
cliente, haciéndoles sentir complacidos y mantener una excelente comunicacién
para contar con la lealtad de los clientes , Asi mismo deben ser consumidores,

llevandolos a construir y nutrir fuertes conexiones.

Burbano et al., (2018), afirma que el marketing viene evolucionando de manera
mas flexible en las compafias de Ecuador, por ello con el paso del tiempo no
han dejado de innovar, dando nacimiento al marketing relacional comprendido
como la relacién que debe existir entre la empresa y el cliente, con el propésito
de fidelizar la marca. Para lograr eso la empresa debe brindar una atencién
personalizada para aumentar el contacto con el cliente y encontrarse en la
confianza para que perciban satisfaccion con el producto o servicio y asi

mantenerlo a largo plazo.

En el Sistema Financiero Peruano regulado por la Superintendencia de Banca,
y Seguros ; y los Administradores de Fondo de Pensiones generaron estrategias
innovadoras y a la vez conservadoras de Marketing con el objetivo de generar la
fidelizacion de sus consumidores, pero, los indicadores que ayuden a aminorar

0 prevenir es la poca capacitacion de los colaboradores, incremento de la carga



laboral, cansancio y/o fatiga e irritabilidad, afectacion que puede tener en el

negocio y que puede afectar al cliente, Harahap (2019).

A nivel nacional (Harahap, 2019) nos hace referencia que las instituciones del
sector bancario vienen desarrollando multiples estrategias de marketing con el
objetivo de fomentar la fidelizacion de sus clientela, sin embargo ciertos puntos
gue pueden minimizar o negar su fidelizacion y es la inapropiada capacitacion
de los empleados, el incremento de la carga laboral, el cansancio, falta de
paciencia , ignorando el efecto que puede producir en la empresa y notablemente
afecta la atencion al cliente.

A nivel local una Cooperativa de los socios de ahorro y crédito en Arequipa, es
una empresa que nacié en Arequipa hace 6 afios en el distrito del Cercado.
Asimismo, se muestra un aumento en la competencia de las Cooperativas entre
las formales e informal creando una problematica para la organizacion. Visto este
panorama, la relacion de la Cooperativa con sus socios ha generado un bajo
impacto con la fidelizacion del socio, lo cual hace notar la necesidad de la
implementacion del marketing relacional que le facilite consolidar la relacién con
el socio y lograr la fidelidad, de tal modo es necesario replantear métodos que

afronten este panorama poniendo en primer lugar al socio.

Por consiguiente, el problema general: ¢ Qué relacion existe entre el Marketing
relacional y fidelizacion de los socios de una cooperativa de ahorro y crédito en
Arequipa, 2022 Y los problemas especificos: ¢ Qué relacion existe entre la
interactividad y la fidelizacion de los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
en Arequipa, 20227, ¢ Qué relacion existe en la direccionalidad de las acciones
y la fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito en
Arequipa, 20227, ¢ Cuél es la relacion entre la memoria y la fidelizacion de las
socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito , Arequipa, 20227? y ¢ Qué relacién
existe entre la receptividad y la fidelizacidn de los socios de una Cooperativa de
Ahorro y Crédito, Arequipa 20227.

El presente estudio se justifica de forma practica, que se desarrolla en brindar
resultados a través de los hallazgos en la investigacion comenzando por la
problematica. El estudio busco establecer la relacion entre la Cooperativa y los
socios con la Unica intencion de buscar la fidelizacion del socio, dada esta



situacion como resultado ayudo a las Cooperativas una adecuada
implementacion del marketing relacional apoyandose en técnicas, estrategias, y

practicas para alcanzar la fidelizacion del cliente (Arias,2015).

El presente estudio se justificé de forma tedricamente, esta forma de justificacion
investiga la problematica mediante la muestra de las teorias mediante la
elaboracion de textos que siguen una determinada linea de investigacion
proporcionando conocimiento segun Baena (2017). El desarrollo de esta
investigacion analiza el marketing relacional y la fidelizacion de los socios
sustentado en una Cooperativa de Ahorro y Crédito contribuyendo con el
desarrollo del tema. De otro lado, se justific6 metodoldégicamente. De acuerdo
con el estudio de esta investigacion puede ampliar el conocimiento para utilizarse
como referencia con el propésito que otros investigadores tomen de referencia
en multiples escenarios. De igual forma los instrumentos, las técnicas y
procedimientos de esta investigacion son puestos a disposicién para otros
estudios (Naupas et al.,2018).

Ante lo mencionado, el objetivo general de este estudio fue el mencionado a
continuacion : Determinar la relacion entre el Marketing relacional y la fidelizacién
de los socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito , Arequipa, 2022, y como
objetivos especificos fueron : Determinar la relacion entre la interactividad y la
fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa,
2022, Determinar la relacion entre la direccionalidad de las acciones y
fidelizacion a los socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022,
determinar la relacién de la memoria y la fidelizaciébn de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa 2022, y como ultimo objetivo
determinar la relacion entre la receptividad y la fidelizacion de los socios de una

Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa 2022.

En consecuencia, se propuso la siguiente hipétesis general: Existe relacion
directa entre el Marketing relacional y la fidelizacion de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022; Las hipétesis especificas son
las siguientes, existe relacion directa entre la interactividad y la fidelizacion de
los socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito Arequipa, 2022, existe
relacion directa entre la direccionalidad de las acciones y fidelizacion de los
socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022, ademas existe
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relacion directa entre la memoria y la fidelizacibn de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito , Arequipa, 2022, y por ultimo existe relacion
directa entre la receptividad y la fidelizacion de los socios de una Cooperativa de

Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Se presentan los antecedentes recopilados tanto internacional y nacionales,
como sustentacion de la revisién sistematica del tema a investigar. Por ello, se
muestran bases tedricas de los aspectos generales del tema que ayudaran a
establecer un enfoque mas adecuado al problema de la investigacion. A

continuacion, se expondra los antecedentes:

Ramirez (2021), en la tesis Marketing relacional y fidelizacién de clientes en la
panaderia Riobamba siendo el objetivo como el marketing relacional influye en
la fidelizacion y/o lealtad entre consumidores con disefio no experimental —y de
corte transversal, con poblacién de 10 colaboradores y 560 consumidores; con
una muestra de 228, se realizd de técnica una encuesta, entrevista. De
instrumento cuestionario y una guia de entrevista, concluyendo la investigacion
de resultado el 71,49% declaran que estan conformes con los costos de los
productos porque encuentran una buena calidad, y un 54,39% no obtienen
promociones, adicionalmente los resultados de la investigacion demostré que el
marketing relacional repercute notablemente en fidelizar a los consumidores,
reconociendo todas sus necesidades de la empresa y mejorar estrategias para

satisfacer a los clientes para que reconozcan la marca.

Suha (2021) en el articulo Las construcciones de marketing relacional mejoran la
fidelizacion del consumidor en el mercado de Malasia en la industria hotelera y
turistica siendo el propdsito estudiar, las construcciones de marketing relacional
como el manejo de conflictos, la confianza y el compromiso se evalluan en
funcion de sus relaciones directas e indirectas con la retencién de clientes. En
este estudio se utiliz6 un método cuantitativo mediante el empleo de
cuestionarios. Se recolectaron 188 cuestionarios de huéspedes de hoteles en
Malasia. Los resultados de la investigacion de este estudio indicaron que la
retencion de clientes esta directamente influenciada por el manejo de conflictos,
mientras que la participacion del cliente se ve directamente afectada por la

confianza.

Ngoma (2019) con el articulo la relacién entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes, y el papel mediador de la boca a boca. Plantearon el
objetivo de explicar una relacion directa entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes, y el papel mediador de la boca a boca en esta
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relacion. Se realizd un disefio transversal y cuantitativo. Con una muestra de
384 de una poblacion en el marco de muestreo de Krejcie y Morgan. El estudio
utilizd 384 cuestionarios. En conclusion, Las empresas de telecomunicaciones
deben prestar atencibn a los encuentros de relacion que generan
compromiso, debe desarrollar canales de comunicacion especificos que
construyan una comunicacion boca a boca positiva. En ultima instancia, esto

creara clientes leales para las empresas de telecomunicaciones moviles.

Chéez y Zambrano (2018), en la tesis por titulo Estrategias de Marketing
Relacional y lealtad para clientes de la Agencia digital Avilés de Guayaquil,
siendo como objetivo principal como obtener un plan de Marketing relacional y
fidelizar; el estudio tiene un disefio descriptivo, con una muestra de 150 clientes.
Utilizando el cuestionario como instrumento. Concluyendo como resultado que
los clientes manifiestan una baja actitud de fidelizacion a la empresa generando
pérdidas y aumento de cuentas ya que no hay estrategias de post-compra, en
ese sentido efectuar estrategias que generen consolidar relaciones extensas y
largas con los clientes siendo esto impredecible en las empresas bien sean
pequefia, mediana o grande. Adicionalmente estas empresas deberian aplicar
estrategias como el trato Unico y personalizado, el contacto siempre sea directo

y constantemente a través de todos los medios.

Datta, (2018) en el estudio presentado que por titulo Marketing relacional y
retencion de clientes en el sector minorista de alimentos de Bangladesh, siendo
el objetivo construir relaciones duraderas y mutuamente unidas con los clientes,
cuyo disefio empleado de investigacion es de enfoque cuantitativo — descriptivo.
Se selecciond una muestra de 202 clientes minoristas de alimentos en una
muestra de cuatro hipermercados seleccionados ubicados en Dhaka. Los datos
se recopilaron a través de cuestionarios por correo. Los resultados respaldan las
relaciones hipotéticas construidas sobre el modelo. Por lo tanto, concluyendo los
hallazgos indican que la confianza, la calidad del servicio, el vinculo y
satisfaccion del cliente son vitales para crear una lealtad positiva del cliente que

a su vez crea la retencion del cliente.

Ojiaku (2017) en el articulo efecto del Marketing relacional y el marketing
relacional programado de fidelizacién de clientes. En el articulo plantearon el
objetivo investigar la influencia de la confianza, la satisfaccion y el compromiso
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del cliente en la fidelizaciébn y conocer el efecto de la relacién programa de
marketing adoptado por las empresas de pensiones sobre la lealtad del cliente.
De enfoque metodoldgico descriptivo, no experimental. El presente estudio conto
con una muestra de 354 clientes de empresas de servicios de pensiones de la
Universidad Nnamdi Azikiwe, Awka. Estado Anambra. Los resultados
concluyeron proporcionan evidencia para respaldar el efecto de la confianza y la
satisfaccion del cliente en la fidelizacion del cliente. No se admite la aportacion
de compromiso con el modelo. Ademas, las empresas pueden considerar

construir una relacion con los clientes generando un sentimiento de confianza.

Villagran (2016) presento la tesis por titulo Marketing relacional un plan
empresarial primordial para afianzar negocios efectivos y compradores leales,
Ecuador. El objetivo del estudio fue recomendar estrategias de marketing
relacional para fortalecer la eficiencia y fidelidad en la empresa y sus clientes. El
estudio se desarroll6 aplica una metodologia cuantitativa- analitico experimental
con una poblacion constituida de 9 empresas y se permitié solicitar informacion
estratégica incluso la aplicacion del cuestionario al gerente. Por conclusion: El
plan de marketing relacional ayuda a reconocer las debilidades y amenazas, de
tal modo que mejorara las fortalezas y falencias de la empresa para desarrollar
el marketing relacional como estrategia empresarial se debe incluir la

implementacién de un marketing interno que fortalecerd la estructura interna.

En el contexto nacional Fernandez (2021) en la investigacion titulada Marketing
relacional y fidelizacion de los clientes de la clinica adventista, Ana Sthal, Loreto
2020. Tuvo como objetivo definir la relacion entre ambas variables, utilizando el
como base de datos el método cuantitativo y establecer las a través del analisis
numérico y estadistico medido entre los clientes, con la poblaciéon de 4000
clientes y muestra de 351 a través de su estudio aplico la encuesta y el
cuestionario como instrumento. La investigacion concluye. El resultado evidencia
una correlacion positiva y moderada de r =0.451 y p = 0.000 (p<0.01). En
conclusion, la existencia de una conexion importante entre las variables, esto
indicaria que a mayor crecimiento del marketing relacional mayor se consolida la

lealtad de clientes.



Holguino (2021) en la tesis titulada Marketing relacional y fidelizacion del cliente
de la empresa Olva Courier. Propuso como objetivo determinar la relacion entre
las variables del cliente en la empresa Olva, Arequipa. Empleando asi una
metodologia aplicada, tipo disefio no experimental, de corte transversal y nivel
descriptivo correlacional, contado con 82 clientes de muestra. Utilizaron de
técnica la encuesta y de instrumento el cuestionario. Concluyeron que existe una
relacion alta significativa entre el marketing relacional y fidelizacién del cliente, la
empresa necesita un buen plan de ejecucion de retencion al cliente, ya que al

tener un bajo impacto de marketing relacional menos fidelizado esta el cliente.

Lépez (2019), en su investigacion por titulo Marketing relacional y su relacion
con la fidelizacién de clientes de la empresa retail de Mega Plaza, Lima 2019,
siendo como propadsito determinar la correlacion directa entre las dos variables.
Esta investigacion esta fijada de manera aplicada y de nivel descriptivo con un
disefio no experimental y de corte transversal. La poblacion fue de 800 clientes
con una muestra de 260 clientes. Emple6 el cuestionario como herramienta de
recoleccion de informacion. En conclusion, se obtuvo como resultado solo el 21%
de clientela esta conforme con la estrategia de marketing relacional, pero el 89%
dice que no siente la atencion adecuada y solo el 14% estan satisfechas con las
acciones de marketing relacional y fidelidad. Ademas, permitié afirmar que

existe una relacion entre las dos variables estudiadas.

Castillo (2015) en la tesis por nombre Estrategias de marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Chimu Agropecuaria S.A Trujillo-2015,
se plante6 como objetivo determinar el vinculo entre las variables, la metodologia
aplicada fue con disefio cuantitativo, empled el método deductivo- inductivo, se
trabajé con la poblacién de 214 clientes y la muestra fue de 138 clientes.
Emplearon la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento
compuesto por 18 items. Obteniendo como resultado que las tacticas del
marketing relacional facilitan focalizar a la clientela generando recurrencia de
compra, lealtad y popularidad de la empresa siempre y cuando los trabajadores
estén sujetos a manejar patrones de servicio que generen valor al consumidor

con buena atencion, rapidez y disponibilidad de servicio e incentivos.

Ortiz (2017) en el estudio por titulo Marketing relacional y fidelizacién de los
clientes en la empresa Laboratorios Biosana, Lima. Propuso determinar qué
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relacion existe entre las dos variables del estudio. La investigacion fue tipo
correlacional, disefio no experimental y corte transversal. Se conformd con una
muestra de 384 clientes. Utilizaron la encuesta y el cuestionario. Concluyeron
confirmando una relacion positiva, directa y altamente significativa entre las
variables y las dimensiones, presentan una correlacion positiva quedando como
evidencia que a mayor impacto de estrategias de marketing relacional los

clientes muestran fidelizacion.

Asi mismo, para completar el estudio se desarrollara las bases tedricas que
ponen como sustento la definicion de nuestra primera variable a desarrollar,
Marketing Relacional. Segun (Salazar et al., 2017) define marketing relacional
como una tactica de apoyarse en agregar importancia a los clientes existentes y
nuevos clientes, permaneciendo su lealtad para complacer sus necesidades,
porque esto creara una mejor relacion entre los consumidores y las empresas,
permitiendo las necesidades de los consumidores y asi las organizaciones seran
capaces de cumplir con las expectativas del cliente creando confianza en el
consumidor. Las empresas deben de brindar méas cuidado al proceso de ejecutar
el plan de complacer al cliente, las necesidades del cliente y el cumplimiento. No
deberia enfocarse solo en las actividades del mercado actual sino enfocarse en

los clientes valiosos de una manera diferente.

Asimismo, marketing relacional se define desde el enfoque que tiene desde el
punto de vista crear y a la vez seguir desarrollar sélidas relaciones entre el cliente
y la empresa, y a su vez fomentar las compras o ventas para iniciar un contacto
frecuente con los clientes. Esta idea se fundamenta en el supuesto de que la
clientela se sienta complacidos asi aumentando compras en la empresa siendo
este el resultado de su marketing relacional una excelente conexién a largo plazo
con su cliente y a consecuencia refleja un aumento positivo de las ventas de su
negocio (Shock et al.,2019). En cuanto marketing relacional méas general y facil de
entender es una manera de elaborar, desarrollar y consolidar relaciones rentables y
de alto valor con clientes, proveedores, empleados y socios para el beneficio
duradero de las dos partes (Kotler et al., 2019) definieron que el marketing relacional
abarca en conjunto las actividades de marketing destinadas a construir, implementar
y mantener con éxito las comunicaciones relacionales. Se han desarrollado nuevas

estrategias de marketing relacional y tienen como principal proposito la



personalizacion del cliente, gue son muestras de cuidado y la preocupacion de
las compafias por cada individuo que como respuesta permitiran que los clientes
perciban e integren sus placeres y recomendaciones en el producto (Burbano et
al.,2018). Es por eso que se explicaran las cuatro dimensiones del marketing

relacional y son las siguientes:

Salazar et al.,, (2017) define la Interactividad cuando el cliente acepta por
voluntad ser como emisor y remitente de la comunicacion en todo momento, esto
requiere una disponibilidad del cliente y como la empresa reacciona y usa este
recurso constantemente para contar con el cliente siempre, esta experiencia se
ha convertido en una tendencia que fortalece el valor entre los clientes. Ochoa,
(2020) indica que se puede definir interactividad como las técnicas de las marcas
para conectar con sus clientes, escucharlos y tener en consideracion sus
opiniones con el fin de poder llevar a cabo actos que los acerquen mas,
generando confianza mejorando el habito de compra y experiencia al hacerlo,
siendo su Unico objetivo estimular a la persona a interactuar con la marca,

creando un escenario Unico para su atraccion.

Carpintero (2020) interactividad esta basado en eventos, es decir en tacticas que
implica actuar en respuesta directa a las acciones, el comportamiento, las
preferencias, las expectativas o las demandas de un consumidor. La practica se
ha utilizado durante mas de una década en la publicidad, pero se ha vuelto mas
prolifica ahora que la personalizacion se ha convertido en una prioridad. Los
especialistas en marketing seguirian un solo camino al crear un anuncio, enviarlo
al mundo y esperar una respuesta del publico objetivo. Con la disponibilidad
generalizada de datos y el uso de diversas herramientas, esos enfoques

tradicionales ahora se reemplazan por métodos mas potentes de interacciones.

Salazar et al., (2017), manifiesta que la direccionalidad se considera cuando las
empresas y compafiias logran mandar misivas en el tiempo oportuno a cada uno
de sus clientes, no importando la situacion del cliente para lograr fidelizarlo en
compra, principalmente cuando el producto por fin sale al mercado teniendo sus
caracteristicas y llaman la atencién por los clientes, siendo esta accion el

recomendar por sus caracteristicas que la empresa debe tener en cuenta.
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De modo que, los métodos direccionales son técnicas, usadas por los accionistas
en basarse en toma de decisiones por posiciones no importa que sea corto o
largos plazos a favor de un conjunto de movimiento cortos o largos de un activo
en concreto o en si del todo el mercado. Se trata de una planificacién que busca
una direccién, al alza o a la baja, los motivos que nos impulsan a operar en una
direccién u otra son muy diferentes, estos conjuntos de razones dependen del

tipo de analisis que estamos realizando (L6pez, 2018).

Al mismo tiempo, direccionalidad es una estrategia que proporciona una muestra
clara de la postura de la empresa en el actual mercado, muestra la naturaleza
de las oportunidades y dificultades en el entorno externo, los puntos fuertes y
debilidades internas de la empresa. Una vez que se han determinado las
opciones béasicas de mercado direccional disponibles en el futuro, se analizan
las decisiones especificas que el especialista en marketing debe tomar, dada

una variedad de planes especificos (Rensburg,2017).

Por consiguiente, la dimensidbn memoria son caracteristicas de como la gente
recuerda el producto o servicio; se puede crear contenidos memorables, o
simplemente deben ser preparados para que el cliente lo recuerde. Es el registro
de la memoria como crea el cliente identidad, datos, referencia, caracteristicas,
preferencias y detalles de las interacciones que anteriormente mantenido
(Salazar et al., 2017).

Planteando, la memoria incluye el conjunto de técnicas y caracteristicas y hoy
en dia hay una solo termino neuromarketing, que es la unién de la psicologia
cognitiva, que analiza los procesos mentales, la neurologia y neurofisiologia, que
estudian el funcionamiento y las respuestas del cerebro y la fisiologia corporal a
los estimulos externos, y el marketing, que estudia los intercambios valiosos,
para explicar los efectos del marketing en los clientes y consumidores.
Comportamientos y en los procesos de compra y decision. Incluye un conjunto
de técnicas de investigacion que, al observar y evaluar como responde el cerebro
y otras partes del cuerpo, evita posibles sesgos y proporciona informacion veraz
y certera en el subconsciente del consumidor estudiando el comportamiento del

consumidor y los procesos de decision de compra (Royo-Vela, 2022).
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Al mismo tiempo entrar en la memoria de los consumidores no es facil, las
marcas y las compafias necesitan que los consumidores los recuerde, las
empresas necesitan que llamar la atencidon del cliente para marcar una
diferencia. Este conjunto de definiciones ha llevado a cabo un nuevo termino
llamado también neuromarketing que se focaliza de qué manera se puede
cambiar o como es la influencia de una serie de opciones en consecuencia de
diversos grados de comportamiento del mismo cliente, siendo el caso ciertas
veces puede alterar la eleccion a través comportamientos cognitivos (Breiter et
al.,2015).

Da a conocer (Salazar et al., 2017) que la receptividad se da en las empresas
gue tienen la iniciativa de escuchar mas al cliente y no alejarlo con hablar mucho,
ya que asi el cliente pueda y de una vez continte el lazo que tiene con la
empresa; eso dependera mucho la forma de accién que tomard el cliente al
mantener o terminar, considerando que la receptividad del cliente es mas que

importante porque determina su permanencia.

Asimismo, Llanque (2021) indica que el marketing receptivo o inbound marketing
busca mostrar y vender sus productos o servicios, pero hoy en dia con el
continuo avance tecnoldgico las empresas que cuentan con el concepto
tradicional de marketing se han quedado limitadas en el mercado, siendo esto
como objetivo mostrar al cliente presentar ventajas de venta que la compafiia
muestre por el uso de medios de comunicacion digitales generando asi
reconocimiento en su rubro). Segun Bezhovski (2015), menciona que el Inbound
marketing es combinar técnicas de marketing receptivo que este ultimo se define
en el tipo de publicidad emite la empresa a sus clientes, envia una serie de
mensajes, como noticias, videos, web, libros, electronicos, infografias, estudio
de casos, etc., y esta en la espera de la reaccién del cliente. Por lo tanto, en
cuanto a las definiciones estudiadas de la segunda variable fidelizacién, Alcaide
(2015) la define como una manera muy eficiente en cuanto a la relacion cliente -
empresa que indica que es necesario que la empresa se enfoque no solo en la
operacion interna y calidad externa del servicio que ofrece sino de la operatividad
gue ejerce al servicio que brinda la compafiia, es un conjunto de condiciones que

impactan al comprador y permiten encontrarse complacido con el producto o
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servicio que le estimule a regresar por este servicio . Ademas, la fidelizacion esta
muy relacionada con el comportamiento futuro del cliente se mide tanto por la

intencién de volver como por la recomendacion a otros (Antén et al., 2017).

Salazar et al., (2017) indica que contar con un cliente que este fidelizado es
cuando este mismo comprar un servicio o producto una y otra vez sin tener
ningun tipo compromiso al adquirirlo sino todo lo contrario, repite esta accién por
voluntad porque se siente satisfecho en pocas palabras existe satisfaccion de
compra o servicio que le brinda la empresa. Asimismo, se desarrollara las tres

dimensiones en relacion a nuestra segunda variable fidelizacion:

Fernandez (2018) indica sobre la cultura orientada al cliente que las empresas
hoy en dia tienden a tener una llegada al cliente a través de una prestacion de
servicio Optima ofreciendo calidad, buscando de esta forma una supervivencia
en el mercado logrando la fidelizacion. Alcaide (2015) define cuando el cliente
tiene que estar en primer lugar y debe ejecutarse este concepto en todas las
organizaciones de la empresa siendo esto la cultura que debe prevalecer para

lograr la fidelizacion por largos plazos.

Slatten et al., (2015) las experiencias se quedan en la memoria del cliente y hace
gue sus recuerdos generen un lazo muy estrecho entre la empresa y cliente, por
lo tanto, las vivencias que obtenga el cliente hacen determinante la lealtad del
cliente. Por otro lado, Alcaide (2015), refiere esta dimensidén en la experiencia
que le genera al cliente al momento de la compra sea un acontecimiento
memorable; que haga pensar al cliente en anhelar con regresar y seguir
contando con el servicio, incluso que le genere hablar a su entorno cercano y
contar su experiencia, esta interaccion que brinda la compariia debe darse desde
el primer contacto con el cliente incluso si no se ha concluido la venta lo
importante es que el cliente perciba una experiencia unica y placentera. Silva
(2021) Indica que es la forma como se interrelacionan con el cliente la empresa,
es importante tener una buena gestion y comunicacion ya que esta relacion
define como retener o crear una distancia con el cliente mediante las acciones
gue se exponen, se necesita tener diferentes tipos de canales para lograr una

optimiza interaccion del cliente y comunicacion bien definida.
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Alcaide (2015) es ofrecer una serie de gestiones bien estudiadas en el nivel de
la empresa y poder asi desarrollar y crear un vinculo emocional en los clientes
es decir si no existe una adecuada y correcta comunicacién de estrategia de
interaccion tardara en ver el cliente el compromiso importante plan o estrategia
de comunicaciones; es por ello el compromiso de la empresa mostrar las
estrategias claras que permita conocer todos los requerimientos del cliente hacia
la empresa.
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lll. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion
Este estudio fue tipo aplicada y esta orientada a resolver un problema de orden

practico. Asimismo, fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo,
correlacional y de un corte transversal. Desde el punto de vista de (Naupas et
al.,, 2018), y tiene como finalidad contribuir a la solucién de problemas que
afectan a la sociedad, para el efecto, formula problemas y plantea hipotesis.

El disefio considerado del estudio fue no experimental, ya que estos estudios no
manipulan las variables de acuerdo a Hernandez y Mendoza (2018), siendo la
investigacion de corte transversal, puesto que el desarrollo del estudio
transcurri6 durante un tiempo determinado. Por otro lado, el nivel
correspondiente fue descriptivo correlacional, pues primero se describieron a las
variables y luego se trataron de encontrar una relacién entre ellas (Sanchez y
Reyes, 2017).

W1

-
M r

Y )
Donde:
M = Muestra
V1 = Marketing Relacional
r =Relaciéon
V2 = Fidelizacion

3.2Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing relacional

Definicion Conceptual
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Corresponde a la tactica de apoyarse en agregar importancia a los clientes
existentes y nuevos clientes, permaneciendo la lealtad para complacer sus
necesidades, porque esto creard una mejor relacion entre los consumidores y
las empresas, permitiendo las necesidades de los consumidores y asi las
organizaciones seran capaces de cumplir con las expectativas del cliente

creando confianza en el consumidor (Salazar et al.,2017).

Definicion Operacional

La variable fue medida por una encuesta, mediante la utilizacibn de un
cuestionario en la escala de Likert en ese sentido se propuso cuatro
dimensiones: interactividad, direccionalidad de las acciones, memoria,

receptividad y sus respectivos indicadores.

Variable 2: Fidelizacion
Definicién Conceptual

Alcaide (2015) la define como una manera muy eficiente en cuanto a la relacién
cliente - empresa que indica que es necesario que la empresa se enfoque no
solo en la operatividad interna y calidad externa del servicio que ofrece sino de
la operatividad que ejerce al servicio que brinda la compafiia, es un total de
condiciones que impactan al cliente y permiten sentirse complacido con el

producto o servicio que le estimule a regresar por este servicio.

Definicion Operacional

Fidelizacion fue medida por intermedio de la técnica del andlisis documental y la
encuesta, a través del cuestionario en escala de Likert, para ello se planted tres
alternativas mediante las dimensiones cultura orientada al cliente, experiencia al

cliente, estrategia de interaccion y sus respectivos indicadores.
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3.3Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

Es la agrupacion plena de los acontecimientos que coinciden con una secuencia
de descripciones, ademas, tienen ciertas peculiaridades en comudn, siendo
observados en un lugar y lapso temporal determinado (Fernandez y Baptista
2016). El presente estudio cuenta con una poblacién de 12,875 socios en la

ciudad de Arequipa.

Muestra

Comprende de un subconjunto de individuos que conformaron una parte de la
poblacion a investigar de lo cual se conseguira datos relevantes (Hernandez et
al., 2016). Se tomo una muestra probabilistica de un subconjunto de la poblacién
gue interesa, sobre la cual se recogeran la informacién oportuna, y
correspondera ser peculiar de dicho universo, con un nivel de confianza del 95%
siendo unos 373 socios con créditos vigentes en la ciudad de Arequipa, de la
Cooperativa en menciéon, de acuerdo a la cartera de socios. EI muestreo a
estudiar fue el no probabilistico por conveniencia, ya que se estima como un
procedimiento que se utiliza para una instauracion de muestras conforme al
acceso Yy disponibilidad de estas, en un concluyente periodo de tiempo
(Hernandez y Mendoza 2018).

Unidad de Andlisis

Estuvo constituida por los socios de una Cooperativa de Ahorro y crédito, 2022,

quienes dieron respuesta a cada uno de los cuestionarios.

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas de recolecciéon de datos

La encuesta fue la técnica utilizada para el estudio, este tipo de técnica permite
recolectar informacion mediante preguntas o por escala en relacién a sustraer
toda la informacién de la problematica existente (Arias,2016). Por otro lado se
empled el cuestionario como instrumento que comprendié de un total de 28 items
para medir la variable 1 Marketing relacional compuesta de 16 items: 4 items

para interactividad, 4 items para direccionalidad de las acciones, 4 items para
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memoria, 4 items para receptividad y por ultimo para la variable 2 Fidelizacion:
12 items: 4 items para cultura orientada al cliente, 4 items experiencia al cliente,
4 items para estrategia de interaccion, con una escala de Likert cuyas preguntas
gue tiene como intencion generar conocimiento respecto a las variables que de
acuerdo a (Carrasco,2017) resulta ser muy conveniente si el grupo analizado es

numeroso.

Validez

Es el nivel en el cual un instrumento cumple con criterios de relevancia,
pertinencia y claridad midiendo las variables del estudio sobre el cual ha sido
desarrollada (Pino 2018). Estos fueron validados por medio del juicio de 3
expertos; su confiabilidad fue medido por el coeficiente de Alfa de Cronbach, el
cual fue realizado por medio de una prueba piloto a 30 socios, donde los

resultados arrojaron los instrumentos son fiables para su aplicacion.

Tabla 1 Validacién de Expertos

Experto Aplicabilidad Grado Ocupacion
Lic. Wilfredo Midolo Gerente General
Ramos Aplicable Doctor Midolo Vinicola

Asesory

Lic. Jorge Gonzalo consultor
Berrios Mojorovich Aplicable Magister  en Marketing
Lic. Valerio Teodoro Docente en la
Apaza Tapia Aplicable Doctor UNSA

Nota: Elaboracién propia

Los tres expertos son docentes en la Universidad Nacional de San Agustin de
Arequipa, en el caso del Lic. Wifredo Midolo Ramos y el Lic. Jorge Berrios
Mojorovich, dictan los cursos de Marketing, en la Facultad de Ciencias

Administrativas.

Confiabilidad

La confiabilidad es aquel grado de similitud existente en los resultados obtenidos
en un determinado contexto, mediante el cual, se garantiza que el instrumento a

emplear es el adecuado. Esta investigacion fue valorada mediante el Alfa de
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Cronbach, dichas comprobaciones son sintetizadas desde el punto de vista de
(Chaves et al., 2018).

Una vez validada la encuesta, se aplicé el instrumento a una muestra piloto de
30 socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito, con la finalidad de establecer
su confiabilidad, utilizando para dicho fin el coeficiente Alfa de Cronbach. Segun
Chaves et al., (2018) la confiabilidad es aquel grado de similitud existente en los
resultados obtenidos en un determinado contexto, mediante el cual, se garantiza

que el instrumento a emplear es el adecuado.

Variable Marketing relacional.

Tabla 2 Coeficiente de confiabilidad Alfa Cronbach: Resumen de
procesamiento de casos de la Variable Marketing relacional

Resumen de procesamiento de

casos
N %

Caso Valido 3 100,0
S 7
3

Excluido? 0 0

Total 3 100,0
7
3

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

Tabla 3 Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach de la variable
Marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,914 16
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Variable Fidelizacion.

Tabla 4 Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach: Resumen de
procesamiento de casos de la Variable Fidelizacion

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Caso Valido 373 100,0
S Excluid 0 ,0
Oa
Total 373 100,0

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

Tabla 5 Coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach de la Variable
Fidelizacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,872 12

El coeficiente de confiabilidad Alfa de C. alzanz6 0,914 para la variable Marketing
relacional y 0.872 para la variable Fidelizacion , con lo que se concluye que el
instrumento tiene un buen nivel de confiabilidad, segun se puede apreciar en la
Tabla 3y Tabla 5.

Tabla 6 Valores del coeficiente de confiabilidad de Alfa de Conbrach

Coeficiente Valor Denominacioén
Mayor a 0.9 Excelente
Mayor a 0.8 Bueno
Mayor a 0.7 Aceptable
Mayor a 0.6 Cuestionable
Mayor a 0.5 Pobre
Menor a 0.5 Inaceptable

Nota: Interpretacién del Alfa de Cronbach
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3.5Procedimientos

La ejecucion del estudio parte de la obtencion de la autorizacion por parte de la
Gerencia General de la Cooperativa mediante una carta de autorizacién de los
datos, posterior a ello, se realizaran y validaran los instrumentos de la
investigacién mediante el juicio de expertos, luego se aplicé una prueba piloto
aplicada por 30 socios de una institucion afin para la determinacion de la
confiabilidad. Una vez, establecido el instrumento, se procedera a realizar la
aplicaciéon del mismo en la entidad objeto de estudio, mediante la plataforma
Forms, aplicandose de forma individual, por lo que, al finalizar la obtencién de la

data, esta sera procesada en el software estadistico SPSS V.26.

3.6 Métodos de andlisis de datos

Para el analisis de métodos de informacion se importara la data de la plataforma
Forms al programa Microsoft Excel, posterior a ello, se importara al software
estadistico SPSS V.26, en el cual, se realizara un estudio estadistico inferencial,
partiendo de la aplicacion de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
para la determinacion de la distribucién de datos, puesto que, si la distribucién
sea normal se usara el coeficiente de correlacién de Pearson, asimismo, si la
distribucion es no normal se manejara la correlacion Rho de Spearman, para la

explicacion de presunciones y estudios de relacion en la indagacion.

3.7Aspectos Eticos

En el presente estudio se adoptaron los principios implantados en el Codigo de
Etica de la UCV: Respeto al ser humano, el cual establece que los participantes
deben ser tratados como seres autonomos, las personas pueden decidir si
quieren participar o no, para ello estan suficientemente informados. sobre los
fines que persigue el trabajo de investigacién. El inicio del proceso de
transferencia sugiere que los resultados encontrados en este analisis pueden ser
repetidos en otras encuestas que tomen en cuenta variables y dimensiones
espaciales similares. El principio de originalidad establece que la investigacion
realizada no ha sido plagiada de otras investigaciones, sino que ha sido fielmente

elaborada por el autor.
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Finalmente, la elaboraciéon de este estudio se baso en el Cadigo de Etica en
Investigacion de la UCV, publicado en la resolucion N°126- 2017/; en el que se

disponen las reglas que deben orientarse una tesis.
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V. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos
Variablel

Tabla 7 Resultados descriptivos Variable: Marketing relacional

Variable: Marketing relacional

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e e valido acumulad
0
Valido Bajo 0 0,0 0,0 0,0
Medio 86 23,1 23,1 23,1
Alto 287 76,9 76,9 100,0

Total 373 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

Figura 1 Diagrama de barras de la variable: Marketing relacional

Marketing relacional

300

Frecuencia

100

Medio Alto

Interpretacién

En la tabla 7 y figura 1 donde el total de la muestra de 373 socios, indica que 86
encuestados que representa el 23.1% considera que se refleja un nivel medio el
marketing relacional, de los cuales 287 encuestados que representa el 76.9%

considera que se refleja en un nivel alto el marketing relacional.
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Tabla 8 Resultados descriptivos Dimensién Interactividad

Dimension Interactividad

Figura 2 Diagrama de barras de la dimension: Interactividad

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e e valido acumulad
0
valido ~ Bajo 0 0,0 0,0 0,0
Medio 258 69,2 69,2 69,2
Alto 115 30,8 30,8 100,0

Total 373 100,0 100,0
Fuente Elaboracion propia

Interactividad

300

200

Frecuencia

100

Medio Alta

Interpretacién

En la tabla 8 y figura 2, indica que de 258 encuestados que representa el 69.2%
considera que se refleja un nivel medio la interactividad de los cuales 115

encuestados que representa el 30.8% considera que se refleja en un nivel alto la
interactividad.
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Tabla 9 Resultados descriptivos Dimensidn Direccionalidad de Acciones

Dimension: Direccionalidad de las acciones.

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e evdlido  acumulad
0
valido ~ Bajo 0 0,0 0,0 0,0
Medio 171 45,8 45,8 45,8
Alto 202 54,2 54,2 100,0

Total 373 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

Figura 3 Diagrama de barras de la dimension: Direccionalidad

Direccionalidad
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Interpretacion

En la tabla 9 y figura 3, indica que de 171 encuestados que representa el 45.8%
considera que se refleja un nivel medio la direccionalidad de las acciones de los
cuales 202 encuestados que representa el 54.2% considera que se refleja en un
nivel alto la direccionalidad de las acciones.
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Tabla 10 Resultados descriptivos Dimension Memoria

Dimensién: Memoria

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e e valido acumulad
o
valido ~ Bajo 0 0,0 0,0 0,0
Medio 200 53,6 53,6 53,6
Alto 173 46,4 46,4 100,0

Total 373 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia

Figura 4 Diagrama de barras de la dimensién: Memoria
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Interpretacion

En la tabla 10, figura 4, indica que 200 encuestados que representa el 53.6%
considera que se refleja un nivel medio la memoria de los cuales 173

encuestados que representa el 46.4 que representa % considera que se refleja
en un nivel alto la memoria.
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Tabla 11 Resultados descriptivos Dimensién Receptividad

Dimension: Receptividad

Porcentaj
Frecuenci  Porcentaj Porcentaj e
a e evdlido  acumulad
0
valido Baio 29 7,8 7.8 78
Medio 170 45,6 45,6 53,4
Alto 174 46,6 46,6 100,0

Total 373 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

Figura 5 Diagrama de barras de la dimension: Receptividad
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Interpretacion

En la tabla 11, figura 5, indica que 170 encuestados que representa el 45.6%
considera que se refleja un nivel medio la receptividad de los cuales 174

encuestados que representa el 46.6 % considera que se refleja en un nivel alto
la receptividad.
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Tabla 12 Resultados descriptivos Variable: Fidelizacion

Variable: Fidelizaciéon

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e evdlido  acumulad
o
valido Bajo 0 0 0 0
Medio 142 38,1 38,1 38,1
Alto 231 61,9 61,9 100,0

Total 373 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

Figura 6 Diagrama de barras de la variable: Fidelizacion
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Interpretacion

En la tabla 12, figura 6 donde el total de la muestra de 373 socios, indica que
142 encuestados que representa el 38.1% considera que se refleja un nivel
medio la dimension fidelizacién, de los cuales 231 encuestados que representa
el 61.9% considera que se refleja en un nivel alto la dimensién fidelizacion.
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Tabla 13 Resultados descriptivos Dimensién Cultura Orientada al cliente

Dimension: Cultura orientada al cliente.

Porcentaj
Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e evdlido acumulad
o]
valido Bajo 0 0 0 0
Medio 114 30,6 30,6 30,6
Alto 259 69,4 69,4 100,0

Total 373 100,0 100,0
Fuente Elaboracion propia

Figura 7 Diagrama de barras de la dimension: Cultura orientada al cliente
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Interpretaciéon

En la tabla 13, figura 7 indica que 114 encuestados que representa el 30.6%
considera que se refleja un nivel medio la cultura orientada a los clientes de los
cuales 259 encuestados que representa el 69.4% considera que se refleja en un
nivel alto la cultura orientada al cliente.

29



Tabla 14 Resultados descriptivos Dimension Experiencia de los clientes

Dimension: Experiencia de los clientes

Porcentaj

Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e evélido acumulad

0
valido Bajo 0 0 0 0
Medio 0 0 0 0
Alto 373 100,0 100,0 100,0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8 Diagrama de barras de la dimensidn: Experiencia de los clientes
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Interpretacién

En la tabla 14, figura 8 indica que 373 encuestados que representa el 100%

considera que se refleja un nivel alto la experiencia de los clientes.
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Tabla 15 Resultados descriptivos Dimension Estrategia de interaccion

Dimension Estrategia de interaccion

Porcentaj

Frecuenci Porcentaj Porcentaj e
a e evalido  acumulad

o]
valido Bajo 0 0 0 0
Medio 29 7,8 7.8 7.8
Alto 344 92,2 92,2 100,0

Total 373 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9 Diagrama de barras de la dimensién: Estrategia de interaccion
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Interpretacién

La tabla 15 y figura 9 indica que 29 encuestados representa el 7.8% considera
gue se refleja un nivel medio la estrategia de interaccién de los cuales 344
encuestados que representa el 92.2% considera que se refleja en un nivel alto la
estrategia de interaccion.
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4.2. Analisis inferencial
Es la base de interpretacion, es un conjunto de andlisis de analisis cuyo objetivo

es mostrar la correlacion que se presenta en el trabajo de investigacion, se

muestra en cada grafico la hipotesis y el coeficiente de RHO Spearman.

(Henk,2019)

Tabla 16 Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Correlacion Rho Spearman

Valor de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-099 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacidn negativa alta

0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
02a-039 Comelacion negativa baja
0.1a-019 Comelacion negafiva muy baja

0 Comelacion nula

0.1a0.19 Comelacion positiva muy baja
0.2a0.39 Comelacion positiva baja
0.4a089 Comelacion positiva moderada
0.7a 089 Correlacion positiva aita
0.9a099 Correlacion positiva muy ala

1

Correlacidn positiva grande v perfecta
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Prueba de hipotesis general

« Ho: No existe relacion entre marketing relacional y fidelizacion de los

socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022.

« H1: Existe relacion entre marketing relacional y fidelizacion de los socios

de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022.

Tabla 17 Coeficiente de Correlacion entre las variables marketing relacional y
fidelizacion

Correlaciones
Marketing relacional

Rho de Fidelizaci  Coeficiente de 1,000 0,902
Spearman 6n correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 373 373

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

Interpretacién: En la tabla 17, se evidencié que la hipotesis general tiene un
nivel de significancia de 0.000 menor a 0.5. Por consiguiente, se rechaza la
hipétesis “Ho” y se acepta la “H1”; ademas obteniendo el coeficiente de
correlacion de 0.902, lo que significa que es una correlacidn positiva
considerable que establece que existe relacion directa entre el marketing
relacional y la fidelizacién de los socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito,

Arequipa 2022.
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Hipotesis especifica 1

Tabla 18 Coeficiente de Correlacion entre la dimension interactividad y

fidelizacion
Correlaciones
Interactividad Fidelizacion

Rho de Spearman Interactividad Coeficiente de correlacion 1,000 , 770"
Sig. (bilateral) ,000
N 373 373
Fidelizacion Coeficiente de correlacion 770" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 373 373

Interpretacion. En la tabla 18, se demuestra que la hipotesis general tiene un

nivel de significancia de 0.000 < a 0.5. Por consiguiente, se acepta la hip6tesis

de la investigacion; lo que indicaria la relacion directa entre interactividad y

fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y crédito, Arequipa 2022,

ademas se visualiza el coeficiente de correlacion de 0.770.
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Hipotesis especifica 2

Tabla 19 Coeficiente de Correlacion entre la dimension direccionalidad de
acciones y fidelizacién

Correlaciones

Direccionalida

d Fidelizacion
Rho de Spearman Direccionalidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,650™
Sig. (bilateral) . ,000
N 373 373
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,650™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion. En la tabla 19, se demuestra que la hipotesis general tiene un
nivel de significancia de 0.000 < a 0.5. Por consiguiente, se acepta la hipotesis
de la investigacién, lo que indicaria la relacién directa entre direccionalidad y
fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y crédito, Arequipa 2022,

ademas se visualiza el coeficiente de correlacion de 0.650.
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Hipotesis especifica 3

Tabla 20 Coeficiente de Correlacion entre la dimension memoria y fidelizacion

Correlaciones

Memoria Fidelizacion
Rho de Spearman Memoria Coeficiente de correlacion 1,000 ,811"
Sig. (bilateral) . ,000
N 373 373
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,811™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 373 373

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacién. En la tabla 20, se demuestra que la hipotesis general tiene un
nivel de significancia de 0.000 < a 0.5. Por consiguiente, se acepta la hipoétesis
de la investigacion; lo que indicaria la relacion directa entre memoria y
fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y crédito, Arequipa 2022,

ademas se visualiza el coeficiente de correlacion de 0811.

36



Hipotesis especifica 4

Tabla 21 Coeficiente de correlacion entre la dimension receptividad y la
fidelizacion

Coeficiente de correlacion entre la dimension receptividad y la fidelizacion

Correlaciones

Receptividad Fidelizacion
Rho de Spearman Receptividad Coeficiente de correlacion 1,000 ,833"
Sig. (bilateral) . ,000
N 373 373
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,833" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 373 373

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

Interpretacién. En la tabla 21, se demuestra que la hipétesis general tiene un
nivel de significancia de 0.000 < a 0.5. Por consiguiente, se acepta la hipétesis
de la investigacion, lo que indicaria la relacién directa entre receptividad y
fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y crédito, Arequipa 2022,

ademas se visualiza el coeficiente de correlacién de 0.833.
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V. DISCUSION

Mediante los resultados recopilados el estudio tuvo por proposito determinar la
relacion directa entre las variables de marketing relacional y fidelizacion de los
socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022, para llegar a
ello, se aplicé cuestionarios a los socios de la cooperativa; de acuerdo a los datos
obtenidos se demuestra que la hipotesis general tiene un nivel de significancia
de 0.000 < a 0.5. Por consiguiente, se acepta la hipoétesis “H1”; lo que indicaria
la relacién directa entre marketing relacional y fidelizacion de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y crédito, Arequipa 2022, ademas se visualiza el

coeficiente de correlacion de 0.902.

Es asi que Ramirez (2021), asevera que el marketing relacional influye en la
fidelizacion y/o lealtad de los clientes concluyendo que el 71,49% declaran que
estan conformes con los costos de los productos porque encuentran una buena
calidad, y un 54,39% no obtienen promociones, adicionalmente los resultados
demostré que la variable uno repercute notablemente en la fidelizacién de los
consumidores, reconociendo todas las necesidades de la empresa y mejorar

estrategias para satisfacer a los clientes para que reconozcan la marca.

Asimismo, Suha (2021) determino examinar las relaciones directas e indirectas
entre marketing relacional y la fidelizacion. Los resultados mostraron el
compromiso tiene un impacto importante en la participacion del cliente en la
industria hotelera. En la industria de servicios, predecir la fidelizacion de clientes
se considera un proceso importante de la estrategia de relaciones de marketing.
Esta estrategia ayuda a las empresas a construir conexiones sélidas con los
clientes a largo plazo y reducir el cambio de clientes. Por lo tanto, en este estudio
se investigaron las relaciones directas e indirectas entre las variables en la
industria hotelera en Malasia. Ademas, coincide con Ngoma (2019) en la tesis
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de clientes, y el boca a
boca determind la relacion entre las dos variables. Los resultados de correlacion

revelaron relaciones positivas y significativas entre los componentes del
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marketing de relaciones con el cliente y la lealtad del cliente de la siguiente
manera: confianza y lealtad del cliente (r = .414, valor de p < 0.01), compromiso
y lealtad del cliente (r =.547, valor de p < 0.01), comunicacion y lealtad del cliente
(r = .474, p-valor < 0.01), reciprocidad y lealtad del cliente (r = .454, p-valor <

0.01), satisfaccion con la relacion y lealtad del cliente (r = .469, p- valor < 0.01) .

A nivel nacional Fernandez (2021) determino la investigacion con la existencia
de una conexion importante entre las variables de una empresa, esto indicaria
que a mejor crecimiento del marketing relacional mejor se consolida la lealtad de
clientes. Mostrando como resultado evidencia una correlacion positiva y
moderada de r =0.451 y p = 0.000 (p<0.01) llegando a la existencia de una
conexion importante entre las variables, esto indicaria que a mayor crecimiento
del marketing relacional mayor se consolida la lealtad. Igualmente, L6pez (2019),
determind la correlacion directa entre el marketing relacional y fidelizacion de
clientes. En conclusion, solo el 21% de clientela esta conforme con las
estrategias de la primera variable, pero el 89% dice que no perciben la atencién
adecuada y solo el 14% estan satisfechas con las acciones de marketing
relacional y fidelidad. Ademas, permitié confirmar que existe una relacion entre

las variables estudiadas.

En ese mismo contexto, el primer objetivo especifico el cual se demuestra que
la hipotesis general tiene un nivel de significancia de 0.000 < a 0.5. Por
consiguiente, se acepta la hipétesis “H1”; lo que indicaria la relacion directa entre
interactividad y fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y crédito,
Arequipa 2022, ademas se visualiza el coeficiente de correlacion de 0.770 dichos
estos datos son comparados con Salazar (2017) que nos afirma la Interactividad
gue cuando el cliente acepta por voluntad ser como emisor y remitente de la
comunicacién en todo momento, esto requiere la disponibilidad del cliente y
como la empresa reacciona y usa este recurso constantemente para contar con
el cliente siempre, esta experiencia se ha convertido en una tendencia que

fortalece el valor entre los clientes.
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Asimismo, en relacién al segundo objetivo especifico, se determiné la relaciéon
directa entre la direccionalidad de las acciones y fidelizacion de los socios de
una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa. Visto los datos de la tabla 20 se
puede observar donde se confirma la relaciébn entre la interactividad y la
fidelizacion obteniendo el coeficiente de correlacion 0.650, lo que muestra que
es una correlacion positiva considerable, dichos estos datos son comparados
con Salazar (2017) donde indica la direccionalidad es efectiva cuando logran
mandar oportunamente misivas en el tiempo oportuno a cada uno de sus

clientes, no importando la situacion del cliente para lograr fidelizarlo en compra.

En cuanto al tercer objetivo especifico se determino la relacion entre la memoria
y la fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa,
los resultados obtenido en la tabla 20 se muestra el coeficiente de correlacion
0.811, lo que muestra que es una correlaciéon positiva considerable, motivo el
cual se confirma mayor memoria mayor fidelizacion, esto quiere decir que la
relacion entre la memoria definida por (Royo-Vela,2022) es necesario el conjunto
de técnicas y caracteristicas para que el producto o la marca permanezca en la

mente de este mismo y fidelizar su compra.

Y, en el dltimo objetivo especifico se buscoé determinar la relacién entre la
receptividad y la fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y
Crédito, Arequipa, se pudo encontrar la correlacion 0.811, que significa una
correlacion positiva considerable. Estos resultados quieren decir que a mayor
receptividad del cliente mayor es la fidelizacion, afirmando lo dicho por
(Llanque,2017) que demuestra que hoy en dia es importante la empresa o
compafiia buscar ofrecer y vender productos con el uso de medios digitales
generando asi un destacamento en su rubro, cumpliendo la mayor receptividad

posible.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se establecio respecto al objetivo general que existe relacion entre

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

marketing relacional y fidelizacion de los socios de una Cooperativa
de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022, mediante el respaldo estadistico
se confirmo la relacion directa mediante el coeficiente de correlacion
de 0.902, mostrando una correlacién positiva considerable por
consiguiente a mayor impacto de marketing relacional mayor

fidelizacion.

Se establecié que existe relacion entre interactividad y fidelizacion de
los socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022,
mediante el respaldo estadistico se confirm6 la relacion directa
mediante el coeficiente de correlacion de 0.770, lo que significa que

es una correlacion positiva considerable.

Se identificd que existe entre la direccionalidad y fidelizacion de los
socios de una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022,
mediante el respaldo estadistico se confirm6 la relacion directa

mediante el coeficiente de correlacion de 0.650,

Se concluye que existe que entre la memoria y fidelizacion una
Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022, influye positiva y
significativamente, mediante el respaldo estadistico se confirmo la
relacion directa mediante el coeficiente de correlacién de 0.811, lo que

significa que es una correlacion positiva considerable.

Se establecio que entre la receptividad y fidelizacion de los socios de
una Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022, mediante el
respaldo estadistico se confirmé la relacién directa mediante el
coeficiente de correlaciéon de 0.833, que significa que muestra una

correlacion positiva considerable.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Cooperativa de Ahorro y Crédito seguir
implementando las estrategias de marketing relacional para lograr
fidelizar y mantener una relacion a largo plazo con el socio y posicionarse

en el segmento de Crédito grupal en las Cooperativas.

Se recomienda a la Cooperativa efectuar un plan de interactividad con los
socios para poder comunicar y escuchar en el tiempo adecuado a los
socios en cuanto a descuentos de créditos, aumento de promociones en
los productos que maneja la Cooperativa y asi poder conocer sus

necesidades del socio

Se recomienda a la Cooperativa reforzar el area de la atencion al cliente
quien esta encargado el trato directo con el socio a seguir trabajando en
ofrecer una atencion cordial para consolidar la direccionalidad de las

acciones, asi el socio sentira atencion en sus necesidades.

Se recomienda a la Cooperativa implementar un plan de marketing
relacional a largo plazo, y asi podra lograr fidelizar por completo al socio,
asi el socio mantendra en la memoria a la cooperativa; con el propésito
de sentir la necesidad de contar con la empresa sacando una ventaja

entre la competencia en el mercado.

Se recomienda a la Cooperativa elaborar una estrategia de comunicacion
receptiva para mostrar al socio que es importante y mantener una buena
relacion, considerar las estrategias de publicidad, tecnolégica en
respuesta a la comunicacion que recibe el socio para asi medir los
cambios o falencias de la cooperativa, considerando el acceso a la

tecnologia por rangos de edades.
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ANEXO 1 : MATRIZ DE CONSISTENCIA

“Marketing relacional y fidelizacion de los socios de una Cooperativa de Ahorro y Credito , Arequipa, 2022”

Preguntas

Objetivo

Hipotesis

Variables y Dimensiones

Metodologia

Pregunta General.

¢,Qué relacion existe entre el
Marketing relacional y fidelizacion de
los socios de una cooperativa de
ahorro y crédito en Arequipa, 2022

Objetivo General.

Determinar la relacién entre el Marketing
relacional y la fidelizacion de los socios de
una Cooperativa de Ahorro y Crédito |,
Arequipa, 2022,

Existe relacion directa entre el
Marketing relacional y la
fidelizacion de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito,
Arequipa, 2022.

VARIABLE 1:
Marketing Relacional
Dimensiones.

A. Interactividad
B.Direccionalidad
C.Memoria
D.Receptividad

Preguntas especificas.

1.-;Qué relacién existe entre la
interactividad y la fidelizacion de los
socios de una Cooperativa de
Ahorro y Crédito en Arequipa, 2022?
2.- ¢Qué relacion existe en la
direccionalidad de las acciones y la
fidelizacion de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito en
Arequipa, 20227

3.-¢Cuél es la relacion entre la
memoria y la fidelizacién de las
socios de una Cooperativa de Ahorro
y Crédito , Arequipa, 2022?

4.- ¢Qué relacion existe entre la
receptividad y la fidelizacion de los
socios de una Cooperativa de
Ahorro y Crédito, Arequipa 2022?

Objetivo Especificos.

1.- Determinar la relacion entre la
interactividad y la fidelizacion de los socios
de una Cooperativa de Ahorro y Crédito,
Arequipa, 2022.

2.- Determinar la relacion entre la
direccionalidad de las acciones vy
fidelizacibn a los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito,

Arequipa, 2022.

3.- determinar la relacion de la memoria y
la fidelizacion de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito, Arequipa
2022.

4.- Determinar la relacion entre la
receptividad y la fidelizacion de los socios
de una Cooperativa de Ahorro y Crédito,
Arequipa 2022.

Hipotesis Especificos.

1- Existe la relacion entre la
interactividad y la fidelizacion de
los socios de una Cooperativa de
Ahorro y Crédito, Arequipa, 2022.
2.- Existe relaciéon entre la
direccionalidad de las acciones y
fidelizacion a los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito,
Arequipa, 2022.

3.- Existe relacion de la memoria y
la fidelizacion de los socios de una
Cooperativa de Ahorro y Crédito,
Arequipa 2022.

4.- Existe relacion entre la
receptividad y la fidelizacién de los
socios de una Cooperativa de
Ahorro y Crédito, Arequipa 2022.

VARIABLE 2:
Fidelizacion
Dimensiones.
A.Cultura  Orientada
cliente

B.Experiencia del cliente
C.Estrategia de
interacicion.

al

Tipo de estudio.
Basico

Disefio de investigacion.
Descriptivo- Correlacional

Poblacion. 12,875 socios.
Muestra. 373 socias.
Tecnicas de recoleccion de

datos.
Encuesta

Instrumentos.
Cuestionario




ANEXO2 : MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

T
Variable Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores
Corresponde a la tactica de apoyarse en | Marketing relacional fue medida
agregar importancia a los clientes | por una encuesta, mediante la o - Receptor de comunicaciones.
existentes ¥ nuevos clientes, | utilizacién de un cuestionario en | 1- Interactividad - Emisor de comunicacionas.,
permaneciendo la lealtad para complacer | |a escala de Likert en ese sentido
sus necesidades, porque esto creard una | se propuso cuatro dimensiones: — .
. mejor relacion entre los consumidores y las | interacividad, direccionalidad de | 7 . pireccionalidad de | - DN mensajes.
Marketing | empresas, permitiendo las necesidades de | las acciones, Memoria, | |as acciones - Adecuacion a las
relacienal | jos consumidores y asi las organizaciones | receptividad v sus respectivos circunstancias
seran capaces de cumplir con las | indicadores. . - Memoria de identidad .
expectativas del cliente creando confianza 3.- Memoria. _Preferencias y detalles
en el consumidor {Salazar et al., 2017). _Mado de comunicacion.
4 - Receptividad - Decision de mantzner la
relacion.
Fidelizacio | La define como una manera muy eficiente | Fidelizacion fue medida por| 1 - Cultura orientada a | - Empresa orientada a la socia.
n de las| en cuanto a la relacion cliente - empresa | intermedio de la técnica del| |os clientes - Priorizacion de |a socia.
50cias. gue indica que es necesario gque la empresa analisis  documental oy la 2 - Experiencia de 10s | - Calidad de servicio,
se enfoque no solo en la operatividad | encuesta, a traves del . ; L
) . = - . . clientes - Calidez del servicio
interna vy calidad exterma del servicio que | cuestionario en escala de Liken,
ofrece sino de la operatividad que ejerce al | para  ello se planted fres
servicio que brinda la compaiiia, es un total | alternativas ~ mediante las , - Andlisis de |a situacién.
de condiciones que impactan al cliente y | dimensiones cultura orientada al | >~  Estrategia  de | ) woiod do interaccion con
permiten sentirse complacido con el | cliente, experiencia al cliente, | Interaccion los clientas.
producto © servicio que le estimule a| estrategia de interaccion y sus
reqgresar por este senvicio. Alcaide (2015) respectivos indicadores.




ANEXO 3

Variable Dimensiones Indicadores items Escala
Receptor de
1.- Interactividad corr.1u.r,1|caC|ones. " ly2
Emision de * 3Y4 |1=Nunca
comunicaciones.
2. Direccionalidad de Dirigir mensajes. = 5ye |2°Casl
. las acciones Adecuacion a las = 7ysg |NMunca
Marketing circunstancia '
relacional ] o = 9y10 3=A veces
. Memoria de idéntica.
3. Memoria. i = 11
Preferencias y detalles y12 4=Casi
Modo de = 13 siempre
- comunicacion. yl4 .
4. Receptividad Decision de mantener = 15y S=Slempre
la relacion. 16

INSTRUMENTO

Estimado (a):

Mi nombre es Veronika Irem Veldsquez Zapana y estoy realizando una
investigacion titulada “Marketing relacional y fidelizacion de las socias de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Kori, Arequipa, 2022”, por lo que le solicito
responda a la pregunta del presente cuestionario marcando con X la letra de la
opcion que creas conveniente.

Espero que su respuesta sea lo mas sincera posible y exprese lo que realmente
conoce. La informacion que me brinde, anénimamente, no sera parte de la
evaluacion de ningun curso.

Gracias
Universidad Cesar Vallejo

Datos generales: Edad: ... Sexo: M F Fecha:

Cuestionario

Para responder piense en lo que realmente sucede en su centro laboral, no hay
respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las preguntas tienen 5
niveles de respuesta, solo marque “+” o “X” la alternativa de su eleccion, no
marque dos opciones. Sus respuestas son confidenciales y andénimas, muchas
gracias por su valiosa colaboracion.




Nunca Casi Nunca A veces Casi
siempre
1 2 3 4

Siempre

items

Alternativas de
respuestas

11234

Dimensién: Interactividad

1 | Siente que la Cooperativa tiene intenciones de
escucharlo y conocerlo

2 | Percibe que la Cooperativa reconoce la opinion de
las socias

3 | Percibe que la Cooperativa amplia los medios de
comunicacion con las socias

4 | Percibe que la Cooperativa interactla con las socias.

Dimensién: Direccionalidad de las Acciones

5

Considera que la Cooperativa dirige sus campafas y
mensajes estratégicamente teniendo en cuenta sus
sugerencias

Siente que el colaborador de la Cooperativa es
honesto con la informacién que brinda de los créditos
y ahorros que ofrecen.

7

Considera que la Cooperativa opera de acuerdo a
tendencias que son de su interés y conveniencia

8

Recibe asesoramiento adecuado en el uso de los
créditos y ahorros.

Dimension: Memoria

9 | Considera que la identidad y valores de la
Cooperativa es adecuada para usted.

10 | Percibe que la identidad y valores de la Cooperativa
genera reconocimiento y valor agregado.

11 | Percibe que Ila Cooperativa personaliza las
prioridades de las socias por las preferencias de
ellas.

12 | Siente que la Cooperativa interactta con los detalles,

que incorpora sus necesidades como socia.

Dimension: Receptividad

13 | Percibe que la Cooperativa emite informacion de
interés general

14 | Percibe que la Cooperativa alcanza gran difusion de
publicidad.

15 | Siente que la Cooperativa logra convertirlo en
defensor de su marca.

16 | Siente que la Cooperativa logra convertirlo en

promotor de su marca.




ANEXO 4 : MATRIZ DEL INSTRUMENTO VARIABLE FIDELIZACION

Variable Dimensiones Indicadores items Escala
: e Empresa orientada a la _
1. Cultura orientada a socia = 1y2. | 1=
las socias. Bri o de | . = 3y4 |[Nunca
e Priorizacién de la socia. 2= Casi
Calidad d — nunca
o . alidad de servicio. _
Fidelizacién| 2. Experiencia de las = 5y6 |[3=A
socias. , o = 7y8. veces
e Calidez del servicio 4= Casi
e Analisis de la situacion. . 9 10 siempre
3. Estrategia de y 5=
interaccion e Actividad de interaccion Siempre
. = 11y12
con las socias.
INSTRUMENTO

Estimado (a):

Mi nombre es Veronika Irem Velasquez Zapana y estoy realizando una
investigacion titulada “Marketing relacional y fidelizacion de las socias de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Kori, Arequipa, 2022”, por lo que le solicito
responda a la pregunta del presente cuestionario marcando con X la letra de la
opcion que creas conveniente.

Espero que su respuesta sea lo mas sincera posible y exprese lo que realmente
conoce. La informacion que me brinde, anénimamente, no sera parte de la
evaluacion de ningln curso.

Cuestionario

Para responder piense en lo que realmente sucede en su centro laboral, no hay
respuestas correctas o incorrectas, refleje su criterio, las preguntas tienen 5
niveles de respuesta, solo marque “+” o “x” la alternativa de su eleccion, no
marque dos opciones. Sus respuestas son confidenciales y anonimas, muchas

gracias por su valiosa colaboracion.

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
siempre




items

Alternativas de
respuestas

1] 2]3]4

Dimensién: Cultura orientada a las socias

1 | Siente que la Cooperativa esta orientada a sus
necesidades como socia.

2 | Siente que la Cooperativa enfoca esfuerzos para su
aceptacién como socia.

3 | Siente que usted es prioridad para la Cooperativa.

4 | Considera que las acciones de la Cooperativa giran

en torno a la socia.

Dimension: Experiencia de la socia

5 | Esta conforme con la calidad de los créditos y
ahorros brindados.

6 | La calidad de los créditos y ahorros cumple con sus
expectativas

7 | Est4 conforme con la calidez del servicio.

8 |La calidez del servicio cumple con sus

requerimientos

Dimension: Estrategia de interaccion

9 | Considera que la Cooperativa desarrolla estrategias
claras de las caracteristicas de la empresa.

10 | Considera que la Cooperativa analiza las situacién
de sus socias..

11 | Considera que la Cooperativa condiciona reuniones
con las socias.

12 | Considera apropiada las interacciones de la

Cooperativa con las socias




ANEXO 5

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Ticona Apaza Valerio Teodoro
Instituciéon donde labora: Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa
Especialidad: Licenciado en Administracidon de Empresas
Instrumento de evaluacién: Cuestionario Marketing Relacional
Autor (s) del instrumento (s): Veronika Irem Veldsquez Zapana

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3

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

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

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

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad
I6gica entre la definicién operacional y conceptual
respecto a la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

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

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




CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de los items
del instrumento, permitird analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimensidn de la variable:

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccidon de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

50

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

ni aplicable)

I11.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado. Se puede aplicar

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Lugar y fecha: Arequipa; 27 de abril del 2022

Lic.

Adm. Valerio Teodoro Ticona Apaza; Mg.; Dr.

Firma




El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Ticona Apaza Valerio Teodoro

Institucion donde labora:

Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa

Especialidad:

Licenciado en Administracion de Empresas

Instrumento de evaluacion:

Cuestionario Fidelizacion.

Autor (s) del instrumento (s):

Veronika Irem Veldsquez Zapana

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y
legal inherente a la variable:

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado
y libre de ambigliedades acorde con los sujetos
muéstrales
OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacién objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad
I6gica entre la definicidn operacional y conceptual
respecto a la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el
tipo de investigacidn y responden a los objetivos,
hipédtesis y variable de estudio:




CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de los items
del instrumento, permitird analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimensidn de la variable:

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccidon de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

50

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

ni aplicable)

I11.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado. Se puede aplicar

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Lugar y fecha: Arequipa; 27 de abril del 2022

Lic.

Adm. Valerio Teodoro Ticona Apaza; Mg.; Dr.

Firma




El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:

Mag. Jorge Gonzalo Berrios Mojorovich

Institucion donde labora:

Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa

Especialidad:

Licenciado en Administracidon de Empresas

Instrumento de evaluacion:

Cuestionario Marketing Relacional

Autor (s) del instrumento (s): Veronika Irem Velasquez Zapana

.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y
legal inherente a la variable:

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado
y libre de ambigliedades acorde con los sujetos
muéstrales
OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacidn objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad
I6gica entre la definicidn operacional y conceptual
respecto a la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el
tipo de investigacidn y responden a los objetivos,
hipédtesis y variable de estudio:




CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de los items
del instrumento, permitird analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimensidn de la variable:

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

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

aplicable) lI.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 46

Arequipa, 28 de ABRIL DE 2022

Firma

Mag. Jorge Gonzalo Berrios Mojorovich



El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:

Mag. Jorge Gonzalo Berrios Mojorovich

Institucion donde labora:

Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa

Especialidad:

Licenciado en Administracidon de Empresas

Instrumento de evaluacion:

Cuestionario Fidelizacion.

Autor (s) del instrumento (s):

Veronika Irem Veldsquez Zapana

.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y
legal inherente a la variable:

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado
y libre de ambigliedades acorde con los sujetos
muéstrales
OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacidn objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad
I6gica entre la definicidn operacional y conceptual
respecto a la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el
tipo de investigacidn y responden a los objetivos,
hipédtesis y variable de estudio:




CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de los items
del instrumento, permitird analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimensidn de la variable:

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

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

aplicable) lI.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 46

Lugar y fecha Arequipa, 28 de abril de 2022

Firma

Mag. Jorge Gonzalo Berrios Mojorovich



El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:

Midolo Ramos Wilfredo Roman

Institucion donde labora:

Gerente General Vinicola Midolo/ Docente Universidad Nacional

de San Agustin de Arequipa

Especialidad:

Licenciado en Administracion.

Instrumento de evaluacion:

Cuestionario Marketing Relacional

Autor (s) del instrumento (s):

Veronika Irem Veldsquez Zapana

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y
legal inherente a la variable:

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado
y libre de ambigliedades acorde con los sujetos
muéstrales
OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con el

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad
I6gica entre la definicién operacional y conceptual
respecto a la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcién a las hipétesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el
tipo de investigacidn y responden a los objetivos,
hipétesis y variable de estudio:




CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de los items X
del instrumento, permitird analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacién con los X
indicadores de cada dimensidn de la variable:

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el instrumento X
propuestos responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala X
valorativa del instrumento.

PUNTAIJE TOTAL 49

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

aplicable) lll.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 49

Lugar y fecha: Arequipa, 26 de abril

de 2022

Firma

Midolo Ramos Wilfredo Roman



El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Midolo Ramos Wilfredo Roman.
Institucion donde labora: Gerente General Vinicola Midolo/ Docente Universidad Nacional
de San Agustin de Arequipa
Especialidad: Licenciado en Administracidon de Empresas
Instrumento de evaluacion: Cuestionario Fidelizacion.
Autor (s) del instrumento (s): Veronika Irem Velasquez Zapana

.- ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje aprobado X
y libre de ambigliedades acorde con los sujetos
muéstrales
OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del instrumento X

permiten recoger la informacidn objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales

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

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan organicidad X
I6gica entre la definicidn operacional y conceptual
respecto a la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcién a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

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

COHERENCIA Los items del instrumento expresan relacién con los X
indicadores de cada dimensidn de la variable:




METODOLOGIA

La relacidon entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al propésito de la
investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

47

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41

“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable) 11l.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. a7

Lugary fecha: 26 de abril de 2022

Firma

Midolo Ramos Wilfredo Roman



ANEXO 6: AUTORIZACION DE LA COOPERATIVA PARA LA EJECUCION
DE TESIS

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Arequipa, 13 de mayo de 2022

Sefiores:
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo— Campus — Lima - Ate.

A través del presente, Sr. Javier Ernesto Valencia Nufez, identificado con
DNI N° 29231490, representante de la empresa Cooperativa de Ahorro y
Crédito KORI con el cargo de Gerente General, me dirijo a su representada a
fin de dar a conocer que las siguientes personas:

a) Veronika Irem Velasquez Zapana.

Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizaciéon a efecto de la realizacién
de su proyecto y posterior tesis titulada: “Marketing relacional y fidelizacion
de las socias de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Kori, Arequipa, 2022.”

Si No []

b) Emplear el nombre de nuestra organizacion dentro del referido trabajo
si[] No [x]

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

Atentamente,

nte General
COOPAC KOR!









