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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue determinar la relacidn entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Oleocentro Sarita en 2023.
Aunque la empresa contaba con el potencial para implementar estrategias de
marketing relacional y fidelizacién, carecia de conocimiento sobre como aplicarlas
de manera eficiente para maximizar tanto la captacion como la retencion de clientes.
El estudio, de tipo correlacional, con un disefio no experimental y transeccional, se
bas6 en un enfoque cuantitativo. La poblacion incluyd a todos los clientes de la
empresa, seleccionando una muestra de 100 personas que aceptaron participar. La
recoleccion de datos se realizo mediante encuestas utilizando cuestionarios como
instrumento. Los resultados mostraron una relacion significativa y directa (Sig. <
0.05) entre el marketing relacional y la fidelizacidén, con una correlacion positiva
fuerte (Rho de Spearman = 0.798). Se recomienda que la empresa implemente
estrategias como el envio de correos electrénicos o0 mensajes en redes sociales
para informar sobre novedades, promociones o descuentos, lo cual podria mejorar
la percepcion de marketing relacional en el 30% de los clientes que actualmente lo

consideran regular.

Palabras clave: Fidelizacion, confianza, compromiso, marketing relacional,

informacion, marketing interno, incentivos y privilegios, experiencia del cliente.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between relationship
marketing and customer loyalty at Oleocentro Sarita in 2023. Although the company
had the potential to implement relationship marketing and loyalty strategies, it lacked
knowledge on how to apply them efficiently to maximize both customer acquisition
and retention. The study, correlational in nature, employed a non-experimental and
cross-sectional design, with a quantitative approach. The population included all of
the company’s customers, with a sample of 100 participants who agreed to take part.
Data collection was conducted through surveys using questionnaires as the
instrument. The results showed a significant and direct relationship (Sig. < 0.05)
between relationship marketing and customer loyalty, with a strong positive
correlation (Spearman’s Rho = 0.798). It is recommended that the company
implement strategies such as sending emails or messages through social media to
inform customers about new products, promotions, or discounts. This type of
integrated strategy could improve the perception of relationship marketing among

the 30% of customers who currently rate it as average.

Keywords: Loyalty, trust, commitment, relationship marketing, information,

internal marketing, incentives and privileges and customer experience.
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INTRODUCCION

1.1. Formulacién del Problema

1.1.1. Realidad problematica

En el contexto global, a raiz del brote epidemioldgico de la enfermedad
COVID-19 se modifico el estilo de vida de todas las personas tal como
se conocia, cuyas formas de socializar, laborar, estudiar, aprender,
tuvieron muchas modificaciones y limitaciones donde cada gobierno se
encargo de instaurarlas con el objetivo de prevenir y mitigar el contagio
exponencial de la enfermedad (Maguina et al., 2020). La virologia indicé
qgue este microorganismo se caracterizd por ser altamente infeccioso y
contagioso, cuyo potencial disruptivo afectd a las civilizaciones mas
remotas y reconditas, logrando ser una amenaza mortal que durante el
ano 2020 fue insostenible en términos sanitarios y econémicos, pero
también en el aspecto cientifico, ya que, no se logré a concretar la
creacion de la vacuna debido a las diversas fases y protocolos que
exigia la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) (Palacios et al., 2021).
Frente al mencionado escenario, el desafio para las empresas fue
notable, dado que les resultdé complicado establecer conexiones
efectivas entre estos factores motivacionales y las expectativas de los
consumidores, este fue la problematica de la industria oleomotriz,
siendo uno de los mas perjudicados, dado que sus ventas automotrices
globales decayeron un 10.9%, asi como las ventas industriales en un
14.5%, siendo un acontecimiento practicamente imposible para la
adaptacion o sobrellevar la situacion, lo cual se recomend6 actuar
responsablemente, empleando marketing y mantener un contacto con
los clientes a través de sus redes sociales, es decir, usando sus
recursos digitales disponibles como su sitio web, mensajerias o
publicidades (Lecea, 2020).

En el contexto internacional, se identificaron que multiples paises al
haber sufrido esta crisis sanitaria, tuvieron una repercusion colateral en
la produccién de lubricantes automotrices, debido a las bajas ventas, asi
como la poca importancia de las masas dada a la priorizacion de su
salud; sin embargo, otras variables también contribuyeron

negativamente al desabastecimiento del suministro y su demanda, tal
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fue el caso del fuerte impacto del marketing relacional de los vehiculos
eléctricos en paises europeos, tal como Espana, Italia, Francia, Suecia,
Suiza, entre otros, cuyo punto a favor fue la baja o nula tasa del uso de
aceites en este tipo de tecnologia (Mordor, 2023).

En contraste, otros paises como Sri Lanka aprovecharon este tipo de
infortunios para crear un nuevo mercado de lubricantes que potencien
el funcionamiento de los vehiculos convencionales, empleando material
bioldgico y organico, contribuyendo al cuidado sostenible y a largo plazo
de los motores y componentes mecanicos, asimismo, este tipo de
tecnologia liquida fue impulsado por el marketing relacional en el 2021
de forma virtual dada la coyuntura epidemiolégica, cuyos ejes
estratégicos fue el acercamiento a los clientes de los mas de 8 300
vehiculos, estableciendo un vinculo personalizado con los duefios para
tratar los problemas oleovehiculares y promover el uso de los mismos
(Mordor, 2022).

En México, ante la inminente llegada de alta tecnologia de vehiculos,
ciertas empresas oleomotrices se anticiparon a lanzar nueva lineas de
productos tipo automovilisticos, cuyo valor no unicamente radicé en la
originalidad y la vanguardia tecnoldgica, sino también en haberle
integrado un valor social y una marca de renombre, aplicando una
estrategia relacional que en términos de marketing consistié en preparar
a los mecanicos como intermediarios para que los conductores puedan
adquirir los lubricantes necesarios para agudizar el cuidado de la vida
del motor en un largo plazo (Diario Merca, 2018).

En Brasil, la empresa de lubricantes ELAION oper6 desde inicios del
siglo 21, no obstante, en los ultimos 3 afios de comercio y con la
presentacion del nuevo oleo vehicular, la gerente de marketing puso en
marcha un programa estratégico que consistio en fidelizar la cadena de
distribucion de sus proveedores y clientes, a partir de los canales de
pedidos y control de ventas, estableciendo precios por debajo de la
competencia dado que la organizacion adquirié una planta con mayor
capacidad productiva y menor uso de energia; ello, junto a la estrategia
de poseer un patrocinador del piloto Cesar Urnhani, popular en las

competiciones de Porsche, se potencid el impulso del branding, cuyo
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resultado permitio que cada vez mas clientes adquirieran esta nueva
linea de productos en las diversas tiendas que ofrecian el producto; sin
ser suficiente, la oficina de marketing organizé equipos de trabajadores
que promovieran mayor informacion sobre los nuevos lubricantes,
distribuyéndolos en las sucursales de todos los Estados del pais donde
ofertaban el producto (Noticias Valvulas, 2019).

El mercado de lubricantes en Peru se encuentra inmerso en un entorno
altamente dinamico y competitivo, donde las empresas buscan destacar
y fidelizar a sus clientes, a pesar de los esfuerzos, se evidencia una
brecha entre las expectativas de los consumidores y las practicas
implementadas por las empresas en la construccién de relaciones a
largo plazo, esta discrepancia plantea desafios significativos para el
establecimiento de vinculos sélidos y la retencion efectiva de clientes en
el sector, esto segun lo mencionado por el Diario Gestidon (2018). La
demanda de lubricantes nacionales se concentra en 7 de 50 productos,
lo cual permite sefalar, segun el Instituto Nacional de la calidad, que las
empresas dedicadas a esta industria no poseen una correcta
impulsacion de la marca, asi como la falta de propaganda y su
distanciamiento con el usuario en no proveer la suficiente informacion
sobre las ventajas de sus productos; asi, este oligopolio de empresas
incremento los precios de sus productos entre un 25% a 35%, segun lo
indicado por Kunckel de Liqui Moly Peru (Coalicion Nacional Sindicatos
Petroperu, 2018).

Ademas, respecto a los aceites lubricantes los consumidores peruanos
se enfrentan a una variedad de opciones al elegir el lubricante adecuado
para motores de su combustion interna, tanto en vehiculos nacionales
como importados. Dado que en Peru existen una gran cantidad de
vehiculos particulares, que requieren cambios de aceite periodicos, la
eleccion del aceite se convierte en una decisidn crucial para los
usuarios, ya que antes de optar por una marca especifica, ponen énfasis
la fidelidad hacia a la marca de aceite, durabilidad del aceite y el servicio
brindado por el comercio como valor agregado al consumidor. Estos tres
factores, se consideran aspectos esenciales en la toma de decisiones

antes de realizar un cambio de aceite (Quispe, 2021).
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Muy pocas empresas han demostrado un compromiso genuino en
disefiar nuevas formas de trabajar con sus consumidores, y aun menos
se preocupan por mantener a aquellos que ya son fieles a su marca. Los
cambios en el comportamiento del consumidor han afiadido complejidad
a la gestion de relaciones con los clientes. Las empresas del sector de
aceites para automoviles deben centrarse en la implementacién de
estrategias efectivas que fortalezcan la fidelidad de sus clientes pese a
la constante competencia existente en este rubro. (Acero, 2022).

En este tipo de negocios existen muchas empresas en Trujillo y la
mayoria de manera informal, por lo que el nivel de competencia es alto
y la diferenciacién entre una empresa y otra pasa por el nivel de relaciéon
y fidelizacion que tengan con los consumidores de este tipo de
productos.

En el plano local, Oleocentro Sarita es una MYPE que opera desde el
2010 en la Av. Juan Pablo Il n°1600, provincia de Truijillo, departamento
de La Libertad, la cual se dedica a la comercializacion de aceites para
diversos tipos de vehiculos, filtros de aceite de motor, de aire,
afinamiento vehicular, venta de frenos, engrase de palieres,
mantenimiento de cajas de cambio y ventas de insumos - autoboutique.
De esta forma, la empresa posee mas de 13 afos en el rubro y en la
actualidad posee una cartera identificada de clientes, sin embargo, no
siempre fue asi, ya que en la entrevista previa realizada al gerente, este
nos relatd la crisis que sufrid el oleocentro durante y después de
pandemia, evidenciandose en una baja considerable en sus ventas,
debido a la cuarentena obligatoria impuesta por el gobierno y el cese de
las actividades comerciales; pero luego, con la reactivacion econdmica,
de actividades comerciales y del transporte, los clientes volvieron a
realizar sus compras. Para agilizar este proceso de captacion, el gerente
de la empresa relaté que empezo a llamar personalmente a sus clientes
para brindarles informacion sobre sus productos ya conocidos, ofertas y
nuevos productos. Desde ese entonces se ha esforzado en mantener
una relacion mas estrecha con sus clientes, empezando a agendar sus

numeros en sus contactos de WhatsApp, ademas de los
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beneficios e incentivos que les brinda a sus clientes para mantenerlos
fidelizados, siendo el caso que les obsequia llaveros, gorros, polos, y en
fechas especiales como navidad y fin de afo, se preocupa por hacerles
llegar panetones y calendarios, adicional a esto, el gerente destacé el
trato agradable, educado y objetivo hacia sus clientes.

Por tanto, respecto a todo lo expuesto, se origina la necesidad del
gerente de la tienda de conocer exactamente las caracteristicas y
niveles de fidelidad por parte de sus clientes hacia su marca y sus
productos. Para ello se recolectd informacién sobre su percepcion, la
atencion que reciben por parte de la empresa y también cualquier otra
observacion que permita a la gerencia aplicar mejoras en la
personalizacién de la atencidn a sus clientes y la manera en que se

relacionan con ellos.

1.1.2. Enunciado del problema

¢Cual es el grado de relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, 20237

1.2. Justificacion

Tedrica:

La presente investigacion se respalda en la teoria de Boone y Kurtz
(2006, Gomez, 2022) quienes sustentaron que el marketing relacional
se centra en la evolucion, progreso y el sostenimiento de las relaciones
a largo plazo entre la empresa y sus empleados, clientes, socios y
proveedores, con el objetivo de obtener un beneficio mutuo. Respecto
a lo mencionado, Gummesson (1999, Chéez y Zambrano, 2019)
afirman que el marketing relacional enfocado en el cliente, es una
intrarrelacion empresa - cliente que permite analizar, definir y cualificar
la sostenibilidad de la lealtad y la fidelizacion del cliente, de modo que
ello fomente la rentabilidad de la organizacion. Siendo ambas teorias
esenciales, ya que, conforman los cimientos para argumentar los
resultados y conclusiones de como marketing relacional se

correlaciona teéricamente con la fidelizacién de los usuarios, cuyas

17



bases, ademas, permitiran ser incorporados en futuros estudios que

implican las mencionadas variables.

Practica:

La respectiva investigacion se justifica en el aspecto practico puesto a
gue se encuestara a los clientes de la empresa Oleocentro Sarita para
determinar si el marketing relacional tiene una relacion positiva directa
respecto a la fidelizacion de usuarios, de manera que, fomentara la
implementacion de estrategias para tener un mejor acercamiento y
reforzamiento del vinculo empresa - cliente. En este punto, la tesis se
constituirda como un eje de respaldo en la que se podra evidenciar de
forma empirica los aspecto e items del cuestionario que permitieron
fidelizar al cliente, bajo el enfoque de marketing relacional empleado por

empresa.

Metodoldgica:

El estudio se justifica metodologicamente debido a que se enfoco en
una investigacion de tipo correlacional, con enfoque cuantitativo, de
esta forma, sera ejecutada con el empleo del instrumento cuestionario
tanto para la variable marketing relacional como para la variable
fidelizacidn del cliente de la empresa ferretera, para identificar el nivel
de ambas variables de estudio; asi también, para correlacionar las
dimensiones de marketing relacional respecto a la variable de
fidelizacidn de clientes, a través del coeficiente de Spearman (Rho) que
hallara el indice de correlacién y la proporcionalidad, ademas, se
empleara el coeficiente de determinacidn (R2) para visualizar el grafico
de dispersion, que permitira identificar el ajuste estadistico de la nube
de puntos a partir de la data ordinal registrada. Respecto a todo el
procedimiento metodolégico mencionado, se podra tener
interpretaciones estadisticas respecto a la fidelizacion de los usuarios
respecto al marketing que la organizacion ejecuta, de forma que se
determine cuantitativamente los niveles de marketing relacional y

fidelizacion de los clientes de la empresa Oleocentro Sarita.
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- Social:
La respectiva investigacion se justifica en el aspecto social porque busca
establecer relaciones a largo plazo mediante la construccion y
mantenimiento de relacionales sdlidas con los clientes, fomentar la
lealtad y satisfacer las necesidades individuales a través del vinculo que
pretende forjar el marketing relacional, empoderando al consumidor y
haciéndolo sentir escuchado y valorado, ademas, generar una buena
imagen de empresa, cuya sostenibilidad no unicamente beneficie
ampliar su lista de clientes, sino que asegure su posicion entre la
competencia. Al mismo tiempo, la aplicacidén del cuestionario permitira
identificar las falencias del marketing relacional segun la perspectiva de
los clientes, ello contribuira a reformular, mejorar o crear estrategias que
contribuyan a una comunicacion mas asertiva y cercana con cada
cliente, por ende, que los mismos recomienden la empresa, para que asi
mas personas puedan verse beneficiadas con un servicio de calidad que

les brinda las garantias del caso.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar el grado de relacion entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023.

1.3.2. Objetivos especificos

- OE;1: Identificar el nivel de marketing relacional de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023.

- OE2: Medir el nivel de fidelizacion de los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023.

- OEs: Evaluar el grado de relacion entre la dimension confianza de
la variable marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de
la Empresa Oleocentro Sarita, 2023.

- OEx4: Evaluar el grado de relacién entre la dimensién compromiso
de la variable marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023.
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- OEs: Evaluar el grado de relacién entre la dimension satisfaccion
del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la

Empresa Oleocentro Sarita, 2023.
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MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Nunez Del Arco (2020). En su trabajo de investigacion de maestria
“Marketing relacional para la fidelizacion de clientes de la cadena de
Restaurantes Tijuana de Guayaquil”. Tuvo como obijetivo identificar el
efecto de la funcion de las estrategias de marketing relacional en la
fidelizacidn de los clientes de la empresa en cuestion. De esta forma, el
estudio fue descriptivo — exploratorio, teniendo como poblacién a
aproximadamente 8 000 comensales, sin embargo, se delimitd una
muestra de 367 a través del muestreo aleatorio simple con la ecuacion
de poblacion finita. La técnica de investigacion fue la encuesta y el
instrumento empleado fue el cuestionario. Las dimensiones de la
variable marketing relacional fueron: satisfaccion del servicio, precio,
ventas, calidad, innovacion del ambiente; y las dimensiones de la
variable fidelizacidon de cliente fueron: diagnéstico, recompensa y
enfoque al cliente. Los resultados determinaron que de los indices de
marketing relacional seleccionados para el estudio: buen trato,
recompensas, precios modicos y productos de calidad, siendo este
ultimo factor el mas determinante para ser fiel a la marca, resultando un
50% de la opinidn de todos los encuestados. Las conclusiones indicaron
que el restaurant no posee suficiente fidelizacion por parte de sus
consumidores por lo que se sugirio aplicar el marketing relacional.

Garcia (2020). En su trabajo de investigacion de maestria “Marketing
relacional para incrementar la fidelizacion de clientes dentro de la
compania Alpesystem”. Tuvo como objetivo establecer un plan de
marketing relacional para la sostenibilidad de la fidelizacion de los
usuarios de la empresa de estudio. La investigacion emple6é una
metodologia descriptiva — exploratoria, con un enfoque cuantitativo. La
poblacion estuvo compuesta por 100 usuarios, delimitandose una
muestra de 79 a partir del muestro probabilistico. La técnica de
investigacion fue la encuesta y el instrumento empleado fue el
cuestionario. Las dimensiones de la variable marketing relacional

fueron: Medios de comunicacion de servicios y productos, gasto en
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compras de productos, domoética, seguridad electronica, disefio y
decoracidn; y las dimensiones de la variable fidelizacién de cliente
fueron: motivo de compra, factores que considera importante y soporte
técnico. Los resultados determinaron que el medio de comunicacion que
utilizé la empresa para estar en contacto con los usuarios fueron las
redes sociales (44%), sin embargo, el 34% de los encuestados
sefalaron que la fidelizacibn se encuentra en un nivel medio.
Finalmente, se concluydé que la empresa de estudio se centralizd en
vender el producto a un precio alto, por lo que se sugirié implementar un
modelo de gestidon relacional para incidir en la fidelizacion de los
clientes.

Ramirez (2021). En su trabajo de investigacion de licenciatura “El
marketing relacional y fidelizaciéon de clientes de la panaderia y
pasteleria Londres de la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo”.
Tuvo como objetivo identificar la influencia del marketing relacional en
la fidelizacidn de clientes de la empresa. La metodologia empleada por
la autora fue de tipo bibliografica con un disefio no experimental. La
poblacion estuvo compuesta por 560 usuarios, delimitandose una
muestra de 228 a partir del muestro probabilistico. Las técnicas de
investigacion utilizadas fueron la encuesta y la entrevista, mientras que,
los instrumentos fueron el cuestionario y la guia de entrevista. Las
dimensiones de la variable marketing relacional fueron: gestion de
relaciones y satisfaccidn del cliente; y las dimensiones de la variable
fidelizacion de cliente fueron: percepcidén del cliente, experiencia del
cliente, e incentivos y privilegios. Los resultados contrastaron que los
clientes estudiaron de acuerdo en un 41% con la atencion
proporcionada, asimismo, se hall6 a partir de la prueba del chi cuadrado
qgue el marketing relacional si influy6 en la fidelizacion de clientes. Asi,
se concluyé que el marketing relacional fue un factor determinante para
la creacién de un vinculo entre empresa - cliente, puesto a que de esta

forma se satisfacen las expectativas de los consumidores.
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2.1.2. A nivel nacional

Mendia (2021). En su trabajo de investigacion de licenciatura “El
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa
SODIMAC - Maestro sede Tacna, periodo 2021”. Tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién del
cliente. La metodologia de investigacion empleada fue de tipo pura, con
un disefo de investigacion transversal. La poblacion estuvo compuesta
por todos los usuarios de la empresa de estudio, delimitandose una
muestra de 381 a partir del muestro probabilistico de la poblacién
infinita. La técnica de investigacion fue la encuesta y el instrumento
empleado fue el cuestionario. Las dimensiones de la variable marketing
relacional fueron: confianza, compromiso y calidad de la relacion; y las
dimensiones de la variable fidelizacién de cliente fueron: servicio post-
venta, opinidon publica y atencion al cliente. Los resultados indicaron a
través del estadigrafo Rho de Spearman que existe una relacion
significativa entre ambas variables de estudio, asimismo, se denot6 una
correlacién positiva media. Por lo tanto, se concluyd que los usuarios
que asisten a la compania para la compra de sus articulos o atencién de
sus dudas poseen una alta confianza en relaciéon a lo que la empresa
proporciona, produciéndose la fidelizacion y un compromiso fuerte entre
empresa — cliente.

Valenzuela (2020). En su trabajo de investigacion de licenciatura
“Marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en la
Empresa Vapor Club Perd E.l.LR.L. Lima-2019”. Tuvo como objetivo
identificar la eficacia del marketing relacional respecto a la fidelidad de
los usuarios de la empresa de estudio. La metodologia empleada por la
autora fue de tipo bésica, con un nivel descriptivo — correlacion y
enfoque cuantitativo. La poblaciéon estuvo compuesta por todos los
usuarios de la empresa de estudio, delimitandose una muestra de 78 a
partir del muestro no probabilistico censal. La técnica de investigacion
fue la encuesta y el instrumento empleado fue el cuestionario. Las
dimensiones de la variable marketing relacional fueron: publicidad,
segmentacion del mercado y la base de datos; y las dimensiones de la

variable fidelizacion de cliente fueron: politicas de fidelizacion,
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psicologia del cliente y satisfaccion. Los resultados indicaron, mediante
la pruebat, que el taller impartido sobre mejoras del marketing relacional
dirigido hacia los empleados de la empresa, tuvo un impacto positivo en
la fidelizacion de los clientes. Como conclusion se tuvo que el marketing
relacional de la empresa, a través de la aplicacion de los talleres y
actividades a los empleados, permitié que la lealtad de sus usuarios se
incremente a 82%, hallado en un periodo de largo plazo.

Landeo (2021). En su trabajo de investigacion de licenciatura “Marketing
relacional y fidelizacion de clientes de la empresa Hemavigsa, Villa El
Salvador — 2021”. Tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacidon de los usuarios de la empresa de
estudio. La metodologia de investigacion empleada fue de tipo
descriptivo - correlacional, con un disefio de corte transversal. La
poblacion muestral estuvo compuesta por 60 clientes de la empresa. La
técnica de investigacion fue la encuesta y el instrumento empleado fue
el cuestionario. Las dimensiones de la variable marketing relacional
fueron: necesidades de los clientes, gestion de base de clientes,
satisfaccion del cliente, retencién de clientes, y comunicacion; y las
dimensiones de la variable fidelizacidén de cliente fueron: informacion a
los clientes, marketing interno, comportamiento post compra,
experiencia del cliente, e incentivos y beneficios. Los resultados de la
encuesta indicaron que el 13.3% de los clientes encuestados consideran
que la relacion fue eficiente, mientras que el 30% opind que fue regular.
La investigacién concluyé que hubo una relacion significativa entre
ambas variables de estudio, asimismo, se denotd una correlacién media
alta (a = 0743) entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes

de la empresa Hemavigsa.

2.1.3. Anivel local
Méndez (2021). En su trabajo de investigacion de licenciatura “El
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de Caja Piura de
la agencia La Hermelinda - Truijillo en el ailo 2020”. Tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los usuarios de la empresa de estudio. La metodologia de investigacion
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empleada fue de tipo descriptivo - correlacional, con un disefio de corte
transversal. La poblacibn estuvo compuesta por 5240 clientes,
delimitdndose una muestra de 189 clientes a partir del muestreo
probabilistico aleatorio simple. La técnica de investigacion fue la
encuesta y el instrumento empleado fue el cuestionario. Las
dimensiones de la variable marketing relacional fueron: satisfaccion de
clientes, experiencia del cliente, y comunicacién con el cliente; y las
dimensiones de la variable fidelizacion de cliente fueron: optima relacion
con el cliente, retencion de clientes y lealtad del cliente. Los resultados
del cuestionario denotaron que casi el 87% de encuestados percibié un
marketing relacional alto, al igual que un nivel de fidelizacién alto. Asi,
se concluy6 que el marketing relacional tuvo una influencia significante
en la fidelizacion, ademas, se contrastd que individualmente ambas
variables de estudio tuvieron un nivel alto.

Morales y Ramirez (2021). En su trabajo de investigacion de licenciatura
“‘Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de una empresa
comercializadora de autopartes, Trujillo 2021”. Tuvo como obijetivo,
determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacién de los
clientes de la empresa de estudio. La metodologia de investigacion tuvo
un disefio descriptivo - correlacional, con un enfoque cuantitativo. La
poblacion estuvo compuesta por 1087 clientes, delimitandose una
muestra de 74 clientes a partir del muestreo probabilistico aleatorio
simple de poblacion finita. La técnica de investigacion fue la encuesta y
el instrumento empleado fue el cuestionario. Las dimensiones de la
variable marketing relacional fueron: confianza, compromiso,
satisfaccion y fidelizacion; y las dimensiones de la variable fidelizacion
de cliente fueron: informacién al cliente, marketing interno,
comunicacién, experiencia del cliente, y beneficios e incentivo. Los
resultados indicaron que el 38.9% de los encuestados opinaron que el
marketing relacional tuvo un nivel medio, mientras el 48.1% tuvo una
fidelizacién de nivel bajo respecto a la compania. De esta forma, se
concluyé que existio una relacién significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion, asimismo, se hallé una correlacién positiva

alta (a = 0.827) entre ambas variables de estudio.
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Moreno y Salva (2021). En su trabajo de investigacion de licenciatura
“Marketing relacional y la Fidelizacion de los clientes de la Bodega Feli
- Distrito El Porvenir- Trujillo 2021”. Tuvo como objetivo identificar la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes del
negocio de estudio. La metodologia de investigacion tuvo un disefo
descriptivo - correlacional. La poblacion fue constituida por 155 clientes
contabilizados en la venta de un dia, de esta forma, se delimitd una
muestra de 111 clientes. La técnica de investigacion fue la encuesta y
el instrumento empleado fue el cuestionario. Las dimensiones de la
variable marketing relacional fueron: confianza, compromiso y
satisfaccion; y las dimensiones de la variable fidelizacion de cliente
fueron: informacién, marketing interno, incentivos y privilegios, y
experiencia del cliente. Los resultados indicaron que existid una
correlacioén de nivel medio (a = 0.505) entre ambas variables de estudio.
Finalmente, de concluyd que existio una relacion significativa entre

ambas variables.
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2.2. Marco tedrico
2.2.1. Marketing Relacional
2.2.1.1. Definicién de Marketing Relacional
El marketing relacional es definido como un grupo de estrategias y
técnicas de mercadeo que tiene como objetivo principal mejorar la
conexion y trato de los usuarios con el fin de lograr una relacion
favorable con sus suministradores (Landeo, 2021).
El marketing relacional se basa en disenar y determinar un conjunto
de métodos de mercado que tienen la finalidad de conservar y
desarrollar una relacion positiva entre consumidores y proveedores
de manera mutua (Arrascue, 2019).
El  marketing relacional utilizado como instrumento de
comunicaciones principalmente por los métodos que emplea y por
su rol sumamente influyente en la conservacion y atraccion de
clientes, su objetivo principal es establecer una conexidn
mutuamente agradable y beneficiosa entre los clientes y sus
distribuidores (Vértiz, 2019).

2.2.1.2. Ventajas del marketing relacional
Segun Beatriz y Pérez (2018) el marketing relacional trae consigo
beneficios para aquellas empresas que lo emplean:

- Esta técnica desarrolla y ofrece resultados que persisten a
lo largo del tiempo, asi como la fidelizacion y conservacion
de clientes que se da través de la relacion que crea la
empresa con los mismos, de este modo se permite conocer
y empezar la recoleccion de datos acerca de las
preferencias y necesidades de los usuarios obteniendo asi
experiencia.

- Gracias a la conexion de empresa y usuarios podemos
encontrar sus preferencias, por ende, sera mas facil mejorar
los articulos de consumo y el método de atencion de dicha
empresa.

- Al mantener una relacidon cercana con los usuarios, sera
posible reconocer cuales son los momentos adecuados
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para llamar la atencion de los usuarios en base a sus
necesidades y cuales se pueden convertir en recurrentes.
La empresa beneficiaria puede obtener la recomendacion de
su marca mediante sus consumidores a otras personas, esto
se da puesto a que si los usuarios reciben una atencion
satisfactoria por parte de la empresa crearan una confianza
y no dudaran en promocionar la marca, obteniendo como
resultado el aumento de clientes.

Dado que la empresa se convierte en un proveedor confiable
el nimero de clientes aumenta y se genera un incremento

en las ventas de la empresa, asi mismo en sus ingresos.

2.2.1.3. Elementos del marketing relacional

El marketing relacional posee un conglomerado de elementos que

estan inmersos para su aplicacion, donde se identifica el interés en

mantener a los clientes al otorgarles beneficios, el forjamiento de

un vinculo consumidor — cliente, el aporte de valor al cliente y el

mejoramiento de relacion con otros actores que la empresa, tales

como, los proveedores, empresas socias, empleados, vendedores

de la empresa y los clientes (Choez y Zambrano, 2018).

2.2.1.4. Objetivos del marketing relacional

Segun Villafuerte y Espinoza (2019), los principales objetivos que

posee el marketing relacional son:

Estrechamiento de vinculos sostenibles con los usuarios y
empresa que influyen directa o indirectamente en el
cumplimiento de los objetivos del marketing de la
organizacion.

Establecimiento de relaciones reciprocas y duraderas con
los actores sociales de empresa: proveedores, empresas
socias, empleados, vendedores de la empresa y los clientes.
Creacion de fuertes relaciones sociales, técnicas vy
economicas respecto a las diversas partes.
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2.2.1.5. Fases de implementacion del marketing relacional
De acuerdo con Pardavé et al. (2019) cuando se pretende llevar a
cabo la planeacion del marketing relacional se identifican cinco

etapas:

— ldentificacion: donde se aprende de los deseos y necesidades
especificos de cada usuario.

— Captacion: donde se conoce la magnitud de la oferta del
mercado de la empresa.

— Satisfaccion: donde se pretende crear clientes reales y

satisfechos a partir de los clientes potenciales.

— Retencidén: donde se logra que los clientes satisfechos se
conviertan en clientes fieles.

— Potenciamiento: aumento de generacion del negocio para
facturar mayor volumen de clientes y conseguir que los nuevos

clientes se fidelicen.

Figura 1: Etapas de planeacion del marketing relacional

/ Potenciar /

/ Retener /
/ Satisfacer /
/ Captar /

/ Identificar /

Elaborada por Alcaide et al. (2013, Barreto y Caballero, 2018).

Marketing
Relacional

Cliente
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2.2.1.6. Niveles del marketing relacional
Segun Kotler (2002) el marketing relacional se clasifica por niveles

respecto a la generacién y compromiso con los clientes, siendo:

—  Marketing basico: Este primer nivel consiste cuando la empresa
vende su producto al usuario, sin embargo, esta venta no
garantiza que este mismo cliente vuelva a comprar en la misma

empresa.

— Marketing reactivo: Este segundo nivel consiste cuando la
empresa vende su producto al usuario, pero ademas lo anima
a través de una guia con sugerencias, comentarios, o admite

quejas para resolverlas.

— Marketing responsable: Este tercer nivel es aun unidireccional,
donde el vendedor se preocupa por la garantia y la satisfaccion
del cliente en cuanto a la compra efectuada, asimismo, el
vendedor le solicita sugerencias para mejorar, ya sea en cuanto

a la atencién o la informacion provista.

— Marketing proactivo: Este cuarto nivel consiste en un vinculo
horizontal entre vendedor - cliente, donde hay una
comunicacién mas asertiva, donde la empresa se preocupa por
el cliente y lo llama periédicamente para ofrecerle nuevas

novedades de los productos.

— Marketing de colaboracién: Este quinto nivel es un vinculo de
compromiso y confianza, donde la empresa se relaciona de
forma constante con sus clientes para ofrecerles mejores

resultados en cuanto a la compra de sus productos.

2.2.1.7. Plan de estrategia relacional
Segun Barragan y Olaya (2021), la estrategia relacional o de
marketing relacional se focaliza en la produccion de nuevos
vinculos entre el cliente - empresa, donde los usuarios reciban

beneficios, una atencion digna, un servicio personalizado y otros
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procedimientos que estén en funcion a su satisfaccion. En este
sentido, el precursor del marketing relacional Leonard Berry
desarrollé un sistema de estrategias para retener los vinculos con
los usuarios, entre los cuales se destaca el vinculo social,
financiero, estructural y de personalizacion:

Figura 2. Vinculo de relacion con el cliente

» Recompensas por volumen de
frecuencia.

[ Lazos financieros ] D > Precio estable.
» Ventas cruzadas

» Procesos y equipos compartidos.
D » Inversiones conjuntas.
Lazos estructurales > Sistemas de informacion integrados.

> Relaciones continuas.
] D » Relaciones personales.

» Lazos sociales entre

[ Lazos sociales
clientes.

> oom XV TV Zm

: ” » Intimidad del cliente
[ Lazos de personalizacion ] D » Personalizacion masiva.
» Anticipacion/innovacion.

—

Elaborada por Zelthami et al. (2009, Barreto y Caballero, 2018).

2.2.1.8. Modelos de medida de marketing relacional
Tabla 1.
Matriz de modelos de medicion de la variable marketing relacional

utilizados por otros autores

Autores 'y ) ) .
. Dimensiones ltems
afio
Nunez Del  Satisfaccion del servicio, precio, 22 items.
Arco ventas, calidad, innovacion del
(2020) ambiente.
Garcia Medios de comunicacién de servicios No especifica
(2020) y productos, gasto en compras de numero de
productos, domética, seguridad items.

electronica, soporte técnico, disefio y

decoracion.
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Ramirez Gestion de relaciones, satisfaccion No especifica

(2021) del cliente numero de
items.

Mendia Confianza, compromiso, calidad de 30 items.

(2021) la relacion.

Valenzuela Publicidad (redes sociales), 15 items.

(2020) segmentacion del mercado

(contenido), base de datos (email

marketing).
Landeo Necesidad de clientes, gestion de 26 items.
(2021) base de clientes, satisfaccion de

clientes, retencion de clientes,

comunicacion.

Méndez Satisfaccion de clientes, experiencia 9 items.
(2021) de clientes, comunicacion con el
cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

En la respectiva investigacion se han considerado 3 dimensiones para
la variable marketing relacional. En la tabla 1 se visualiza que ciertos
autores han empleado algunas de las dimensiones como a

continuacioén se describe:

Mendia (2021), Morales y Ramirez (2021), y Moreno y Salva (2021)

consideraron la dimensioén: confianza.

Mendia (2021), Morales y Ramirez (2021), y Moreno y Salva (2021)

consideraron la dimensioén: confianza.

Nufez Del Arco (2020), Ramirez (2021), Landeo (2021), Méndez
(2021), Morales y Ramirez (2021), y Moreno y Salva (2021)

consideraron la dimension: confianza.
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2.2.1.9. Dimensiones del marketing relacional
Segun Moreno y Salva (2021) las dimensiones de fidelizacién de
clientes son:

- Confianza
La confianza se define como el tipo de percepcion que tiene
un usuario desde el punto de vista de la honestidad, la
integridad y la confiabilidad en los tratos comerciales; ello
conlleva a que los especialistas en marketing incorporen
medidas necesarias para lograr las expectativas de los
usuarios para anunciar informacién completa y actualizada,
donde el vendedor abordaréa los interés de los
consumidores, representando el interés y compromiso como
factor clave en las relaciones, junto con el poder, la
legitimidad del proyecto y la comunicacion (Dalongaro &
Froemming, 2017).

- Compromiso
El compromiso se define como un vinculo de apoyo
constante y se demarca como la fabricacion del valor en la
relacion de intercambio, lo que fortalece y motiva al
proveedor y al usuario a sostener un vinculo por mucho
tiempo, siempre y cuando beneficie a todos los involucrados
en el trato (Gonzalez & Torre, 2016).

- Satisfaccion
La satisfaccion es un estado mental, sentimental e
importante para el vinculo con el cliente y la
retroalimentacion que proviene de comparar el rendimiento
del producto con las expectativas del producto (Kotler,
2017).

2.2.2. Fidelizacion del cliente
2.2.2.1. Definicién de fidelizacion del cliente
La fidelizacién del cliente es un método que establece una relacion

positiva y agradable entre la empresa y sus usuarios. Con el
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proposito de conseguir que los clientes se sientan comodos y sigan
consumiendo (Salazar, 2021).

La fidelizacion del cliente es una técnica que tiene como propoésito
directo la retencion de clientes, esto lo logra desarrollando una
relacion favorable entre las empresas y sus consumidores, que
consiste en ofrecer un servicio satisfactorio a los mismos con el fin
de que ellos vuelvan a consumir (Mendia, 2021).

La fidelizacion del cliente consiste en crear una buena experiencia
en los consumidores de una empresa. Con el objetivo de conseguir
que se desarrolle una buena conexion de proveedor a consumidor
(Empresa a beneficiario), de este modo esta técnica de mercado
hace que las empresas mantengan contacto con sus clientes y
estos se mantengan en constante consumo (Choez y Zambrano,
2019).

2.2.2.2. Obijetivo de la fidelizacién
Pardavé et al. (2019) sostienen que la fidelizacién de clientes se

centra en cumplir los siguientes objetivos:

- El usuario debe comprar todo lo que pueda.

- El usuario debe comprar en un periodo de tiempo extenso.
- El usuario debe recomendar la empresa a otra persona.

En este sentido, la satisfaccibn del usuario se encuentra
determinada por la sorpresa que causa en él, posterior a efectuar
su compra, como comparativa entre el sentimiento y la expectativa
consecuentes de su experiencia, cuya impresion puede ser
negativa o positiva, luego que haberse cumplido sus expectativas
Salazar, 2021).

2.2.2.3. Beneficios de la fidelizacion
Los investigadores Barreto y Caballero (2018) sostienen que
mantener satisfechos a los usuarios concede que estos reincidan
en su compra futura y provean de ciertos beneficios a la empresa,

de los cuales se destacan:
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2224.

Prescripcion: Los usuarios fieles acostumbran a sugerir la
marca de la empresa, por lo que, en consecuencia, se
transforman en clientes prescriptores” (p.).

Mejoramiento continuo: Los usuarios fieles reconocen la forma
de negociar de la empresa, por lo cual, su confianza se
incrementa y se animan a realizar recomendaciones para

mejorar el negocio.

Incremento de los conocimientos de los usuarios: Mientras
mayor relacion tenga el cliente con la empresa, entonces mejor
conocimiento y adaptacion por parte de la empresa para la

satisfaccion de sus preferencias o necesidades.

Rentabilidad de la empresa: Al contar con clientes fidelizados a
la marca de la empresa, entonces tienen menos sensibilidad al
incremento de precios ya que, tienen un cierto valor por el
servicio que se le s provee, por lo que estaran conscientes a

gastar.

Niveles de la fidelizacion

De acuerdo con Schnarch (2011, Salazar, 2021) la fidelizacion de

cliente se clasifica por niveles respecto a la afluencia de atencion

que la empresa posea con sus clientes, siendo:

Clientes terroristas: En este primer nivel se encuentran los
usuarios que estan totalmente disconforme con el servicio

brindado, en consecuencia, hablan mal de la empresa.

Clientes mercenarios: En este segundo nivel se encuentra los
usuarios conformistas y convenidos, donde si encuentran una
mejor oferta entre la competencia, acuden a ella sin dudar.

Clientes rehenes: En este tercer nivel, la empresa logro trazar
una relacion con el cliente, sin embargo, el cliente aun tiene

disconformidad.

Clientes apostoles: En este cuarto nivel, el cliente se encuentra
satisfecho con el servicio proporcionado por la empresa, y
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aunque que la empresa cambie de tacticas o estrategias, el
usuario estara aliado a la marca, por lo que la recomendara a

su circulo social.

2.2.2.5. Etapas para el procedimiento de fidelizacion
Pardaveé et al. (2019) argumentos que existen tres etapas para
reconocer e identificar al usuario que esta teniendo un buen
comportamiento y estd encaminado a fidelizarse: Siendo la etapa
de la identificacion, aquella que pretende describir los datos bases
de sus usuarios, tal como: su numero de celular, sus nombres y
apellidos, correo, sus redes sociales, lo que acostumbra comprar,

sus habitos de compras, preferencias, pasatiempos, entre otros.

Figura 3. Etapas del proceso de fidelizacién

Identificacion ﬁ) Cualificacion II> Seguimiento

—

Te conozco Te reconozco Nos relacionamos

Fuente: Burgos (2007, Barreto y Caballero, 2018).

2.2.2.6. Modelos de medida de la fidelizacion de clientes
Tabla 2.
Matriz de modelos de medicion de la variable fidelizaciéon de

clientes utilizados por otros autores

Autoresy .
Dimensiones ltems

afno

Nufez Del Diagnostico, recompensa, enfoque al 9 items

Arco cliente.

(2020)

Garcia Tipo de servicio o productos, motiva  No especifica

(2020) de compra de los clientes, factores numero de
gue considera importante. items.
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Ramirez Percepcion del cliente, experiencia No especifica

(2021) del cliente, incentivos y privilegios. numero de
items.

Mendia Servicio Post-Venta, Opinion publica, 30 items.
(2021) atencion al cliente.
Valenzuela Politicas de fidelizacién, psicologia 15 items.
(2020) del cliente (percepcion), satisfaccion

del cliente
Landeo Informacién de clientes, marketing 26 items.
(2021) interno, comportamiento post

compra, experiencia de clientes,

incentivos y beneficios.

Méndez Optima relacion con el cliente, 9 items.
(2021) retencion de clientes, lealtad de los

clientes.
Moralesy Informaciéon, marketing interno, 27 items.
Ramirez comunicacion, experiencia del
(2021) cliente, beneficios e incentivos.
Morenoy Informacién, marketing interno, 12 items.
Salva experiencia del cliente, beneficios e
(2021) incentivos.

Fuente: Elaboracion propia.

En la respectiva investigacidon se han considerado 4 dimensiones para
la variable fidelizacion de los clientes. En la tabla 2 se visualiza que
ciertos autores han empleado algunas de las dimensiones como a

continuacioén se describe:

Landeo (2021), Morales y Ramirez (2021), y Moreno y Salva (2021)

consideraron la dimension: informacion.

Landeo (2021), Morales y Ramirez (2021), y Moreno y Salva (2021)

consideraron la dimension: marketing interno.
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- Ramirez (2021), Landeo (2021), Méndez (2021), Morales y Ramirez

(2021), y Moreno y Salva (2021) consideraron la dimensién:

experiencia del cliente.

- Nunez Del Arco (2020), Garcia (2020), Ramirez (2021), Landeo
(2021), Méndez (2021), Morales y Ramirez (2021), y Moreno y Salva

(2021) consideraron la dimension: beneficios e incentivos.

2.2.2.7. Dimensiones de la fidelizacion de clientes

Segun Moreno y Salva (2021) las dimensiones de fidelizacién de

clientes son:

Informacién

Muestra informacion acerca del usuario que no solo muestra
la expectacion que el usuario desea, sino que también
muestra el uso del sistema, sistema que agrupa y
sistematiza componentes importantes de la relacion de la
empresa con el cliente, siendo esta data la que debe
enviarse al personal de soporte, quien confirmara la
informacion importante del cliente; no obstante, la
compilacion general de esta data depende de la empresa
especifica y el tipo de su cliente, siendo imprescindible que
esta data esté constantemente actualizada para que la
organizacion pueda tomar acciones para no tener pérdida de
clientes (Alcaide, 2010).

Marketing interno

El marketing interno tiene como fin lograr que la
organizacion satisfaga a los clientes y que la elijan a la
marca voluntariamente, demostrando asi la fidelizacion, por
ello es muy importante tener un empleado motivado, que
represente compromiso con la organizacion y que muestre
compasion en su trabajo. Asi, el éxito de los esfuerzos de
marketing interno, asi como el compromiso y entusiasmo de
los empleados de la empresa, depende de la meta de la

empresa, por lo que los resultados adquiridos seran mejores
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si se empodera al empleado, sobre todo a quien tiene
contacto directo con los clientes (Alcaide, 2010).

Incentivos y privilegios

Estas medidas son fundamentales dado que crean acciones
para premiar su lealtad, incluso compartir con ellos una parte
de las ganancias generadas por el negocio; la combinacién
de una base de clientes conocida, satisfecha y leal conduce
a la rentabilidad de la empresa.

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente conforma la relacion que tienen
con una compainia, el seguimiento de grandes experiencias
y grandes recuerdos, tal como: la utilizacion del producto y
la interrelacion entre el cliente y la empresa, buscando lo que
el cliente pueda encontrar y promocionar lo satisfactorio a su

circulo social (Alcaide, 2010).
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2.3.

Marco conceptual

Fidelizacion

De acuerdo con Lopez y Ratto (2022): “La fidelizacion del cliente a partir
del marketing relacional es un factor critico para el éxito de la compania
y su desarrollo a largo plazo” (p. 68).

Confianza

Segun Suarez et al. (2007) menciona que la confianza es “..capacidad
en los proveedores del servicio de sentirse seguros en el trato que
mantienen con ellos, asi como tener la certeza de que la informacién que
les transmiten tendra un caracter confidencial” (p. 120).

Compromiso

De acuerdo con Bowden (2009, Mejia-Giraldo, 2020), el compromiso por
parte del cliente es “proceso psicoldgico que forma los mecanismos por
los que la lealtad se configura en nuevos clientes para una marca, asi
como por los cuales esta puede mantenerse en los antiguos” (p. 252).
Satisfaccion

Respecto a Romero y Romero (2006), la satisfaccion del cliente es
‘grado en que el desempefo percibido de un producto o servicio
concuerda con las expectativas del comprador, si el desempefo del
producto no alcanza las expectativas, el comprador queda insatisfecho”
(p. 565).

Marketing relacional

Frente a Coca (2008), sostiene que el marketing relacional es “..el arma
mas importante que dispone wuna organizaciéon frente a sus
competidores; y los procedimientos, mecanismos, rutinas o cualquier
actuacion por medio del cual el producto es vendido al cliente final” (p.
401).

Informacion

Respecto a la informacion provista al cliente, Alcaide (2010)
conceptualiza que “La informacidn constituye el primer pétalo del Trébol
de la Fidelizacidn ... para que el sistema de informacién sea considerado
realmente eficaz, debe suministrar realimentacién fiable de los clientes
que sea suficiente util” (p. 97).

Marketing interno
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En lo que respecta a Martinez (2012, p. 251, Salas-Canalez, 2021)
sefala que el marketing interno “consiste en todas aquellas acciones que
nos llevaran a conseguir empleados satisfechos, orgullosos de colaborar
con su empresa, amantes de la calidad a la primera. Con ellos
conseguiremos empleados satisfechos y clientes repetitivos” (p. 129).

- Incentivos y privilegios
Segun Alcaide (2010) expone que los incentivos y privilegios es “al
cliente fiel debe reconocérsele su valor, recompensarle por su
dedicacion a la empresa e, incluso, compartir con él parte de los
beneficios que genera los negocios que hace con la organizacion” (p.
46).

- Experienciadel cliente
De acuerdo con De-Keyser (2015, Vallejo-Bojorque, 2021) “involucra
elementos cognitivos, emocionales, fisicos, sensoriales, espirituales y
sociales ... como el resultado cognitivo y afectivo de la exposicidn o
interaccion del cliente con la gente de una empresa, sus procesos,

tecnologias, productos, servicios y demas” (p. 289 y 290).

2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipotesis general de investigacion
- HGi: El grado de relacion entre la variable marketing relacional y
la variable fidelizacién del cliente en la empresa Oleocentro
Sarita, 2023, es significativa y positiva fuerte.
2.4.2. Hipoétesis general nula
- HGo: El grado de relacion entre la variable marketing relacional y
la variable fidelizacién del cliente en la empresa Oleocentro
Sarita, 2023, no es significativa y, por tanto, no existe relacién.
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2.5. Variables

2.5.1. Operacionalizacién de variables

Tabla 3. Operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ESCALA
Confiabilidad
Confianza Preocupacion
El marketing Solucién de
relacional es definido | Se aplicara un problemas Ordinal, con
como un grupo de cuestionario de 12 Comprension 5 opciones
estrategias y técnicas | preguntas a los de respuesta
de mercadeo que usuarios de la Identificacion para los
Marketi tiene como objetivo Empresa Compromiso Esfuerzo reactivos o
re?;cfolnng principal mejorar la Oleocentro Sarita, Inversion de tiempo | Cuestionario items en una
conexion y trato de los | contando como y recursos escala tipo
usuarios con el fin de | criterio la Beneficios Likerty 3
lograr una relacion calificacion por niveles de
favorable con sus parte de cada uno Expectativas valoracion de
suministradores de ellos. Precios justos la variable.
(Landeo, 2021). Satisfaccion Atencion
personalizada
Relacion
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Fidelizacion
del cliente

La fidelizacion del
cliente es un método
que establece una
relacion positiva y
agradable entre la
empresa y sus
usuarios, con el
proposito de
conseguir que los
clientes se sientan
coémodos y sigan
consumiendo
(Salazar, 2021).

Se aplicara un
cuestionario de 12
preguntas a los
usuarios de la
Empresa
Oleocentro Sarita,
contando como
criterio la
calificacién por
parte de cada uno
de ellos.

Informacion

Marketing
interno

Experiencia del
cliente

Beneficios e
incentivos

Ingreso de nuevos
productos
Precision
Oportunidad

Personal
capacitado
Personal motivado
Conocimientos de
productos

Expectativas
cubiertas
Repeticion de
compra
Recomendacion

Ofertas
Regalos simbdlicos
Descuentos

Cuestionario

Adaptado de Moreno y Salva (2018).
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ll. MATERIAL Y METODOS
3.1. Material
3.1.1. Poblacion

La poblacion de estudio es una conformacion de individuos elementos

gue poseen ciertas caracteristicas referentes a los criterios de una
investigacion (Arias-Gémez, 2016).

La poblacién estuvo conformada por todos los clientes registrados en la
plataforma virtual WhatsApp Business, donde se contabilizé un total de

130 contactos que compraron algun producto de Oleocentro Sarita.

3.1.2. Marco muestral
En este caso, se tom6 como marco muestral a los clientes registrados

en la plataforma virtual WhatsApp Business que tiene la empresa.

3.1.3. Unidad de analisis
La unidad de analisis de la investigacion la constituye el cliente de
Oleocentro Sarita, que acudi6 a la empresa a realizar una compra, visita
o consulta, habiéndose efectuado su registro en WhatsApp Business

durante la determinacion de la poblacion muestral.

3.1.4. Muestra

La muestra es aquel extracto de elementos o individuos que se
caracterizan por ser representativos de la poblacion, y permiten ahorrar
tiempo y recursos para el estudio (Arias-Gémez, 2016).
Asi, se establecieron ciertos criterios de exclusion e inclusion para
delimitar una muestra mas precisa:
Criterios de exclusion:

- Clientes que no posean disponibilidad de tiempo para participar

en el cuestionario.
Criterios de inclusion:

- Clientes que se encuentren registrados en la plataforma virtual
de WhatsApp Business de la empresa.

- Clientes que hayan comprado por lo menos 3 veces en la tienda.
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Clientes que visiten la tienda con regularidad.

De esta manera, se delimitd una muestra de 100 clientes de la empresa

Oleocentro Sarita, que participaron en la aplicacion del instrumento de

investigacion.

3.2. Métodos

3.2.1. Diseno de contrastacion

Investigacion de tipo descriptivo - correlacional, dado que:

La investigacidn descriptiva caracteriza el comportamiento
natural de una poblaciéon a través de un determinado criterio
empleado para medir ciertos parametros (Guevara et al., 2020).
La investigacion correlacional consiste en determinar la relacion
estadistica de dos elementos, junto a su significancia a través de
determinados estadigrafos que depende a su vez de la
normalidad de los datos (Guevara et al., 2020).

Investigacion con disefio no experimental.

La investigacién tuvo un disefio de investigacién no experimental
puesto a que no se manipularan las variables estudio y en la que
se tuvo en cuenta solamente las acciones observadas en su
contexto natural para posteriormente analizarlas (Cotero, 2022).

Se representa de la siguiente forma:

Donde:

M= Muestra clientes de la Bodega.

O1= Observacion de la variable 1 Marketing Relacional
0O2= Observacion de la variable 2 Fidelizacién de clientes

r = Correlacion entre las variables
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3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

- La técnica de investigacion fue la encuesta.
La encuesta es un elemento de investigacion que esta ideado
para la coleccion de datos que se pretende conseguir de un grupo
de personas para objetivos de interés (Sanchez et al., 2021).

- Elinstrumento de investigacion fue el cuestionario.
El cuestionario es una herramienta de indagacidon que se emplea
para alojar un conglomerado de preguntas que tienen como
proposito principal ser aplicado a ciertos individuos, cuyas
respuestas responderan los objetivos propuestos por el tema de
investigacion (Sanchez et al., 2021).
Teniendo como niveles: Totalmente de acuerdo, de acuerdo, no

opina, en desacuerdo, totalmente en desacuerdo.

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

El presente estudio posee una metodologia de tipo tipo descriptivo —
correlacional, dirigido por las variables de estudio: marketing relacional
y fidelizacion de clientes, que estuvieron guiadas por el objetivo general:
Determinar el grado de relaciéon entre el marketing relacional y la
fidelizacidn de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023, que
fue abordado por el instrumento del cuestionario.

Para la primera variable se utilizo el cuestionario de marketing
relacional, que cont6é con 3 dimensiones y 12 items. Ademas, para la
segunda variable se utilizo el cuestionario de fidelizacion del cliente, que
contd con 4 dimensiones y 12 items. Ambos instrumentos emplearon la
escala de Likert basado en 5 frecuencias ordinales: (1) Totalmente en
desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) No opina, (4) De acuerdo, (5)
Totalmente de acuerdo.

Luego de obtener la validacion de los instrumentos por parte de los
expertos en la carrera de Administracién de la Universidad Antenor
Orrego, se procedio a aplicar cada uno de los instrumentos, que fue

dirigido a 100 clientes de la Empresa Oleocentro Sarita.
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Los datos se colectaron en una hoja de datos de IBM SPSS version 26,
aquella que permitio la organizacion y sistematizacion de los mismos.
Primeramente, para cada columna de datos se establecio una
connotacion para la identificacion de cada item y su variable
perteneciente, tal como: “I1_V1” que permitié distinguirlo como el item
N° 1 de la variable marketing relacional. En segundo lugar, se determino
el nivel de fiabilidad de cada instrumento utilizado a través del
estadigrafo Alfa de Cronbach. En tercer lugar, se cuantificaron los items
de cada encuestado teniendo en consideracion su respectiva
dimension, asimismo, se calcul6 el total items de cada encuestado en
funcion a cada variable, a través de la herramienta “Calcular variable”
que cred automaticamente una nueva columna de tipo escala para cada
dimensiéon y variable, que posteriormente se les asignd una
connotacion, tal como “D2_V2” que aludi6é a una dimension la variable
fidelizacién del cliente.

Para el desarrollo del objetivo especifico N°1 y N°2, se empled la
herramienta Agrupacion visual y se seleccion6 la columna “V1” para la
variable marketing relacional y la columna “V2” para la variable
fidelizacidn del cliente, para designar de forma manual los 2 puntos de
cortes y asi crear las 3 agrupaciones ordinales: Alto, medio y bajo. Luego
de haber sido creadas automaticamente las columnas agrupadas de las
variables de estudio, se utilizé la herramienta Frecuencias para
proyectar en forma de tablas y graficos el nivel de cada variable.

De forma similar, para el desarrollo del objetivo general también se
empled la herramienta dispersion/puntos y se seleccion6 el tipo de
grafico dispersion simple donde se designé como “Eje x” a la variable
marketing relacional y como “Eje y” a variable fidelizacién del cliente.
Luego de obtener el grafico de dispersion se aplico la opcidon Ahadir
linea de ajuste total para observar la linea de tendencia y el coeficiente
de correlacion (R2) de forma que permitié visualizar y entender el nivel
de correlacion entre ambas variables de estudio.

Respecto al coeficiente de correlacion de cada grafico de dispersion, se
tuvo en consideracion las siguientes escalas: si es mayor a 0.7 se refiere

a una correlacion muy fuerte, si oscila entre 0.6 y 0.4 refiere a
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una correlacion fuerte, si se encuentre entre 0.3 a 0.2 refiere a una
correlacién moderada.

Finalmente, para el desarrollo de la hipotesis planteada, se procedi6 a
contrastar la significancia entre ambas variables de estudio, donde si se
apreciaba un valor menor a 0.05, entonces se podia concluir una
relacion significante entre el marketing relacional y la fidelizacion del

cliente.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4 1. Presentacioén de resultados

Tabla 4.Interpretacion de coeficientes Rho de Spearman

r de Spearman

Nivel que califica

1 -1

+0.7a+09 -0.7a-09
+04 a +0.6 -04a-06
+0.3 -0.3
+0.2 -0.2
+0.1 -0.1
0 0

Perfecto
Muy fuerte
Fuerte
Moderado
Débil
Despreciable

Mo existe

Fuente: Akoglu (2018)

4.1.1. Objetivo general

Determinar el grado de relacidon entre el marketing relacional y la

fidelizacidn de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023.

Tabla 5. Relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes de la empresa Oleocentro Sarita, 2023

Marketing Fidelizacion
relacional del cliente
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,798”
Spearman relacional correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Fidelizacion Coeficiente de ,798" 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

Nota: De la tabla 5, se comprueba la hipétesis general, encontrando una

relacion significativa (sig<0.05), entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita,

evidenciando un coeficiente de correlacion de 0.798, lo que indica una

relacion positiva fuerte. Esta fuerte relacion se debe a que los clientes

indicaron que el personal de la empresa fue atento, comprensivo y

tolerante con las dudas que les surgian acerca de los productos; asi
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también, se sintieron atraidos por lo oportuno que solia ser la empresa
para informarles sobre los beneficios que brinda en la comercializacién
de sus productos, en lo que respecta a descuentos, ofertas o

promociones.

Figura 4. Relacion entre el marketing relacional y la fidelizacién de los

clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023
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Nota: De la figura 4, se observa la tendencia positiva, indicando que, a

mayor marketing relacional, mayor fidelizacion en los clientes.

4.1.2. Objetivo especifico 1
Identificar el nivel de marketing relacional de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023.
Tabla 6. Nivel de marketing relacional de la Empresa Oleocentro Sarita,
2023

Nivel de Marketing

relacional N %
Bajo 1 1.0%
Medio 30 30.0%
Alto 69 69.0%
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Nota: De la tabla 6, se aprecia que la mayoria (69%) de los clientes
indican un nivel alto de marketing relacional, dado que los clientes
manifestaron: tener confianza en la tienda, sentir la libertad, en caso
fuera necesario, de presentar una inconformidad del producto o servicio
y que la empresa lo solucione, sentirse comprendidos y tolerados por el
personal de la empresa, y considerar el cumplimiento de sus

expectativas en cuanto a la atencion proporcionada por la empresa.

Figura 5. Nivel de marketing relacional de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023

Marketing relacional

60

40

Porcentaje

20

Inadecuado Regular Adecuada

Marketing relacional

4.1.3. Objetivo especifico 2
Medir el nivel de fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023.

2023.
Tabla 7. Nivel de fidelizacién de los clientes de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023
Nivel de Fidelizacion
de clientes N %

Bajo 1 1.0%

Medio 42 42.0%

Alto 57 57.0%
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Nota: De la tabla 7, se aprecia que la mayoria (57%) de los clientes
indican un nivel alto de fidelizacién y solo el 42% un nivel medio, dado
que los clientes senalaron que se cubrieron sus expectativas al comprar
productos en la empresa, asi como identificar que el personal se
encuentra capacitado para brindar asesoramiento de los productos y

conocer todas las marcas y caracteristicas de los productos,

Figura 6. Nivel de fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023
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4.1.4. Objetivo especifico 3
Evaluar el grado de relacion entre la dimension confianza de la variable
marketing relacional y fidelizacion del cliente en la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023.
Tabla 8. Relacion entre la dimension confianza de la variable marketing
relacional y la fidelizacién de los clientes de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023
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Fidelizacion

Confianza del cliente
Rho de Confianza Coeficiente de 1,000 724"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Fidelizacion Coeficiente de 724" 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Fidelizacion del cliente

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

Nota: De la tabla 8, se observa la relacién significativa (sig<0.05), entre
la dimensién confianza del marketing relacional y la fidelizacién de los
clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, evidenciando un coeficiente
de correlaciéon de 0.724, lo que indica una relacién positiva fuerte. En
este sentido, se corroboré que los clientes se sintieron confiados por la
tolerancia y comprension por parte del personal a raiz de las constantes
consultas que les surgieron, ello contribuyé a que los clientes se

fidelicen de la marca.

Figura 7. Relacion entre la dimensién confianza de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023
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Nota: De la figura 7, se observa la relacion positiva, a mayor valor de

confianza, mayor fidelizacion en los clientes.

4.1.5. Objetivo especifico 4

Evaluar el grado de relacién entre la dimension compromiso de la
variable marketing relacional y la fidelizacidn del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023.
Tabla 9. Relacion entre la dimension compromiso de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Oleocentro Sarita, 2023

Fidelizacion
Compromiso del cliente

Rho de Compromiso Coeficiente de 1,000 737"
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 100 100

Fidelizacion Coeficiente de 7377 1,000
del cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

Nota: De la tabla 9, se observa la relacion significativa (sig<0.05), entre
la dimension compromiso del marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, evidenciando un
coeficiente de correlacién de 0.737, lo que indica una relacion positiva
fuerte. Esta relacion se debid a que el cliente se sinti6 identificado con
la marca y valor6 que la empresa se esfuerce para mantener un vinculo
con cada usuario, ello contribuyé a que los clientes se fidelicen de la
organizacion.

Figura 8. Relacion entre la dimension compromiso de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023
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Nota: De la figura 8, se observa la relacion positiva, a mayor valor de

compromiso, mayor fidelizacidén en los clientes.

4.1.6. Objetivo especifico 5
Evaluar el grado de relacion entre la dimension satisfaccion del
marketing relacional y la fidelizacién del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023.
Tabla 10. Relacion entre la dimension satisfaccion de la variable
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Oleocentro Sarita, 2023

Fidelizacion
Satisfaccion del cliente
Rho de Satisfaccion Coeficiente de 1,000 6717
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Fidelizacién Coeficiente de 6717 1,000
del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota: De la tabla 10, se observa la relacion significativa (sig<0.05), entre
la dimensidén satisfaccidn de la variable marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita,
evidenciando un coeficiente de correlacién de 0.671, lo que indica una
relacion positiva de nivel moderado. Este tipo de relacion se debe a que
los clientes aseguraron que los productos a veces superaban sus
expectativas y no sintieron seguridad de quedarse a largo plazo como
clientes de la empresa, lo que termind estableciendo una fidelizacion de
nivel moderada.

Figura 9. Relacion entre la dimension satisfaccion de la variable
marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023
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Nota: De la figura 9, se observa la relacidon positiva, a mayor

satisfaccion, mayor fidelizacion en los clientes.

4.1.7. Prueba de Normalidad
Regla de decision para elegir prueba de normalidad:
- Si N <50 Corresponde la prueba Shapiro Wilk.
- Si N> 50 Corresponde la prueba Kolmogorov-Smirnova.
- Entonces N= 100, corresponde estadistico Kolmogorov-
Smirnova.
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Tabla 11. Prueba de normalidad de la variable Marketing relacional y

de la fidelizacion de los clientes

Prueba de normal dad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.

Marketing ,135 100 ,000 ,950 100 ,001
relacional

Confianza ,159 100 ,000 ,922 100 ,000
Compromiso ,144 100 ,000 ,958 100 ,003
Satisfaccion ,123 100 ,001 ,964 100 ,008
Fidelizacion del 127 100 ,000 ,964 100 ,008
cliente

Informacion ,105 100 ,008 ,971 100 ,029
Marketing interno ,166 100 ,000 ,900 100 ,000
Experiencia del ,146 100 ,000 ,945 100 ,000
cliente

Beneficios e ,146 100 ,000 ,957 100 ,003
incentivos

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: De la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, se verifica
que la variable marketing relacional y fidelizacion de clientes; asi como,
sus dimensiones no siguen una distribucion normal. Por esta razon el

analisis de relacidn se trabajara con el coeficiente de Spearman.

Comprobacion de la hipétesis

HGo: El grado de relacion entre la variable marketing relacional y la variable
fidelizacidn del cliente en la empresa Oleocentro Sarita, 2023, no es significativa y, por
tanto, no existe relacion.

HGi: El grado de relacion entre la variable marketing relacional y la variable
fidelizacidn del cliente en la empresa Oleocentro Sarita, 2023, es significativa y positiva
fuerte.

Tomando en cuenta los resultados mostrados en la Tabla 5, en donde se observa que
la significancia es menor a 0.05, se deduce que la relacion es significativa, y el valor
hallado para la rho de Spearman (0.798) determina que el grado de la relacion es positiva

fuerte. En consecuencia, se rechaza HGo y se acepta HG..
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4.2. Discusion de resultados

En el respectivo trabajo de investigacion se determind como objetivo
general el determinar el grado de relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023;
donde en el presente estudio se hallé una relacion significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, evidenciando un coeficiente de correlacion de 0.798,
lo que indica una relacion positiva fuerte, del mismo modo, en la tesis
de Landeo (2021) titulado “Marketing relacional y fidelizacion de clientes
de la empresa Hemavigsa, Villa El Salvador — 2021” se hallé que entre
el marketing relacional y la fidelizacién de clientes hubo una relacion
significativa, denotando una correlacion media alta (a = 0743),
asimismo, en la tesis de Mendia (2021) titulado “El marketing relacional
y la fidelizacion del cliente en la empresa SODIMAC - Maestro sede
Tacna, periodo 2021” hallo, a partir de la prueba del chi cuadrado, que
el marketing relacional si influy6 en la fidelizacion de clientes; de esta
manera se puede evidenciar que los resultados presentan mayo
afinidad con lo determinado por Choez y Zambrano (2018), quienes
sustentan que el marketing relacién engloba a la fidelizacion del cliente,
dado que en su aplicacidn se logra identificar el interés en mantener a
los clientes al otorgarles beneficios, el forjamiento de un vinculo
consumidor - cliente, el aporte de valor al cliente y el mejoramiento de
relacion con otros actores de la empresa, tales como, los proveedores,
empresas socias, empleados, vendedores de la empresa y los clientes.
Frente a lo mencionado, se pudo contrastar que para que una empresa
pueda fidelizar a sus clientes, necesita ejecutar un marketing relacional
de nivel alto, cuyo merito se vera evidenciado por el interés constante
del cliente en los productos y la generacion de una experiencia unica
tanto dentro como fuera de las instalaciones de la empresa, este fue el
caso de Oleocentro Sarita, organizacion que posee casi el 80% de sus
clientes fidelizados a raiz de un alto grado de marketing relacional.

En el respectivo trabajo de investigacion se determind como objetivo
especifico 1 el identificar el nivel de marketing relacional de la Empresa

Oleocentro Sarita, 2023; donde en el presente estudio se halld, de forma
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predominante, un nivel adecuado de marketing relacional por parte del
69% de clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, de forma similar, en
la tesis de Méndez (2021) denominado “El marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes de Caja Piura de la agencia La Hermelinda -
Trujillo en el afio 2020” hallé que casi el 87% de encuestados percibid
un marketing relacional alto, al igual que un nivel de fidelizacion alto, asi
como también, en la tesis de Morales y Ramirez (2021) denominado
“Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de una empresa
comercializadora de autopartes, Trujillo 2021” hallé que el 38.9% de los
encuestados opinaron que el marketing relacional tuvo un nivel medio;
de esta manera se puede evidenciar que los resultados presentan mayo
afinidad con lo determinado por Laneo (2021) quien define al marketing
relacional como un grupo de estrategias y técnicas de mercadeo que
tiene como objetivo principal mejorar la conexion y trato de los usuarios
con el fin de lograr una relacion favorable con sus suministradores. En
perspectiva a lo expuesto, se puede resaltar que el marketing relacional
es una herramienta de intercomunicacion que permite influir en la
conservacion y atraccién de clientes, asi como también mantener la
conexion beneficiosa entre los distribuidores y proveedores; de esta
forma, se evidencié que la Empresa Oleocentro Sarita obtuvo el nivel
adecuado de marketing relacional, lo cual se interpreta como una
relacion beneficiosa entre empresa — cliente.

En el respectivo trabajo de investigacion se determiné como objetivo
especifico 2 el medir el nivel de fidelizacion de los clientes de la
Empresa Oleocentro Sarita, 2023; donde en el presente estudio se halld,
de forma predominante, que el 48.1% tuvo una fidelizacion de nivel bajo
respecto a la compaiia, de igual manera, en la tesis de Morales y
Ramirez (2021) en su tesis “Marketing relacional y fidelizaciéon de los
clientes de una empresa comercializadora de autopartes, Trujillo 2021”
hallé un nivel adecuado de fidelizacion por parte del 57% de clientes de
la Empresa Oleocentro Sarita; asi también, Garcia (2020) en su tesis
“Marketing relacional para incrementar la fidelizacion de clientes dentro
de la compafia Alpesystem” hallé que el 34% de los encuestados

sefalaron que la fidelizacién se encuentra en un nivel medio; de esta
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manera se puede evidenciar que los resultados presentan mayo
afinidad con lo determinado por Salazar (2021), quien sehala que la
fidelizacién del cliente es un método que establece una relacion positiva
y agradable entre la empresa y sus usuarios, con el propésito de
conseguir que los clientes se sientan comodos y sigan consumiendo. En
relacidn con lo sefalado, se puede interpretar que la fidelizacién de
clientes es imperativamente imprescindible para una organizacion,
debido a que permite forjar una relacion reciproca y dependiente, que a
su vez, contribuye a que la empresa pueda posicionarse en un mercado
a mediano plazo, cuyos productos o servicios podran ser mejorados
debido a las expectativas que los clientes poseen; de esta forma, se
constata que la Empresa Oleocentro Sarita aun posee margen de
mejora respecto a la fidelizacion de clientes, dado que se cualificd con
un nivel bajo.

En la presente investigacion, se determiné como objetivo 3 el evaluar el
grado de relacion entre la dimension confianza de la variable marketing
relacional y la satisfaccion del cliente en la Empresa Oleocentro Sarita,
2023. Para lo cual se encontro la prueba de Rho de Sperman con un
coeficiente de correlaciéon de 0.724, indicando una relacidén positiva
fuerte, obteniendo una relacion significativa 0.05 entre la dimension
confianza de la variable marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Oleocentro Sarita. Los resultados obtenidos
tienen conexion, con la tesis de Moreno y Salva (2021) donde se obtuvo
resultados en la prueba de Rho de Spearman, donde se obtiene el valor
r = 0,433, indicando una correlacion de nivel fuerte en la dimensién
confianza de la variable marketing relacional y satisfaccion del cliente.
De igual manera, en la tesis de Morales y Ramirez (2021) los resultados
presentados tienen un coeficiente correlacional de Rho de Spearman
del 0.833, indicando una correlacion positiva fuerte entre la dimension
confianza de la variable marketing relacional y fidelizacion de los
clientes. Por otro lado, en la tesis de Valenzuela (2020) menciona que
el 73 % de satisfaccion del cliente es excelente, el 20 % es bueno, el
04% que es regular y el 0 % malo. Sin embargo, Landeo (2021) observo
el 55% de satisfaccion del cliente estan en un nivel regular, el 23.33%

consideran en un nivel deficiente y el 21.67% lo estiman un nivel
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eficiente. Asimismo, dentro de la contextualizacion, Dalongaro &
Froemming (2017) define a la confianza como el tipo de percepcion que
tiene un usuario desde el punto de vista de la honestidad, la integridad
y la confiabilidad en los tratos comerciales; ello conlleva a que los
especialistas en marketing incorporen medidas necesarias para lograr
las expectativas de los usuarios para anunciar informacion completa y
actualizada, donde el vendedor abordara los intereses de los
consumidores y Romero y Romero (2006) define que la satisfaccion del
cliente es el grado en que el desempeno percibido de un producto o
servicio concuerda con las expectativas del comprador, si el desempeno
del producto no alcanza las expectativas, el comprador queda
insatisfecho. Segun los resultados obtenidos queda en evidencia y se
confirma que la confianza de los clientes hacia el Oleocentro Sarita es
alto, debido a que el negocio brinda una atencion de calidad a tal grado
que si se encontrara alguna inconformidad con el producto estan
dispuestos a cambiarlo, la mayoria contesto que se siente en confianza
porque sienten que Oleocentro Sarita cuida sus intereses y esta siempre
abierto a escuchar y resolver sus consultas.

En la presente investigacion se determiné como obijetivo 4 el evaluar el
grado de relacién entre la dimension compromiso de la variable
marketing relacional y la satisfaccion del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023. Para lo cual se encontré la prueba de Rho de
Spearman con un coeficiente de correlacion de 0.737, lo que indica una
relacion positiva fuerte, evidenciando una relacion significativa de
(sig<0.05), entre la dimensién compromiso del marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita. Estos
resultados presentan afinidad, con la tesis de Morales y Ramirez (2021),
donde se hall6 un coeficiente de correlacional de Rho de Spearman de
0.752, indicando una correlacion positiva fuerte entre el compromiso y
la fidelizacion de los clientes. En contraste con la tesis de Moreno y
Salva (2021), obtiene el valor de Rho de Spearman de 0.264 calificando
una correlacién de nivel débil donde se obtuvo como resultado el valor
del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de acuerdo con la regla de decision, es
menor que Sig. p=0.05 por ende existe una relacion significativa entre

la dimension compromiso y la Fidelizacion de clientes. Por otro lado, en
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la tesis de Méndez (2020) respecto a la dimension satisfaccion del
cliente el 90.5% de clientes perciben un nivel de satisfaccién es buena.
Al igual que, Valenzuela (2020) identifico en el nivel de satisfaccion del
cliente que el 73 % de los clientes mencionan que el nivel de satisfacciéon
es excelente, el 20 % de los clientes mencionan que es bueno, el 04%
de los clientes mencionan que es regular y el 0 % malo. De igual modo,
dentro del contexto, Gonzalez & Torre, 2016 menciona que el
compromiso es como un vinculo de apoyo constante y se demarca como
la fabricacion del valor en la relacion de intercambio, lo que fortalece y
motiva al proveedor y al usuario a sostener un vinculo por mucho tiempo,
siempre y cuando beneficie a todos los involucrados en el trato y Romero
y Romero (2006) define a la satisfaccion del cliente el grado en que el
desempeno percibido de un producto o servicio concuerda con las
expectativas del comprador, si el desempeno del producto no alcanza
las expectativas, el comprador queda insatisfecho. Por los resultados
obtenidos, se demuestra que los clientes estan comprometidos con la
empresa, debido a que sienten que Oleocentro Sarita se esfuerza
siempre para brindarles los mejores productos, un buen servicio a tal
grado que incluso la recomiendan a sus familiares y amigos, ademas
consideran beneficioso el continuar visitando la empresa ya que
siempre son bien recibidos y se toman el tiempo necesario para resolver
sus dudas.

En la presente investigacion se determind como objetivo 5 el evaluar el
grado de relacién entre la dimensién marketing interno de la variable
fidelizacidn y la experiencia del cliente en la Empresa Oleocentro Sarita,
2023. En el presente estudio se encontr6 que el coeficiente de
correlacion de 0.671, indica una relacion positiva de nivel moderado,
también se evidencia una relacion significativa es (sig<0.05), entre la
dimension marketing interno de la variable fidelizacion y la experiencia
del cliente de la Empresa Oleocentro Sarita. Estos resultados presentan
afinidad, en la tesis de Landeo (2021) determina la correlacion entre el
marketing interno y el marketing relacional donde se obtuvo un
coeficiente de correlacion Rho de Pearson de 0.862 a un nivel de

significancia de 0.000 indicando que existe una correlacion alta. De igual
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forma Morales y Ramirez (2021) los resultados de la dimension
marketing relacional indicd que existe una relacion directa, positiva y
considerable con un valor de Rho de Spearman de 0.752. Mismamente,
Ramirez (2021), los resultados de la dimension experiencia del cliente
muestran que del total de los encuestados el 56.58% dan una
calificacion buena. De igual modo Méndez (2021), respecto a la
dimension experiencia del cliente el 2.6% de clientes perciben una
experiencia de la cliente mala, el 10.1% perciben una experiencia del
cliente regular, y el 87.3% perciben un nivel de experiencia de la cliente
buena. Asimismo, dentro de la contextualizacion (Alcaide, 2010) define
al marketing interno tiene como fin lograr que la organizacion satisfaga
a los clientes y que la elijan a la marca voluntariamente, demostrando
asi la fidelizacion y De-Keyser (2015, Vallejo-Bojorque, 2021) involucra
la experiencia del cliente como elementos cognitivos, emocionales,
fisicos, sensoriales, espirituales y sociales como el resultado cognitivo y
afectivo de la exposicion o interaccidon del cliente con la gente de una
empresa, sus procesos, tecnologias, productos, servicios y demas. En
relacion con lo mencionado, el marketing interno influye en la
fidelizacién de los clientes en nivel moderado en el Oleocentro Sarita,
esto quiere decir, que los clientes se encuentran satisfechos, debido a
que los colaboradores conocen cuales son las marcas y productos que
mejor se adecuan a sus necesidades de los consumidores, ademas
constantemente son capacitados para brindar la debida atencién sobre
los beneficios que estos tienen mismamente los colaboradores
trasmiten ese conocimiento a los clientes estableciendo lazos de
confianza de manera que estos regresan e incluso recomiendan a la

empresa.
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CONCLUSIONES

- Se determin6 como objetivo general determinar el grado de relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023, considerando el coeficiente de correlacion de
0.798, lo que indica una relacion positiva fuerte también evidenciando una
relacion significativa (sig <0.05), entre el marketing relacional y la
fidelizacidn de los clientes del oleocentro Sarita.

- Se determin6 como objetivo 1 identificar el nivel de marketing relacional de
la Empresa Oleocentro Sarita, 2023, considerando un nivel inadecuado del
1%, regular del 30% y adecuada del 69% de trabajadores.

- Se determiné como objetivo 2 medir el nivel de fidelizacidén de los clientes
de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023, donde se hall6é un nivel alto de la
fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, dado que se
obtuvo un nivel bajo del 1%, medio del 42% y alto del 57% de trabajadores.

- Se determiné como objetivo 3 el evaluar el grado de relacion entre la
dimensidn confianza de la variable marketing relacional y la satisfaccion del
cliente en la Empresa Oleocentro Sarita, 2023, considerando que el
coeficiente de correlacion es de 0.724, lo que indica una relacion positiva
fuerte también evidenciando una relacién significativa (sig<0.05), entre la
dimensién confianza de la variable marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes de la empresa Oleocentro Sarita.

- Se determiné como objetivo 4 el evaluar el grado de relacion entre la
dimensidn compromiso de la variable marketing relacional y la satisfaccion
del cliente en la Empresa Oleocentro Sarita, 2023, considerando que el
coeficiente de correlacion de 0.737, lo que indica una relacidén positiva
fuerte también evidenciando una relacion significativa es (sig<0.05), entre
la dimension compromiso del marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la Empresa Oleocentro Sarita.

- Se determin6é como objetivo 5 el evaluar el grado de relacion entre la
dimension marketing interno de la variable fidelizacion y la experiencia del
cliente en la Empresa Oleocentro Sarita, 2023, considerando un coeficiente
de correlacion de 0.671, lo que indica una relacion positiva de nivel

moderado, evidenciando una relacion significativa de (sig<0.05), entre la
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dimension marketing interno de la variable fidelizacion y la experiencia del
cliente de la Empresa Oleocentro Sarita.

En la presente investigacion se tuvieron algunas limitaciones, tales como, la
limitada informacion respecto al marketing relacional en el mercado de
lubricantes, lo que dificulté el desarrollo de la realidad problematica,
ademas el recojo de la muestra, ya que muchos de los clientes eran
transportistas, y no tenian tiempo libre por lo que se tuvo que tener mucha
paciencia y hablarles a diario para recordarles responder la encuesta. De
igual manera, la informalidad de la empresa respecto a su base de datos,

por lo que se tuvo que partir de sus contactos agendados en WhatsApp
Business.
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RECOMENDACIONES

Si bien la empresa posee un alto nivel de marketing relacional (69%), se
sugiere que la empresa implemente estrategias como el envio de correos
electrénicos o mensajes en redes sociales para informar sobre novedades,
promociones o0 descuentos, lo cual podria mejorar la percepcién de
marketing relacional en el 30% de los clientes que actualmente lo
consideran regular.

Se sugiere aplicar la estrategia Customer Centric, dado que la empresa
podria asegurar la experiencia del consumidor en todo su trayecto de
compra, es decir, desde el primer instante que el usuario hace toma de
contacto con la marca hasta el tiempo de la post venta.

Debido a que se conoce que el 57% clientes se encuentran fidelizados con
la marca, se sugiere asegurar su fidelizacion a largo plazo, dado que la
competencia local es cada vez mayor, asi, se puede optar por hacer un club
de membresia, donde la empresa pueda establecer diversos tipos de
recompensa por las compras regulares que sus potenciales clientes
realicen, esta serie de beneficios permitiria que el usuario recomiende la
marca a sus allegados y conocidos.

La empresa debe seguir brindando productos de la mejor calidad, para que
asi aumente el nivel de confianza para que el cliente cuando compre aceites
para su automovil no dude en optar por la empresa oleocentro sarita.
Mejorar los procesos de comunicaciéon con los clientes para elevar el nivel
de compromiso con la empresa, a través de la realizacién de encuestas
fisicas u online o sugerencias que tengan estos para aumentar la confianza
en la empresa.

Fortalecer el marketing interno, de modo que la empresa tenga un contacto
directo con el cliente ya se manera fisica o virtual, mismamente conociendo
sus preferencias acerca de los productos que se ofrece, con el propésito
que los clientes estén satisfechos con la empresa, expresando una actitud

positiva hacia los clientes.
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ANEXOS

Tabla 12. Matriz de consistencia

TITULO: Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023.

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

METODOLOGIA

Hipdtesis alternativa

Hipatesis nula

Problema general:

PG: ¢Cual es el grado de
relacion entre el
marketing relacional y la
fidelizacidn de los clientes
de la Oleocentro Sarita,
20237

Objetivo General:

OG: Determinar la
relacion entre el
marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes
de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023.

HGi: El grado de relacion entre
el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la
Empresa Oleocentro Sarita,
2023, es positiva muy fuerte.

HGa: El grado de relacién
entre el marketing relacional
y la fidelizacion de los
clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023, es
positiva débil.

Problemas especificos:
PE1: ¢Cual es el nivel de
uso de marketing
relacional de la Empresa
Oleocentro Sarita, 20237

Objetivos Especificos:
OE:: Identificar el nivel de
marketing relacional de la

PE2: ¢Cual es el nivel de
fidelizacidon de los clientes
de la Empresa Oleocentro
Sarita, 20237

Empresa Oleocentro
Sarita, 2023.
OE>: Medir el nivel de

fidelizacidn de los clientes
de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023.

HEi: El nivel de la variable
marketing relacional de Ia
Empresa Oleocentro Sarita,
2023, es bueno.

HE2i: El nivel de la variable de

fidelizacion de los clientes de la
Empresa Oleocentro Sarita,
2023, es bueno.

HE1a: El nivel de la variable
marketing relacional de la
Empresa Oleocentro Sarita,
2023, es malo.

HE2a: El nivel de la variable
de fidelizacion de los clientes
de la Empresa Oleocentro
Sarita, 2023, es malo.

PEs: ¢Cual es el grado de

relacién entre la
dimension confianza de la
variable marketing

relacional y la satisfaccion
del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 20237

OEs: Evaluar el grado de

relacion entre la
dimension confianza de la
variable marketing

relacional y la satisfaccion
del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023.

HEsi: El grado de relacién entre
la dimension confianza de la
variable marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes de
la Empresa Oleocentro Sarita,
2023, es positiva muy fuerte.

HE4i: El grado de relacion entre
la dimension compromiso de la

HEza: El grado de relacion
entre la dimension confianza
de la variable marketing
relacional y la fidelizacion de
los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023, es
positiva considerable.

Tipo de
investigacion:
Cuantitativo

Nivel de
investigacion:
Correlacional

Disefio de
investigacion:
No experimental
Transeccional
correlacional
causal

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Poblacion:
130 clientes de la
Empresa
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TITULO: Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa Oleocentro Sarita, 2023.

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

METODOLOGIA

Hipdtesis alternativa

Hipétesis nula

PEa4: ¢ Cudl es el grado de
relacion entre la
dimensién  compromiso
de la variable marketing
relacional y la satisfaccion
del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 20237
PEs: ¢Cual es el grado de
relacion entre la
dimensidn satisfaccion de
la variable uso de redes
sociales y la satisfaccion
del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 20237

OE4: Evaluar el grado de
relacion entre la
dimensién  compromiso
de la variable marketing
relacional y la satisfaccion
del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023.

OEs: Evaluar el grado de
relacion entre la
dimensiodn satisfaccion de
la variable uso de redes
sociales y la satisfaccion
del cliente en la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023.

variable marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes de
la Empresa Oleocentro Sarita,
2023, es positiva muy fuerte.

HEs;: El grado de relacion entre
la dimensidn satisfaccion de la
variable marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes de
la Empresa Oleocentro Sarita,
2023, es positiva muy fuerte.

HEsa: El grado de relacion
entre la dimension

compromiso de la variable

marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de
la  Empresa Oleocentro
Sarita, 2023, es positiva
considerable.

HEsa: grado de relacion
entre la dimension

satisfaccion de la variable
marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de
la  Empresa Oleocentro
Sarita, 2023, es positiva
considerable.

Oleocentro
Sarita, 2023.

Muestra:

100 clientes de la
Empresa
Oleocentro
Sarita.
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Tabla 3: Operacionalizacién de variables

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ESCALA
El marketing Confiabilidad
relacional es definido Confianza Preocupacion
como un grupo de Solucién de
estrategias y técnicas | Se aplicara un problemas Ordinal, con
de mercadeo que cuestionario de 12 Comprension 5 opciones
tiene como objetivo preguntas a los de respuesta
principal mejorar la usuarios de la Identificacion para los
Market conexion y trato de los | Empresa Compromiso Esfuerzo reactivos o
re?;cfolr?g usuarios con el fin de | Oleocentro Sarita Inversion de tiempo | Cuestionario items en una
lograr una relacion contando como y recursos escala tipo
favorable con sus criterio la Beneficios Likerty 3
suministradores calificacion por niveles de
(Landeo, 2021). parte de cada uno Expectativas valoracion de
de ellos. Precios justos la variable.
Satisfaccion Atencién
personalizada
Relacion
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Fidelizaciéon

La fidelizacion del
cliente es un método
que establece una
relacion positiva y
agradable entre la
empresa y sus
usuarios, con el
proposito de
conseguir que los
clientes se sientan
coémodos y sigan
consumiendo
(Salazar, 2021).

Se aplicara un
cuestionario de 12
preguntas a los
usuarios de la
Empresa
Oleocentro Sarita,
contando como
criterio la
calificacién por
parte de cada uno
de ellos.

Informacion

Marketing
interno

Experiencia del
cliente

Beneficios e
incentivos

Ingreso de nuevos
productos
Precision
Oportunidad

Personal
capacitado
Personal motivado
Conocimientos de
productos

Expectativas
cubiertas
Repeticion de
compra
Recomendacion

Ofertas
Regalos simbdlicos
Descuentos

Cuestionario

Adaptado de Moreno y Salva (2018).
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INSTRUMENTO PARA EVALUAR EL MARKETING RELACIONAL Y LA
FIDELIZACION DE CLIENTES

Consentimiento informado
Estimado/a participante:

Le pedimos su apoyo en la realizacién de esta investigacion conducida por Sofia
Quiroz y Rosa Vidal, estudiantes de la carrera de Administracion de la Facultad
Ciencias Econdmicas de la Universidad Privada Antenor Orrego. La investigacion,
denominada “Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023”, tiene como propoésito evaluar 7 dimensiones claves para
medir el marketing relacional y la fidelizacion de clientes.

Para ello, se le solicita participar en la presente encuesta que le tomara de 10 a 15
minutos de su tiempo. Su participacidn en la investigacion es completamente
voluntaria y sera usada con fines académicos.

Instrucciones

Titulo: “Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa
Oleocentro Sarita, 2023

Lo invitamos a tomarse unos minutos de su tiempo para completar la siguiente
informacion, cabe resaltar que esta encuesta es confidencial y solicitamos que
responda con sinceridad

A continuacion, para esta encuesta hemos empleado una escala tipo Likert para la
calificaciéon de cada item y asi conocer su opinién, segun su percepcion, de la
realidad de la organizacion eligiendo una de las opciones entre Totalmente malo
hasta totalmente bueno. Solo puede elegir o marcar una de las opciones para cada
item.

Agradecemos anticipadamente su participacion.

Totalmen

) ., ) te en En No De Totalme
Dimension: Confianza desacuer : acuer | nte de
desacuer opina
do do do acuerdo

(Usted siente confianza en
Oleocentro Sarita?

¢ Usted considera que
Oleocentro  Sarita  muestra
preocupacion por cuidar los
intereses del cliente?

(Si se  presenta  alguna
inconformidad con el producto o
servicio, Oleocentro Sarita lo
soluciona y le brinda resultados
positivos?

¢(El personal de Oleocentro
Sarita es comprensivo y
tolerante ante sus consultas
sobre los productos?
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Totalmen En No De | Totalme
Dimensién: Compromiso te en desacuer | opina | acuer | nte de
desacuer do do | acuerdo
do
5. | ¢Usted se siente identificado con
Oleocentro Sarita como para
recomendarla?
6. | ;Usted siente que Oleocentro
Sarita se esfuerza por
mantenerlo como cliente?
7. | ¢Cree que Oleocentro Sarita
estd dispuesta en invertir
constantemente tiempo y
recursos en usted para que siga
siendo nuestro cliente?
8. | ¢Usted cree que es beneficioso
continuar su relacion con
Oleocentro Sarita?
Totalmen En No De | Totalme
Dimension: Satisfaccion te en desacuer | opina | acuer | nte de
desacuer do do acuerdo
do
9. | ¢Usted considera los productos
que ofrece Oleocentro Sarita
superan sus expectativas?
10. | ;Usted cree que Oleocentro
Sarita tiene precios justos en los
productos que ofrece?
11. | ;Usted considera que la
atencion  personalizada de
Oleocentro Sarita cumple o
supera sus expectativas?
12. | ;Usted estd dispuesto a
continuar siendo cliente de
Oleocentro Sarita por un largo
plazo?
Totalmen En No De | Totalme
Dimension: Informacion te en desacuer | opina | acuer | nteen
desacuer do do | desacue
do rdo
13. | 4Recibe informacion necesaria
acerca de los nuevos productos
que ingresan a Oleocentro
Sarita?
14.

¢La informacion proporcionada
por la Oleocentro Sarita es
precisa?
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15

.Se entera oportunamente de
los beneficios que brinda
Oleocentro Sarita?

Dimension: Marketing interno

Totalmen
te en
desacuer
do

En
desacuer
do

No
opina

De
acuer
do

Totalme
nte de
acuerdo

16.

¢.El personal de Oleocentro
Sarita se encuentra capacitado
para darle un asesoramiento de
los productos?

17.

,Ud. percibe que el personal de
Oleocentro Sarita se encuentra
motivado para brindarle una
excelente atencion?

18.

¢(El personal de Oleocentro
Sarita conoce todas las marcas y
caracteristicas de los productos
para satisfacer al cliente?

Dimensién: Experiencia del cliente

Totalmen
te en
desacuer
do

En
desacuer
do

No
opina

De
acuer
do

Totalme
nte de
acuerdo

19.

¢Siente que, al comprar sus
productos, Oleocentro Sarita
cubri6 sus expectativas?

20.

Segun su experiencia de
compra ¢jvolveria a comprar sus
productos en Oleocentro Sarita?

21.

¢ Recomendaria a algun familiar
0 amigo comprar sus productos
en Oleocentro Sarita?

Dimensién: Beneficios e incentivos

Totalmen
te en
desacuer
do

En
desacuer
do

No
opina

De
acuer
do

Totalme
nte de
acuerdo

22.

¢ Oleocentro Sarita tiene ofertas
especiales para todos sus
clientes?

23.

¢ Oleocentro Sarita premia con
presentes simbolicos a los
clientes frecuentes en fechas
festivas?

24.

¢ Oleocentro Sarita otorga
descuentos a sus clientes
frecuentes?

Gracias.
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ORMATO D
. E VALIDEZ DE CONTENIDO pEy. INSTRUMENTO

PERFIL DEL VALIDADOR

Nombre y apellidos: 3 0\\“_“ ) X (QM*O{T{Z) X MQ\\'Cxﬁ .

Cargo: T_ exike

]
|
B
B

Institucion /Empresa: (u‘f\ ey ﬁa\clcmp ?TTVQ&Q RW\%QV\O" (D‘(Teg o

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro,

segun la calificacion que asigne a cada indicador:

1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)

2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

3. Buena (Mis del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacién del instrumento 1({2]|3 Sugerencias ‘\
Criterio Indicador D|/R|B
3 Los items miden lo previsto en los % ‘
Perinencia objetivos de investigacion.
: Los items responden a lo que se debe
Coherencia | i en la variable y sus dimensiones. %
.| Los items son congruentes entre siy con FaS
Congruencid g concepto que miden.
Siificiarici Los items son suficientes en cantidad para
uliciencd | e dir las variables. x
fir Los items miden comportamientos y )(
Oljettiidad acciones observables.

Los items se han formulado en
Consistencia | concordancia a los fundamentos tecricos
de las variables.

Los items estdn secuenciados y
Organizacién | distribuidos de acuerdo a dimensiones e
indicadores.

Los items estdn redactados en un lenguaje

eleien entendible para los sujetos a evaluar.

Los items estdn escritos respetando
Formato aspectos técnicos (tamano de letra,
espaciado, nitidez)

> | R

El instrumento cuenta con instrucciones,
Estructura consignas y opciones de respuesta bien
definidas. l
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CONTEO TOTAL

Realizar el conteo de acuerdg 3

Puntuaciones asj
- 1211
cada indicador gnadas a

28

Coeficiente de

validez:

A+B+
A | = |R-0p

TOTAL
Intervalos Resultado \
0,00 - 0,49 Valideznula |
0,50 - 0,59 Validez muy baja |
0,60 - 0,69 Validezbaja |
0,70-0,79 Validez aceptable |
0,80 - 0,89 Validezbuena |
0,90 - 1,00 Validez muy buena \

CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

Trujillo, Zfo_ de ",ugfo del 2023

Firma del validador
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Cargo:

Institucién /Empresa:

& verd @aqo A 0

(Do% do AJ/-"(\‘acio'n

] PERFIL DE
Nombre y apellidos: L VALIDADOR

eda & apmboa

O PaO

. - -

. ASPECTOS DE VALIDACION
Revisar cada uno de los ftems del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro,
seglin la calificaci6n que asigne a cada indicador:

4. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
5. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)
6. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacién del instrumento

[
o~
w

Criterio

Sugerencias
Indicador D R |B

Pertinencia

Los items miden lo previsto en los
objetivos de investigacion.

Coherencia

Los items responden a lo que se debe
medir en la variable y sus dimensiones.

Congruencia

Los items son congruentes enire si y con
el concepto que miden.

=< | > |
1

Suficiencia

Los items son suficientes en cantidad para
medir las variables.

Objetividad

Los items miden comportamientos y
acciones observables.

Consistencia

Los items se han formulado en
concordancia a los fundamentos teéricos
de las variables.

Organizacion

Los items estan secuenciados y
distribuidos de acuerdo a dimensiones e
indicadores.

Claridad

Los items estdn redactados en un lenguaje
entendible para los sujetos a evaluar.

Formato

Los items estdn escritos respetando
aspectos técnicos (tamaiio de letra,
espaciado, nitidez)

Estructura

El instrumento cuenta con instrucciones,

consignas y opciones de respuesta bien
definidas.
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CONTEO TOTAL

Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a

cada indicador B TOTAL
Coeficiente de Intervalos Resultado
validez: 0,00- 0,49 Validez nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 - 0,69 Validez baja
A+B+C — g&;()ﬂ:; 0,70-0,79 Validez aceptable
30 30 l 0,80-0,89 Validez buena
0,90 - 1,00 Validez muy buena

CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

e

.VGM@MM

Trujillo, 73 _ de ;&&3 del 2023

Firma del validador
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Institucién /Empresa:

jDC/;m ,Z'

PERFIL DEL VALIDADOR

M( (ke
e aavc
GhNce
7 TDCACThHA,
T

. 7
Revisar Cada uno de los Ite; i dentro del
ms del instrumento y marcar con una “X”
recuadxo,

ASPECTOS DE VALIDACION

- : i g
gtn la calificacion que asigne a cada indicador:

4. Defici
eficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)

5. R
egular (Entre el 31% y 70% del total de ftems cumple con el indicador)
6. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacién del instrumento -un_
m — Sugerencias

Pertinencia
Coherencia
Congruencia

Suficiencia
Objetividad
Consistencia
Organizacion
Claridad

Formato

Estructura

Los items miden lo previsto en los

objetivos de

Los items responden a lo que se debe
medir en la variable y sus dimensiones.

Los items SO

Los items SO

el concepto que miden.

1
Indicador EBB

investigacion.

n congruentes entre siy con

medir las variables.

Los items miden comportamientos y
acciones observables.

Los items s€

les.

han formulado en
concordancia a los fundamentos tedricos
de las variab 7\

Los items estdn secuenciados y
distribuidos de acuerdoa dimensiones e ')(‘

indicadores.

Los items estdn redactados en un lenguaje

entendible para los sujetos a evaluar. Il—

Los items estdn escritos respetando

aspeCtOS [écnicos (tamaﬁo « - ll_

El instrumento cuenta con instrucciones,
consignas y opciones de respuesta bien F}-

definidas.

espaciado, nitidez)
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CONTEO TOTAL s 6 42',\ 2-1"
| Realizar el conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a
/ cada indicador C|B|A TOTAL
 —
Coeficiente de Intervalos Resultado
validez: 0,00-0,49 Validez nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60-0,69 Validez baja
A+B+C = .Q’_q_':_bﬂ 0,70-0,79 Validez aceptable
30 %0 0,80-0,89 Validez buena
0,90-1,00 Validez muy buena
CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

V&i&n&% \swaraas,

Trujillo, 2% _ de ",gﬁo del 2023

Firma del validador
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FORMATO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

l

PERFIL DEL VALIDADOR

Nombre y apellidos:

Cal\os

CosYoredo Nosst

\glrgo:

DOCQY\\Q_ Ae \(A Escve\u de Adm\%\iﬁ‘\(()\()\o\j\

Institucion /Empresa:

Onweesidod Odvude  Antenor Ox1eq0

Revisar cada uno de los ftems del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro,

ASPECTOS DE VALIDACION

segun la calificacion que asigne a cada indicador:
4. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)

5. Regular (Entre el 31%y 70% del total de items cumple con el indicador)

6. Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

|

acciones observables.

Aspectos de validacion del instrumento 2|3 .
P = Sugerencias
Criterio Indicador R | B
s 2 Los items miden lo previsto ¢n los
EEEEREH objetivos de investigacion. Y
. Los items responden a lo que se debe
Colibtentin medir en la variable y sus dimensiones. X
.| Los items son congruentes entre si y con
Congruencia :
el concepto que miden. X
N Los items son suficientes en cantidad para
Suficiencia ; :
medir las variables.
s 5 % items miden comportamientos
Objetividad s - P ¥

Consistencia

Los items se han formulado en
concordancia a los fundamentos teoricos
de las variables.

Organizacion

Los items estan secuenciados y
distribuidos de acuerdo a dimensiones €
indicadores.

Los items estan redactados en un lenguaje

Clardad entendible para los sujetos a evaluar.
Los items estan escritos respetando
Formato aspectos técnicos (tamaiio de letra,
espaciado. nitidez)
El instrumento cuenta con instrucciones,
Estructura consignas y opciones de respuesta bien

definidas.

> PP [P P [ X
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CONTEO TOTAL

Realizar ¢ co de ac
ar ¢l conteo de aulcr.do a puntuaciones asignadas a
cada indicador

C[{B|A TOTAL

Coeficiente de

Intervalos Resultado

0,00 -0,49 Validez nula

0,50-0,59 Validez muy baja

0,60 - 0,69
0,70-0,79
0,80 - 0,89
0,90-1,00

Validez baja

Validez aceptable

Validez buena

Validez muy buena

validez:

A+B+C | mm

‘ 30 e OICIB
CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

\alidez oy \oueno

Trujillo, 20 _de ;U\io del 2023

Firma del validador
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FORMATO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

~ PERFIL DEL VALIDADOR |

Nombre y apellidos: %ﬁ,%mq ed/hd»w( //4)/ 6—37}““"7 T J
Cargo: ’ / (/IW ’ J
lﬁlstituci()n /Empresa: (/:«M"&&( MM CyesP }

ASPECTOS DE VALIDACION

Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro,

seglin la calificacién que asigne a cada indicador:
1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)

2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

3. Buena (Ms del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacion del instrumento

Sugerencias

3
Criterio Indicador B \
. . Los items miden lo previsto en los
Pertinencia i 2 o
objetivos de investigacion.
. Los items responden a lo que se debe
Coherencia ; : : ;
medir en la variable y sus dimensiones.
.| Los items son congruentes entre si'y con )(
Congruencia :
el concepto que miden.
_— Los items son suficientes en cantidad para
Suficiencia : 2
medir las variables.
L. 3G Los items miden comportamientos y
Objetividad acciones observables.

Consistencia

Los items se han formulado en
concordancia a los fundamentos teéricos
de las variables.

Organizacion

Los items estan secuenciados y
distribuidos de acuerdo a dimensiones e
indicadores.

Los items estan redactados en un lenguaje

Claridad entendible para los sujetos a evaluar.
Los items estan escritos respetando
Formato aspectos técnicos (tamafio de letra,
espaciado, nitidez)
El instrumento cuenta con instrucciones,
Estructura consignas y opciones de respuesta bien

definidas.

> > x|
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CONTEO TOTAL

Realizar ¢l conteo de acuerdo a puntuaciones asignadas a
cada indicador

28

TOTAL
Coeficiente de Intervalos Resultado \
validez: 0,00-0,49 Validez nula J
0,50 -0,59 Validez muy baja |
0,60 -0,69 Validez baja l
A+B+C | o E) 0,70-0,79 Validez aceptable J
il I 0,80-0,89 Validez buena |
0,90 - 1,00 Validez muy buena J
CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

Nalidez vy ‘ouene

Trujillo, 20 _de ‘ju\iO del 2023

Firma del validador

91



-
\
\
\
\
\
\
\
\
)\
\
5
\
L

"OLEOCENTRO SARITA ™

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo, Jhon Tony Carbajal Minchola, identificado con DNI 43439263, en mi calidad de propnetano y
gerente de la empresa “Oleocentro Sarita”, con RUC N° 10434392638, ubicada en la ciudad de

Truijillo, Av. Juan Pablo Il 1600.

Hace constar:

Que las Srtas. Quiroz Pacherres, Sofia Geraldine con DNI 71288652 y Vidal
Gutiérrez, Rosa Nayeli con DNI 75324717, estudiantes de la Universidad Privada
Antenor Orrego, de la Escuela Profesional de Administracion, han ejecutado en
mi empresa la tesis titulada “Marketing relacional y |a fidelizacion de los clientes
de la empresa Oleocentro Sarita, Trujillo, 2023”, desde el mes de julio hasta
octubre del presente afo, visitando la empresa de manera presencial, y
encuestando de manera virtual, con total responsabilidad y compromiso hacia
nosotros, por lo que autorizo el uso del nombre de la empresa, |a base de datos

y demas informacion solicitada para la realizacion de su tesis.

/)”!,
Grte. J / Tony Carbajal Minchola

DNI: 43439263
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<@P +51 939926544 me

de este chat, ni siquiera WhatsApp, puede
leerlos ni escucharlos. Toca para obtener mas
informacion

Buenos dias, Soy Rosa Vidal,
estudiante del X ciclo de
Administracion en Upao, en esta
oportunidad le saludo de parte de
"Oleocentro Sarita” para pedirle
su apoyo en el llenado de un
cuestionario virtual para evaluar
su relacién con la empresa, soélo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacion
sera utilizada netamente con fines
académicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.
11:07 a. m. &

https://docs.google.com/forms
/d/TFVdXWGcGd10OSXXJ5cER1
oFWVLgO0g91CsBdIpVhgXZ0

/edit 11:07 a. m. &

Ok,ahora respondo

Ya respondi

Muchas gracias -
9 ¥ oo s

htTDS://docs.qooqle.com/'fc;rms

< (S +51966431042 - LT

Buenos dias, Soy Rosa Vidal,
estudiante del X ciclo de
Administracién en Upao, en esta
oportunidad le saludo de parte de
"Oleocentro Sarita" para pedirle
su apoyo en el llenado de un
cuestionario virtual para evaluar
su relacion con la empresa, solo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacion
sera utilizada netamente con fines
academicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.
11:29 a. m. &

docs.google.com
https://docs.google.com/forms/d/1FVdXWGcG

https://docs.google.com/forms
/d/1FVdXWGcGd10SXXJ5cERT
OoFWVLgO0g91CsBdIpVhgXZ0

/edit 11:30 a. m. &

Ok ya respondi

e
Muchas gracias¢4 .

INSTRUMENTO
PARA EVALUAR EL

<€D +51947723086

Buenos dias, Soy Rosa Vidal,
estudiante del X ciclo de
Administracion en Upao, en esta
oportunidad le saludo de parte de
"Oleocentro Sarita" para pedirle
su apoyo en el llenado de un
cuestionario virtual para evaluar
su relacion con la empresa, soélo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacion
sera utilizada netamente con fines
académicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.
11:45a. m
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Estimado/a participante: Le pedimos su apoyo

https://docs.google.com/forms
/d/1FVdXWGcGd10SXXJ5cERT
oFWVLgOOg91CsBdipvVhgXZ0
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"Oleocentro Sarita” para pedirle
su apoyo en el llenado de un
cuestionario virtual para evaluar
su relacién con la empresa, solo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacién
sera utilizada netamente con fines
académicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.
12:02 p. m
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https://docs.google.com/forms
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Buenos dias, Soy Rosa Vidal,
estudiante del X ciclo de
Administracion en Upao, en esta
oportunidad le saludo de parte de
"Oleocentro Sarita” para pedirle
su apoyo en el llenado de un
cuestionario virtual para evaluar
su relacion con la empresa, solo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacion
sera utilizada netamente con fines
académicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.

11:43 a. m
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su relacién con la empresa, solo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacion
sera utilizada netamente con fines
académicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.

5:37 p. m
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Estimado/a participante: Le pedimos a

https://docs.google.com/forms
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cuestionario virtual para evaluar
su relacién con la empresa, solo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacion
sera utilizada netamente con fines
académicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.
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"Oleocentro Sarita” para pedirle
su apoyo en el llenado de un
cuestionario virtual para evaluar
su relacién con la empresa, solo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacion
sera utilizada netamente con fines
académicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.

1:59 p. m. &
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Estimado/a participante: Le pedi

https://docs.google.com/forms
/d/TFVAdXWGcGd1OSXXJ5cERT1
oFWVLgOOg91CsBdipvhgXZ0
/edit 1:59 p. m. ~&

INSTRUMENTO
PARA EVALUAR EL
MARKETING
RELACIONAL Y

LA FIDELIZACION
DE CLIENTES EN

Ya respondi

+51979663263 LU \ S

Buenos dias, Soy Rosa Vidal,
estudiante del X ciclo de
Administraciéon en Upao, en esta
oportunidad le saludo de parte de
"Oleocentro Sarita" para pedirle
su apoyo en el llenado de un
cuestionario virtual para evaluar
su relacion con la empresa, solo le
tomara 10 minutos y me ayudara
mucho en mi investigacion.
Comentarle que la informacién
sera utilizada netamente con fines
académicos. Si tiene dudas o
consultas con alguna pregunta del
cuestionario me la hace saber.
12:11 p. m. &
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