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2 Titulo
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Resumen

El presenten trabajo de investigacion tuvo como objeto definir la existencia de
una relacion entre las variables Marketing Relacional y la Fidelizacion de los
clientes en la Empresa Bital S.R.L. Caraz, 2021. La metodologia que se empleo
fue no experimental, de enfoque cuantitativo, y un disefio descriptivo -
correlacional, de corte transversal. La muestra fue de 80 clientes. Se empled
como herramienta el cuestionario siendo la encuesta nuestra técnica. Se
utilizaron dos cuestionarios y usandose el andlisis para Alfa de Cronbach para
verificar la fiabilidad, Se concluyd a nivel General tras observar los resultados
Pearson (r=0,621) en tanto el valor de significancia es de (P= 0,000) Estando
por debajo del error permitido de 0.05 con un 99% de confianza siendo una
correlacion muy significativa, entonces se rechazo6 la HO, En otras palabras; si
existe una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion

de los clientes en la empresa Bital S.R.L. Caraz, 2021.



4 Abstract

The purpose of this research work was to define the existence of a relationship between
the Relational Marketing variables and Customer Loyalty in the Company Bital S.R.L.
Caraz, 2021. The methodology used was non-experimental, with a quantitative
approach, and a descriptive - correlational, cross-sectional design. The sample was 80
clients. The questionnaire was used as a tool, the survey being our technique. Two
questionnaires were used and the Cronbach's Alpha analysis was used to verify
reliability. It was concluded at a General level after observing the Pearson results
(r=0.621) while the significance value is (P= 0.000) Being below the error allowed
value of 0.05 with 99% confidence being a very significant correlation, then HO was
rejected. In other words; if there is a significant relationship between relationship

marketing and customer loyalty in the company Bital S.R.L. Caraz, 2021.
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5 Introduccién

Antecedentes Y Fundamentacion Cientifica

Segun Padilla (2018), en su investigacion correspondiente al “Marketing Relacional
para Fidelizacidn de clientes realizo su estudio en la corporacion Akros, en Guayaquil”
el objetivo de su investigacion fue desarrollar estrategias de marketing relacional que
permitan la fidelizacion de los clientes de la empresa, el autor concluyo que de la
técnica de observacion y de la entrevista a profundidad podemos concluir que es muy
compleja la situacion del rubro tecnoldgico, ya que la aparicion de diversas
organizaciones gque operan en este ambiente de tecnologia, pero muchas de estas
organizaciones direccionan sus esfuerzos en el cierre de comercios redituables sin

tomar en cuenta aspectos de gran trascendencia como la calidad.

Asi mismo, Del Arco (2020), en el estudio que realizo acerca de la existencia de una
relacion entre el Marketing relacional y la fidelizacion de la clientela para un conjunto
de restaurantes ubicados en la ciudad de Guayaquil, su trabajo tuvo como objeto,
refundar la planificacion estratégica de Marketing para alcanzar un alto nivel de lealtad
y asi aumentar la recurrencia de los clientes para con el servicio ofrecido por la
empresa, el método para el desarrollo de esta investigacion consistio en la aplicacion
de una encuesta a los consumidores del conjunto de establecimiento con los que cuenta
la empresa y una entrevista con el gerente general de la organizacion restaurantera, la
conclusién a la que llega el autor fue; que gran parte de la clientela ha optado por
recurrir a la competencia demostrando una falta de fidelidad para con el servicio
ofrecido por la empresa, por ende el paso que toca dar es invertir en un plan de
marketing, ofreciendo incentivos a los clientes para poder retomar su atencion y asi

mejorar el nivel de fidelidad por parte de estos.

De acuerdo con Chonillo y Vega (2021), en su investigacion al Marketing como factor
clave para alcanzar la lealtad de sus clientes en el mercado de vehiculos Premium en la
empresa DICRESA Motors, el objetivo principal de este trabajo de investigacion fue

elaborar un conjunto de estrategias de Marketing relacional para incrementar los



niveles de lealtad de los clientes de la empresa, la metodologia implico la elaboracion
de un cuestionario de preguntas cerradas para realizar la encuesta dirigida a una muestra
de clientes y preguntas abiertas para la entrevista a un funcionario de la empresa para
conocer sus actividades estratégicas realizadas. Luego de lo cual se reconocio las
exigencias, preferencias ademas de los gustos de la clientela, los autoresllegaron a la
conclusion que el mayor hierro con el que cuenta la empresa es la falta decontacto
regular con sus consumidores, lo que genera un distanciamiento por parte delcliente
para con la imagen de la organizacion. Con lo que si estan conformes los clienteses con
la atencion del personal, ademas de la celeridad con la que son atendidos sus
requerimientos, estas 2 caracteristicas deberdn mantenerse e incluso mejorarse para

mejorar la imagen de la marca y asi alcanzar un nivel de fidelizacion 6ptimo.

De tal manera, Bravo (2019), su tesis esta relacionada al Marketing Relacional como
estrategia de Fidelizacion de los clientes, se realizo su estudio en la empresa dedicada
alaelaboracion de Yeso, Jiménez S.R.L, la empresa esta ubicada en la ciudad de Sucre,
el objetivo de la investigacion fue desarrollar un plan estratégico de Marketing, que
posibilite alcanzar un nivel alto de lealtad por parte a su clientela, El autor tubo por
conclusion que el Marketing Relacional es la manera de observar el contexto donde se
desenvuelve la empresa, teniendo en cuenta los diversos programas de trabajo y los
resultados esperados, indicando una relacién comun entre el nivel de esfuerzo de cada
programa con sus respectivos resultados a largo plazo como parte del plan a seguir para

alcanzar una relacién idonea con sus clientes.

De ahi que, Parrales (2017), en su investigacion busco desarrollar el marketing
relacional como punto estratégico de fidelizacién de clientes ante los limites de
importaciones que se impusieron en Ecuador. Se llevo a cabo un analisis FODA para
tener una idea clara del estado en el que se encuentra la organizacion, ademas de la
administracion que se le da a la clientela de la empresa, el método utilizado fue
cualitativo, el autor llego a la conclusién. El factor trascendental para que el cliente se
sienta complacido con el servicio recibido es el marketing de relaciones, no importa el

escenario, cuando se aplica el marketing relacional, los clientes se sienten satisfechos



y es entonces cuando son conducidos a compras repetidas y por lo tanto a la fidelidad

del consumidor.

Nacional:

Salas (2018), En su investigacién que tuvo como objetivo, definir la existencia de una
relacion entre el marketing de relaciones y la lealtad de la clientela de un
establecimiento restaurantero, Lima 2018. la metodologia del estudio fue cuantitativo,
correlacional, de disefio no experimental, el estudio tuvo como muestra 325 clientes de
la empresa Juicy Lucy — CC, se utilizo como herramienta el cuestionario, Los
resultados nos mostraron una correlacion de Spearman, alcanzando un rho de 0,487
demostrando la existencia de una relacién positiva y directamente proporcional entre
las variables de estudio, lo que significa que la confianza creada por los colaboradores,
el compromiso de los empleados, que la relacion de la empresa con los clientes es de
calidad y la administracion que se le da a la cartera de clientes crea una relacion con

estos, generando satisfaccion en los consumidores y asi poder obtener su lealtad.

Sanchez (2018), en su tesis cuyo objetivo fue establecer la existencia de una relacion
entre las variables marketing relacional y la variable fidelizacion de clientes una
empresa farmacéutica de Chorrillos, Lima, la metodologia usada fue descriptiva-
correlacional, de disefio no experimental, la poblacién estuvo compuesta por los
clientes de la empresa Inkafarma S.A.C, tomando como muestra 45 clientes de la mas
recurrentes, la herramienta que se empleo fue el cuestionario. El autor llego a la
conclusion mediante el analisis de correlacion de Spearman, el resultado de correlacién
entre las variables de estudio es de nivel positivo moderado con un valor rho de 0,575,
por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alternativa que nos sefiala la

existencia de una relacion entre las variables estudiadas.

Segun Rojas (2018), en su trabajo de investigacion que tuvo como objetivo definir la
existencia de una relacién entre las variables Marketing relacional educativo y la
fidelizacién en un centro de idiomas en el valle de Chosica, Lima. La metodologia de

este trabajo fue cuantitativa, descriptiva, correlacional y de disefio no experimental, la



poblacién fue compuesta por 120 estudiantes del centro de idiomas de la Universidad
Enrigue Guzman, la muestra fue la poblacion completa. La herramienta que se empled
fueron 2 cuestionarios. ambos cuestionarios fueron validados por el Juicio de Expertos
y confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, el resultado del analisis de confiabilidad
fue 0,877 y 0.922 siendo mas que confiable el uso de los instrumentos. Se uso el
programa estadistico SPSS V25, después de analizar los resultados se concluyo que la
existencia de una relacion entre las variables de estudio es positiva con un Rho de
Spearman = 0,691; en otras palabras, mientras méas se desarrolle el Marketing mayor

sera el nivel de lealtad de los clientes de la institucion.

De acuerdo a Aquino (2018), su investigacion planteo como objetivo general definir el
empleo del Marketing Relacional en una pasteleria en la ciudad de Cusco, para ello se
desarrollaron los conceptos de los métodos del marketing. La metodologia fue de
cuantitativa, descriptiva y no experimental, la herramienta que se empleo fue el
cuestionario. La poblacion fue la clientela de la pasteleria D"Gustos, San Sebastian.
Los resultados obtenidos nos dejas apreciar una media de 3.12 de los consumidores
encuestado sefialan que la empresa aplica de manera regular el marketing relacional,
de igual forma se distinguid; que la dimension mayor media es Clienting con un
promedio de 3.34, todo lo contrario, la dimension con mas baja puntuacién es el
marketing directo con una media de 2.85, el autor llego a la conclusion que la empresa
tiene la necesidad de desarrollar estrategias que le permitan mejorar para atraer,

conservar y alcanzar la lealtad de sus clientes.

Asi mismo Inga y Villegas (2018), en su trabajo de investigacion que tuvo como
objetivo definir la existencia de una relacion entre las variables Marketing de relaciones
y lealtad de los consumidores en una empresa dedicada a la venta de electrodomésticos
en la ciudad de Tarapoto, Chancafe Q, Tarapoto, 2017. La metodologia de la tesis fue
no experimental, de corte transversal, Descriptivo correlacional, la poblacién fueron
los clientes de la empresa Chancafe Q, Tarapoto, La muestra fue de 92 consumidores,
los resultados revelaron un rho de (,841) con un valor de significancia inferior al

permitido. Los autores concluyen, que mientras mas alto sea el nivel de aplicacion del



marketing de relaciones mayor serd la lealtad generada en los clientes de la

organizacion.

Regional:

Para Oncoy (2019) en su tesis que tuvo como objetivo definir la existencia de una
influencia entre dos variables, la primera es la calidad de su servicio y la segunda la
lealtad de sus clientes. La metodologia empleada en el desarrollo del trabajo fue
descriptivo - Causal, con un disefio no experimental. La poblacion de estudio fue los
clientes de la empresa financiera caja Arequipa de la ciudad de Huaraz, después de
analizar los resultados el autor concluye que la calidad de servicio es idonea y la lealtad
de los clientes es elevada con 56%. despues, se evaluo el nivel en el que la lealtad de
los clientes es influenciada por la calidad del servicio ofrecido, consiguiendo, via el
andlisis de regresion lineal, con 0.6 de influencia positiva, lo que rechaza la hip6tesis
nula y acepta la alternativa. Aceptando la influencia de la primera variable sobre la

segunda variable de estudio.

Ahora vemos a Diaz (2018), mediante su trabajo de investigacion que tuvo como
objetivo definir la existencia de la una relacion entre el marketing y en la mejora de las
ventas de una empresa en San Marcos, la poblacion fueron los clientes de la empresa
Isla de Canrash, San Marco, Ancash, mientras que la muestra fue de 35 clientes
regulares, la metodologia del estudio fue no experimental, y se tomd como herramienta
el cuestionario, después de analizar los resultados se concluy6 que entre las variables
de estudio si existe una relacion dentro de la organizacién donde se realizo el trabajo
de investigacion, entonceds se desarrollé un conjunto de estrategias para mejorar el
nivel de marketing en la empresa y asi poder satisfacer a los clientes mejorando su

lealtad para con los servicios ofrecidos.

Segun Giraldo y Bazan, (2018) Este trabajo de investigacion ha tenido como propésito
central definir como incide el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de
Comercio en la ciudad de Huaraz, La investigacion fue aplicada; no experimental y

transversal. La poblacion fue la clientela de Yataco EIRL de Huaraz, mientras que la



muestra fue de 246 consumidores. Empleandose como herramienta el cuestionario, se
concluyd que la existencia de una incidencia de la variable del marketing relacional en
la lealtad de los consumidores, con un 63% de incidencia viniendo a ser moderada,
Mientras que solo un 56% de los consumidores encuestados opinan que es medio el

nivel de lealtad para con la empresa.

Arribasplata (2018) Este trabajo de investigacion tuvo como propdsito definir la
existencia de una relacion entre el Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
de una empresa en la ciudad de Huaraz, la metodologia fue un disefio no experimental,
correlacional, utilizandose una muestra simple de 120 clientes de la empresa
BAJOPONTINA SA, Se us6 como herramienta el cuestionario, después de analizar los
resultados se concluyo que es elevado con un 78% el nivel de la primera variable en
cuanto a la lealtad de los consumidores tenemos un Chi - Cuadrado de 114.170 con 2
grados de libertad y con una significancia de ,000. Por lo que se aceptd la tesis
alternativa, en otras palabras, se dio como positivo para una relacion entre ambas

variables.

Finalmente, Neglia (2018), mediante su trabajo de investigacion que tuvo como
objetivo determinar la relacion entre la variable marca y lealtad de la clientela de
Minimarkets en Huaraz, La metodologia empleada para este estudio es descriptiva
correlacional, no experimental y transversal. 2120 consumidores de Minimarkets en la
ciudad de Huaraz fueron la poblacién de este estudio, la muestra fue de 325 clientes
para Market Ortiz, Nova Plaza y Market Trujillo, los tres establecimientos mas
reconocidos del rubro en la ciudad, después de analizar los resultados el investigador
concluyo hay una relacion positiva entre las variables estudiadas. EIl nivel, segun al
estadigrafo de Spearman, es del 59%. El autor también nos dice que hay una gran
distancia entre los establecimientos, siendo Nova Plaza la marca mas recurrida por los

consumidores de la ciudad.



Fundamentacion Cientifica:

Si hablamos de marketing estamos hablando de un conjunto de conceptos variados,
mucha gente, sobre todo aquellas personas que no trabajan en cuestiones relacionadas
al marketing, lo ven como una funcion mas de las operaciones empresariales, viéndolo
asi no es mas que otro proceso al igual que la produccién, logistica, la gestion
empresarial, ventas. El fin empresarial del marketing es conectar a la empresa con sus

consumidores. (Ferrell y Hartline, 2012, pag. 32)

El marketing desarrollado como concepto llama mucho la atencion, pero debe
traducirse a acciones concretas para que sea aprovechada por las empresas. Con el
correr de los afios la aplicacion de este concepto ha sido diversa. Sin temor a
equivocarme los conceptos de devoluciones sin preguntas para deleitar a los
consumidores, ademas de los sistemas logisticos mecanizados para mejorar el
rendimiento de los recursos y respaldar las promociones de baja de precios son
muestras de antafio. La definicidbn de marketing es mas compleja ya que se ha

desarrollado con el pasar de los afios. (Stanton, Etzel, y Walker, 2007, pag. 11)

El marketing tiene como definicion que alcanzar los objetivos empresariales es una
causa de identificar los requerimientos y anhelos del publico objetivo y de satisfacer a
los clientes mejor de lo que lo hace la competencia. De acuerdo con lo que entendemos
por marketing, la orientacion de gestion de acuerdo al cliente es la pauta que debemos
seguir si deseamos alcanzar el éxito empresarial. Enfocarse en el producto o servicio
es cosa del pasado, el marketing tiene como politica centrarse en el cliente y en la
percepciones y reacciones de este, en otras palabras, La mision no consiste en encontrar
un cliente idéneo para nuestro servicio o producto, todo lo contrario, el producto

adecuado para nuestro publico meta. (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 43)

El marketing contemporaneo tiene como uno de sus principales bastiones construir
vinculos s6lidos y permanentes con los individuos o con los entes de nuestro contexto
cual fuese el tipo de contacto que tengamos con estos, corremos el riego de que alteren

el resultado de nuestras estrategias de marketing. Entonces podriamos decir que



entablar relaciones bidireccionalmente gratas en el tiempo es el objetivo central del
marketing relacional, con todos aquellos quienes interactlan con nuestra empresa
desde proveedores hasta los clientes y socios con el fin de preservar y expandir nuestro
comercio. Como también crear solidos lazos financieros, procedimentales y culturales

entre ambos bandos. (Kotler y Keller, 2006, pag. 46)

Lo que ahora se entiende por seguridad del cliente ya no es lo que solia ser; antes los
consumidores eran empujados a comprar por las diversas estrategias de marketing que
las empresas ponian en préctica, pero ya no es asi. Ademas de ser influenciados por
personas que desde algin punto de vista derrochaban experiencia en el consumo de
ciertos productos, Pero a vista de estudios de los Gltimos afos, entendemos que los
consumidores le hacen mas caso a las personas que los rodean y con las que interactdan
que celebridades y personajes reconocidos en los spots publicitarios, incluso hacen mas
caso de personas que comparten opiniones en las redes sociales. (Kotler, Kartajaya, y
Setiawan, 2014, pag. 20)

Segln Alcaide (2015) Es de gran importancia lograr la lealtad de los consumidores por
ello debemos guiar a la clientela, nuestros colaboradores deben estar capacitados para
poder brindar ayuda acompafiando a los consumidores en todo momento, también
debemos enfocarnos en brindarles seguridad, nuestros trabajadores deben conocer lo
que estan vendiendo, ademas de ser empaticos, poniéndose en lugar de los clientes
tratdndolos como quisieran ser tratados. La parte tangible también influye en la
comodidad con la que realizan sus compras nuestros consumidores ademas de la musica
y demas aspectos ambientales. Cabe recalcar que siempre se debe acompafiar al cliente
para poder encaminarlo, incluso a incentivarlo a comprar otros articulos o servicios

ademas de los habituales.

Segun Alcaide (2015) Adaptarse al marketing actual enfocado a los clientes fue llevar
a las siempre mencionadas 4P, del marketing: producto precio plazay promocion en el
momento en que las organizaciones del rubro de servicios eran quienes ponian las

pautas para el desarrollo del marketing, empleando las estrategias desarrolladas



también para las empresas enfocadas a los productos pero se olvidaron de una
caracteristica fundamental y propia de las organizaciones enfocadas al servicio, que es
que estas depende esencialmente del tacto que tienen sus colaboradores para con los
clientes, mientras que en una empresa dedicada a la venta de productos a gran escala el
cliente puede estar por fuera de la ecuacion, ya que depende principalmente de la

imagen de la marca que venden y de todas las estrategias de marketing que poseen.

Tradicionalmente hablando, las marcas no son méas que retratos que representan las
caracteristicas a resaltar de un producto o servicio, a menudo un nombre, un logo que
diferencia a un producto o servicio de los demaés, de su competencia. Ademas, nos es
de utilidad para salvaguardar todo el valor que generan las estrategias de marketing y
calidad que emplea una organizacion. En la actualidad la marca es mas que eso, ya que
las experiencias que tienen los consumidores con los productos o servicios ofrecidos
por una marca o empresa es determinante, ya que las recomendaciones son el mejor
marketing que puede. Ademas, toda actividad realizada por la organizacion debe ser
regulada ya que un error significaria la caida de la marca. (Kotler, Kartajaya, y
Setiawan, 2014, pag. 39)

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION:

Este informe de investigacion tuvo como una fundamentacion practica debido a que
se centrd en reconocer el nivel de la calidad de servicio en la empresa de estudio ademas
de proporcionar recomendaciones a la compafiia y puedan tomar decisiones de mejora

gue generen valor agregado y se mantenga al margen de la competencia.

Este informe de investigacion se fundamenta tedricamente, porque aporta
conocimiento sobre marketing y fidelizacion del cliente en una empresa
comercializadora y distribuidora de abarrotes de al por mayor y menor. Por otro lado,
esta investigacion es relevante, porgque se comprobd la relacion de ambas variables para

que esto pueda y sirva de aporte para futuras investigaciones al respecto.



Este informe de investigacion se fundamenta metodologicamente ya que se determinar
un diagnadstico de los resultados obtenidos en base a un cuestionario como herramienta
para la obtencion de informacidn, se emplearéd software para su respectivo analisis y

procedimiento de datos.

Problema

¢De qué manera el marketing relacional se relaciona con la fidelizacion de los clientes
en la empresa BITAL S.R.L. Caraz, 2021?

Conceptuacion y operacionalizacion de las variables
Conceptualizacion de las variables

Marketing relacional.

El nacimiento del marketing de relacional se dio como una modificacion conceptual
del marketing tradicional, después de que se popularizaran interrogantes sobre los
procedimientos acostumbrados, cuando se logré ajustar estos procesos al mundo
actual, como siempre sucede en todo concepto que tenga que ver con el marketing
o la gestidn de este, las teorias siempre van un paso atras de los requerimientos
reales, por ello suelen dejarse llevar por su instinto. (Reinares y Ponzoa, 2004, pag.
11).

Para Kotler y Keller, (2009) Afirman que el concepto de marketing tiene que ver
con lo social de como perciben la informacion los consumidores ademas de incluir
el proceso gerencial, siendo la via por la cual los clientes satisfacen sus necesidades
dandose paso al comercio. Sin embargo, lo que entendemos por marketing de
relaciones es una politica que da la oportunidad de mejorar y aumentar nuestro éxito
empresarial, esto siempre que nos enfoquemos en brindarle un servicio o producto
orientado al cliente. (Mendoza, W. 2019, pag. 28)

Para Kotler (2000) cuando aceptamos que la aplicacion del marketing esta

cimentado en crear lazos con los consumidores, Las organizaciones tienen que

10



priorizar ciertos aspectos como el panorama, a donde queremos llegar, el arte de
como liderar y sobre todo el temple; establecer una alta direccion eficiente; ser
firmes con la politica de la empresa; conocer las necesidades de nuestros
consumidores; crear un sistema de informacion eficiente; las metas deben ser claras
para todos nuestros colaboradores, la comunicacion dentro de la organizacion es
fundamental sobre todo la claridad y celeridad de los canales con los que se cuenta;
la planificacion de las inversiones a futuro, la flexibilidad para adaptarse al cambio
es fundamental en un mundo globalizado; la estrategias que desarrollemos deben
orientarse siempre a las necesidades de los clientes. (Mufioz y Ramirez, 2020, pag.
26)

Definicion Operacional.

El marketing relacional es todas aquellas estrategias, técnicas ademas de las
actividades, con las que establecemos una relacion entre el vendedor y el cliente
mutuamente satisfactoria, ademas de lograr fidelizarlos, se llego a identificar sus

dimensiones

Definicién conceptual de las dimensiones del Marketing relacional.
Confianza.

Rosendo y Laguna (2012), Es un concepto empresarial que representa solidez,
conviccion y certidumbre que muestran los clientes al interactuar con un servicio o
producto, que por su reincidencia sabe que la organizacion donde deposito su confianza
y efectivo, no lo defraudara ademéas de que satisfara sus necesidades; para que una
empresa consiga ese nivel de reputacion hay un largo camino de estrategias, ademas de

un adecuado manejo de su cartera de clientes. (Cano y Castro, 2020, pag. 40)
Satisfaccion.

Rosendo y Laguna (2012), Se denomina a la percepcion sentimental que posee un
consumidor para con un servicio o producto, esto es trascendental para un

organizacion ya que de ahi nacen las ganas de recomendar lo ofrecido por la

11



empresa a las personas que lo rodean como familiar y conocidos, cuando son
satisfechas las necesidades del consumidor esa complacencia podria convertirse en
la base de una mejora significativa en la cantidad de ventas realizadas por la
empresa. (Cano y Castro, 2020, pag. 40)

Clienting.

Los consumidores recurrentes son reconocidos por medio de una técnica empleada para
captar a los clientes mas cercanos para alcanzar un buen nivel de ganancias
comerciales. Resumiendo, el concepto de clienting resalta los sentimentales y
emocionales del vinculo comercial que se establecen con los consumidores. (Mufios &
Ramirez, 2020, p.29)

Fidelizacion del cliente.

Rodriguez (2018) Es una idea medianamente joven para lo que entendemos por
marketing, pero como practica de comercio se remonta hace muchos afios. Consta de
lograr que los consumidores vuelvan a requerir de nuestros servicios o producto sin
hacer caso de nuestros competidores, porque la confianza que desarrollamos es la mejor

de las atracciones con la que podamos contar. (Mufioz y Ramirez, 2020, pag. 32)

Definicion Operacional.

El satisfacer las necesidades del usuario tiene que ver con la atencion impartida por los
colaboradores de la empresa que se ve reflejada en la continuidad con la que los

usuarios vuelven a consumir los servicios o el producto de la organizacion.
Definicion conceptual de las dimensiones de la fidelizacidn del cliente

Incentivos y privilegios.

Los clientes leales deben ser recompensados por el simple hecho de serlo, ademaés de
gratificarles por su fidelidad con la organizacion, es mas tendrian que estar incluidos
entre quienes reciben beneficios que generan las distintas actividades economicas de la

organizacion. Los consumidores leales son la base de la redituabilidad y éxito de las
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empresas que consiguen una cartera de clientes bien gestionada. (Alcaide, 2015, pag.
311)

Comunicacion.

La lealtad que podamos obtener de nuestros clientes depende de una comunicacion
asertiva y altamente eficaz. Hoy en dia es muy comdn que el concepto de lealtad de los
consumidores se ha desarrollado por muchas investigaciones quienes concuerdan que
para conseguirlo hay que fomentar un fuerte lazo emocional con los clientes, la lealtad
es un concepto que abarca mas de lo que son las funciones basicas de la empresa o la
calidad que esta derrocha y aun maés alla del contacto que tenga con la sociedad.
(Alcaide, 2015, pag. 219)

Experiencia del cliente.

Es en vano cualquier esfuerzo que se realice en la organizacion, cuando en el instante
en el que establecen contacto el cliente con la empresa, las vivencias por las que pasa
el consumidor es mas decepcionante en lugar de gratificante y satisfactoria. El ya
mencionando contacto es muy importante para lograr la lealtad de los clientes, el asunto
no consta de que el cliente reciba el servicio de forma precisa, sin fallos o
procedimentalmente correcto, tiene que ser una experiencia Unica que le permita
diferenciarla de todas sus vivencias y recordarle la sensacion agradable para que
generar lealtad, ademas de ganas de recomendar los servicios de la empresa a todos sus
conocidos. (Alcaide, 2015, pag. 257)
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Operacionalizacién de las variables;

Variable 1. Marketing relacional

Variable 2: Fidelizacion de los clientes

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE

DEFINICION

DEFINICION

INDEPENDIE | CONCEPTUA | OPERACION DIMENSIONES INDOEQDOR ITEM
NTE L AL
Kotler (2000). Instalaciones 1
cuando fisicas
aceptamos que
la aplicacion Equipoy 2
del marketing CONFIANZA herramientas
esta cimentado
en crear lazos Personal que
con los laboral 3
consumidores, | EIl marketing (colaboradores)
Las relacional es
organizaciones | todas aquellas Tiempo 4
tienen que estrategias,
priorizar técnicas
ciertos | ademasdelas | gaTISFACCION |  Seguridad 5
aspectos como actividades,
el panorama, a con las que
Marketing donde establecemos Amabilidad de
relacional queremos una relacién los empleados 6
llegar, el arte entre el
de como vendedor y el 7
liderar y sobre cliente
todo el temple; | mutuamente Cliente Leal
establecer una | satisfactoria 8
alta direccion
eficiente; ser CLIENTING
firmes con la
politica de la
empresa Responder 9
(Mufioz y pregunta
Ramirez,
2020, pég. 26)

Nota: La tabla muestra la Operacionalizacion de Variables. Tomado del Proyecto de
Tesis, por Castillo, 2022.
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que desarrollamos
es la mejor de las
atracciones con la
que podamos
contar. (Mufoz y
Ramirez, 2020, pég.

32)

VARIABL DEFINICION DEFINICION
E CONCEPTUAL OPERACIONAL INDICADO
INDEPEN DIMENSIONES RES ITEMS
DIENTE
Rodriguez (2018
g (2018) 10
Es una idea
medianamente INCENTIVOS Y eultados "
joven para lo que PRIVILEGIOS
entendemos por
marketing, pero 12
como practica de
comercio se | Elsatisfacer las necesidades 13
remonta hace | necesidades del | COMUNICACIO
N
muchos afios. | usuario tiene que
satisfaccion 14
Consta de lograr que ver con la
los  consumidores atencion
vuelvan a requerir | impartida por los
Fidelizacio | de nuestros | colaboradores de
n del servicios o producto | laempresa Bital
cliente sin hacer caso de | S.R.L.Caraz que
nuestros se ve reflejada en
competidores, la
porque la confianza | satisfaccion porel | EXPERIENCIA percepcion 15
servicio brindado. DEL CLIENTE del cliente

Nota: La tabla muestra la Operacionalizacion de Variables. Tomado del Proyecto de
Tesis, por Castillo, 2022.
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Hipdtesis

H1:

Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes de la empresa Bital, de la ciudad de Caraz,2021.

HO:

No Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacién de los

clientes de la empresa Bital, de la ciudad de Caraz,2021.

Objetivos

Obijetivo General:

Determinar la relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de los clientes de la

empresa Bital S.R.L en la ciudad de Caraz, Ancash — 2021.

Obijetivos Especificos:

1. Determinarla  relacion existente entre la confianza y la fidelizacién de los
clientes de la empresa Bital, Caraz, 2021

2. Determinar la relacion existente entre la satisfaccion y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Bital, Caraz, 2021

3. Determinar la relacién existente entre clienting y la fidelizacién del cliente de la
empresa Bital, Caraz, 2021

4. Determinar los niveles del marketing relacional de la empresa Bital, Caraz — 2021

5. Determinar los niveles del marketing relacional de la empresa Bital, Caraz - 2021
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6 Metodologia

Tipo y Disefio de Investigacion:

Tipo:

Fue de tipo cuantitativo porque busca establecer un nivel de relacion que existe en estas
variables. Ademas, se proceso la informacion recolectada que nos permitio verificar el

supuesto planteamiento de la hipotesis

Disefio de la Investigacion:
Se emple6 para este trabajo de investigacion el disefio: descriptivo correlacional, de
corte transversal, ya que se busco definir la relacion entre las variables estudiadas; y

Transversal, porque la informacion fue obtenida en un solo evento.

l DONDE:
n = Muestra
n r - Ox = (Marketing Relacional)

T Oy = (Fidelizacion del cliente)

r = Correlacién
Oy

Poblacion Muestra:

En este trabajo de investigacion la poblacién fueron los 100 consumidores recurrentes
que aparecen en el sistema de manejo de informacion de la empresa Bital S.R.L. Caraz,
2021

La muestra representativa para este estudio, aplicando la formula estadistica fue de 80

clientes de la empresa.
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Técnicas e instrumentos de investigacion:
Técnicas:
Esta investigacion utilizo técnica encuesta para la obtencion de la informacion

requerida para su desarrollo.

Instrumentos:
En la presente investigacion se utilizaron 2 cuestionarios de preguntas, ya que segln

las estadisticas es la herramienta mas empleada para este tipo de investigaciones.

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION:
La investigacion seré& procesada con la ayuda de software Microsoft Excel y elprograma
estadistico SPSS V26.

para corroborar la valides de estos se necesitd recurrir al analisis de 3 expertos; quienes
le dieron el visto bueno y verificar que tan confiable es el instrumento se empleo el
analisis estadistico Alfa de Cronbach. Teniendo como resultado para la primeravariable
de Marketing Relacionaconel 0.858 y para la segundavariable tenemos 0.836.El manejo
de la informacion fue hecho gracias a los programas de Microsoft Excel, y SPSS V26
tanto para determinar los niveles como para determinar si existe o no relacion entre las

variables se empled en analisis de Pearson.
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7 Resultados

Segun el Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing Relacional y la
fidelizaciéon de los clientes de la empresa Bital S.R.L, Caraz - 2021.

Tabla 1
Analisis de Correlacion de Pearson entre el Marketing Relacional y la Fidelizacién
de los clientes en la empresa Bital, Caraz — 2021

Marketing  Fidelizacion de

Relacional los clientes
Correlacion de Pearson 1 621
Marketing Sig. (bilateral 000
Relacional ig. (bilateral) '
N 80 80
Correlacion de Pearson 621 1
Fidelizacion de . .
. Sig. (bilateral) ,000
los clientes
N 80 80

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion a partir del SPSS v26

Interpretacion: Observamos en la tabla 1, se usé el analisis de correlacion de
Pearson y se llegd a un indice de correlacion (r=,621) estando en un rango de
correlacion positiva alta, en tanto el valor de significancia es de (P= ,000)
Estando por debajo del error permitido de 0.05 con un 99% de confianza siendo
una correlacién muy significante, entonces se rechaza la hip6tesis nula HO: el
marketing relacional no se relaciona con la fidelizacién de los clientes en la
empresa Bital S.R.L en la ciudad de Caraz, 2021; y se acepta la hipdtesis

alternativa.
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De Acuerdo Al Objetivo Especifico 1: Determinan qué relacion existe entre la
Dimension Confianza y la fidelizacion de los clientes de la empresa Bital S.R.L Caraz
—2021.

Hipotesis Especifica:

Ho: La Dimension Confianza no se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en la
empresa Bital, Caraz — 2021.

Hai: La Dimension Confianza se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en la

empresa Bital, Caraz — 2021.

Tabla 2
Analisis de Correlacidn de Pearson entre la dimensién Confianza y la variable
Fidelizacion de los Clientes en la empresa Bital, Caraz - 2021

Dimensiéon  Fidelizacién de

Confianza los clientes
Correlacion de Pearson 1 513"
Dimension Sia. (bilateral 000
Confianza ig. (bilateral) '
N 20 20
Correlacion de Pearson 513" 1
Fidelizacion de . )
. Sig. (bilateral) ,000
los clientes
N 80 80

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion a partir del SPSS v26

Interpretacion: Se observa en la tabla 2, el analisis de correlacion de Pearson llegando
a un indice de correlacion (r=0,513) estando en un rango de correlacion positiva
moderada, en tanto el valor de significancia es de (P= 0,000) Estando por debajo del
error permitido de 0.05 con un 99% de confianza siendo una correlacion con bastante
significancia, por ende, se rechaza la hipdtesis nula HO y se acepta la hipdtesis

alternativa: H1.

20



De Acuerdo Al Objetivo Especifico 2: Determinan qué relacion existe entre la
Dimension Satisfaccion y la fidelizacion de los clientes de la empresa Bital S.R.L Caraz
—2021.

Hipotesis Especifica:

Ho: La Dimension Satisfaccion no se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en la
empresa Bital, Caraz — 2021.

Ha: La Dimension Satisfaccion se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en la
empresa Bital, Caraz — 2021.

Tabla 3
Analisis de Correlacion de Pearson entre la dimension Satisfaccion y la variable
Fidelizacion de los Clientes en la empresa Bital, Caraz - 2021

Dimension  Fidelizacién de

Satisfaccion los clientes

Correlacion de Pearson 1 631"
Dimension Si. (bilateral 000
Satisfaccion ig. (bilateral) '

N 80 80

Correlacion de Pearson ,631™ 1

Fidelizacion de Sia. (bilateral 000
ig. (bilatera ,

los Clientes g ( )

N 80 80

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion a partir del SPSS v26

Interpretacion: Se observa en la tabla 3, se uso el analisis de correlacion de Pearson
y se llegd a un indice de correlacion (r=0,631) estando en un rango de correlacion
positiva alta, en tanto el valor de significancia es de (P=0,000) Estando por debajo del
error permitido de 0.05 con un 99% de confianza siendo una correlacion muy
significativa, entonces se rechaza la hipdtesis nula HO y se acepta la hipdtesis

alternativa; H1.
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De Acuerdo Al Objetivo Especifico 3: Determinan qué relacion existe entre la
Dimension Clienting y la fidelizacion de los clientes de la empresa Bital S.R.L Caraz
—2021.

Hipotesis Especifica:

Ho: La Dimension Clienting no se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en la
empresa Bital, Caraz — 2021.

Hai: La Dimension Clienting se relaciona con la Fidelizacion de los clientes en la
empresa Bital, Caraz — 2021.

Tabla 4
Analisis de Correlacion de Pearson entre la dimension Clienting y la variable
Fidelizacion de los Clientes en la empresa Bital, Caraz - 2021

Dimension Fidelizacién de

Clienting los clientes
Correlacién de Pearson 1 ,580™
Dimension
L Sig. (bilateral) ,001
Clienting
80 80
,580"
Correlacion de Pearson R 1
Fidelizacion de
los Clientes  Sig. (bilateral) ,001
N 80 80

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion a partir del SPSS v26

Interpretacion: Se observa en la tabla 4, usando el andlisis de correlacion de Pearson
se lleg6 a un indice de correlacién (r=0,580) estando en un rango de correlacion positiva
moderada, en tanto el valor de significancia es (P= 0,000) Estando por debajodel error
permitido de 0.05 con un 99% de confianza siendo una correlacion muy significativa,

entonces se rechaza la hipdtesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa: H1.
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De Acuerdo Al Objetivo Especifico 4: Determinar los niveles del Marketing Relacional

en la empresa Bital, Caraz - 2021

Tabla 5
Nivel del Marketing Relacional en la empresa Bital, Caraz - 2021

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
"Nivel Bajo" 7 8,8 8,8 8,8
"Nivel Medio" 65 81,3 81,3 90,0
Validos
"Nivel alto" 8 10,0 10,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion a partir del SPSS v26

Interpretacion: Apreciamos en la tabla 5, un 81,3% de las personas que fueron parte
de la encuesta opinan que el marketing relacional esta en un nivel medio en la empresa
Bital, Caraz - 2021, otro 10% manifiesta que el nivel es alto, mientras que un 8,8%

pieza que el nivel de la calidad de servicio es bajo.
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De Acuerdo Al Objetivo Especifico 5: Determinar los niveles de la Fidelizacion de los
clientes en la empresa Bital, Caraz - 2021

Tabla 6
Nivel de la Fidelizacion de los clientes en la empresa Bital, Caraz - 2021

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
"Nivel bajo" 7 8,8 8,8 8,8
"Nivel medio" 69 86,3 86,3 95,0
Vélidos
"Nivel Alto" 4 5,0 5,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion a partir del SPSS v26

Interpretacion: Se deja ver en la tabla 6, un 86,3% de las personas que fueron parte
de la encuesta opinan que el nivel de la fidelizacion de los clientes es medio en la
empresa Bital, Caraz - 2021, otro 5% manifiesta que el nivel es alto, mientras que un
8,8% pieza que el nivel de la lealtad de los consumidores es bajo.
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8 ANALISIS Y DISCUSION

Segun Inga y Villegas (2018), en su trabajo de investigacion que tuvo como objetivo
definir la existencia de una relacion entre las variables Marketing de relaciones y lealtad
de los consumidores en una empresa dedicada a la venta de electrodomésticos en la
ciudad de Tarapoto, los resultados revelaron un rho de (,841) con un valor de
significancia inferior al permitido. Los autores concluyen, que mientras mas alto sea el
nivel de aplicacion del marketing de relaciones mayor sera la lealtad generada en los
clientes de la organizacion. Por lo tanto, esta investigacion estd comprobando
parcialmente los resultados de mi investigacion, como se puede apreciar en la tabla 1,
se uso el analisis de correlacion de Pearsony se llegé a un indice de correlacion (r=,621)
estando en un rango de correlacion positiva alta, en tanto el valor de significancia es de
(P=,000) Estando por debajo del error permitido de 0.05 con un 99% de confianza
siendo una correlacion muy significante, entonces se rechaza la hipdtesis nula HO: el
marketing relacional no se relaciona con la fidelizacidn de los clientes en la empresa
Bital S.R.L en la ciudad de Caraz, 2021; y se acepta la hipdtesisalternativa. Este
resultado es corroborado también por los autores Kotler y Keller, (2009) Afirman que
el concepto de marketing tiene que ver con lo social de como perciben la informacion
los consumidores ademas de incluir el proceso gerencial, siendo la via por la cual los
clientes satisfacen sus necesidades dandose paso al comercio. Sin embargo, lo que
entendemos por marketing de relaciones es una politicaque da la oportunidad de
mejorar y aumentar nuestro éxito empresarial, esto siempre que nos enfoquemos en
brindarle un servicio o producto orientado al cliente. (Mendoza,

W. 2019, pég. 28). Del mismo modo Rojas (2018), en su trabajo de investigacion que
tuvo como objetivo definir la existencia de una relacion entre las variables Marketing
relacional educativo y la fidelizacion en un centro de idiomas, después de analizar los
resultados se concluyd que la existencia de una relacién entre las variables de estudio
es positiva con un Rho de Spearman = 0,691; en otras palabras, mientras mas se
desarrolle el Marketing mayor sera el nivel de lealtad de los clientes de la institucion.

Entonces esta investigacion comprueba de manera parcial los resultados de mi

25



investigacion, como se observa en la tabla 2, el andlisis de correlacion de Pearson
Ilegando a un indice de correlacion (r=0,513) estando en un rango de correlacion
positiva moderada, en tanto el valor de significancia es de (P= 0,000) Estando por
debajo del error permitido de 0.05 con un 99% de confianza siendo una correlacion con
bastante significancia, por ende, se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis
alternativa: H1: La Dimension confianza se relaciona con la fidelizacion de los clientes
en la empresa Bital S.R.L, Caraz — 2021. Esto es corroborado por los autores Rosendo
y Laguna (2012), Es un concepto empresarial que representa solidez, conviccion y
certidumbre que muestran los clientes al interactuar con un servicio o producto, que
por su reincidencia sabe que la organizacién donde deposito su confianza y efectivo,
no lo defraudara ademéas de que satisfard sus necesidades; para que una empresa
consiga ese nivel de reputacion hay un largo camino de estrategias, ademas de un
adecuado manejo de su cartera de clientes. (Cano y Castro, 2020, pag. 40). De igual
manera Sanchez (2018), en su tesis cuyo objetivo fue establecer la existencia de una
relacién entre las variables marketing relacional y la variable fidelizacion de clientes
una empresa farmacéutica, El autor llego a la conclusion mediante el analisis de
correlacion de Spearman, el resultado de correlacién entre las variables de estudio es
de nivel positivo moderado con un valor rho de 0,575, validando su hipdtesis
alternativa y comprobando la existencia de una relacion entre las variables. Esta
investigacién estd comprobando parcialmente los resultados de mi investigacion. Se
observa en la tabla 3, se usé el analisis de correlacion de Pearson y se lleg6 a un indice
de correlacién (r=0,631) estando en un rango de correlacion positiva alta, en tanto el
valor de significancia es de (P= 0,000) Estando por debajo del error permitido de 0.05
con un 99% de confianza siendo una correlacion muy significativa, entonces se rechaza
la hipdtesis nula HO y se acepta la hip6tesis alternativa: H1: La Dimension satisfaccion
se relaciona con la fidelizacion de los clientes en la empresa Bital S.R.L, Caraz — 2021.
También se corroboro los autores Rosendo y Laguna (2012), Se denomina a la
percepcion sentimental que posee un consumidor para con un servicio o producto, esto

es trascendental para una organizacion ya que de ahi nacen las ganas de recomendar lo
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ofrecido por la empresa a las personas que lo rodean como familiar y conocidos, cuando
son satisfechas las necesidades del consumidor esa complacencia podria convertirse en
la base de una mejora significativa en la cantidad de ventas realizadas por la empresa.
(Cano y Castro, 2020, pag. 40). Asi mismo Salas (2018), En su investigacion que tuvo
como objetivo, definir la existencia de una relacion entre el marketing de relaciones y
la lealtad de la clientela de un establecimiento restaurantero, los resultados nos
mostraron una correlacion de Spearman, alcanzando un rho de 0,487 demostrando la
existencia de una relacion positiva y directamente proporcional entre las variables de
estudio, lo que significa que la confianza creada por los colaboradores, el compromiso
de los empleados, que la relacion de la empresa con los clientes es de calidad y la
administracion que se le da a la cartera de clientes crea una relacion con estos,
generando satisfaccién en los consumidores y asi poder obtener su lealtad. Esta
investigacion esta comprobando parcialmente los resultados de mi investigacion Se
observa en la Se observa en la tabla 4, usando el andlisis de correlacion de Pearson se
Ilegd a un indice de correlacion (r=0,580) estando en un rango de correlacion positiva
moderada, en tanto el valor de significancia es (P= 0,000) Estando por debajo del error
permitido de 0.05 con un 99% de confianza siendo una correlacion muy significativa,
entonces se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipdtesis alternativa: H1: La
Dimension clienting se relaciona con la fidelizacion de los clientes en la empresa Bital
S.R.L, Caraz — 2021. También se corroboro con lo dicho por los autores Mufioz y
Ramirez (2020), Los consumidores recurrentes son reconocidos por medio de una
técnica empleada para captar a los clientes mas cercanos para alcanzar un buen nivel
de ganancias comerciales. Resumiendo, el concepto de clienting resalta los
sentimentales y emocionales del vinculo comercial que se establecen con los
consumidores. (pag. 29). Ahora discutiremos sobre los niveles de las variables en la
empresa Bital, Caraz, 2021. Segun Arco (2020) en el estudio que realizo acerca de la
existencia de una relacién entre el Marketing relacional y la fidelizacion de la clientela
para un conjunto de restaurantes, la conclusion a la que llega el autor fue; que gran

parte de la clientela ha optado por recurrir a la competencia demostrando una falta de
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fidelidad para con el servicio ofrecido por la empresa, por ende el paso que toca dar es
invertir en un plan de marketing, ofreciendo incentivos a los clientes para poder retomar
su atencion y asi mejorar el nivel de fidelidad por parte de estos. Esta investigacién nos
impuls6 a medir los niveles de las variables en nuestra investigacion, Como se puede
observar en la tabla 5, un 81,3% de las personas que fueron parte de la encuesta opinan
que el marketing relacional esta en un nivel medio en la empresa Bital, Caraz - 2021,
otro 10% manifiesta que el nivel es alto, mientras que un 8,8% pieza que el nivel de la
calidad de servicio es bajo. Mientras que Para Kotler (2000) cuando aceptamos que la
aplicacion del marketing esta cimentado en crear lazos con los consumidores, Las
organizaciones tienen que priorizar ciertos aspectos como el panorama, a donde
queremos llegar, el arte de como liderar y sobre todo el temple; establecer una alta
direccion eficiente; ser firmes con la politica de la empresa; conocer las necesidades de
nuestros consumidores; crear un sistema de informacion eficiente; las metas deben ser
claras para todos nuestros colaboradores, la comunicacion dentro de la organizacion es
fundamental sobre todo la claridad y celeridad de los canales con los que se cuenta; la
planificacion de las inversiones a futuro, la flexibilidad para adaptarse al cambio es
fundamental en un mundo globalizado; la estrategias que desarrollemos deben
orientarse siempre a las necesidades de los clientes. (Mufioz y Ramirez, 2020, pag. 26),
de un modo similar Oncoy (2019) en su tesis que tuvo como objetivo definir la
existencia de una influencia entre dos variables, la primera es la calidad de su servicio
y la segunda la lealtad de sus clientes, después de analizar los resultados el autor
concluye que la calidad de servicio es idonea y la lealtad de los clientes es elevada con
56%. después, se evalud el nivel en el que la lealtad de los clientes es influenciada por
la calidad del servicio ofrecido, consiguiendo, via el analisis de regresion lineal, con
0.6 de influencia positiva, Aceptando la influencia de la primera variable sobre la
segunda variable de estudio. Esta investigacion corrobora el método usado en mi
investigacion con un resultado ciertamente diferente, Como se puede observar en la
tabla 6, un 86,3% de las personas que fueron parte de la encuesta opinan que el nivel
de la fidelizacion de los clientes es medio en la empresa Bital, Caraz- 2021, otro 5%
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manifiesta que el nivel es alto, mientras que un 8,8% pieza que el nivel de la lealtad de
los consumidores es bajo. También se corroboro con el autor Rodriguez (2018) Es una
idea medianamente joven para lo que entendemos por marketing, pero como practica
de comercio se remonta hace muchos afos. Consta de lograr que los consumidores
vuelvan a requerir de nuestros servicios o producto sin hacer caso de nuestros
competidores, porque la confianza que desarrollamos es la mejor de las atracciones con

la que podamos contar. (Mufioz y Ramirez, 2020, pag. 32).
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9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Primera: Se lleg6 a la conclusion a nivel General después de apreciar un Pearson
(r=0,621) en tanto el valor de significancia es de (P=,000) Estando por debajo del error
permitido de 0.05 con un 99% de confianza siendo una correlacion muy significativa,
donde los resultados nos confirman la existencia de una relacion entre marketing

relacional vy la fidelizacion de los clientes en la empresa Bital S.R.L, Caraz, 2021.

Segunda: Se aprecia el coeficiente de correlacion de Pearson (r=0,513), donde los
resultados nos hacen concluir que la existencia de una relacién entre la dimension
Confianza y la variable fidelizacion de los clientes en la empresa Bital S.R.L, Caraz,

2021, es afirmativa.

Tercera: Se observa el coeficiente de correlacion de Pearson (r=0,631); donde los
resultados nos quieren decir que si existe relacion positiva alta entre la dimension
comunicacion y la variable fidelizacion de los clientes en la empresa Bital S.R.L en la
ciudad de Caraz, 2021

Cuarta: Se puede ver el coeficiente de Pearson (r=0,580); donde los resultados nos
quieren decir que existe una relacion positiva moderada entre el clienting con la

fidelizacién de los clientes en la empresa Bital S.R.L, Caraz, 2021.

Quinta: Se determin6 mediante la baremacion que el nivel de marketing relacional de
la empresa Bital S.R.L, Caraz, 2021 tiene un nivel de porcentaje medio (81.3%) lo cual
quiere decir que los consumidores de la organizacion son atraidos por el marketing

relacional.

Sexta: Se determin6 mediante la baremacion que el nivel de fidelizacion de los clientes
en la empresa Bital S.R.L, Caraz, 2021 tienen un nivel de porcentaje medio (86.3%) es

decir que los clientes son fieles a la empresa.
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Recomendaciones:

Primera: Se recomienda llevar a cabo encuestas de manera continua para tener una idea
actualizada de los niveles de lealtad de los consumidores ya que con un 99% de
confianza se asevera que hay una relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion

de los clientes en la empresa Bital, Caraz.

Segunda: Se recomienda desarrollar estrategias para que los consumidores habituales
se sientan confiados al adquirir nuestros productos o servicios, lo cual aumentara el
nivel de fidelizacion de estos, generando buenos resultados para la empresa Bital S.R.L,

Caraz.

Tercera: Se recomienda poner un buzén de sugerencias para los clientes puedan
contribuir con sus opiniones sobre el servicio recibido y el servicio que desearian
recibir, esta informacion debe usarse para la elaboracion de estrategias que permitan

mejorar la satisfaccion de la clientela y asi obtener su lealtad para la empresa.

Cuarta: Es recomendable realizar capacitaciones para nuestros colaboradores para
fomentar el comportamiento leal para con nuestros clientes, creando un circulo virtuoso

que aumentara la cantidad de clientes fieles con la empresa.

Quinta: Se recomienda crear estrategias para mejorar los niveles de marketing

relacional,

Sexta: se recomienda implementar un sistema alcanzar la lealtad de nuestros
consumidores, con el proposito de conservar clientes recurrentes y aumentar la lealtad

de los consumidores para con la organizacion.
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Anexos y Apéndice

Anexo 1 Cuestionario de Investigacion

Estimado colaborador, soy la alumna Castillo Quesada Xahory Marjorie egresada de

la USP, y para mi trabajo de investigacion es muy importante tu colaboracion en

responder son sinceridad el siguiente cuestionario. Recuerda que es anénimo y por la

ética en la investigacion, no se compartira tu identificacion.

Gracias

INSTRUCCIONES:

Marque con una “X” la respuesta conveniente.

1=Nunca 2=Casi Nunca 3=A veces 4=Casi siempre 5=Siempre

MARKETING RELACIONAL:

CALIFICACION

N° ITEMS 112 13 12
1 | Las instalaciones te producen confianza para que te puedas fidelizar

tu compra en la empresa S.R.L.
2 | Laempresa cuenta con equipos y herramientas que generan confianza

para la fidelizacion del cliente.
3 | El personal de la empresa Bital S.R.L le genera a usted la confianza

suficiente para su fidelizacién.
4 | Eltiempo de atencion (entrega de producto) de la empresa Bital

S.R.L. le produce la satisfaccién suficiente para su fidelizacion.
5 | Laseguridad que brinda la empresa le genera la satisfaccién

necesaria para su fidelizacion.
6 | El personal de la empresa Bital S.R.L. es siempre amable contigo y

es0 generaria su fidelizacion.
7 | Laempresa Bital S.R.L. Siempre esta dispuesto a atenderlo y con esa

accion generaria su fidelizacion
8 | Usted como cliente fidelizaria su compra en la empresa Bital S.R.L.
9 | El personal de la empresa Bital S.R.L. responde sus preguntas y con

esa accion podria fidelizarlo a usted.

37




FIDELIZACION DEL CLIENTE:

CALIFICACION

N° ITEMS
2 |3 |4

1 Esta sucursal es innovadora y con visién de futuro

2 La empresa tiene objetivos claros hacia los clientes

3 Usted recomendaria a la empresa a otras personas

4 El servicio que se ofrece en esta empresa se adapta a sus
necesidades, con esta accion le pueden fidelizar a usted como
cliente.

5 El colaborador tiene opiniones para satisfacer las insuficiencias de
los clientes

6 Como calificarias tu experiencia en nuestra empresa para poder

fidelizarte
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ANEXO 2: Matriz de Consistencia

TITULO PROBLEMA | HIPOTESIS OBJETIVOS METODOLOGIA
H1: Existe OBJETIVO GENERAL: | 1.TIPO
relacion gntre Determinar la relacion entre | No experimental,
el marketing el marketing relacional y cuantitativo.
;_eéz(l{'o:céléz Lae fidelizacion de los clientes | 2. DISENO
1aelizacl de la empresa BITAL SRL, -
los clientesde | caraz — 2021. Descrlpt_lvo,
la empresa correlacional,
BITAL. Caraz transversal.
—2021.
HO: No OBJETIVOS 1.POBLACION
Existe ESPECIFICOS 100 colaboradores
relacién Determinar  la  relacion | . MUESTRA
entre el existente entre la confianza | 80 colaboradores
marketing y la fidelizacion de los | INSTRUMENTO
relacional i o | BE
5 , I Y | clientes de la empresa Bital, INVESTIGACION
Marketing ¢De que S Caraz, 2021.
Relacional manera fidelizacion _ . o
marketing | Determinar la  relacion | Cuestionario
para lograr la relacional se de los i
Fidelizacion nci clientes de la | &Xistente entre la
de los relactona con satisfaccion y la fidelizacion
clientes en |a | 12 fidelizacion empresa
Empresa de los clientes | BITAL de los clientes de la empresa
Bital SR, | cnlaempresa | SRL, Caraz | gital, Caraz, 2021.
Caraz - 2021 BITALSRL, | _2021. Determi | laci
Caraz — 20217 eterminar a relacion
existente entre clienting y la
fidelizacion del cliente de la
empresa Bital, Caraz, 2021.
Determinar los niveles del
marketing relacional de la
empresa Bital, Caraz -
2021.
Determinar los niveles del
marketing relacional de la
empresa Bital, Caraz -
2021.
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Anexo N° 3 Validacién de Expertos

UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento, Cuestionario, que hace parte de
la mnvestigacion titulada: Marketing Relacional y la Fidelizacién de los clientes en Ia Empresa Bital S.R.L.
en Ia Cludad de Caraz, 2021. La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean
vilidos y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente. aportando tanto a la
elaboracion de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion,
NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: PABLO ARNULFO SANTOS DIAZ.

FORMACION ACADEMICA: ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: MARKETING. CULTURA ORGANIZACIONAL,
CARGO ACTUAL: DOCENTE UNIVERSITARIO.
INSTITUCION: UNIVERSIDAD SAN PEDRO.

TIEMPO: 33 ANOS

Objetivo de la investigacion:

Deberds poner el objetivo general de tu investigacidn.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con ¢l enterio | -Los items no son suficientes para medir la dimension.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel -Los items miden alghn aspecto de la dimension, pero
uns  misma  dimensidn | 3. Moderado mvel no comresponden con la dimension total.
bastan  para  obteper la | 4 Altonivel -Se deben merementar algunos items para poder evaluar
medicion de ésta, Ia dimensién completamente
-Los items sou suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con el enteno | -El item no s claro
El item s comprende | 2. Bajo nivel -El item requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacién muy gmnde en ¢l uso de las palabras de
sintiictica y semintica son | 4. Alto nivel acuerdo con su signifieado o por Ia ordenacidn de las
adecuadas, mismas.
-S¢ requiere una modificacion mmy especifica de
algunos de los términos del item.
-El item es claro, iene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con ¢l erteno | -El item no tiene relacion logica con la dunension.
El item tiene relacion logica | 2. Bajo mivel -El item tiene una relacién tangencial con la dimension.
con  In  dimensién o | 3. Modemado mivel -El item tiene una relacion moderada con ln dimensién
mdicador que esti | 4. Alto nivel que esta midiendo.
midiendo. -El item se encuentrn completamente relacionado con Ia
dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con ¢l enteno | -El ftem puede ser chiminado s que s¢ vea afectada la

El ftem es esencial o
unportante; es decw, debe
ser incluido,

2. Bajo mivel
3. Moderado mivel
4. Alto mivel

medicion de la dimension.

-El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
estar incluyendo lo que mude éste.

-Elitem e relativamente importaute.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Marketing Relacional y Ia Fidefizacadn de Jos clientes en Ia Enypresa Bital SRL en ls Ciudad de Caraz, 2021

DIMENSION

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES
(53 debe modificarse un
iterss por £aver miigue)

SATISFACCION
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El persoual de la empresa
Bital S.R.L. es siempre
amable contigo y eso

La empresa Bital SR.L.
Smsﬂdupuﬂou
loycouen
accion generaria su
fidelizacion

Unedeomochm
la empress Bital SRL. 4 4 4 4

El personal de la empresa
Bital SRL. responde sus
preguntas y con ¢sa

n usted. 4 4 4 4

Esta sucursal es
innovadots y con visién
de futuro 4 4 4 4

INCENTIVOS Y | La crupresa hene
PRIVILEGIOS . | objetivos claros hacia los
clientes

Usted recomendaria a la
Crpresa 3 olris Personas 4 4 4 1
El servicio que s ofrece
1) esta empresa se adapta
coMUNMICACION | * s necesidades, con
esta accion le pueden
fidelizar a usted como
cliente. 4 4 4 4
las insuficiencias de los
clientes Rl 4 4 K
Como calificarias tu
experiencia en nuestra
EXPERIENCIA | €WIpresa para poder
DEL CLIENTE fidelizarte | 4 4 | 4 7 4
Calificar de 1 » 4 puntos,
ASPECTOS GENERALES
ASPECTOS Ss1 | NO OBSERVACIONES
El wosirunsenco contiene clanas y g pata responder o oano | X
Los itemny pernisten ol logro del objetsvo de L wvestigacion. X
Los ttems estan distninudos en forma logica y secuencaal X
El nismero de stems o= sufl para recoger 1a mfor co Encaso de serneganva | X
w0 tespuesta, sugiera boa items a afad.
Hay algunas dunenmion que hace parte del ¥ 0o fue evalmd 54
VALIDEZ
APLICABLE NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES NO
Vabdado por: M5C. LIC. ADM PABLO ARNULFO SANTOS DIAZ Focha 10/06/ 22

:é b

Teléfono. 943643426 emal Pablito_165333 botmanl com
Funu
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Expentay: Usied ha sido selecclonado para evaluar el insuumento, Coestionario, que hace parte de
L investigacian trulada: Marketing Relacional y la Fidelizacién de los clientes en In Empresa Bital SR.L.
en ln Cludoad de Caraz, 2021

La evaluncion de los instrumentos es de gran eelevancia pars lograr que sean villidos y que los resultados
obtenidas o partlr de éstos sean wiilizados eficientemente: aportando tanto a la elaboracioo de las Tesis como

de sus aplicaciones. Agradecemnos su valiosa colaboracion,

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: MANUEL ELIAS GUARNIZ VASQUEZ
FORMACION ACADEMICA: DOCTOR EN ADMINISTRACION

AREAS DE
ORGANIZACIONAL.

EXPERIENCIA - PROFESIONAL:  MARKETING  EMPRESARIAL,

TIEMPO 33 ANOS,
INSTITUCION: UNIVERSIDAD SAN FEDRO.

Objetivo de Lo invesrigacion:
Deberis poner ¢l objetivo general de tu Investigneion.
De scverdo con bos sigulentes indicadores califique cada uno de los {tems segin correspondi.

CARGO ACTUAL: DOCENTE UNIVERSITARIO

CULTURA

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1 Nocumple con ol criterio | <Los ftetus no son suficienses para medir s dimensicn,
Low (tems gue perteoecen o | 2 Bajo nivel ~Lus ftems miden algin aspecto de ka dimenssdn pero
uma  misms  dimension | 3 Moderado mivel o corresponden con s dimension total
bastan - parn obleser s | 4 Alwo nivel -Se deben crementur algunos fiems para poder evaliar
medecidn de ésta L i i pl

~Los tems son suficientes

CLARIDAD 1. No cumple con of critena | -E3 fieen noes claro
El flem »e comprende | I Bao nivel <El ftem requi b fificaciones o ana
theilmente, o decr s | 3 Modetado navel modificacion muy grmde en o) wso G las palabeas e
snthctics 4 Al nivel scuerdn cob su significudo o por ln osdenacion de lns

y senuintica san
adecumlas.

s
~S¢ qoquicre won modificacion muy especifica de
algunos de low téominos ded dem

-El e ey claty, Heoe dendutica y sintaxiy idecuods

COHERENCIA

1. No cumple con el criterio

<l ftem no tiene relacyin idgica coa 1a da x

El ftem thene relacidn dpea | 2 Bago mivel -E) ffem tiene s relaciin tangencial con ls dimensidn

om la  dunensiin o | 3. Moderado mavel - item Bene um relacidn moderada con la dunensidn

Indlicadar que ead |4 Al uivel (ue estil mildieoda,

midiemdo, ~El item s end completainents rel M con la
E dn e extil midiendo.

RELEVANCIA 1. No cumple con el eriterio | <FD flem puede seér elimumado sin gqos se v afectada la

El hem o5 esencill o | 1 Bao nivel medacion de i dimensiin.

importante; ex decwr, debe | 3 Moderadn naved -El ftem tiene 2lguma relevamcia, pero otro flem posde

ser inclaido 4 Al nivel estar ncluyendo lo que mide ésa

-El flem e nuportue.
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MATHIZ DE Y ALIDACION I8 EXPERTOS

TITULO DF LA TESES Mastomang Kebaciomd ¥ be Padebizacion o fom chammtes on e Bangross Bital 581 oo le Chadad de Comnr, 2021

IMENON

NUFMIENCIA

COMEBENCIA

UELEN ANCIA

TLAKIDAT

ORSYHVACHINEN

VL dete kit aee i
s ra tovvw sadague )

COSANIA

Lav instalacones w
prodicen confime s paes
g 0 vt Oudeclioass vy
curnpra e o empress
Smr

NINGUNA

La swmpresa cosnta com
equipus & horramsentes
Yue penedu contlanza
pars Ta Ddebizicion del
ileene

NINGUNA

El patsal O lx ermpeesd
Pitad § L Je penen o
seaiead fu Conllunes
suficimte para s
fadeliracns

NINGUNA

SATISFACTION
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
| VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento, Cuestionario, que hace parte de
la investigacion titulada: Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Bital S.R.L.
en la Ciudad de Caraz, 2021
La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos y que los resultados

obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracién de las Tesis como

de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: WILMER FILOMENO ROBLES ESPIRITU
FORMACION ACADEMICA: DOCTOR EN ADMINISTRACION
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: UNIDAD DE PERSONAL Y LOGISTICA

TIEMPO:

10 ANOS.

CARGO ACTUAL: ADMINISTRATIVO

INSTITUCION: HOSPITAL LA CALETA.DOCENTE UNIVERSITARIO

Objetivo de la investigacion:

Deberis poner el objetivo general de tu investigacion.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con el criterio | -Los items no son suficientes para medir la dimensién.
Los items que pertenecen a | 2. Bajo nivel -Los items miden algin aspecto de la dimensién pero
una misma  dimensién | 3. Moderado nivel no corresponden con la dimensién total.
bastan para obtener la | 4. Alto nivel. -Se deben incrementar algunos items para poder evaluar
medicion de ésta. la dimensién completamente.
-Los items son suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio | -El item no es claro
El ftem se comprende | 2. Bajo nivel -El f{tem requiere bastantes modificaciones o una
facilmente, es decir su | 3. Moderado nivel modificacion muy grande en el uso de las palabras de
sintictica y semdntica son | 4. Alto nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
adecuadas. mismas.
-Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.
-El item es claro, tiene semintica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA 1. No cumple con el criterio | -El item no tiene relacién 16gica con la dimension.
El item tiene relacién l6gica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacién tangencial con la dimensién.
con la  dimensién o | 3. Moderado nivel -El item tiene una relacién moderada con la dimensién
indicador que estd | 4. Alto nivel que estd midiendo.
midiendo. -El item se encuentra completamente relacionado con la
dimension que estd midiendo.
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio | -El ftem puede ser eliminado sin que se vea afectada la
El item es esencial o | 2. Bajo nivel medicion de la dimensién.
importante; es decir, debe | 3. Moderado nivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
ser incluido. 4. Alto nivel estar incluyendo lo que mide éste.
-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Marketing Relacional y la Fidelizacién de los clientes en la Empresa Bital S R.L. en la Ciudad de Caraz, 2021

DIMENSION

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

(Si debe modificarse un
item por favor indique)

CONFIANZA

Las instalaciones te
producen confianza para
que te puedas fidelizar tu
compra en la empresa
S.R.L.

NINGUNA

La empresa cuenta con
equipos y herramientas
que generan confianza
para la fidelizacién del
cliente.

NINGUNA

El personal de la empresa
Bital S.R.L le genera a
usted la confianza
suficiente para su
fidelizacién.

NINGUNA

SATISFACCION

El tiempo de atencion
(entrega de producto) de
la empresa Bital SR.L. le
produce lu satisfaccion
suficiente para su
fidelizacién.

NINGUNA

La seguridad que brinda
la empresa le generu la
satisfaccion necesaria
para su fidelizacién,

NINGUNA

El personal de la empresa
Bital S.R.L. es siempre
amable contigo y esu
generaria su fidelizacidn.

NINGUNA

CLIENTING

La empresa Bital S.R.L.
Siempre estd dispuesto a
atenderlo y con esa
accion generaria su
fidelizacién

NINGUNA

Usted como cliente
fidelizarfa su compra en
la empresa Bital SR.L.

NINGUNA

El personal de la empresa
Bital S.R.L. responde sus
preguntas y con esa
accién podria fidelizarlo
a usted.

NINGUNA

INCENTIVOS Y
PRIVILEGIOS

Esta sucursal es
innovadora y con visién
de futuro

NINGUNA

La empresa tiene
objetivos claros hacia los
clientes

NINGUNA

Usted recomendaria a la
empresa a otras personas

NINGUNA
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Anexo N° 4 Fiabilidad de Ambas Variables.

Estadisticos de Fiabilidad de la VVariable Marketing Relacional

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,858 9

Fuente: Elaboracion a partir del SPSS v26

Estadisticos de Fiabilidad de la Variable Fidelizacion de los clientes

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,836 6

Fuente: Elaboracion a partir del SPSS v26
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