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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general identificar de qué manera el
marketing relacional influye en la retencidn de los clientes de la empresa Superpet, Lima
Metropolitana 2021. El disefio de la investigacion fue no experimental, transversal y de
nivel explicativo. La poblacion objeto de estudio fue infinita, conformada por clientes
mayores de 18 afios y que utilizan medios digitales para relacionarse con la empresa. Se
trabajé con una muestra no probabilistica por conveniencia y casos consecutivos,
formada por 180 clientes. La técnica que se utiliz6 fue la encuesta. El instrumento
utilizado fue el cuestionario, el cual obtuvo un alfa de Cronbach de 0.904, lo que significa
una alta confiabilidad estadistica, y una validacion de contenido del 99% por parte de los
expertos.

De manera global se concluye a través del resultado estadistico R cuadrado, que el
Marketing relacional influye en un 33.9% en la retencion de los clientes de la empresa
Superpet, Lima Metropolitana 2021, identificada a través del anélisis de regresion, con
un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.582, lo que indica
que aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para asegurar la
continuidad de los clientes.

Palabras clave: Marketing relacional, Retencion de clientes, Comunicacion,

Confianza, Fidelizacion, Satisfaccion.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to identify how relationship marketing
influences customer retention in the company Superpet, Lima Metropolitana 2021. The
research design was non-experimental, cross-sectional and explanatory. The study
population was infinite, made up of customers over 18 years of age and who use digital
media to interact with the company. We worked with a non-probabilistic sample by
convenience and consecutive cases, consisting of 180 customers. The technique used
was the survey. The instrument used was the questionnaire, which obtained a Cronbach'’s
alpha of 0.904, which means a high statistical reliability, and a content validation of 99%

by experts.

Overall, it is concluded through the R-squared statistical result, that Relationship
Marketing has a 33.9% influence on the retention of customers of the company Superpet,
Lima Metropolitana 2021, identified through regression analysis, with a significance
level of 0.000 and a correlation coefficient of 0.582, which indicates that applying

Relationship Marketing strategies is beneficial to ensure customer continuity.

Keywords: Relationship marketing, Customer retention, Communication, Trust,

Loyalty, Satisfaction.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1 Realidad problematica

Actualmente en todo el mundo, aplicar el marketing relacional en una empresa es de vital
importancia para establecer relaciones satisfactorias con los clientes a largo plazo.
Implementar este concepto relacional genera muchos beneficios para las empresas, entre ellas

la de retener clientes para generar rentabilidad.

En una investigacion realizada en Colombia en spas caninos, se identificd que estos tipos
de negocios deben desarrollar fuertes relacionales emocionales con sus clientes a través de
recordacion de datos de la mascota y tratos personalizados y humanos. Sin embargo, se
dedujo por las observaciones realizadas y encuestas efectuadas que estos negocios tienen una
baja intensidad tecnoldgica en la conexion con los clientes. Es decir, estos tipos de negocios
utilizan tecnologias muy basicas que no les permiten desarrollar estrategias de mercado
especiales para conectar con sus clientes. Por lo tanto, esto genera una deficiencia para

relacionarse eficazmente con los clientes (Robledo, 2018).

En una investigacion realizada a la Pet shop “Rey Mascota” ubicado en el pais de Ecuador,
se evidencid que su problema central era su descrecimiento en ventas, debido a 3 principales
causas. La primera referida a no disponer de una cartera de consumidores finales y clientes
fidelizados, la segunda enfocada en que la empresa no poseia una diversidad en el portafolio
de productos y la tercera consistia en que no brindaban un buen servicio y atencion al cliente.
Enfocandonos en la Gltima causa se evidencié que como consecuencia los clientes se sentian

insatisfechos y ya no volvian a comprar porque optaban por recurrir a la competencia. Por lo

Pag. 12
Diaz, E



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE DE CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021”

tanto, la Pet shop perdia clientes que les perjudicaba y no los dejaba seguir creciendo como
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empresa (Segarra, 2017).

En una investigacion realizada en Peru, especificamente al sector Pet shop de las mypes
del cercado de Lima, se determind que el marketing relacional respecto a los clientes se
encuentra en un nivel promedio. Es decir, si bien sus dimensiones calidad, confianza y
compromiso son percibidas por los clientes en un nivel promedio, la dimensién
comunicacion es percibida en un nivel bajo, evidenciando que estos establecimientos no
aplican el marketing relacional en su totalidad. Por lo tanto, esta incapacidad comunicativa
impide alcanzar resultados satisfactorios en las relaciones con los clientes (Nacayauri &

Pizarro, 2016).

En otra investigacion realizada en Pert, especificamente a la Pet shop “Zootagro” ubicado
en Chiclayo, se evidencié que entre sus principales debilidades tenian un escaso sistema de
fidelizacion de clientes y no contaban con estrategias de marketing digital. Es decir, si bien
tenian clientes frecuentes que compraban recurrentemente, la empresa no contaba con
presencia en internet lo cual no le permitia llegar a su puablico objetivo de forma mas eficaz
y lograr su fidelizacion. Por lo tanto, no actualizarse ni emplear las estrategias adecuadas
para retener a sus clientes ponian en riesgo la permanencia de la empresa en el mercado
(Jibaja, 2019).

Superpet es una Pet shop en crecimiento con mas de 45 tiendas en Lima y provincias,
pertenece al grupo empresarial duefio de las principales cadenas de tiendas para mascotas en
Espafa (Kiwoko.com y Tiendanimal.com), Portugal (Kiwoko.com), Francia (Animalis.com)
y Chile (Superzoo.cl). Actualmente Hannia Delgado Jauregui es la persona encargada del
Marketing digital y de la gestion de relaciones con los clientes de la empresa (CRM ).
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En la tienda de mascotas Superpet, se visualiza que el marketing relacional que aplica la
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empresa debe ser mejorada ya que si bien realizan diversas actividades enfocadas en construir
relaciones cercanas a largo plazo a través de contactos fisicos frecuentes con sus clientes en
actividades como talleres, entrenamientos, degustaciones y celebraciones brindados
Unicamente a sus clientes que se puedan acercar a sus locales, no brindan facilidades a sus
clientes que quieren participar en dichas actividades pero que por diferentes motivos no
pueden acercarse a sus establecimientos fisicos. Esta carencia de alternativas genera en los

clientes disgustos y desanimos.

También se percibe que si bien la empresa tiene una presencia importante en las redes
sociales brindando contenido relevante para sus clientes con el objetivo de mantenerse en
constante comunicacion e interaccion con ellos. Esta no se da del todo correcto, ya que se
evidencia que tienen una deficiente planificacién digital, debido a que sus redes sociales no
se encuentran sincronizadas con los mismos contenidos. Esto genera en sus clientes

confusion.

Por otro lado, si bien la empresa muestra en primera instancia empatia por sus clientes
contando con una opcidn de delivery express y ampliando su cobertura de llegada, haciendo
referencia a que se preocupan por siempre satisfacer y cubrir las necesidades de emergencia
que se les pueda presentar a las mascotas, esto no se realiza de forma adecuada ya que se
observa que comete constantemente errores en el compromiso que tienen con sus clientes al
momento de la entrega de los pedidos programados, dejando en varias ocasiones a los
animales de estos clientes sin alimentos ni medicamentos para satisfacer la urgencia que
presenta. Todo esto genera que los clientes perciban a la empresa como poco confiable

provocando que cambien de proveedor y divulguen su mala experiencia.
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Asimismo, se percibe que la comunicacion que mantienen con sus clientes no es 6ptima
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y satisfactoria. No tienen un buen servicio post venta ya que si bien la empresa es muy rapida
y amable en responder los medios de contactos cuando se trata de un concretar una venta,
estos no responden de la misma forma cuando se trata de reclamos o devoluciones de dinero
generados por fallas de la misma empresa. Todo esto genera decepcion y enojo en los clientes

provocando como consecuencia que no repitan una compray les realicen publicidad negativa.

Si la tienda de mascotas Superpet continda ejecutando solo de forma parcial las diferentes
estrategias de marketing relacional, va a generar pérdidas de clientes y mucha especulacion
negativa en su entorno cercano y en internet sobre sus malas experiencias como clientes de
la empresa. Todo esto afectaria de forma crucial en los ingresos e imagen de la marca

Superpet.

Para corregir el pronéstico anteriormente narrado, en esta parte se recomienda que la
tienda de mascotas Superpet implemente estas cuatro acciones que le va a permitir ejecutar
de forma mas eficiente sus estrategias de marketing relacional. La primera accion consiste
en implementar un plan integrado de marketing donde se replanteen los canales de
distribucion, estableciéndose alianzas estratégicas con deliveries que faciliten la entrega de
productos. La segunda accion consiste en que se implemente un plan de social media en la
que las acciones permitan gestionar y monitorear las programaciones de las cuentas de forma
mas eficaz. La tercera accidn consiste en supervisar rigurosamente la gestion de la logistica
de la empresa para realizar modificaciones relacionadas a que el area de almacén gestione
los stocks de manera sincronizada para la optimizacion de inventarios y que los encargados
del transporte realicen las entregas en el momento adecuado y con las cantidades requeridas.

La Gltima accion propuesta consiste en capacitar a los encargados de la atencion a los clientes
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para que tengan conocimiento y técnicas requeridas para desempefiar sus funciones
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satisfactoriamente.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general
¢De qué manera el marketing relacional influye en la retencion de los clientes de la
empresa Superpet, Lima Metropolitana 20217
1.2.2 Problemas especificos
a) ¢De qué manera el marketing relacional influye en las expectativas de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 20217
b) ¢De qué manera el marketing relacional influye en la calidad del servicio que se
brinda a los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 20217
c) ¢De qué manera el marketing relacional influye en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 20217
d) ¢De qué manera el marketing relacional influye en la satisfaccion de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 20217

1.3 Justificacion

Justificacién Tedrica

El presente trabajo de investigacion tiene una justificacion tedrica ya que a través de la
revision de las distintas teorias y del andlisis de resultados que se obtengan de identificar si
el marketing relacional influye en la retencion de clientes de la empresa Superpet, aportara

informacion positiva e importante para el conocimiento cientifico y a la ciencia.
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La informacion que se recopilard de los clientes esta relacionada con sus posiciones y

1 UPN “MARKETING RELACIONAL Y RETENCION

experiencias que tienen de las actividades relaciones que les brinda la empresa Superpet y si

estas tienen una influencia al momento de sus compras.
Justificacion Metodoldgica

El presente trabajo de investigacion tiene una justificacion metodoldgica ya que se va a
emplear una investigacion de enfoque cuantitativo de nivel correlacional-causal, con un
disefio no experimental y de corte transversal, que permitiran utilizar algunas técnicas de
investigacién como encuestas y procesamientos de datos a través de la estadistica para
obtener una confirmacion certera sobre las causas de las especulaciones negativas hacia la
empresa Superpet. Esta investigacion permitira que los instrumentos utilizados puedan servir
de referencia para otros investigadores en diferentes trayectorias investigativas.
Justificacion Préactica

El presente trabajo de investigacion tiene una justificacion practica ya que los hallazgos
obtenidos y las recomendaciones dadas permitiran que la empresa Superpet y otras empresas

con problemas similares contrarresten o solucionen totalmente las deficiencias que estan

teniendo con sus estrategias de marketing relacional.

1.4 Investigaciones Previas

Internacionales

En una investigacion realizada en México titulada “Aplicacion de la mercadotecnia
relacional en una empresa de venta de café de Baja California” se tuvo como objetivo
proponer un proceso de mercadotecnia relacional en una empresa de venta de café en Baja

California. La metodologia de la investigacion fue empirica, el disefio fue no experimental y
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de alcance transeccional, por lo cual se tomd una muestra a una poblacion finita de 241

1 UPN “MARKETING RELACIONAL Y RETENCION

clientes de una empresa pequefia de venta de café en Baja California. La recoleccion de datos
se realizd través de la técnica de una encuesta estructurada, disefiada con preguntas para
indagar sobre el servicio, apariencia y seguridad trasmitida por el barista; exponer la
evaluacion de la cortesia y la trasmisién del concepto del negocio comunicada por el barista;
averiguar si el cliente recomendaria a la empresa y las causas que lo impulsan a hacerlo;
determinar las caracteristicas que los clientes consideran importantes en un establecimiento
de café fino; calificar de excelente hasta deficiente lo que ofrece la empresa; evaluar la
experiencia del cliente; calificar las bebidas que acostumbra consumir el cliente; evaluar la
calificacion general que los clientes le otorgan al servicio ofertado y datos generales del
encuestado. De los resultados obtenidos se puede resaltar que mas de 90% de los clientes
tenia la intencion de recomendar a la empresa solo por el producto, sin embargo, en cuanto
al servicio se reflejaron opiniones negativas sobre malas experiencias debido a que les faltaba
alinearse a la mercadotecnia relacional. En relacion con los resultados por contrastacion de
hipdtesis, se determing a través del analisis de regresion, que los elementos tangibles e
intangibles experimentados durante la instancia del cliente y los elementos relacionados con
el servicio y atencion brindados por el personal tienen un coeficiente de correlacion positiva
de 0.744, con significancia de 0.01 en la satisfaccion, y en base a estos resultados se obtuvo
un R cuadrado que corresponde a 0,553, lo cual quiere decir que es explicativo en un 55%.
Finalmente, se propuso que la compafiia incremente la confianza del capital humano,
entregue un producto y servicio que cumpla con las expectativas de los consumidores,

acerque la propuesta de negocio y su compromiso con el mercado (Cruz, 2018).

Pag. 18
Diaz, E



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE DE CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021”

En un estudio realizado en Colombia, titulado “Calidad de la Relaciéon Universidad-
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Empresa en una Universidad Publica de Colombia” se tuvo como objetivo identificar el papel
de la funcién del marketing en los procesos de transferencia tecnolégica universitaria. El
analisis se realiz0 a través de una perspectiva que refleja la calidad de las relaciones como la
satisfaccion, confianza, compromiso y lealtad. La metodologia utilizada en este estudio fue
de nivel exploratorio de dimension descriptiva compuesta por tres etapas, en la primera se
hizo una revision de literatura exhaustiva para el planteamiento del modelo, en la segunda se
definio el tamafio de la muestra conformada por una poblacion finita de 143 empresas y en
la Gltima etapa se definieron hip6tesis con los constructos identificados en la revision de
literatura de este caso. Ademas, se aplicd el enfoque cuantitativo corte transversal simple
para la recoleccion de datos a través de la técnica de la Encuesta estructurada online, la cual
solo 61 empresas respondieron. En relacion con los resultados por contrastacion de hipotesis,
se comprobo a traves del analisis de regresion, que la satisfaccion tiene un efecto positivo
sobre la confianza (R cuadrado = 0,697), la confianza hacia el compromiso (R cuadrado
= 0,486) y el compromiso sobre la lealtad (R cuadrado = 0,424). Sin embargo, no se
comprobd que la satisfaccion tenga un efecto positivo sobre la lealtad, ni la confianza
sobre la lealtad. Todo esto permitié concluir que es posible abordar la transferencia
tecnologica desde el marketing relacional, evidenciando los factores mas importantes para
generar relaciones a largo plazo con las empresas creando intercambio que beneficien a las

partes y a la sociedad en general (Correa, Giraldo, & Mesias , 2018).

En una investigacion realizada en Ecuador titulada “Marketing estratégico para la
retencion de clientes en la comercializadora Coronel Touma Corcorto S.A. en el Canton

Durén” se tuvo como objetivo determinar el marketing estratégico para la retencion de
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clientes en la comercializadora Coronel Touma Corcorto S.A. La investigacion fue analitica,
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de enfoque mixto, de nivel explicativo y de muestreo no probabilistico. La poblacion estaba
compuesta por 20 clientes. La recoleccion de datos se realizé través de la técnica de una
encuesta y entrevista aplicada a 20 clientes naturales y juridicas proporcionados por la propia
gerencia de laempresa Corcorto S.A. La encuesta aplicada a través de la via telefonica estuvo
disefiada con preguntas para conocer percepciones, gustos, otras caracteristicas de la
poblacion y la percepcion que tienen sobre la empresa. De los resultados obtenidos se puede
resaltar que existe una insatisfaccion por el trato dirigido al cliente y la falta de asesoria
previa a la compra por parte del personal. Asimismo, las expectativas de los clientes con
respecto a la calidad del producto o servicio que brinda la comercializadora Coronel Touma
CORCORTO S.A. no es la mejor, debido a que el 100% les interesa recibir servicio Post
venta, sin embargo solo el 10% sefialan que reciben ese servicio (Chavez & Valdiviezo,

2019).

Nacionales

En la investigacion titulada “Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion de los
clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2018 se obtuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Chancafe
Q, Tarapoto, 2017. El estudio fue de tipo Descriptivo — correlacional, disefio de caracter no
experimental, transversal. La poblacion estaba compuesta por 120 clientes que frecuentan a
realizar sus compras en la empresa Chancafe Q. EI muestreo probabilistico, por lo que se
aplico el instrumento a 92 clientes. La técnica que se aplicd fue la encuesta, aplicando un
cuestionario conformado por 37 items. En la relacion a resultados por contrastacion de
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hipotesis, se comprobd a través de la prueba estadistica de Spearman, que el Marketing
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relacional si tiene una relacion significativa con la fidelizacion de los clientes (Significancia
= 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.841). De la misma manera, se determind que la
dimension confianza si tiene una relacion significativa con la variable fidelizacion de los
clientes (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.719). Asimismo, se determin6
que la dimension compromiso si tiene una relacion significativa con la variable fidelizacion
de los clientes (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.653). Finalmente, se
determind que la dimension satisfaccion si tiene una relacion significativa con la variable
fidelizacion de los clientes (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.808). Por lo
tanto, se evidencié que, a mayor desarrollo del marketing relacional, mayor serd la

fidelizacion del cliente en la empresa Chancafe Q (Inga & Villegas, 2018).

En la investigacion titulada “Marketing relacional y su relacion con la fidelizacion de los
clientes de la administradora hotelera César SAC. - Talara 2019” se tuvo como objetivo
determinar la relacidn que existe entre el Marketing relacional y la fidelizacién de los clientes
de la Administradora Hotelera CESAR SAC de la ciudad de Talara — Afio 2019. El tipo de
investigacién corresponde a un disefio no experimental de corte transeccional. La poblacion
estaba compuesta por 320 clientes que utilizan los servicios de la empresa a Administradora
Hotelera César SAC. La muestra estaba conformada por 175 clientes y el muestreo fue
probabilistico de tipo aleatorio simple. La técnica que se aplico para la obtencién de datos
fue la encuesta, aplicando un cuestionario constituido por 20 preguntas de tipo
semiestructuradas. En la relacién a resultados por contrastacion de hipotesis, se determiné a
través de la prueba estadistica de Spearman, una correlacion positiva altamente

significativa entre Marketing relacional y Fidelizacién de clientes (Significancia = 0.00 <
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0.05; Rho de Spearman = 0.364). De la misma manera, se determind una correlacion
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positiva altamente significativa entre la Retencién de clientes y la fidelizacion de clientes
(Significancia = 0.005 < 0.05; Rho de Spearman = 0.236). Todo esto evidencia que la
empresa ha identificado de forma correcta las necesidades de sus clientes a través de un buen
trato y comunicacion directa. Finalmente, se puede concluir que a mayor implementacion de
estrategias de marketing relacional en la empresa existird un mayor nimero de clientes

fidelizados (Paz, 2020).

En la investigacion titulada “Marketing relacional en fidelizacion de los clientes en la
polleria Fogon Mediterraneo, Ancén 2020 se obtuvo como objetivo determinar la influencia
del Marketing relacional en la Fidelizacidn de los clientes en la polleria Fogon Mediterraneo,
Ancon 2020. El tipo de investigacion fue de disefio no experimental de corte transversal de
enfoque cuantitativo, nivel explicativo causal con un método hipotético deductivo. La
poblacion estaba compuesta por 50 clientes de la empresa. EI muestreo fue no probabilistico
por conveniencia. La técnica que se aplico para recolectar datos fue la encuesta, aplicando
un cuestionario conformado por 17 items. En la relacion a resultados por contrastacion de
hipétesis, se determind a través de la prueba estadistica de Spearman, que el Marketing
relacional si influye significativamente en la Fidelizacion de los clientes de la polleria Fogon
Mediterraneo Ancon, 2020 (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.817; R2 =
67,9%). De la misma manera, se determind que el Marketing relacional si influye
significativamente en la Calidad de servicio de los clientes de la polleria Fogon
Mediterraneo Ancén, 2020 (Significancia = 0.00<0.05; Rho de Spearman = 0.805; R2 =
66,9%). Asimismo, se determino que el Marketing relacional si influye significativamente

en el tiempo atendido a los clientes en la polleria Fogdn Mediterraneo Ancén, 2020
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(Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.783; R2 = 62,4%). Finalmente, es
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importante mencionar que en los resultados un importante porcentaje de los clientes
encuentra que la empresa no utiliza métodos o herramientas que los hagan sentir comodos al
consumir, asimismo otro porcentaje importante también encuentra que la empresa descuida
ciertas necesidades y soluciones para que se sientan satisfechos a la hora de consumir

(Martinez, 2020).

En la investigacion titulada “Marketing relacional Marketing relacional y retencion de los
clientes en la empresa Guva S.A.C, San Martin de Porres, 2020” se obtuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y retencion de los clientes. El
tipo de investigacion corresponde a un disefio no experimental, corte transversal y de nivel
Descriptivo correlacional. La poblacion estaba compuesta por por 600 clientes durante el afio
2019 de la empresa Guva ubicada en el distrito de San Martin de Porres. La muestra estaba
conformada por 50 clientes de la empresa Guva que solicitaron servicios de fumigacion.
muestreo no probabilistico por conveniencia. La técnica que se aplicd para la obtencién de
datos fue la encuesta, aplicando un cuestionario constituido por 21 preguntas. En la relacion
a resultados por contrastacion de hipotesis, se comprobé a través de la prueba estadistica de
Spearman, que el Marketing relacional si tiene una correlacion positiva media con la
Retencion de clientes (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.576). De la misma
manera, se determind que la dimension Satisfaccion si tiene una correlacion positiva media
con la variable Marketing relacional (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman =
0.612). Asimismo, se determin6 que la dimension Lealtad si tiene una correlacion positiva
media con la variable Marketing relacional (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman

= 0.553). Finalmente, se determind que la dimension Atencidn al cliente si tiene una
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correlacion positiva media con la variable Marketing relacional (Significancia = 0.00 <
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0.05; Rho de Spearman = 0.549) (Farro, 2020).

En la investigacion titulada “Marketing relacional y lealtad de los clientes de smartphone
Samsung, Lima, 2021” se tuvo como objetivo determinar la relacién que existe entre el
Marketing relacional y la lealtad del cliente de smartphone Samsung, Lima 2021. El estudio
fue de tipo descriptivo correlacional, de disefio no experimental y de corte transversal. El
muestreo fue no probabilistico por conveniencia, por lo que se aplico el instrumento a 300
clientes de la marca Samsung de Lima. La técnica que se aplicé fue la encuesta, aplicando
un cuestionario conformado por 45 items. En relacidon con los resultados, se comprobé a
través de la prueba estadistica de Spearman, que el Marketing relacional tiene una moderada
relacion positiva y directa, altamente significativa con la lealtad de los clientes
(Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.648). De la misma manera, se determind
que la variable lealtad si tiene una relacion moderada relacién positiva y directa,
altamente significativa con la dimensién confianza (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de
Spearman = 0.643). Asimismo, se determind que la variable lealtad si tiene una relacion
moderada relacion positiva y directa, altamente significativa con la dimension
compromiso (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.589). Ademas, se
determind que la variable lealtad si tiene una relacion moderada relacion positiva y directa,
altamente significativa con la dimension comunicacion (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho
de Spearman = 0.581). Finalmente, se determind que la variable lealtad si tiene una relacion
moderada relacion positiva y directa, altamente significativa con la dimension manejo de

conflictos (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.544). Por lo tanto, se
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evidencié que, cuanto mayor sea la percepcion del marketing relacional en la empresa
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Samsung, mayor sera la lealtad de los clientes (Pazo, 2021).

En la investigacion titulada “Marketing relacional y fidelizacion de clientes de la empresa
Hemavigsa, Villa El Salvador-2021” se tuvo como objetivo determinar la relacion que existe
entre el Marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la empresa Villa Hemavigsa,
Villa El Salvador -2021. El estudio fue de tipo no experimental de nivel correlacional con un
corte transversal y un enfoque cuantitativo. La técnica que se aplicé fue la encuesta,
aplicando un cuestionario conformado por 52 items. En relacién con los resultados, se
comprobd a través de la prueba estadistica de Pearson, que el Marketing relacional tiene una
correlacion alta con la fidelizacion de los clientes (Significancia = 0.00 < 0.05; R de
Pearson = 0.743). De la misma manera, se determind que el marketing relacional si tiene
una correlacion alta con la informacion brindada a los clientes (Significancia = 0.00 < 0.05;
R de Pearson = 0.776). Asimismo, se determin6é que el marketing relacional tiene una
correlacion alta con el marketing interno (Significancia = 0.00 < 0.05; R de Pearson =
0.862). Ademas, se determind que el marketing relacional si tiene una correlacion
moderada con el comportamiento post compra de los clientes (Significancia = 0.00 < 0.05;
R de Pearson = 0.662). Ademas, se determiné que el marketing relacional tiene una
correlacion moderada con la experiencia de los clientes (Significancia = 0.001 < 0.05; R
de Pearson = 0.685). Finalmente, se determind que el marketing relacional tiene una
correlacion moderada con los incentivos y beneficios a los clientes (Significancia = 0.00

< 0.05; R de Pearson = 0.586) (Landeo, 2021).
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1.5 Marco teérico

Marketing relacional

Sarmiento et al (2017) citando a Quero (2003) refieren que el marketing relacional es el
proceso de identificar y planificar relaciones con clientes y otros agentes, con el fin de
cumplir los objetivos de todas las partes involucradas a través del desarrollo de relaciones

beneficiosas.

Rivera (2015) citando a Popovic (2006) menciona que el marketing relacional se enfoca
en dos puntos: La primera es en captar la atencidn de los clientes y la segunda es en retener

la atencion de los clientes.

Arosa & Chica (2020) citando a Iglesias et al (2011) refieren que el marketing relacional
garantiza la lealtad en quienes intervienen en la relacion y permite crear una cultura

organizacional donde se destaca la orientacidn hacia el cliente.

El marketing de relaciones reduce los costes y el tiempo de negociacion de las
transacciones, en algunos casos permite pasar de la transaccion negociada a la simple rutina

(Gomez, Arrubla, Restrepo, & Velencia, 2020).
Comunicacién
La comunicacion es un proceso que permite que dos 0 mas personas establezcan una

relacion para compartir informacion en diferentes momentos y lugares sobre pensamientos y

acciones que se quieren realizar (Pefafiel, 2018).

La comunicacion es un medio que sirve para transmitir ideas y pensamientos, y es el
hombre quien se encarga de interpretar los distintos mensajes y signos gque se presentan en

su entorno (Herrera, 2017).
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La comunicacion implica mensajes que llevan contenidos, se transmiten por canales y
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transportan objetivos claros (Carmona, 2016).

La comunicacion estd compuesta por los siguientes elementos: emisor, receptor,
medio/canal, mensaje y retroalimentacion. Con el tiempo la comunicacion ha evolucionado,

pero nunca ha perdido su estructura basica (Galvis & Silva, 2016).
Comunicacion al cliente

Miguez & Costa (2019) citando a Duarte (2006) refieren que la comunicacion con el
cliente es un proceso mediante el cual una persona, o una de las subpartes de la organizacion,

se pone en contacto con otra persona u otra subparte.

Costa et al (2019) citando a Van Riel (1997) refieren que la comunicacion con el cliente
es aquel instrumento de gestion conscientemente utilizada de forma efectiva y eficazmente
para crear una base favorable para las relaciones con las personas que la empresa depende.

Chamba et al (2018) citando a Herranz (2007) refieren que la comunicacién con el cliente
puede mejorar la imagen de una empresa, fortalecer su confianza y reforzar su reputacion a

largo plazo con todos los grupos de interés.
Confianza
La confianza es la seguridad que alguien tiene por otra persona, aporta tranquilidad

y seguridad. Es un valor dificil de construirla, pero facil de perderla (Vargas & Aldana,

2014).

Riera & Casado (2019) citando a Rotter (1980) refieren que la confianza es un factor
relevante que influye en todos los niveles de las relaciones humanas, determinando que tipo

de relacién se tiene entre los individuos.
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Bivian & Reyes (2020) citando a Jovanovic (2016) refieren que la confianza es de vital
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importancia para el desarrollo y el mantenimiento del funcionamiento de las relaciones

interpersonales.

La confianza requiere de conocimientos que contienen pensamientos y sentimientos
adquiridos a través de experiencias de relaciones con otros individuos, grupos y

organizaciones (Sanabria, Silveira, Guillen, & Rosero, 2020).
Lealtad

Sosa & Ortiz (2019) citando a Khan & Mahmood (2012) refieren que la lealtad es una
combinacion entre el compromiso incondicional y una fuerte relacién, que no es probable

gue sea afectada en condiciones o circunstancias normales.

Calero et al (2018) citando a Cram (2003) refieren que la lealtad cuenta con una base
afectiva, entendida como un vinculo emocional en el que se tiene un deseo de asociarse y dar

apoyo a alguien o a algo.

Garmendia (2019) citando a Moliner & Berenguer (2011) refiere que la lealtad tiene dos
enfoques: La lealtad como una postura conductual que se expresa como repeticién, y la

lealtad como una postura actitudinal que se refleja en intencion.
Compromiso

Sarmiento (2018) citando a Dwyer et al (1987) refiere que el compromiso es una promesa

implicita o explicita de continuidad relacional entre dos 0 mas individuos.

De la Puente (2017) citando a Cooper et al (2012) refiere que el compromiso es un estado
psicologico o mentalidad que lleva a los individuos a tomar acciones relevantes para cumplir

objetivos y persistir en esa accion.

Pag. 28
Diaz, E



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE DE CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021”

Guadarrama & Rosales (2015) citando a Venetis (2004) refieren que el compromiso es
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una variable que contribuye a mantener una relacion a largo plazo. Existe dos clases de
compromiso: El de afecto y de célculo. El primero es el deseo de continuar la relacion porque
es agradable y el de célculo estd orientado a mantener la relacion debido a beneficios o

disminucion de costos.
Teoria del marketing

El marketing es una disciplina que comprende estrategias comerciales orientadas a
mejorar la estrategia comercial de una organizacion para tener mayor presencia en el mercado
al que se dirige (Soria, 2017).

El marketing proporciona recursos para lograr superar las expectativas de los clientes y
hacerles vivir una experiencia inolvidable con los productos y servicios para establecer una

relacion sostenible en el tiempo (Silva, Gonzales, Martinez, Giraldo, & Esparragoza, 2014).

El marketing abarca un conjunto de métodos como: sitios web, aplicaciones para
teléfonos, blogs, videos en linea y social media, que permiten llegar a los clientes de forma
mas directa, personalizada e interactiva para convertirse en parte de su vida y crear

experiencias gratificantes con sus marcas (Kotler & Armstrong, 2017).
Teoria de las relaciones humanas

Las relaciones humanas se desarrollan gracias a la interaccion diaria en una organizacion
determinada, que generalmente lo hacen por situaciones de intereses propios de un grupo

(Ruiz, 2016).
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La comunicacion es la base de las relaciones humanas, ya que este permite recibir diversos
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datos, ideas y actitudes que constituyen la sustento para el entendimiento o acuerdo comdn

(Tejeda, y otros, 2018).

El impacto de las relaciones humanas en la competitividad de las organizaciones es de
vital importancia, dado que estas afectan no solo su fortalecimiento, sino también su

crecimiento (Pulido, Guerrero, & Celis, 2019).
Retencidn de clientes

La retencidn de clientes se refiere a las actividades y acciones que las empresas y
organizaciones toman para reducir el nimero de abandono de clientes. La retencién de
clientes comienza con el primer contacto que el cliente tiene con una empresa y continta

durante toda la duracion de la relacion (Chavez & Valdiviezo, 2019).

Guadarrama & Rosales (2015) citando a Kotler (2000) refieren que la clave para la
retencion de clientes es la satisfaccion, pues los clientes satisfechos permanecen leales méas
tiempo, hablan favorablemente de la empresa, no le ponen tanto interés en la competencia y

son menos sensibles al precio.

Jara (2017) citando a Frederick (1996) refiere que la retencion de clientes es mucho mas
que darles a los clientes lo que esperan, consiste en superar sus expectativas para que se

conviertan en defensores leales de la marca.
Expectativas

Paez et al (2020) refieren que, segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, la
palabra expectativa significa esperanza de realizar o conseguir algo, posibilidad razonable de
que algo suceda.

Pag. 30
Diaz, E



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE DE CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021”

Berdugo et al (2016) citando a Bolton & Drew (1991) refieren que las expectativas se
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forman por la comunicacién boca-oido, las necesidades personales del cliente y sus

experiencias pasadas.

Chiriboga et al (2018) citando a Peralta (2006) refieren que existen dos tiempos de
expectativas: Cognitivas y afectivas. Las cognitivas estan asociadas a las creencias
anticipatorias, mientras que las afectivas estan asociadas a la experiencia afectiva y su

confirmacion que conllevan al sentimiento de satisfaccion o insatisfaccion.

Alvarado & Trespalacios (2016) citando a Kemper et al (2012) refieren que las
expectativas pueden ser autogeneradas para controlar las propias decisiones de una persona,

0 pueden ser inducidas por un agente externo.
Calidad de servicio

La calidad de servicio es un aspecto de gran relevancia de la cadena de suministro y una
responsabilidad de las areas de mercadeo. Por ello, para tener éxito en la calidad en el servicio
la empresa debe tener en cuenta elementos como el liderazgo, eficiencia en sus operaciones,

capital humano y la cultura organizacional (Aldana, Mosos, & Venegas, 2016).

Vega et al (2020) citando a Gruca et al (2005) refieren que un servicio de calidad implica
una satisfaccion mutua que supere expectativas empresariales y del cliente. Por ello, la
organizacion debe interactuar y retroalimentar al personal en todas las fases del proceso del

servicio, para lograr resultados significativos.

Pefiaranda et al (2019) citando a Pizzo (2013) refieren que la calidad del servicio es un
habito que la organizacion ha desarrollado para interpretar las necesidad y expectativas de
sus clientes y poder ofrecerles un servicio accesible, adecuado, flexible, apreciable, util,
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oportuno, seguro y confiable de tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y
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servido.
Fidelizacion
Aguero (2014) citando a Alcaide (2002) refiere que la fidelizacién es una actitud positiva

que implica la union de la satisfaccion de elementos racionales, afectivos vy

comportamentales, con una accion estable y duradera.

La fidelizacién implica establecer vinculos firmes y resistentes para mantenerlos a largo

plazo (Cabrera, 2013).

Sarmiento (2018) citando a Resanas & Velilla (2003) refiere que la fidelizacion esta
relacionada con la identificacion con un grupo, sociedad, empresa, 0 un conjunto de
objetivos. Asimismo, es la capacidad de honrar la confianza depositada por el fideicomitente

en caso de que haya un conflicto motivacional.
Satisfaccion

Fajardo et al (2019) citando a Westbrook & Reilly (1983) refieren que la satisfaccion es
una respuesta emocional causada por un proceso evaluativo-cognitivo donde las
percepciones sobre un objeto, accion o condicion se comparan con necesidades y deseos de

la persona.
La satisfaccidon es como una respuesta cognitiva, donde lo mas importante es la
racionalidad por encima de los aspectos afectivos de una persona (Marin & Gil, 2017).

Casales et al (2019) citando a Kotler (2001) refieren que la satisfaccion es el nivel del
estado de animo y emociones de una persona, que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas.
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Pefiaranda et al (2019) citando a Baptista & Leon (2013) refieren que la satisfaccion es
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una evaluacion basada en si un producto o servicio respondid a todas las expectativas y

requerimientos que la persona espera.
Teoria de gestion

Munch (2018) refiere que, segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, la palabra
gestion significa un conjunto de acciones que se realizan para desarrollar un proceso o lograr

un objetivo determinado.

El principal activo de las empresas son los clientes, por ello estos deben ser gestionados
para aumentar el valor de la empresa. Esta gestion incluye cuatro pasos: se deben escoger los
clientes, se desarrolla y gestiona el portafolio de relaciones con el cliente, se hace
seguimiento al portafolio de relaciones y se enlazan los esfuerzos de gestion de clientes con

su rentabilidad (Castellanos, 2018).

Los sistemas integrados de gestion aportan beneficios importantes para todas las
empresas. Por ello, es importante que las organizaciones implementen sistemas integrados
de gestion para satisfacer las demandas de los clientes y ser mas competitivos a traves de la

eficacia, practicidad y simpleza en su mantenimiento (Soler & Esengeldiev, 2014).
Teoria de servicio al cliente

El servicio al cliente es prioritario para un buen vendedor, y se debe alinear con las

necesidades de comunicacion y reunion (Artal, 2017).

Los clientes interactian muchas veces de formas diferentes con las organizaciones, ya sea
por un vendedor o servicio al cliente. Por ello, con cada interaccion los clientes se forman
percepciones de satisfaccion o insatisfaccion (Evans & Lindsay, 2015).
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El servicio al cliente identifica a la organizacion, lo hace inconfundible y le genera una
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ventaja competitiva real que lo coloca en una posicion superior que la competencia (Vargas

& Aldana, 2014).

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general
Identificar de qué manera el marketing relacional influye en la retencion de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
1.6.2 Objetivos especificos
a) Explicar la influencia del marketing relacional en las expectativas de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
b) Determinar la influencia del marketing relacional en la calidad del servicio que
se brinda a los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
c) Explicar la influencia del marketing relacional en la fidelizacién de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
d) Determinar la influencia del marketing relacional en la satisfaccion de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

1.7 Hipotesis

1.7.1 Hipotesis general
El marketing relacional influye significativamente en la retencion de los clientes de la
empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

1.7.2 Hipotesis especificas
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a) El marketing relacional influye significativamente en las expectativas de los clientes
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de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

b) EI marketing relacional influye significativamente en la calidad del servicio que se
brinda a los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

c) El marketing relacional influye significativamente en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

d) El marketing relacional influye significativamente en la satisfaccion de los clientes

de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA
2.1 Enfoque de la Investigacion

Meétodo hipotético deductivo

El método hipotético deductivo se trata de un proceso consciente, activo y analitico que
comienza con la generacion de hipotesis que guian el proceso de busqueda de informacién
que confirme o refute la hipotesis planteada (Pérez & Cruz, 2014).

El método hipotético deductivo consiste en: Plantear problemas y plantear interrogantes,

proponer hipotesis, aplicar la l6gica para averiguar que implica esa afirmacién y confrontar

dichas consecuencias con la realidad (Di Masso, Gayol, & Tarrés, 2014).

En el enfoque cuantitativo los planteamientos a investigar son especificos y delimitados,
las hipdtesis se establecen antes de recolectar y analizar datos (Barrios, Carrillo, Alcala, &

Vargas, 2020).
Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo ofrece datos medibles que son representados estadisticamente. Se
caracteriza por la objetividad y no se centra en el estudio de motivaciones ni actitudes

(Merino & Pintado, 2015).

2.2 Tipo de Investigacion

Investigacion bésica
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La ciencia basica da como resultado conocimientos generales y una comprension de la
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naturaleza y sus leyes. Proporciona los medios para responder a problemas précticos

importantes, pero no puede dar una respuesta especifica completa (Vélez, 2018).

2.3 Nivel de Investigacion

Nivel explicativo

La investigacion de nivel explicativo intenta determinar las relaciones de causa y efecto

que se encuentra oculto en los fendbmenos observados (Yuni & Urbano, 2014).

La investigacion a nivel explicativo se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y

bajo qué condiciones se manifiesta (Gomez, 2018).

2.4 Disefio de la Investigacion

Disefio no experimental

En el disefio no experimental los investigadores se limitan a observar el curso del estudio

con y sin el factor a estudiar (Fresno, 2019).
De Corte transeccional o transversal

El corte transeccional o transversal implica que el estudio se esta realizando en un

momento actual especifico (Mias, 2018).

El corte transeccional o transversal recolecta datos en un solo tiempo Unico y tiene como

propdsito describir variables y analizar su incidencia en un momento dado (Fresno, 2019).

Pag. 37
Diaz, E



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE DE CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021”

1 UPN “MARKETING RELACIONAL Y RETENCION

2.5 Operacionalizacion de las variables

La operacionalizacion de las variables es un proceso profundamente cientifico que realiza
un tesista de forma cuidadosa y rigurosa para visualizar los aspectos y componentes de una

variable (Del Rosario & Perozo, 2019).
Variables

Espinoza (2018) citando a Reguant & Martinez (2014) refieren que una variable es todo

aquello que se va a medir, controlar y estudiar en una investigacion.
Definicidn conceptual de las variables

Marketing relacional, segin Sarmiento et al (2017) citando a Quero (2003) refieren que
el marketing relacional es el proceso de identificar y planificar relaciones con clientes y otros
agentes, con el fin de cumplir los objetivos de todas las partes involucradas a través del

desarrollo de relaciones beneficiosas.

Retencion de clientes, se refiere a las actividades y acciones que las empresas y
organizaciones toman para reducir el nimero de abandono de clientes. La retencién de
clientes comienza con el primer contacto que el cliente tiene con una empresa y continla

durante toda la duracién de la relacion (Chavez & Valdiviezo, 2019).
Definicion operacional de las variables

Marketing relacional, en toda investigacion para medir el marketing relacional es
fundamental obtener los resultados. En consecuencia, se acude a las dimensiones:
comunicacion, confianza, lealtad y compromiso. Como indicadores: interaccion, capacidad

de respuesta, atencion personalizada, recordacion, cumplimiento de pedidos, estado de
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entregas, respaldo, asociacion, puntualidad y gestion de crisis. Se disefié una encuesta a partir
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de un cuestionario cerrado de 10 preguntas utilizando una escala de Likert.

Retencion de clientes, para medir la retencion de clientes es importante lograr resultados.
Por ello, se acude a las dimensiones: expectativas, calidad de servicio, fidelizacion y
satisfaccion. Como indicadores: variedad de productos, recompensas, orientacion, tiempo de
espera, identificacion, frecuencia de compra, recomendacion, flexibilidad y experiencia. Se
disefio una encuesta a partir de un cuestionario cerrado de 10 preguntas utilizando una escala

de Likert.
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Tabla 1

“MARKETING RELACIONAL Y RETENCION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SUPERPET,
LIMA METROPOLITANA 2021”

Operacionalizacion de las variables

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Sarmiento et al (2017) | En toda investigacion para Interaccion 1
citando a Quero (2003) | medir el marketing relacional
refler_en que el marketing | es fundamental obtener Ips Comunicacion Capacidad de >
relacional es el proceso | resultados. En consecuencia,
S o ) . . respuesta
de identificar y planificar | se acude a las dimensiones: _
relaciones con clientes y | comunicacion, confianza, Ordinal
otros agentes, con el fin | lealtad y compromiso. Como Atencion 3 Tipo Likert
de cumplir los objetivos | indicadores: interaccion, personalizada
de todas las partes | capacidad de  respuesta, _ 1= Nunca
involucradas a través del | atencion personalizada, Recordacion 4 B
desarrollo de relaciones | recordacién, cumplimiento de _ 2= Casl nunca
Marketing beneficiosas. pedidos, estado de entregas, Confianza Cumplimiento de 5 3= A veces
relacional respaldg, _ asoctacion, pedidos 4= Casi
puntualidad y gestion de crisis. siempre
Se disefi6 una encuesta a partir .
. : 5= Siempre
de un cuestionario cerrado de Estado de entregas 6 P
10 preguntas utilizando una
escala de Likert.
Lealtad Respaldo 7
Asociacion 8
: Puntualidad 9
Compromiso
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Gestion de crisis 10
La retencion de clientes | Para medir la retencion de . Variedad de 11
. . . Expectativas
se refiere a las | clientes es importante lograr productos
actividades y acciones | resultados. Por ello, se acude a
que _Ias' empresas Yy Ias.dlmensmnes: expectativas, Recompensas 17
organizaciones  toman | calidad de servicio, _
para reducir el nimero de | fidelizacion y satisfaccion. Ordinal
abandono de clientes. La | Como indicadores: variedad Calidad de Orientacion 13 Tipo Likert
retencion de clientes | de productos, recompensas, servicio
comienza con el primer | orientacion, tiempo de espera, - _
contacto que el cliente | identificacion, frecuencia de Tiempo de espera 14 1= Nun'ca
tiene con una empresa y | compra, recomendacion, 2= Casl nunca
continta durante toda la | flexibilidad y experiencia. Se _ 3= A veces
Retencion de | duracion de la relacion | disefio una encuesta a partir de Identificacion 15 4= Casi
clientes (Chavez & Valdiviezo, | un cuestionario cerrado de 10 Fidelizacion siempre
2019). preguntas  utilizando  una Frecuencia de compra | 16 | 5= Siempre
escala de Likert.
Recomendacion 17
Flexibilidad 18,19
Satisfaccion
20
Experiencia
Nota. Elaboracion propia.
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2.6 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion

Bernal (2016) citando a Jany (1994) refiere que una poblacion es un conjunto de elementos

o individuos que comparten caracteristicas similares con los que queremos relacionarnos.

En este estudio la poblacion es infinita y esta conformada por clientes de la empresa
Superpet de Lima Metropolitana, mayores de 18 afios y que utilizan medios digitales para

relacionarse con la empresa.
Muestra

Una muestra es una parte de una poblacion que reproduce sus caracteristicas a menor
escala y es sometida a una investigacion cientifica con el objetivo de obtener resultados que

también sean validos para la poblacién general (Fassio & Pascual, 2016).

La muestra es no probabilistica intencionada a criterio del investigador. De acuerdo con
la accesibilidad y proximidad que tiene el investigador con un grupo de personas que
compran productos para sus mascotas en esta tienda en especifica, se ha logrado determinar

que seran 180 clientes de la empresa Superpet de Lima Metropolitana.
Muestreo no probabilistico por conveniencia y casos consecutivos

El muestreo no probabilistico es donde se desconoce la probabilidad que tiene un miembro
de ser incluido. La eleccion de los elementos depende de las caracteristicas de la
investigacion y de las decisiones que tome el investigador en funcion de sus objetivos (Fassio

& Pascual, 2016).
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El muestreo por conveniencia es el procedimiento donde el investigador incluye
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elementos autoseleccionados de la forma méas conveniente, algunos de estos elementos

pueden ser tiempo, esfuerzo o coste (Santos, 2017).

El muestreo por casos consecutivos implica que de forma casual se recluten casos que
accidentalmente se encuentren a disposicion, hasta que se complete con el tamafio de la
muestra deseado (Otzen & Manterola, 2017).

En esta investigacién se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia y casos
consecutivos, debido a que se selecciond de forma conveniente los sujetos y la cantidad a
entrevistar. Asimismo, los sujetos fueron encuestados de forma consecutiva en diferentes

dias y horarios hasta que se completé la cantidad de la muestra establecida.

2.7 Tecnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Técnica
La encuesta es un método empirico que utiliza un instrumento o formulario impreso o

digital para obtener respuestas al problema investigado y que son llenados por los

informantes (Feria, Matilla, & Mantecén, 2020).

La técnica utilizada en este estudio corresponde a una encuesta realizada a través de un
formulario de Google Forms que fue compartido por medio de las redes sociales.
Instrumento

Llamas (2020) citando a Fraile et al (2006) refiere que el cuestionario es una herramienta

sencilla y fiable que permite obtener informacion y que es muy utilizada en el ambito de la

Ciencia.
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El instrumento utilizado en esta investigacion corresponde a un cuestionario elaborado
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con preguntas estructuradas, cuya medicion es de tipo Likert. EI cuestionario tiene como
objetivo identificar de qué manera el marketing relacional influye en la retencién de los

clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
Aplicacion de la encuesta tipo Likert

La escala de Likert es un mecanismo de recoleccion de informacion que se emplea para
medir de forma cuantitativa algo cualitativo, y se utiliza en investigaciones para medir el
grado de las actitudes, categorias, dimensiones o caracteristicas (Reyes, Garzon, & Tapia,

2018).

En esta investigacion la escala de respuesta para cada item aplicado varia de Nunca hasta

Siempre y el rango es del 1 al 5.

Variable 1
Nombre: Cuestionario de Marketing Relacional
Autora: Diaz Fuertes, Eda Grettel
Administracion: Individual
Aplicacion: Clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021
Significacion: Mide el nivel del Marketing Relacional
Nivel que explora: Cuantifica los niveles de comunicacién, confianza, lealtad

y compromiso, que en este caso se dimensioné en base al

planteamiento de las hipoétesis.
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Variable 2
Nombre:
Autora:
Administracion:
Aplicacion:

Significacion:

Nivel que explora:

“MARKETING RELACIONAL Y RETENCION
DE CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021”

Cuestionario de Retencion de clientes

Diaz Fuertes, Eda Grettel

Individual

Clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021
Mide el nivel de la Retencion de clientes

Cuantifica los niveles de expectativas, calidad de servicio,
fidelizacion y satisfaccion, que en este caso se dimensiono

en base al planteamiento de las hipotesis.

Tabla 2
Escala de la encuesta
ITEM VALOR LEYENDA

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

Nota. En esta tabla se muestra la escala utilizada para responder a cada item aplicado a la

encuesta, que va desde Nunca hasta Siempre, siendo el rango de eleccion del 1 al 5.

Elaboracion propia.
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2.8 Validez del Instrumento

Mateus & Céspedes (2016) citando a Tristan (2008) refieren que la validez de contenido
consiste en organizar un comité evaluador de expertos en la materia, para analizar los items

y verificar que representen adecuadamente el universo del contenido.

En ese sentido, el instrumento fue sometido a juicio de 04 expertos docentes de las carreras
de negocios de la Universidad Privada del Norte y de la Universidad San Martin de Porres
quienes la evaluaron segun tres criterios: Relevancia, coherencia y claridad del contenido.
De esta forma, el promedio final de evaluacion de aplicabilidad para el cuestionario de
Marketing Relacional fue de 0.99%, y para el cuestionario de Retencion de clientes fue de

0.98%, resultando en una alta validez de contenido del instrumento. (Ver anexo N°4 y N°5)

Tabla 3
Validez de ambos cuestionarios: Marketing Relacional y Retencién de clientes
Variables Promedio Condicién
Marketing Relacional 0.99 Valido
Retencion de clientes 0.98 Valido

Nota. En esta tabla se muestra los resultados de los promedios y condiciones de los
cuestionarios avaluados por 4 expertos. Para las variables Marketing Relacional y Retencion
de clientes las condiciones fueron validas para su aplicabilidad. Elaboracion propia con base

en cuadro de V de AIKEN.
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2.9 Andlisis de confiabilidad

Diaz & Luna (2014) citando a Hernandez et al (2010) refieren que la confiabilidad de un
instrumento varia dependiendo el nimero de items, cuando mas items hay para medir la varia

mas confiable serd, estas se pueden determinar y valorar por medio del alfa de Cronbach.

Avila & Herrera (2020) citando a Gonzéles (2001) refieren que el coeficiente alfa de
Cronbach es una forma sencilla de probar la existencia de correlacion entre los indicadores
gue componen la escala. Los valores varian entre el 0 y 1, siendo los valores mas cercanos a

uno los que indican una alta consistencia interna.

En esta investigacion la muestra piloto para el cuestionario de Marketing Relacional y
para el cuestionario de Retencion de clientes estuvo conformado por 10 sujetos encuestados,
posteriormente las respuestas se codificaron y se sometieron a un analisis de confiabilidad

mediante el coeficiente alfa de Cronbach del programa IBM SPSS. (Ver anexo N°8 y N°9)
Analisis de confiabilidad del cuestionario de Marketing Relacional

La prueba estadistica del coeficiente alfa de Cronbach del programa IBM SPSS para el
cuestionario de Marketing relacional conformado por 10 preguntas obtuvo el siguiente

resultado:

Tabla 4
Confiabilidad del cuestionario de Marketing Relacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

741 10

Nota. El resultado del andlisis del coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0,741. Esto muestra
que la variable Marketing Relacional tiene un buen nivel de confiabilidad para el estudio del

74%. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Analisis de confiabilidad del cuestionario de Retencién de clientes
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La prueba estadistica del coeficiente alfa de Cronbach del programa IBM SPSS para el
cuestionario de Retencion de clientes conformado por 10 preguntas obtuvo el siguiente

resultado:

Tablas
Confiabilidad del cuestionario de Retencion de clientes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,881 10

Nota. El resultado del andlisis del coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0,881. Esto muestra
que la variable Retencidn de clientes tiene un alto nivel de confiabilidad para el estudio del

88%. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Analisis de confiabilidad de ambos cuestionarios: Marketing relacional y Retencién de

clientes

La prueba estadistica del coeficiente alfa de Cronbach del programa IBM SPSS para el
cuestionario de Marketing relacional y el cuestionario de Retencién de clientes conformado

por un total de 20 preguntas obtuvo el siguiente resultado:

Tabla 6
Confiabilidad de ambos cuestionarios: Marketing Relacional y Retencion de clientes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,904 20

Nota. El resultado del analisis del coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0,904. Esto muestra
que existe un alto nivel de confiabilidad de 90% para ambos cuestionarios. Elaboracion

propia con base en IBM SPSS.
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2.10 Andlisis de Datos

Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva recolecta, presenta y caracteriza un conjunto de datos para
describir adecuadamente sus caracteristicas, este enfoque ayuda a presentar los datos de una

manera que resalte su estructura (Samaneés, Gonzalez, & Molina, 2019).
Estadistica inferencial

La estadistica inferencial es la rama de la estadistica que tiene como objetivo generalizar
o0 deducir a partir de estudios de muestras el comportamiento de una poblacion, con las cuales

se pueden tomar decisiones beneficiosas (Rodriguez, Pierdant, & Rodriguez, 2016).
Anélisis de regresion

El anélisis de regresion es fundamental en la estadistica de una investigacion empirica,
consiste en tratar de encontrar una funcion matematica que relacione las variables X y Y, de

forma que, si se conoce el valor de una variable, se puede calcular el correspondiente de la

otra variable (Batanero, Gea, Lépez, & Arteaga, 2017).

2.11 Procedimiento

En esta investigacion, el primer paso fue apoyarse en las fuentes secundarias como las
bibliografias de libros, tesis y articulos para explicar la realidad problematica, los
antecedentes y el marco tedrico, todos con informacion fidedigna debido a que se priorizo
que las fuentes tengan DOI o ISSN. Asi mismo, los estilos observados y posturas de los
diversos autores analizados ayudaron a la redaccion del presente trabajo. También se elaboro
la matriz de operacionalizacion de las variables del presente estudio. Finalmente, el

procedimiento para la recoleccion de datos fue a través de un instrumento cuantitativo
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expertos. Este cuestionario se aplico a través de redes sociales, utilizando un formulario de
Google Forms. Luego con una muestra piloto de 10 sujetos se realizd un analisis de
confiabilidad a través del software IBM SPSS, la cual result ser apto para aplicar a la
totalidad de la muestra. Inmediatamente se procedi6 con el analisis descriptivo e inferencial
de los resultados para finalmente emitir las conclusiones y recomendaciones pertinentes que

se muestran en esta investigacion.

2.12 Aspectos éticos

Durante esta investigacidn se tuvieron en cuenta consideraciones importantes, se consulto
informacidn de portales académicos especialistas de los cuales se obtuvo la informacion para
redactar el presente trabajo, se respeto la propiedad intelectual de dichos autores citandolos
debidamente y no se realizé ninguna alteracién a su informacion. Por otro lado, al momento
de realizar la encuesta se informd a los clientes sobre el objetivo principal de dicha encuesta
y que esta no le pertenece ni es auspiciado por la empresa Superpet, para que lo realicen de
forma voluntaria sin ningdn tipo de restriccion, asimismo es importante mencionar que la
encuesta se aplico de forma andnima para que los participantes no proporcionen ningun tipo
de informacion personal. Finalmente, los datos obtenidos no fueron tergiversados ni
proporcionados a ningan tercero de la investigacion, solo fueron utilizados para fines

académicos y para dar solucion al problema de investigacion.
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3.1 Estadistica descriptiva

Caracterizaciéon de la muestra

Figura 1
Sexo de los encuestados

Cmasculing
CIFemenina

Nota. En la figura 1, se puede observar que el 92,78% de los encuestados son mujeres, y solo
el 7,22% son hombres. Elaboracién propia con base en IBM SPSS.

Figura 2
Edad de los encuestados

30

Porcentaje

°

-1[',["]%

18 a22 afios 23 a 27 afios 28 a 32 afios 33 a 37 afos 38 afios a mas

Nota. En la figura 2, se puede observar que el 29,44% de los encuestados se ubican en un
rango de edad de 28 a 32 afios, mientras que solo el 10% se ubican en el rango de 33 a 37

afios. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Figura 3
Grado de instruccion de los encuestados

Oprrimaria
Osecundaria

[ Superior Técnica
[JSuperior Universitaria

Nota. En la figura 3, se puede observar que el 80,56% de los encuestados tienen una
instruccion Superior Universitaria, mientras que el 14,44% tiene un nivel de instruccion

Técnica. Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.

Figura 4
Zona donde viven los encuestados

40 |

30

207
36,11%

Porcentaje

25,00% 26,11%

12,78%

Lima Morte Lima Centro Lima Sur Lima Este

Nota. En la figura 4, se puede observar que el 36,11% de los encuestados viven en la zona

de Lima Centro, mientras que solo el 12,78% viven en Lima Norte. Elaboracion propia con

base en IBM SPSS.
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Figura 5

Modalidad de compras en Superpet de los encuestados
CPresencial

Ovirtual
Presencial y virtual

26,67"%

Nota. En la figura 5, se puede observar que el 34,44% de los encuestados compran sus
productos en Superpet de modo presencial, el 26,67% compran de modo virtual y el 38,89%
sefialan que compran de modo presencial y virtual. Elaboracion propia con base en IBM

SPSS.

Representacion descriptiva de la Comunicacion

Figura 6
La empresa realiza transmisiones en vivo a través de su fan page

Porcentaje

o

R [ -

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 6, se puede observar que el 55,00% de los encuestados manifiestan que
solo a veces la empresa realiza transmisiones en vivo a través de su fan page, el 13,33%
manifiestan que nunca realiza transmisiones en vivo a través de su fan page, mientras que
solo el 1,11% manifiestan que siempre realiza transmisiones en vivo. Elaboracion propia con

base en IBM SPSS.
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Figura 7
La empresa responde en menos de 1 dia tus mensajes

40

Porcentaje

[31.11%]
°

MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 7, se puede observar que el 35,00% de los encuestados manifiestan que la
empresa siempre responde sus mensajes en menos de 1 dia, mientras que el 2,22%
manifestaron que nunca responde sus mensajes en menos de 1 dia. Elaboracion propia con
base en IBM SPSS.

Figura 8

La empresa te envia mensajes personalizados

30

Porcentaje

o

Nunca Casl nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 8, se puede observar que el 29,44% de los encuestados manifiestan que la
empresa solo a veces le envia mensajes personalizados, el 23,89% manifiestan que laempresa
nunca le envia mensajes personalizados, mientras que el 9,44% manifiestan que siempre le

envia mensajes personalizados. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Representacion descriptiva de la Confianza

Figura 9
La empresa te llama por tu nombre o apellido

30

Porcentaje

0
MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 9, se puede observar que el 27,22% de los encuestados manifiestan que la
empresa solo a veces le llama por su nombre o apellido, el 26,67% manifiestan que laempresa
siempre le llama por su nombre o apellido, mientras que el 13,33% manifiestan que nunca le

[lama por su nombre o apellido. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Figura 10
La empresa cumple con la entrega de tus pedidos

a0

&0

Porcentaje

“

20

0,56%

Nunca Aveces Casi siempre Siempre

0

Nota. En la figura 10, se puede observar que el 77,22% de los encuestados manifiestan que
la empresa siempre cumple con la entrega de sus pedidos, mientras que el 0,56% manifiesta
gue nunca le cumple con la entrega de sus pedidos. Elaboracion propia con base en IBM

SPSS.
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Figura 11
La empresa te entrega los productos en buen estado

100

Porcentaje

o

-15,56“/
1,11%; -

Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 11, se puede observar que el 83,33% de los encuestados manifiestan que
la empresa siempre le entrega sus productos en buen estado, mientras que el 1,11%
manifiestan que solo a veces le entrega sus productos en buen estado. Elaboracion propia con

base en IBM SPSS.

Representacion descriptiva de la Lealtad

Figura 12
Has defendido a la empresa de especulaciones negativas

€0

40

Porcentaje

20

pard =

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 12, se puede observar que el 62,78% de los encuestados manifiestan que
nunca han defendido a la empresa de especulaciones negativas, mientras que solo el 10,56%
manifiestan que siempre han defendido a la empresa de especulaciones negativas.
Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Figura 13
Colaboras en las causas sociales que organiza la empresa

a0

Porcentaje

Nunca Casl nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 13, se puede observar que el 34,44% de los encuestados manifiestan que
nunca han colaborado en las causas sociales que organiza la empresa, mientras que solo el
6,67% manifiestan que siempre han colaborado con las causas sociales que organiza la

empresa. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Representacion descriptiva del Compromiso

Figura 14
La empresa entrega tus pedidos a tiempo

&0

a0

Porcentaje

20

MNunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 14, se puede observar que el 67,78% de los encuestados manifiestan que

0

la empresa siempre le entrega sus pedidos a tiempo, mientras que el 0,56% manifiestan que

nunca le entrega sus pedidos a tiempo. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Figura 15
La empresa resuelve los contratiempos de forma rapida

Porcentaje

MNunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 15, se puede observar que el 51,67% de los encuestados manifiestan que
la empresa siempre resuelve los contratiempos de forma rapida, mientras que el 1,67%
manifiestan que nunca resuelve los contratiempos de forma rapida. Elaboracion propia con

base en IBM SPSS.

Representacion descriptiva de las Expectativas

Figura 16
La empresa cuenta con todos los productos de tu preferencia

£

40

30

Porcentaje

20

o
0,56% 0,56%

MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 16, se puede observar que el 49,44% de los encuestados manifiestan que

o

la empresa casi siempre cuenta con todos los productos de su preferencia, mientras que el
0,56% manifiestan que nunca cuentan con todos los productos de su preferencia. Elaboracién
propia con base en IBM SPSS.
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Figura 17
La empresa te brinda descuentos exclusivos

40

Porcentaje

o

0
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 17, se puede observar que el 31,67% de los encuestados manifiestan que
la empresa solo a veces le brinda descuentos exclusivos, el 18,89% manifiestan que la
empresa siempre le brinda descuentos exclusivos, mientras que el 11,11% manifiestan que

nunca le brinda descuentos exclusivos. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Representacion descriptiva de la Calidad de Servicio

Figura 18
La empresa cuenta con asesores de ventas capacitados

.

o

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 18, se puede observar que el 41,11% de los encuestados manifiestan que
la empresa siempre cuenta con asesores de ventas capacitados, mientras que el 2,22%
manifiestan que nunca cuentan con asesores de ventas capacitados. Elaboracion propia con

base en IBM SPSS.

Pag. 59
Diaz, E



UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE DE CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021”

1 UPN “MARKETING RELACIONAL Y RETENCION

Figura 19
La empresa procesa rapido tu pedido

ﬁ, 30
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Nota. En la figura 19, se puede observar que el 48,89% de los encuestados manifiestan que
la empresa siempre procesa rapido sus pedidos, mientras que el 0,56% manifiestan que nunca

procesa rapido sus pedidos. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Representacion descriptiva de la Fidelizacién

Figura 20
Te identificas con los valores o filosofia de la empresa

40
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20

Porcentaje

33,89%

[30,56% 28,89%

2,22% 444%
1]
MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 20, se puede observar que el 33,89% de los encuestados manifiestan que
siempre se identifica con los valores o filosofia de la empresa, mientras que el 2,22%
manifiestan que nunca se identifica con los valores o filosofia de la empresa. Elaboracién
propia con base en IBM SPSS.
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Figura 21
Compras frecuentemente a la empresa
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Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 21, se puede observar que el 40,00% de los encuestados manifiestan que
solo a veces compra a la empresa, el 16,67% manifiestan que siempre compra a la empresa,
mientras que el 11,11% manifiestan que casi nunca compra a la empresa. Elaboracion propia

con base en IBM SPSS.

Figura 22
Sueles recomendar a la empresa
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-

MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

0

Nota. En la figura 22, se puede observar que el 35,56% de los encuestados manifiestan que
solo a veces recomienda a la empresa, el 26,11% manifiestan que siempre recomienda a la
empresa, mientras que el 2,22% manifiestan que nunca recomienda a laempresa. Elaboracion

propia con base en IBM SPSS.
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Representacion descriptiva de la Satisfaccion

Figura 23
La empresa te invita a participar en sus eventos de forma presencial y virtual
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0
Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 23, se puede observar que el 31,11% de los encuestados manifiestan que
la empresa nunca le invita a participar en sus eventos de forma presencial y virtual, mientras
que solo un 9,44% manifiestan que siempre le invita a participar en sus eventos de forma

presencial y virtual. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Figura 24
La empresa te facilita la entrega de productos a un delivery independiente

Porcentaje

25,00% 25,00%
fzs.0] fzs.00n]
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0
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. En la figura 24, se puede observar que el 25,00% de los encuestados manifiestan que
la empresa nunca le facilita la entrega de sus productos a un delivery independiente, mientras
que solo el 22,22% manifiestan que siempre le facilita la entrega de sus productos a un
delivery independiente. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Figura 25
La empresa se mantiene en contacto contigo después de tu compra
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Nota. En la figura 25, se puede observar que el 30,00% de los encuestados manifiestan que
solo a veces la empresa se mantiene en contacto después de su compra, el 23,89% manifiestan
gue nunca se mantiene en contacto despuées de su compra, mientras que solo el 16,11%
manifiestan que siempre se mantiene en contacto después de su compra. Elaboracién propia

con base en IBM SPSS.
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Tabla cruzada de La empresa cuenta con todos los productos de tu preferencia.

*Modalidad de compras en Superpet de los encuestados

DE LA EMPRESA

Modalidad de compras en Superpet de los

encuestados.
. . Presencial y
Presencial Virtual ]
virtual Total
La empresa cuenta con N Recuento 0 1 0 1
unca
todos los productos de % del total 0,0% 0,6% 0,0% 0,6%
tu preferencia. ) Recuento 0 1 0 1
Casi nunca
% del total 0,0% 0,6% 0,0% 0,6%
Recuento 17 18 22 57
A veces
% del total 9,4% 10,0% 122%  31,7%
o Recuento 30 19 40 89
Casi siempre
% del total 16,7% 10,6% 222%  49,4%
] Recuento 15 9 8 32
Siempre
% del total 8,3% 5,0% 44%  17,8%
Total Recuento 62 48 70 180
% del total 34,4% 26,7% 38,9% 100,0%

Nota. En la tabla 7, se puede observar que el 9,4% de los encuestados que compran en la

modalidad presencial manifiestan que solo a veces la empresa cuenta con todos los productos

de su preferencia, del mismo modo el 10,0% que compran en la modalidad virtual

manifiestan que solo a veces la empresa cuenta con todos los productos de su preferencia.

Ademas, es importante enfatizar que los encuestados que mas manifiestan que la empresa

cuenta con todos los productos de su preferencia son los que compran en la modalidad

presencial (8,3%), esto puede ser una sefial de que la empresa no tiene implementada o

actualizada su tienda virtual con todos sus productos disponibles. Elaboracién propia con

base en IBM SPSS.
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Tabla 8
Tabla cruzada de La empresa te envia mensajes personalizados. *Compras
frecuentemente a la empresa

Compras frecuentemente a la empresa.

Casinunca A veces Casisiempre Siempre

Total
La empresa te N Recuento 8 17 10 8 43
. unca
envia mensajes % del total 4,4% 9,4% 5,6% 44%  23,9%
personalizados. . Recuento 4 16 8 3 31
Casi nunca
% del total 2,2% 8,9% 4,4% 1,7% 17,2%
Recuento 3 28 13 9 53
A veces
% del total 1,7%  15,6% 7,2% 50% 29,4%
o Recuento 5 8 17 6 36
Casi siempre
% del total 2,8% 4,4% 9,4% 3,3%  20,0%
. Recuento 0 3 10 4 17
Siempre
% del total 0,0% 1,7% 5,6% 2,2% 9,4%
Total Recuento 20 72 58 30 180
% del total 11,1%  40,0% 322%  16,7% 100,0%

Nota. En la tabla 8, se puede observar que el 5,6% de los encuestados que casi siempre
compran manifiestan que la empresa nunca le envia mensajes personalizados, del mismo
modo el 4,4% que siempre compran manifiestan que la empresa nunca le envia mensajes
personalizados, siendo estas cifras alarmantes. Ademas, es importante enfatizar que solo el
2,2% de encuestados a los que la empresa les envia siempre mensajes personalizados (9,4%),
manifiestan que siempre le compran a la empresa, esto puede ser una sefial alarmante de que
la empresa no esté siendo efectiva en su tasa de retencion o fidelizacion de clientes, siendo
esto un riesgo de que los clientes migren a la competencia. Elaboracion propia con base en

IBM SPSS.
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Tabla 9
Tabla cruzada de La empresa te invita a participar en sus eventos de forma presencial y
virtual. *Compras frecuentemente a la empresa

Compras frecuentemente a la empresa.

Casinunca A veces Casisiempre Siempre

Total
La empresa te N Recuento 8 23 18 7 56
L - unca
invita a participar % del total 44% 12,8% 10,0% 39% 31,1%
en sus eventos de ) Recuento 4 21 10 3 38
. Casi nunca
forma presencial % del total 2,2%  11,7% 56%  17%  21,1%
y virtual. Recuento 4 19 14 11 48
A veces
% del total 2,2%  10,6% 7,8% 6,1%  26,7%
o Recuento 3 7 9 2 21
Casi siempre
% del total 1,7% 3,9% 5,0% 11% 11,7%
) Recuento 1 2 7 7 17
Siempre
% del total 0,6% 1,1% 3,9% 3,9% 9,4%
Total Recuento 20 72 58 30 180
% del total 11,1%  40,0% 32,2%  16,7% 100,0%

Nota. En la tabla 9, se puede observar que el 10,0% de los encuestados que casi siempre
compran manifiestan que la empresa nunca les invita a participar en sus eventos de forma
presencial y virtual, mientras que el 6,1% que siempre compran manifiestan que solo a
veces la empresa les invita a participar en sus eventos de forma presencial y virtual.
Ademas, es importante enfatizar que solo el 3,9% de encuestados a los que la empresa les
invita a participar en sus eventos de forma presencial y virtual (9,4%), manifiestan que
siempre le compran a la empresa, esto puede ser una sefial inquietante de que estos
encuestados no estén realmente interesados en los productos de la empresa, sino que solo
les precisa aprovechar los beneficios que les ofrece la empresa en sus eventos. Elaboracion
propia con base en IBM SPSS.
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Tabla 10
Tabla cruzada de Has defendido a la empresa de especulaciones negativas. *Te
identificas con los valores o filosofia de la empresa

Te identificas con los valores o filosofia de la empresa.

Casi
Nunca Casinunca A veces ) Siempre
siempre Total
Has N Recuento 4 5 33 35 36 113
unca
defendido a la % del total  2,2% 2,8%  18,3% 19,4%  20,0%  62,8%
empresa de . Recuento 0 2 8 3 4 17
. Casi nunca
especulacione % del total  0,0% 1,1% 4,4% 1,7% 2,2% 9,4%
s negativas. Recuento 0 1 10 7 3 21
A veces
% del total  0,0% 0,6% 5,6% 3,9% 1,7% 11,7%
o Recuento 0 0 2 5 3 10
Casi siempre
% del total  0,0% 0,0% 1,1% 2,8% 1,7% 5,6%
. Recuento 0 0 2 2 15 19
Siempre
% del total  0,0% 0,0% 1,1% 1,1% 8,3%  10,6%
Total Recuento 4 8 55 52 61 180
% del total 2,2% 4,4%  30,6% 28,9%  33,9% 100,0%

Nota. En la tabla 10, se puede observar que el 8,3% que siempre se identifican con los valores
o filosofia de la empresa manifiestan que siempre han defendido a la empresa de
especulaciones negativas. Sin embargo, el 20,0% de los encuestados que siempre se
identifican con los valores o filosofia de la empresa (33,9%), manifiestan que nunca han
defendido a la empresa de especulaciones negativas, esto puede ser una sefial preocupante de
que a estos encuestados todavia les falta una motivacion para ser totalmente leales a la

empresa. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Tabla 11
Tabla cruzada de La empresa se mantiene en contacto contigo después de tu compra.
*Compras frecuentemente a la empresa.

Compras frecuentemente a la empresa.

Casinunca A veces Casisiempre Siempre

Total
La empresa se N Recuento 3 16 17 7 43
. unca
mantiene en % del total 1,7% 8,9% 9,4% 3,9%  23,9%
contacto contigo ) Recuento 6 11 7 1 25
, Casi nunca

despues de tu % del total 33%  6,1% 39%  06% 13,9%
compra. Recuento 5 29 11 9 54

A veces
% del total 2,8% 16,1% 6,1% 50%  30,0%
. Recuento 2 11 13 3 29

Casi siempre

% del total 1,1% 6,1% 7,2% 1,7%  16,1%
) Recuento 4 5 10 10 29

Siempre
% del total 2,2% 2,8% 5,6% 56% 16,1%
Total Recuento 20 72 58 30 180
% del total 11,1%  40,0% 322%  16,7% 100,0%

Nota. En la tabla 11, se puede observar que el 9,4% de los encuestados que casi siempre
compran manifiestan que la empresa nunca se mantiene en contacto después de su compra.
Ademas, es importante enfatizar que solo el 5,6% de encuestados con los que la empresa
siempre se mantiene en contacto después de las compras (16,1%), manifiestan que siempre
le compran a la empresa, esto puede ser una sefial alarmante de que la comunicacién u ofertas
gue mantiene la empresa con los clientes no estan siendo efectivas. Elaboracion propia con

base en IBM SPSS.
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3.2 Contrastacion de hipdtesis

Prueba de normalidad

La prueba de normalidad se utiliza para conocer qué prueba de estudio explicativo es

relevante para las hipétesis del estudio.
Formulando las hipotesis estadisticas:

Ho: Los datos presentan una distribucién normal
Ha: Los datos no presentan una distribuciéon normal
Criterios de aceptabilidad

Si la significancia es inferior que 0.05, entonces se acepta la Ha, es decir los datos no
siguen una distribucion normal y por ello se utiliza el estadistico Chi cuadrado (Se utiliza
cuando los datos no siguen una distribucion normal, o las variables cualitativas son nimeros

ordinales).

Si la significancia es superior que 005, entonces se acepta la Ho, es decir los datos si
siguen una distribucién normal y por lo tanto se utiliza el estadistico que se trabajara es un
Anadlisis de regresion (Se utiliza cuando los datos si siguen una distribucion normal o las

variables son cuantitativas).

Tabla 12
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
MARKETING «
,060 180 ,200 ,988 180 ,120
RELACIONAL
RETENCION DE
,078 180 ,010 ,983 180 ,024
CLIENTES
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*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

La muestra es 180, como es mayor a 50 se analiza el resultado de Kolmogorov-Smirnov.
(Si la muestra fuera menor a 50, entonces se utiliza Shapiro-Wilk para el analisis).
De la tabla se observa que la Sig. >0.05, se acepta la Ho, es decir, los datos presentan

una distribucion normal, se aplica entonces el Analisis de regresion.

Prueba de hipotesis general

Formulacion de la hipotesis estadistica:

Ho:B1 =B, =B, =0

H1:3B; # 0 (Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero)
Planteamiento de Hipotesis general

Ho: El marketing relacional no influye significativamente en la retencion de los clientes de
la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
Ha: El marketing relacional influye significativamente en la retencion de los clientes de la
empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
Criterio de aceptabilidad

Silasig. ANOVA es < 0.05, se acepta la Ha, es decir que el marketing relacional si influye
significativamente en la retencion de los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana

2021. Por tanto, el modelo explicativo predictivo o causal se expresa de la siguiente manera:

Y (VD) = a+b X(VI)
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Resultados

Tabla 13
Resumen del modelo®

Estadisticos de cambio

R R Error estandar Sig.

Mode cuadrad cuadrado de la Cambio en Cambio Cambio
lo R 0 ajustado  estimacion Rcuadrado  enF gll gl2 enF
1 ,582% 339 ,335 5,199 ,339 91,298 1 178 ,000

a. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL
b. Variable dependiente: RETENCION DE CLIENTES

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Tabla 14
ANOVA?
Modelo Suma de gl MEdi? F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 2467514 1 2467514 91,298 ,000°
Residuo 4810,814 178 27,027
Total 7278,328 179

a. Variable dependiente: RETENCION DE CLIENTES
b. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Tabla 15
Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 8,751 2,768 3,161 ,002
MARKETING
RELACIONAL ,740 077 ,582 9,555 ,000

a. Variable dependiente: RETENCION DE CLIENTES

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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El nivel global de significancia, considerando el nivel de confianza del 5%, y se contrasta
con el valor de la probabilidad (F Statistic), corresponde a 0.000, siendo menor al 0.05 de
significancia, por lo tanto, el modelo es globalmente significativo, lo que indica que se puede
explicar el comportamiento de la variable Retencion de clientes a partir del Marketing
relacional.

Asimismo, existe una relacién significativa entre las variables estudiadas, la cual se
contrasta con el coeficiente de correlacion de 0.582. La bondad de ajuste del modelo se
contrasta con base en el estadistico R cuadrado que corresponde a 0,339, lo que significa que
es explicativo en un 33.9%, es decir, la relacion entre la variable independiente del modelo
especificado, dan cuenta de un porcentaje significativo del comportamiento de la variable
dependiente, en este caso la Retencion de clientes.

Y (VD) = 8.751+ 0.740 X (VI)

Retencidn de clientes = 8.751 + 0.740 Marketing Relacional

Prueba de hipotesis especifica 1

Formulacion de la hipotesis estadistica:

Ho: By =Bz =B, =0

H2: 3B; # 0 (Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero)
Planteamiento de hipotesis especifica 1

Ho: El marketing relacional no influye significativamente en las expectativas de los clientes

de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
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Ha: El marketing relacional influye significativamente en las expectativas de los clientes de

la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
Criterio de aceptabilidad

Si lasig. ANOVA es <0.05, se acepta la Ha, es decir que el marketing relacional si influye
significativamente en las expectativas de los clientes de la empresa Superpet, Lima
Metropolitana 2021. Por tanto, el modelo explicativo predictivo o causal se expresa de la
siguiente manera:

Y(VD, D1) = a+h X(VI)
Expectativas = a+b Marketing Relacional

Resultados

Tabla 16
Resumen del modelo®

Estadisticos de cambio

Cambio Sig.
R R cuadrado Error estandar enR Cambio Cambio
Modelo R cuadrado ajustado de la estimacién cuadrado enF gll gl2 enF

1 33

9 ,115 ,110 1,564 ,115 23,055 1 178 ,000

a. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

b. Variable dependiente: DIMENSION EXPECTATIVAS

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Tabla 17
ANOVA?
Modelo Suma de | e F Si
cuadrados 9 cuadratica S
1 Regresion 56,425 1 56,425 23,055 ,000°
Residuo 435,636 178 2,447
Total 492,061 179

a. Variable dependiente: DIMENSION EXPECTATIVAS

b. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Tabla 18
Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 3,168 ,833 3,803 ,000
MARKETING 112 ,023 ,339 4,802 ,000

RELACIONAL
a. Variable dependiente: DIMENSION EXPECTATIVAS

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

El nivel global de significancia, considerando el nivel de confianza del 5%, y se contrasta
con el valor de la probabilidad (F Statistic), corresponde a 0.000, siendo menor al 0.05 de
significancia, por lo tanto, el modelo es globalmente significativo, lo que indica que se puede
explicar el comportamiento de la dimension Expectativas a partir del Marketing relacional.

Asimismo, existe una relacion significativa entre la dimension y la variable estudiada, la

cual se contrasta con el coeficiente de correlacion de 0.339. La bondad de ajuste del modelo
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que es explicativo en un 11.5%, es decir, la relacion entre la variable independiente del
modelo especificado, dan cuenta de un porcentaje significativo del comportamiento de la
dimension dependiente, en este caso Expectativas.

Y (VD, D1) = 3.168+ 0.112 X (V1)

Expectativas = 3.168 + 0.112 Marketing Relacional

Prueba de hipotesis especifica 2

Formulacion de la hipotesis estadistica:
Ho: By =B2=-PBp=0
H3:3B; # 0 (Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero)

Planteamiento de hipotesis especifica 2

Ho: El marketing relacional no influye significativamente en la calidad del servicio que se

brinda a los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

Ha: El marketing relacional influye significativamente en la calidad del servicio que se brinda

a los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
Criterio de aceptabilidad

Si la sig. ANOVA es < 0.05, se acepta la Ha, es decir que el marketing relacional si influye
significativamente en la calidad del servicio que se brinda a los clientes de la empresa
Superpet, Lima Metropolitana 2021. Por tanto, el modelo explicativo predictivo o causal se

expresa de la siguiente manera:
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Y(VD, D2) = a+b X(VI)
Calidad de servicio = a+b Marketing Relacional

Resultados

Tabla 19
Resumen del modelo®

Estadisticos de cambio

Sig.
R R cuadrado Error estdindar Cambio en Cambio Cambio
Modelo R cuadrado ajustado  de la estimacion Rcuadrado enF gll gl2 enF
1 ,50
3a
a. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

253 ,249 1,400 253 60,218 1 178 ,000

b. Variable dependiente: DIMENSION CALIDAD DE SERVICIO

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Tabla 20
ANOVA?
Modelo Suma de | Media F Si
cuadrados g cuadrética g
1 Regresion 117,960 1 117,960 60,218 ,000°
Residuo 348,684 178 1,959
Total 466,644 179

a. Variable dependiente: DIMENSION CALIDAD DE SERVICIO

b. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Tabla 21
Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,619 ,745 3,514 ,001
MARKETING
,162 ,021 ,503 7,760 ,000
RELACIONAL

a. Variable dependiente: DIMENSION CALIDAD DE SERVICIO

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

El nivel global de significancia, considerando el nivel de confianza del 5%, y
contrastandolo con el valor de la probabilidad (F Statistic), corresponde a 0.000, siendo
menor al 0.05 de significancia, por lo tanto, el modelo es globalmente significativo, lo que
indica que se puede explicar el comportamiento de la dimension Calidad de servicio a partir
del Marketing relacional.

Asimismo, existe una relacion significativa entre la dimension y la variable estudiada, la
cual se contrasta con el coeficiente de correlacion de 0.503. La bondad de ajuste del modelo
se contrasta con base en el estadistico R cuadrado que corresponde a 0,253, lo que significa
que es explicativo en un 25.3%, es decir, la relacion entre la variable independiente del
modelo especificado, dan cuenta de un porcentaje significativo del comportamiento de la
dimension dependiente, en este caso Calidad de servicio.

Y (VD, D2) = 2.619+ 0.162 X (VI)

Calidad de servicio = 2.619 + 0.162 Marketing Relacional
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Prueba de hipdtesis especifica 3

Formulacion de la hipotesis estadistica:

Ho: By =Bz =B, =0

H4:3B; # 0 (Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero)
Planteamiento de hipétesis especifica 3

Ho: El marketing relacional no influye significativamente en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
Ha: El marketing relacional influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
Criterio de aceptabilidad

Si lasig. ANOVA es <0.05, se acepta la Ha, es decir que el marketing relacional si influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la empresa Superpet, Lima
Metropolitana 2021. Por tanto, el modelo explicativo predictivo o causal se expresa de la
siguiente manera:

Y(VD, D3) = a+h X(VI)

Fidelizacion = a+b Marketing Relacional
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Resultados

Tabla 22
Resumen del modelo®

Estadisticos de cambio

R Error estindar Cambio Sig.

R cuadrado de la enR  Cambioen Cambio
Modelo R cuadrado ajustado  estimacién cuadrado F gll gl2 enF
1 ,520° 270 ,266 1,999 ,270 65,880 1 178 000

a. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

b. Variable dependiente: DIMENSION FIDELIZACION

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Tabla 23
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 263,125 1 263,125 65,880 ,000°
Residuo 710,937 178 3,994
Total 974,061 179

a. Variable dependiente: DIMENSION FIDELIZACION
b. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Tabla 24
Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 2,576 1,064 2,421 ,016
MARKETING
RELACIONAL 241 ,030 ,520 8,117 ,000

a. Variable dependiente: DIMENSION FIDELIZACION

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Pag. 79
Diaz, E



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE DE CLIENTES DE LA EMPRESA
SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021”

1 UPN “MARKETING RELACIONAL Y RETENCION

El nivel global de significancia, considerando el nivel de confianza del 5%, y
contrastandolo con el valor de la probabilidad (F Statistic), corresponde a 0.000, siendo
menor al 0.05 de significancia, por lo tanto, el modelo es globalmente significativo, lo que
indica que se puede explicar el comportamiento de la dimension Fidelizacién a partir del
Marketing relacional.

Asimismo, existe una relacion significativa entre la dimension y la variable estudiada, la
cual se contrasta con el coeficiente de correlacion de 0.520. La bondad de ajuste del modelo
se contrasta a partir del estadistico R cuadrado que corresponde a 0,270, lo que significa que
es explicativo en un 27%, es decir, la relacién entre la variable independiente del modelo
especificado, dan cuenta de un porcentaje significativo del comportamiento de la dimension
dependiente, en este caso Fidelizacion.

Y (VD, D3) = 2.576 + 0.241 X (V)

Fidelizacion = 2.576 + 0.241 Marketing Relacional

Prueba de hipdtesis especifica 4

Formulacion de la hipotesis estadistica:

Ho:B1 =B =B, =0

H5: 3B; # 0 (Al menos uno de los coeficientes es distinto de cero)
Planteamiento de hipdtesis especifica 4

Ho: El marketing relacional no influye significativamente en la Satisfaccion de los clientes

de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
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la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.
Criterio de aceptabilidad

Si lasig. ANOVA es <0.05, se acepta la Ha, es decir que el marketing relacional si influye
significativamente en la Satisfaccion de los clientes de la empresa Superpet, Lima
Metropolitana 2021. Por tanto, el modelo explicativo predictivo o causal se expresa de la
siguiente manera:

Y(VD, D4) = a+bh X(VI)
Satisfaccion = a+b Marketing Relacional

Resultados

Tabla 25
Resumen del modelo®

Estadisticos de cambio

R Error estandar Sig.

R cuadrado de la Cambio en Cambio en Cambio
Modelo R cuadrado ajustado  estimacién R cuadrado F gll gl2 enF
1 ,350° 123 ,118 3,023 ,123 24,882 1 178 ,000

a. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

b. Variable dependiente: DIMENSION SATISFACCION

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Tabla 26
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 227 417 1 227,417 24,882 ,000°
Residuo 1626,910 178 9,140
Total 1854,328 179

a. Variable dependiente: DIMENSION SATISFACCION

b. Predictores: (Constante), MARKETING RELACIONAL

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

Tabla 27
Coeficientes?
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) ,389 1,610 241 ,810
MARKETING
225 ,045 ,350 4,988 ,000
RELACIONAL

a. Variable dependiente: DIMENSION SATISFACCION

Nota. Elaboracion propia con base en IBM SPSS.

El nivel global de significancia, considerando el nivel de confianza del 5%, y
contrastandolo con el valor de la probabilidad (F Statistic), corresponde a 0.000, siendo
menor al 0.05 de significancia, por lo tanto, el modelo es globalmente significativo, lo que
indica que se puede explicar el comportamiento de la dimension Satisfaccién a partir del
Marketing relacional.

Asimismo, existe una relacion significativa entre la dimension y la variable estudiada, la
cual se contrasta con el coeficiente de correlacion de 0.350. La bondad de ajuste del modelo
se contrasta a partir del estadistico R cuadrado que corresponde a 0,123, lo que significa que
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especificado, dan cuenta de un porcentaje significativo del comportamiento de la dimensién
dependiente, en este caso Satisfaccion.

Y (VD, D4) = 0.389 + 0.225 X (V1)

Satisfaccion = 0.389 + 0.225 Marketing Relacional

CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1 Discusion

Segun los resultados presentados en este estudio, se comprobd que si existe una relacién
significativa entre el Marketing Relacional y la Retencion de clientes de la empresa Superpet,
Lima Metropolitana 2021 (Significancia = 0.000 < 0.05; R = 0.582), con un poder
explicativo significativo de 33.9% (R cuadrado = 0,339). En otras palabras, aplicar
estrategias de Marketing relacional es beneficioso para asegurar la continuidad de los
clientes. Sin embargo, se evidencié que la empresa todavia tiene aspectos relevantes por
mejorar, debido a que esta aplicando solo de forma parcial los factores de comunicacion,
confianza, lealtad y compromiso, siendo desfavorable para poder retener a la totalidad de sus
clientes.

Estos resultados son similares a los obtenidos por Farro (2020), en la empresa Guva
S.A.C, San Martin de Porres, 2020. Este estudio, aplico el mismo disefio no experimental de
corte transversal, pero de nivel Descriptivo correlacional. En los resultados se comprob6 que
el Marketing relacional tiene una correlacion positiva media con la Retencién de clientes

(nivel de significancia=0.00<0.05; Rho de Spearman = 0.576).
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los estudios tienen concordancia y que la variable Retencién de clientes se ha comprobado
debido a que en ambos estudios se evidencid que el Marketing relacional que aplican ambas
empresas si influyen en la retencion de sus clientes, por mas que ambos estudios se
desarrollaron en contextos diferentes, ya que el primer estudio trata sobre el sector de
mascotas, mientras que el segundo trata sobre el sector de la fumigacion.

Asimismo, en el marco teorico de este estudio Chavez & Valdiviezo (2019) refieren que
la retencion de clientes se basa en las acciones que las empresas realizan desde el primer
contacto con sus clientes y durante toda la relacion, con el fin de reducir el nimero de
abandonos. Esta teoria tiene mucha relacion con la investigacion realizada, ya que segun los
resultados la empresa Superpet si esta aplicando distintas acciones de Marketing relacional
para retener a sus clientes, confirmando que a una mejor aplicacion del Marketing relacional

se logra retener un mayor nimero de clientes.

Por otro lado, de acuerdo con los resultados presentados en esta investigacion, se
evidencio que el 49,44% de los clientes manifiestan que la empresa Superpet casi siempre
cuenta con todos los productos de su preferencia, mientras que el 0,56% manifiestan que
nunca cuentan con todos los productos de su preferencia. Asimismo, se evidencio que el
31,67% de los clientes manifiestan que la empresa Superpet solo a veces les brinda
descuentos exclusivos, el 18,89% manifiestan que la empresa siempre les brinda descuentos
exclusivos, mientras que el 11,11% manifiestan que la empresa nunca les brinda descuentos
exclusivos. Por ello, se comprobd que si existe una relacion entre la dimension Expectativas

y la variable Marketing relacional en los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana
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2021 (Significancia = 0.000 < 0.05; R = 0.339), con un poder explicativo de 11.5% (R
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cuadrado = 0,115). Esto evidencia que la empresa no esta gestionando adecuadamente la
variedad de sus productos, ni esta aplicando estrategias de recompensas para sus clientes,
ocasionando que la empresa no alcance ni supere las expectativas de sus clientes.

Estos resultados son similares a los obtenidos por Chavez & Valdiviezo (2019), en la que
se identifico las expectativas de los clientes con respecto a la calidad del producto o servicio
que brinda la comercializadora Coronel Touma CORCORTO S.A. En esta investigacion se
aplico el enfoque mixto y un muestreo no probabilistico. En los resultados se evidenci6 que
solo el 10% de sus clientes recibian una atencion post venta, siendo este un resultado
alarmante, debido a que el 100% de los clientes manifestaron que deseaban recibir estos
Servicios.

Al comparar los resultados de la investigacion y de los antecedentes, se puede afirmar que
los estudios tienen concordanciay que la dimension Expectativas se ha comprobado debido
a que en ambos estudios se evidencid que aplicar Marketing relacional facilita entender a los
clientes para poder cumplir con sus expectativas, por mas que ambos estudios se
desarrollaron en contextos diferentes, ya que el primer estudio trata sobre el sector de
mascotas en Peru, mientras que el segundo trata sobre el sector de la construccion en Ecuador.

Asimismo, en el marco teorico de este estudio Berdugo et al (2016) citando a Bolton &
Drew (1991) refieren que las expectativas de los clientes se forman por la comunicacion
boca-oido, las necesidades personales y por sus experiencias pasadas. En ese sentido, Jara
(2017) citando a Frederick (1996) refieren que superar las expectativas de los clientes es
primordial para que se conviertan en defensores leales de la marca. Estas teorias estan muy

relacionadas con el estudio realizado, pues segun los resultados la empresa Superpet si esta
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aplicando estrategias de Marketing relacional para alcanzar y superar las expectativas de sus

1 UPN “MARKETING RELACIONAL Y RETENCION

clientes, pero lo esta aplicando de forma parcial.

Por otro lado, de acuerdo con los resultados presentados en esta investigacion, se
comprob6 que si existe una relacién entre la dimensién Calidad de servicio y la variable
Marketing relacional en los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021
(Significancia = 0.000 < 0.05; R = 0.503), con un poder explicativo de 25.3% (R cuadrado
=0,253). Es decir, aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para asegurar la
calidad del servicio que se brinda a los clientes. Sin embargo, se evidencié que la empresa
todavia tiene aspectos relevantes por mejorar, debido a que estd aplicando solo de forma
parcial las acciones relacionadas con la orientacion que se le brinda a los clientes en sus
compras y en el tiempo de espera al momento de procesar sus pedidos.

Estos resultados son similares a los obtenidos por Martinez (2020), en la polleria Fogon
Mediterraneo, Ancon 2020. En este estudio, se aplico el mismo disefio no experimental de
corte transversal y de nivel explicativo causal. En los resultados se comprobd que si existe
una relacion entre la dimension Calidad de servicio y la variable Marketing relacional
(Significancia = 0.000 < 0.05; Rho de Spearman = 0.805), con un poder explicativo de
66,9% (R cuadrado = 0,669).

Al comparar los resultados de la investigacion y de los antecedentes, se puede afirmar que
los estudios tienen concordancia y que la dimension Calidad de servicio se ha comprobado
debido a que en ambos estudios se evidencio que aplicar Marketing relacional es beneficioso

mantener una buena calidad de servicio, por mas que ambos estudios se desarrollaron en
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contextos diferentes, ya que el primer estudio trata sobre el sector de mascotas, mientras que
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el segundo trata sobre el sector de pollerias.

Asimismo, en el marco tedrico de este estudio Pefiaranda et al (2019) citando a Pizzo
(2013) refieren que la calidad del servicio es ofrecer a los clientes un servicio accesible,
adecuado, flexible, apreciable, Gtil, oportuno, seguro y confiable de tal manera que el cliente
se sienta comprendido, atendido y servido. En ese sentido, Aldana et al (2016) refieren que
para tener éxito en la calidad en el servicio la empresa debe tener en cuenta elementos como
el liderazgo, eficiencia en sus operaciones, capital humano y la cultura organizacional. Estas
teorias estdn muy relacionadas con el estudio realizado, pues segun los resultados la empresa
Superpet si esta aplicando estrategias de Marketing relacional para brindar una buena calidad

de servicio, pero todavia tiene aspectos por mejorar.

Por otro lado, de acuerdo con los resultados presentados en esta investigacion, se
comprobo que si existe una relacion entre la dimension Fidelizacion y la variable Marketing
relacional en los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021 (Significancia =
0.000 < 0.05; R =0.520), con un poder explicativo de 27% (R cuadrado = 0,270). Es decir,
aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para fidelizar a los clientes. Sin
embargo, se evidencié que la empresa todavia tiene aspectos relevantes por mejorar, debido
a que algunos clientes manifiestan que no se identifican con la empresa, no compran
frecuentemente y no recomiendan a la empresa.

Estos resultados son similares a los obtenidos por Inga & Villegas (2018), en la empresa
Chancafe Q, Tarapoto, 2018. En este estudio se aplico el mismo disefio no experimental y de

corte transversal, pero de tipo descriptivo — correlacional. En los resultados se comprobo
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que el Marketing relacional tiene una correlacién significativa con la Fidelizacién de
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clientes (Significancia = 0.00<0.05; Rho de Spearman = 0.841).

También, son similares con otro estudio realizado por Landeo (2021), en la empresa
Hemavigsa, Villa el Salvador, 2021. En este estudio se aplic6 el mismo disefio no
experimental de nivel correlacional y de corte transversal con un enfoque cuantitativo. En los
resultados se comprobd que el Marketing relacional tiene una correlacion alta con la
Fidelizacion de clientes (Significancia = 0.00<0.05; R de Pearson = 0.743).

Al comparar los resultados de la investigacion y de los antecedentes, se puede afirmar que
los estudios tienen concordancia y que la dimension Fidelizacion se ha comprobado debido
a que en los estudios se evidencid que las estrategias de Marketing relacional si contribuyen
significativamente en la fidelizacidon de los clientes, por méas que los estudios se desarrollaron
en contextos diferentes, ya que el primer estudio trata sobre el sector de mascotas, mientras
que el segundo trata sobre el sector de electrodomésticos y la tercera trata sobre el sector de
la construccion.

Asimismo, en el marco teorico de este estudio Cabrera (2013) refiere que la fidelizacion
implica establecer vinculos firmes y resistentes para mantenerlos a largo plazo. En ese
sentido, Sarmiento (2018) citando a Resanas & Velilla (2003) refieren que la fidelizacion
esta relacionada con la identificacion con un grupo, sociedad, empresa, 0 un conjunto de
objetivos. Estas teorias estan muy relacionadas con el estudio realizado, pues segun los
resultados la empresa Superpet si esta aplicando estrategias de Marketing relacional para

fidelizar a sus clientes, pero todavia tiene aspectos por mejorar.
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Por otro lado, de acuerdo con los resultados presentados en esta investigacion, se
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comprobo que si existe una relacion entre la dimension Satisfaccion y la variable Marketing
relacional en los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021 (Significancia =
0.000 < 0.05; R = 0.350), con un poder explicativo de 12.3% (R cuadrado = 0,123). Es
decir, aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para satisfacer a los clientes.
Sin embargo, se evidencié que la empresa todavia tiene aspectos relevantes por mejorar,
debido a que algunos clientes manifiestan que la empresa no es flexible y no les brinda una
buena experiencia post venta.

Estos resultados son similares a los obtenidos por Farro (2020), en la empresa Guva
S.A.C, San Martin de Porres, 2020. En este estudio, se aplicd el mismo disefio no
experimental de corte transversal, pero de nivel Descriptivo correlacional. En los resultados
se comprobd que el Marketing relacional tiene una correlacion positiva media con la
Satisfaccion de clientes (Significancia = 0.00 < 0.05; Rho de Spearman = 0.612).

Luego de comparar los resultados de la investigacion y de los antecedentes, se puede
afirmar que los estudios tienen concordancia y que la dimension Satisfaccion se ha
comprobado debido a que en los estudios se evidencio que aplicas estrategias de Marketing
relacional contribuye a la satisfaccion de los clientes, , por mas que los estudios se
desarrollaron en contextos diferentes, ya que el primer estudio trata sobre el sector de
mascotas, mientras que el segundo trata sobre el sector de la fumigacion.

Asimismo, en el marco tedrico de este estudio Casales et al (2019) citando a Kotler (2001)
refieren que la satisfaccion resulta de la comparacion del rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas. En ese sentido, Pefiaranda et al (2019) citando a

Baptista & Ledn (2013) refieren que la satisfaccion esta basada en si un producto o servicio
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respondid a todas las expectativas y requerimientos del cliente. Estas teorias estan muy
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relacionadas con el estudio realizado, pues segun los resultados la empresa Superpet si esta
aplicando estrategias de Marketing relacional para satisfacer a sus clientes, pero lo esta
aplicando de forma parcial.

Implicancias

La implicancia tedrica de la presente investigacion es contribuir con la informacién que
se tiene sobre las variables Marketing relacional y Retencidn de clientes para una futura
implementacién de mejoria en los aspectos encontrados.

La implicancia préactica del presente trabajo tiene como finalidad recopilar y desarrollar
informacion relevante de la realidad de las variables Marketing relacional y Retencion de
clientes, permitiendo a la empresa Superpet identificar sus deficiencias y aplicar estrategias
que le permitan mejorar su imagen y posicionamiento ante sus clientes.

La implicancia metodoldgica del presente trabajo permitira a las personas interesadas en
cualquier contenido desarrollado en la presente investigacion, poder utilizar la informacion
como modelo y/o complemento de investigaciones.

Limitaciones

La presente investigacion tiene como limitacion su desarrollo bajo un contexto mundial
de la pandemia covid-19, donde se recomendaba mantener un distanciamiento social en
interiores y exteriores, esto generd la demora en el desarrollo de las encuestas por parte de

los participantes, debido a que solo se les podia contactar de forma digital.
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4.2 Conclusiones

Se Identificd que el Marketing relacional influye en un 33.9% en la retencion de los
clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021, identificada a través del analisis
de regresién, con un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.582,
lo que significa que aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para asegurar

la continuidad de los clientes.

Se explico que el Marketing relacional influye en un 11.5% en las expectativas de los
clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021, explicada a través del analisis de
regresion, con un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.339, lo
que significa que aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para cumplir y

superar las expectativas de los clientes.

Se determind que el Marketing relacional influye en un 25.3% en la calidad del servicio
que se brinda a los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021, determinada
a través del analisis de regresion, con un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de
correlacion de 0.503, lo que significa que aplicar estrategias de Marketing relacional es

beneficioso para asegurar la calidad del servicio que se brinda a los clientes.

Se explico que el Marketing relacional influye en un 27%o en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021, explicada a través del andlisis de

regresion, con un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.520, lo
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que significa que aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para fidelizar a
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los clientes.

Se determiné que el Marketing relacional influye en un 12.3% en la Satisfaccién de los
clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021, determinada a través del analisis
de regresioén, con un nivel de significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.350,
lo que significa que aplicar estrategias de Marketing relacional es beneficioso para satisfacer

a los clientes.

4.3 Recomendaciones

Disefiar un plan integrado de marketing que le permita reinventar su comunicacion de
marca hacia uno mas solido, cercano y transparente. Asimismo, se recomienda orientar a la
empresa hacia los objetivos de desarrollo sostenible con un enfoque social, esto les va a
permitir construir vinculos con los clientes de una forma mas emocional para retenerlos a

largo plazo.

Implementar de manera progresiva en su tienda virtual todos los productos y beneficios
que tienen disponibles en sus tiendas fisicas, esto les va a permitir incrementar su visibilidad,
tener un mayor contacto con los clientes y brindar la seguridad y tranquilidad de encontrar

todos los productos de su preferencia con los mismos beneficios.
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Capacitar a los trabajadores para que brinden una asesoria adecuada y correcta a los
clientes ya sea por modalidad presencial o virtual, ayudandolos a adquirir los productos mas
adecuados para sus necesidades y deseos, esto les va a permitir verse como una empresa

empatica y comprometida con los clientes.

Compartir con frecuencia en sus plataformas digitales contenido sobre branding, esto les
va a permitir que los clientes se identifiquen con los mensajes y experiencias positivas que
transmitan de la marca, fortaleciendo la conexion para convertirlos en promotores y

defensores de la empresa a largo plazo.

Organizar sus eventos con mayor flexibilidad de participacion, es decir permitiéndoles
participar de forma presencial y online, esto les va a permitir verse como una empresa que se
adapta al bienestar del cliente. Asimismo, se recomienda realizar seguimiento a los clientes

en la post venta, esto les va a permitir que los clientes se sientan recordados y valorados.

De los resultados del estudio, debido a que se logro explicar solo el 33.9% de la influencia
del Marketing relacional, se recomienda realizar un estudio multivariado de mayor
profundidad considerando otras variables que logren seguir explicando desde una visién mas

holistica e integral el fendmeno estudiado en esta investigacion.
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ANEXOS
Anexo 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
o PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS .
TITULO GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES | METODOLOGIA
¢De qué manera | Identificar  de | El marketing Interaccién ENFOQUE:
el marketing | qué manera el | relacional influye Capacidad de Cuantitativo
relacional marketing significativamente respuesta
“Marketing influye en la | relacional en la retencion de Comunicacion TIPO DE )
relacional vy | retencion de los | influye en la | los clientes de la Atencion INVESTIGACION:
retencion de | clientes de la | retencion de los | empresa Superpet, personalizada Pura o Basica
clientes de la | empresa clientes de la| Lima
eSrlTpgrESSt Superpet, Lima | empresa Metropolitana Recordacion NIVEL DE
Lir%ap ’ Metropolitana Superpet, Lima | 2021. INVESTIGACION:
Metropolitana | 20217 Metropolitana Marketing Explicativo
20217 2021. relacional
DISENO: No

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

¢De queé manera
el marketing
relacional

Explicar la
influencia  del
marketing

El marketing
relacional influye
significativamente

Confianza

Cumplimiento de
pedidos

Estado de
entregas

experimental de tipo
transversal

POBLACION:
Infinita,
comprendida por
clientes de la
empresa Superpet de
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influye en las
expectativas de
los clientes de la
empresa
Superpet, Lima
Metropolitana
20217

relacional en las
expectativas de
los clientes de la
empresa
Superpet, Lima
Metropolitana
2021.

en las expectativas
de los clientes de
la empresa
Superpet, Lima
Metropolitana
2021.

¢De qué manera
el marketing
relacional
influye en la
calidad del
servicio que se
brinda a los
clientes de la
empresa
Superpet, Lima
Metropolitana
20217

Determinar la
influencia  del

marketing
relacional en la
calidad del

servicio que se
brinda a los
clientes de la
empresa
Superpet, Lima
Metropolitana
2021.

El marketing
relacional influye
significativamente
en la calidad del
servicio que se
brinda a los
clientes de la
empresa Superpet,
Lima
Metropolitana
2021.

¢De qué manera
el marketing

Explicar la
influencia  del

El marketing
relacional influye

Respaldo
Lealtad ——
Asociacion
Puntualidad
Compromiso
Gestion de crisis
) Variedad de
Expectativas
productos
Recompensas
Orientacion
Tiempo de espera
Retencion de )
) Calidad de
clientes ..
servicio
Fidelizacion Identificacion

Lima Metropolitana,
mayores de 18 afios
y que utilizan
medios digitales para
relacionarse con la
empresa.

MUESTRA: No
probabilistica por
conveniencia y casos
consecutivos,
formada por 180
clientes de la
empresa Superpet de
Lima Metropolitana.

TECNICA:
Encuesta

INSTRUMENTO:
Cuestionario
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relacional
influye en la
fidelizacion de

marketing
relacional en la
fidelizacion de

significativamente
en la fidelizacion
de los clientes de

los clientes de la | los clientes de la | la empresa
empresa empresa Superpet, Lima
Superpet, Lima | Superpet, Lima | Metropolitana
Metropolitana Metropolitana 2021.

20217 2021.

¢De qué manera | Determinar la | El marketing

el marketing
relacional
influye en la
satisfaccion de
los clientes de la
empresa
Superpet, Lima
Metropolitana
2021?

influencia  del
marketing
relacional en la
satisfaccion de
los clientes de la
empresa
Superpet, Lima
Metropolitana
2021.

relacional influye
significativamente
en la satisfaccion
de los clientes de
la empresa
Superpet, Lima
Metropolitana
2021.

Frecuencia de
compra

Recomendacion

Satisfaccion

Flexibilidad

Experiencia
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Anexo 02: CUESTIONARIOS

CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio con el objetivo de identificar de qué manera el marketing relacional

influye en la retencion de los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

Le solicitamos responder de forma voluntaria y con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion obtenida sera utilizada para fines

exclusivamente académicos.

N.° LEYENDA
Marque la casilla que corresponde. 1 Nunca

2 Casi Nunca

3 A Veces

4 Casi Siempre
Sexo: 1. Masculino 2. Femenino > Siempre
Edad:  [1. Del8a22afios | 2. De23a27afios | 3. De28a32afios | 4. De33a37afios | 5. De38 afios a més
Grado de instruccion: \ 1. Primaria \ 2. Secundaria \ 3. Superior Técnica \ 4. Superior Universitaria
Zona donde vive: ‘ 1. Lima Norte ‘ 2. Lima Centro ‘ 3. Lima Sur ‘ 4. Lima Este ‘
Modalidad de compras en Superpet: 1. Presencial | 2. Virtual | 3. Presencial y Virtual
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RESPUESTA
VARIABLE | DIMENSION | INDICADOR PREGUNTA Cas| Casi
Nunca | nunca | A veces | siempre | Siempre
. 1.L i isi
Interaccion g empresa,reallza transmisiones 1 2 3 4 5
en vivo a traves de su fan page.
Comunicacién | Capacidad de | 2. La empresa responde en menos de 1 2 3 4 5
respuesta 1 dia tus mensajes.
Atencién 3. La empresa te envia mensajes 1 2 3 4 5
N personalizada | personalizados.
<
. 4. La empresa te llama por tu
% Recordacion P . P 1 2 3 4 5
5 nombre o apellido.
3 Confianza Cumplimiento | 5. La empresa cumple con la entrega 1 2 3 4 5
lhl:J de pedidos | de tus pedidos.
O] Estado de 6. La empresa te entrega los 1 2 3 4 5
E entregas productos en buen estado.
[N -
7.H fen la empr
é Respaldo as de_e dido a a_e presa de 1 2 3 4 5
< Lealtad especulaciones negativas.
2 -
Asociacion 8. Colabor_as en las causas sociales 1 2 3 4 5
que organiza la empresa.
. 9. La empresa entrega tus pedidos a
Puntualidad | .. P g P 1 ’ 3 4 5
Compromiso tiempo.
Gestion de | 10. La empresa resuelve los 1 2 3 4 5
crisis contratiempos de forma rapida.
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CUESTIONARIO DE RETENCION DE CLIENTES

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio con el objetivo de identificar de qué manera el marketing relacional

influye en la retencién de los clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

Le solicitamos responder de forma voluntaria y con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacién obtenida sera utilizada para fines

exclusivamente académicos.

N.° LEYENDA
Marque la casilla que corresponde. 1 Nunca

2 Casi Nunca

3 A Veces

4 Casi Siempre
Sexo: 1. Masculino 2. Femenino > Stempre
Edad: |1. Del8a22afios | 2. De23a27afios | 3. De28a32afios | 4. De33a37afios | 5. De38 afios a més |
Grado de instruccion: | 1. Primaria | 2. Secundaria | 3. Superior Técnica | 4. Superior Universitaria |
Zona donde vive: ‘ 1. Lima Norte ’ 2. Lima Centro ‘ 3. Lima Sur ‘ 4. Lima Este ’
Modalidad de compras en Superpet: 1. Presencial | 2. Virtual 3. Presencial y Virtual
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RESPUESTA
VARIABLE | DIMENSION | INDICADOR PREGUNTA Casi Casi
Nunca | nunca | A veces | siempre | Siempre
Variedad de | 11. La empresa cuenta con todos los 1 2 3 4 5
Expectativas productos productos de tu preferencia.
Recompensas 12. La_empresa te brinda descuentos 1 2 3 4 5
exclusivos.
Calidad de Orientacion 13. La emprgsa cuenta con asesores de 1 2 3 4 5
ventas capacitados.
@ servicio Tiempode | 14. La empresa procesa rapido tu 1 5 3 4 5
E espera pedido.
O e g 15. Te identificas con los valores o
d Identificacion | _. ; 1 2 3 4 5
0 filosofia de la empresa.
Q - - .s -
> Fidelizacién Frecuenciade | 16. Compras frecuentemente a la 1 2 3 4 5
O compra empresa.
LZ) Recomendacién | 17. Sueles recomendar a la em 1 2 3 4 5
- : presa.
|_
'6':-' 18. La empresa te invita a participar en
sus eventos de forma presencial y 1 2 3 4 5
o Flexibilidad | virtual.
Satisfaccion 19. La empresa te facilita la entrega de 1 2 3 4 5
productos a un delivery independiente.
Experiencia 20. ITa empres?l se mantiene en contacto 1 2 3 4 5
contigo después de tu compra.
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Anexo 03: Formato de Validacion Juicio de Experto: Marketing relacional y Retencién de clientes

Driscliado por José Luis Voatura-Lede

FOFMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DE MARKETING RELACIONAL
Estimada(s)
Bleciba miz mas cordizles salndos, ol motive de este documento es informarle que estoy realizando la valides basad

de un imstrumento destinade a meedir el marketing relacional Ex ase semtido, solieto poeda evaluar Jos 10 items en tres eriterios: Relevancis, Dischad por fosé Luis Veaturr Leda

el contemido

coberenciz v elanded. Bu sinceridad v parteipacion volontara me permitird identificz posibles fallas en lz ezcala

Anfes es necszano completer alzanes datos gensrales:

I Datos Cenerales ITEMS Relevancia Coberente Claridad Sugerenciaz
Nombre y Apellido Commicacion
Sexo: Varoe | Mujer Contacto para estaklecer v forizlecer relaciones.
Atz da npmenm pmfesinn:l: o ltems
(deade In abteniin del titals) T |Ca emprasz realizs fransmisiones ea vivo a fraves de zu fan page. T T I3 0TI (0 [T ]
Crado scadénsi Bachiller | Doctor T |z empres responde ez menas de | dia fus mensages. ol T2 3fofrfz]apofrf2fs
Airea de Formacisn académica C.u.uca. Educativa | Socl 3 L:::::::E Enviz mensajes perscnalizados. ol TJalsfojrpa]sjafifaqs
Organizacional Otre: Atributo que se constrave poco 2 poco a Jo largo del tiempo,
Areaz de experiencia proferionsl i B SRR =9 el g,
Tiempo de experiencia profezional enel 2314 afos 5 oz fios 2 mas N°| Items
irear e e Fadato: Fallahar | Wakos 2 mas Tz empreee & Tima por membe IRIPIEARA I P A EI R
T |Lz empreza cumple con Tz exrega de o padides. O TP 2130 I3 ofIfIfse
Il Breve explicaciin del constructo F |La empresz te entrega los productes en buen estado. T T1T I IR
El marketing relzcional se poede conceptuzlizar como: Ex un procese esfrategieo que consiste en construr ¥ manfemer relaciones ,I"EM . . . .
Vizeule emocionz] goe geners mna senzzeion de afmidad v desses de asocizeiin
satisfactorias v rentables con los clisntes a largo plaze.
N[ Ttem:
. I T |Fz: defendide 2 [z empreza de sspeculacions: negativas. O T 2130 T3 ofI(I7?}
. Criterio: de Calificacifn T |Calaboras e oz casmsas soctale: que orzanszs z empre: O T 2130 T3 ofI(I7?}
a. Relevancia Compromiiza
El zrado en que el ifem = esencial o impertante ¥ por tanto debe ser meluido pars evaluar &l merketing relacionzl s determinard con Promesz mplicita o explicttz orientedn al bienestar.
uzz calificacidn que varia de [ 2 3: El item “Mada relevante p aluar &l marketmg relacional” {puntaje ), “poce relevente pars evaluar N[ Ttems
& marketmg relacional” (puntse 1), “relevante parz evaluar ol marketing relacional” (pamtaje 1) v “completzmente relevante para eviluar el ¥ |Ce empres exregs fes pedidos a fiempo. T T IS0 ITI]3T o ITIf?
[ |Lz emprezz reznelve fos confrahienspes de formz rapida. O TP 2130 I3 ofIfIfse
marketing relacional” (puntsje 3.
Nada relevante Poco relevants Relevents Totalments relevante Las afiernafivas de respuesta van de 1 al 5 v fienen las siquientes expresiones:
0 1 2 3 [N U i - 5
b. Coherencia Hunca Casi nunca Aveces Casisiempre  Siempre
El zrado en que &l fem guanda relecion con la dimenzién que esté midiende Su calificacion vanz de 0 a 4: El e “No ez colerente
parz evaluar el marketing relscional” (puztaje 0), “poco coberente para evaluar el marketing relacional” (puntaje 1), “cohersate para evehuar &l firma y dni

‘marketinz relacicnal” (pataje 2) 7 2= “fofalmente coberents pars eveluar el merkefing relacional” (putsje 3).
Nadz coherente Foco coberents Coherente Totalments coberente
! 1 2 3
c.  Claridad

El zrzde en que el item 25 extendible, clan

omprensiblz en una escala que varia de “Wade Claro” (I pusto), “mediimamentz

clar

elaro” (puzizje 1), {puntzje 2], “totalmente clare” (pantaje 3)
Nada claro Foco clare Claro Tetzlments clero
] 1 2 3
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Drischiado por José Luis Voatura-Lede

FORMATO DE VALIDEZ BEASADA EN EL CONTENIDO: ESCALA DE RETENCION DE CLIENTES

Ectimzdo(g) e: :
Rectba mis m

dz este docomento es informarle que estoy realizando ls validez basadz e el contenide
de un instremento destinado & medir | refencion de clientes. En ese sentido, solicito poeda evaluar los 10 items en tres criterios Relevancis,

coherenciz v elandsd. Su sinceridad v parteipacion volmtaria me permitird identificer posibles fallas en la ezcala

3 cordizles saledoz, ol motis

Disciado por Jost Luis Ventura-Loda

Anfes es necesano completer alzones defos genarales:

. Datos Generales TTEMS Relevancla | Coberente Claridad Sugerencias
Nombre ¥ Apellids Expectativas
= Tariz | Mo Posibilidad razemable imducidz por expensneiss pasadas
Afgz de npmenm pmfesinn:l: N?| Items
(desde Ls oh.zunnn del dituls) _ _ T Lz emprezz cuesta con fodos fos productos de fo preferencis TP TTEZ73[ 0TI 30 I7T 3
Grado scadén Bachiller Magister | Doctor T |La empreza e brindz descuentos enchusmvos OfT 23 o[ a)3[0]1If2[3
. . L Clinica Educativa | Socil Calidad de zervicio
Area de Formacion acadimica Drzamizacional Otro- Froczsos para efrecer servicics adecusdos v cportumoz.
Areaz de experiencia profesional N Ttems
Tiempo de experiencia profesional enel 124 afns 5a 10 afios | 10 afios a mas T |La emprezs cuenta con asesores de ventas. T T 2130 IZ3] 0TI I]®
irea T |Le empresz procesa ripido fus pedsdos TP T Z73 0 I3 opIpIf?e
Fidelizacion
V. Breve explicaciin del constructo Relecion positiva que generan compertamientos estzbles v duraderas.
Lz refencion de clientes se pueds conceptualizar come: Es una estrelegia que consiste en realizar aefividades v aceiones para manfemer T Tom
clientes duramte un large plaza. T |Te extificas con fos valores de [z empresa. TP T 2130 T3 0TI I1?
T | Compre: Becuaiomente 1 Ts empres. T T T I T T I I
V. Criterias de Calificacion T Snde.s L Jer 2 |2 emprasz. TP T 2130 T3 0TI I1?
Satisfaccion
3 Relevancia Bespuestz emoeiomal causada por el cumplimients de expectativas v
El zrado en que ol Hem &= esencial o importante ¥ por fanto debe ser meluido para evaluar Jz refencicn de clientes sz determinari con rzquerimientos esperades.
uzz calificacidn que varia de 0 2 3: Elitem “Mada relevante pere evzluar la refencion de client untaje ), “poce relsvante para evalar W] Ttemsz
. T -+ core aralear - - P I I T |z empress fe permite parbeipar en su: eventos Qe farma presancsal v virtzal. TP T Z73 0 I3 opIpIf?e
|z retencsim de el {puntzie 17, “relevante parz evaluar |a retencidn de clientes” (puntaje 1) v “completzments ante para evzluar e T T2 emprezs e T T emies  profictor s o0 delvery ligen BB EEEE RIS IR BRI
retencion de eliestes” (puntaje 1) [T |z emprisz se mantiens en contacte confizo despuss de fus compras. IRIHEIEMEIRINME
Nada ralerate Focs relevas Relerant Totelmnts alrante Las alternativas de respuesta van de 1 al 5 v fienen las siquienles expresiones:
0 1 1 3
2z 3 4 5
. Coberencia ) o T
El zrado en que &) ftem zuarda relecidn con la dimensidn que exté midiendo. Su calificacion vanz de 0 a 4: El ifem “No ez coherente Hunca Casi nunca Averes Castsiempre Sewgre - T
parz evaluar |a ratencion de clientes™ (pustzje 0, “poco coberente para evalnar la refencion de clientes” (puntaje 1), “cohersnfe para evaluar 2 firma y dni

refencion de clisntes” (pustaje 1) v es “totalmante coherente pera evaluar la retencicn de clizntes” (pumtaye 7).
Nada coherente Foco coberente Coherente Totalments coberent
! 1 2 3
c.  Claridad

El zrzde en que el item s entendible, clero ¥ comprensible en una eseala que varia de “Nade Clara” ([ pusto), “mediznaments
claro” [pustzje 1), “claze”™ {puntzje ), “totalmente clare™
Nada claro Foco claro Claro Totzlments claro

] 1 2 3

(puntaje 3)
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Validacion de Expertos

Experto 01: Alejandro Javier Fernandez De La Cruz

@

Diaz, E

Eda Grettel Diaz Fuertes
<
Mar 20/04/2021 20:44 5 5 9

Para: alejandro.fernandez@upn.edu.pe

m_‘ Validacion_EdaDiazFuertes.do...

96 KB

Estimado profesor Alejandro Fernandez:

Buenas noches, como es de su conocimiento me encuentro a puertas de culminar mi carrera profesional de
Administracién y Marketing, y me encuentro realizando mi tesis: "Marketing relacional y retencion de clientes de la
empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021", y para continuar con la elaboracién de la misma recurro a usted para
que me apoye con la validacion de mi cuestionario. Para la realizacién le brindo lo siguiente:

1. Matriz de consistencia

2. Matriz de operacionalizacion

3. Formato de validacion - Marketing relacional
4. Formato de validacion - Retencion de clientes

Le solicito por favor que complete ambos formatos ya que mi tesis consta de 02 variables: Marketing relacional y
Retencién de clientes.
Desde ya le quedo agradecida por su valioso apoyo.

Eda Grettel Diaz Fuertes
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Disefade por Jost Liis Venturs-Leba

FORMATO DE VALIDER BASADA EN

| CONTENID: ESCALA DE MARK

ING RELACIONAL
Estimadofa) experiniz]:

Recba me mas condiales saludos, d motvo de este documente ¢ informasle que estoy realizando |2 vabder basada en el contemdo
de | imiremento destinado a medir el markeling rebciomal. En ese semisdo, sobcilo pueda evalar los 10 ilems e e cnfenos: Relevanaa,
cobierencia ¥ clandad. Su smcendsd y pariopacda volunta me permitird deanfcar postbles Gllas en b escala.

Anles s mecesario complete slyunos dain: penerales

L Diatus Gienerales
Nombre v Apellido IAlejandro Javier Ferndnder De La Cruz
S Varin] Muer
At de experiencin profoiomk 13 afios
|desde a shiencinon de litulo)
Gradu scademicu: Eachuller Mugister [ Ductor Disetads poe Joct Lis Vesturs Leba
) - Cli Educativa [ Sucial
Area de Formaciin —
Organicacional | Otro:
Areas de experiencia profisional l .‘ 'l5u-r|ul.lt 1 ¢ Comumitanas, Docencia UIII.\'I:r}ILﬂIiL TTEMS Relcvanca Coberenie Taridad Segerenciss
Comunicacion Corporativa, Comunicaciones Orgamnizacional v Empresamal, _ —
farketing ¥ Publicidad. Relaciones Piblicas Comuzicaciia )
Ticmps ¢ expericncia profesioml cnel 234 aiios §2 10 @ies | 10 aiios & mas Contaclo pars estiblecer y fortalecer rlaciunes
direa N | tenes
1L Ereve explicacion del constructs 1|2 emapresa realiza Eransmsaoncs en vive a lravés de su lan page. Tl [ 3o T [T [Tz |3
El merketing relacional ¢ picde conceptimlizar como: Es in proceso edraligicn gie consade en cominiir ¥ mankener relacones Iz empresa responds en mencs de 1 dia s memsajes IR DREENAEE
) ) |-z cmuprrsa te eovia mensajes personalirads ol s o e sef=Ts
satisfactorias 'y rentables con bos clsmles a largo plam. Canfancs
. Crideriin de Calificacién Putrdhulo que se construye pocea pecea o largo del nempo.
o Helevancia N7 | Mems _ _ _
El gradn en que el item es esencial o importante y por tanto debe ser incluido para evabiar of marketing rebacional se determinara con 4 |aempresa te Bama por b mmire. vl rjz]sqofufrjapoequjals
- ) ° 5 |.a empresa cumple con la entrega de s podidos. Gl EApeprpaapeyald
uma calificaciin qee varia de 0 a 3: El item “Nads relevante para ovaluar el marketisg relacional” (puntaje 0], “poco relevante pam evalier & Lo capree i errega T prodcece en buca esad, R EE SR
¢l marketing rebacicmal” {puntaje 1), “relevante pesa evabar o marketing relacional” {pantaje 2}y “completamenie relevante pasa evabuar el Lealtud
N = : Vimcul emocional que perers um semsacion de afinidsd ¥ deszos de mocicin.
marketing relaciceal” (puntaje 31
N7 | loems
Mot eelcvanle Pocu relevante Relevamic Totalmenle relevante T ias dclen i 3 b e de cperons negan . [ I N I I Y )
o 1 3 3 #  Folabores en las casusas soaales que orpanuea la empresa. Gl EIpe ) rjajape)i)a)d
Cam, i
b Csherencia Promess implicita oexphicits onentado al emect.
El grado &n que el ilem guanda relacsen con la dimersson que esta midserdo. Su cabficacion vara de 0 2 4: El ilem “No s coherenle Tiems
pera evaluar el marketing relacional” (puntaje ), “poco coberemle para evabiar o marketing rebscioral™ (puntaje 1), “coberente para evaher el Joa copresa calrega s pedilos 3 bemgo. U S I U R e A Y £ 1
= empresa resuelve bos cunisaticmpes de lomma rapada. INEEHONBEHDIEE ]

merketing nelaomal™ (puntaje 2) y es “iotalmenie coberente para evaluar el marketing relacmmal” [puntaje 3).

Las alternativas de respuesta van de 1 &l 5 y fienen las siguientes expresionas:

Kada eoherenie Poco coteente Calbzrente Teiskmenie coberenlz
1 2 EI 4 5
v | 2 3 MNunca Casi nunca Aveces Casi sismpes Siempre
e Claridsd

El grado e= qee el item es etendible, clam y compressible en mna escaby gee varia de “Nada Clans™ {0 punto), “mediznamente

clano” {puntaje 1) “claro” {puntaje 2. “lotalmene claso™ {pumtage 1)
Nada claro Poco clare Clamo Totlmente claro

o 1 2 3
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Diisetade por Jook Luis Venturs: Loda

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EX EL CONTEXIDO: ESCALA DE RETENCION DE CLIENTES

Etinnabofa) g turfa].
Recha me mas condisles saludos, o metive de este documente o3 informarle que estoy realizando 2 vabder basada en el contemido

de m istrumento destinade a medir o retencen de cienles. Enese sentaduo, soliciio pueda evaluar los 10 items en e entenos: Relevanna,
coberencia y chindad. Su smeenidad y particpacen veluntea me permitira enlificar possbles Gllas en b escala.
Anles s necesarin completr alguncs dalns penerales

V. Datos Generales

Nombre v Apellids tlejandro Javier Fernander De La Cruz

Sexu: Varin| Muer

A de cxperiencia profoiomlk 3 aios

|desde b shbenciton del litulo)

Girado académicn: Bachaller Magister | Doctor -

- ; rop— Tducatinn | oW Disetado: por Jook Liis Veatan-Ledn
Aneh & Rrmacdin Organicacional | O

Areas de experiensia profisions] Respensabihidad Secial, Relaciones Comunitanas, Docencia Universtana,
[Comunicacion Corporativa, Comunicaciones Organizacional v Empresaral. — = z = =
larketmg v Publicidad. Relaciones Plblicas ' Helevancia Coberente Claridad Sugerencias
mpa de evperiencu profesioml enel Tadah &2 llian 18 i Expectativas
Per pr ham o Hme i & e Peaibilidesd ruecmskle inducade por cxpericncim pasadas.
LA Breve explicacion del eonstructs N | e
La retencion de clienies se puede conceplualizer come: Es una sstralegia que coasisie en realizar actividades y accencs pars manlene T |La cropresa euerls con Iodos bes producto d 11 proferanis. I NI IR
cliemles durante un bargn plam. 7o coopresa e beinda descuemios exclusives. [ ENEE N EE ENEE
- Calidad de servicie
Procrsas pesa ulnecer sevacios adeciades y oportns.
L[ Uriterios de Calificacion _
X N7 | lems
& Relevancia T |La cooprosa coentz con asesors de vl DEHE BN EEDDDEE
El grado en que el iem es esencial o importante ¥ par b debe ser indludo para evabias 3 nelencida de chentes se deferminari con 7|3 coopresa provesa rigids Ius podidos. DEEEEREE BB
callifcacifn que varia de [ 3 E flem ~Mads rebevanis sl b rotemncad dbe clies gaic O el cvidbian Fidelizacién
uma califcacion qee varia de (Va 3: El item ~Nada redevante pam evaluar la neleacion de clicstes” {pustaje 0, “poco relevante para evabiar luritn pitive g ek compribaie reiibles y ieabirs
la retenciom de chentes™ (puntaje 1), “relevante pera evabiar |2 retencedn de chienmtes” (puniye 1) v “completamente relevanle pen evaluer b 75 | Temar
retencion de clientes™ (puntaje 3} 5 [Te ientifacas caon Tos valones de [2 expresa. [ D E A E
- 6 [Compras frecueniemenic a la empresa [ HEEE IEE R
Nada pelcvanie Poco melevante Relevante Totalmente selevanle T [Sucles recomendar a 2 empresa. HEEHEI HRNEE BN
" | , 3 Natlacrion
- ; esparsia crvocioral causads por ¢l camplimicalo de cxpecianas y
[ —— Irequersmicalos esperados.
El grado en que el item guanda relacsén con la dimensson que esta midserdo. Su cahficeeion varm de 0 & 4: El item “No es coherete N Bhemes _ —
- 8 JLa ermpresa be permile particpes en sus eventos de forma presencial y vetml. [IHEI HINREF ENEE Y 1
pesa evaluar |2 retencedn de chenties™ (puntaje 04, “poco coberente pa. evaluar b retencion de clientes™ (purtaje 1), “cobenmie par evales 2 % JLa empresa te fzaliia la entrega de productos 2 m delivery independsente. HEEEERNEEEINEE | Y
10 L2 cropresa s maslien o coaiacly comlipo dospaes O 1 compes, B EE RN EEEBEEE 1 1

retencaon de clientes™ {puntaje I) ¥ es “olaimente moberenle para evaluar | retencion de clientes™ {pmtze 3)

Las altemativas de respuesta van de 1 al 5 v tienen las siguiendes expresiones:

Nada coherente Foco coemenie Cohenente Totzlneale cobereale
1 2 3 4 5
1] 4
L E o Munca Casi nunca A vEces Casi siempee Siempre
€. Claridad

e ¢l ilem es emtendible. claro y compressible en ma escaby gee varia de “Nady Claro™ {0 punto). “medisnamente
clame” (puniaje 1), “clare™ ipuntaje 2). “totalmenie claro™ {puntage 3)
Nada cham Poco clane Clam Tolamenle claro
o 1 1 k]
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Experto 02: Percy Paul Pizarro Prieto

Eda Grettel Diaz Fuertes <edagrettel@gmail.com=> @& mar, 11 may. 11:31 (hace 15 horas) v -
para mg.ppizarrop v

Estimado profesor Percy Pizarro:
Buenos dias, como es de su conocimiento me encuentro a puertas de culminar mi carrera profesional de Administracion y Marketing, y me encuentro realizando mi tesis:
"Marketing relacional y retencién de clientes de la empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021", y para continuar con la elaboracién de la misma recurro a usted para que
me apoye con la validacién de mi cuestionario. Para |a realizacién le brindo lo siguiente:

1. Matriz de consistencia

2. Matriz de operacionalizacién

3. Formato de validacién - Marketing relacional

4. Formato de validacion - Retencion de clientes

Le solicito por favor que complete ambos formatos ya que mi tesis consta de 02 variables: Marketing relacional y Retencién de clientes.
Desde ya le quedo agradecida por su valioso apoyo.

Eda Grettel Diaz Fuertes
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Dickade por bosd Lute Verun-Loba

FORMATO DE VALIDEX BASADA EN EL OONT

DE MARK LACIOXAL

Estumadoia) experioja):
Fecba me m condiales sludos, ¢ melive de esle documente & miormarle que estoy realzzando |2 valider basada en ¢l contenido

de un irstnmenin destinade 3 medir o marketing relacioral. En ese senisdn, sobeilo pueda evaluar los 10 ilems en tres crtenos: Belevanen,

cobievenc

y claridad. Su smcrridad y parlicipecién veluntaria me permitizi identificar posibles fallz em |z excala.
Antes es necesanio completar slguncs. datos generales:

1 Datins Gienerales

Nombre v Apellide Paul Pizarro Prieto
Email il o
Cargo actual Docente Plancamsento Estratégico - E Postgrado USMP
— — - Disedado poe José Luis Vea
Sexne Vasin ‘Afios de experiencia profesinnal: 3¢
: iesdle I ubienciim del ibulo) -
Girada acadimion: Magisler
. Socil - Educativa
Area de F iiim académi — : Tars : =
rea de Farmaciin académica PP ———— ITE Helevancia Coberente Claridad Saperencias
Areas de eperiencia profesional Administracién, Comercializacion, Marketing, Operaciones y Docencia Comumicasiin .
Tiempa 8 eapericadia profesiomal ea o Contacto pasa establecer § fortalecer relaciones.
sim o aa- 4 il xE - 1
iren 1 dafios 52 s 10 sins a mas W | oemm
T |2 eapresa pealiea ramsmisones en viv 3 E2ves 8 <4 [ page. DEEE e i INEEE
o 7 L2 cmpresa sesponde en memos de | dia us memsages. R EE IR HINRHEE
Il Breve eplicaciin del constructs T | cmprea e emia memae penomliade [N O A INNEE
El markeling relacsonal se purde conceplimlizar como: Ex un proceso estralégico que conssde en comslnuir ¥ manlener relaciones Toafiams
satisfactorias y rentables con los clsemles a lago plase. [Alrzulo que sc comsiniye poce & poco a lo largo del empa
N7 | Tems
L. Criterios de Calificacién 4 |La cmpresa ke llama por bu nembere. ot rfe]t HIEHEHE S
Relevanch 5|2 emapresa cumple con 2 enirega de s pedudos DEEHE DR HIEEHE
o vAnE ) . _— b |Ls copresa i comega I producion o bucn estade DB EEE H IEEE
El grado en que el item es esencial o importane § por ko debe ser inclndo para evaliar el markeling rebacional se delerminard con Toaked
s catlificacion gee varia de 2 3: El itern “Mada relevanle para evaluar ¢l marketing relaciomal” {puntaje 0), “poco relevante pam evalis Vinclo emocineal que geners um semsacida de afmidad y deseos de soriscita.
ol marketmg relacional” puniaje |1, “relevantc par evalus el markeling relacsonal” (pualae 2) ¥ “complelamente rekevanie par evabia el w° | Tiems
macketing velacional™ (auntzie 3. 7 |H= deleadiiio a Ia cpresa de cxperilacones negativas N R
g puntae 3). b [Colsbors e las cassas socaales que organiza la empresa. of oz aloafz]afo 1] 2] 3 [ recomendade o sucles rcomendas o
Nada pelevante Poco relevanie Relevante Totalmenie relevanie o i
Compromie
o 1 2 3 Pramesa imglicata o explicila orientado al beenestar,
b. Colerencia Toms
El grado en i el ilem gunda relacsin con |a dimemsadn gue esti midiendn. Su cabficaciin varia de 0 2 4: E1 ilem “No es coberente 4 _|La emprec enssega ts pedidos 2 tiempo. L N I O B B ) NS S
) L . _ . ) 10 |La copresa sesuelve hos contralacmpos de forma sipide ANHEDNEEDNEE
pra evalier o marketing rebcional” (puntaje 0, “poco cobereale para evalur el marketing rebycional™ (pantaje || “cobemie pam evaliar el —
merketing relacional” [puntaje 2) y e “Yotalnenie coherente pora evabiar el marketing relacional” (puntaje 3] Las dtemtivas de respugsta van de 1 & 5y tienen la souentss expresings: r
Nt coberente Poco cobeserte Coerenie Totalmente cobereate - i f— 5
0 Hunca Casinuncs  Aveces  Casisiempre  Siempre
1 2 k]
«. Cheldnd DNI 06778932

El grado n e ¢l dlem s entendible, claro y comperasible en ma escala gee varia de “Nada Claro™ (0 purta), “mediznamente
clare” {pumize 11, “clare”™ (puniaje 1), “elskmente daro™ {puntag 3}
Nada clam Poco clare Clara Tolzimente clan
] 1 p 3
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of Joid Lis Vemmun- Lo

FORMATI DE VALIDES BASADA EN EL CONTEMD: ESCALA DE RETENCION DE CLIENTES

Estimadofa) experioaj:
Feaba me mix condiales saludos, ¢l molive de esle document & mibrmarle que estoy realando L2 validez basada en el conlemdo

de un imnmenn destimde 3 medir (2 rmencion de clienies. Bn ese sensidn, sol

pueda evaluar los 10 hiems e ores crierios: Kelevanci,

cohcrencia y clandad. Su smersidad y participeciéa velurtana me permilizi identifices posibles (allas en la excala.

Asles e mecosaio completar aluncs dales generales:
Iv. Datos Ceenerales
Nombre v Apelide Fercy Paul Przamo Proelo
Emmil
Cargo sciual Docente Planeamiento Estrategico - E. Postgrado USMP
A ) \iies de cupericncia profosional:
LY 5
Sexn: arn | (dese I obtencion del titus) =

Cirado académico: Magisler
Social - Educalna

Crencias adminstrativas

Area de Formaciin

Areas de experiencin profesional Admamstracson, Comerens

hzacion, Marketing, Operaciones y Doce

Tiempo de experiencia profesiomal en el

! 45 dafics | &2 10 af0s | I i 4 e TTEMS Televancia Cuberente Claridad Sugereacins
irea
Fxpectatives
L Posibubded razoreble inducda por expericacias pasadas.
' Breve explieaciin del constructs
La refencion de cliomies se puede conceplualizar come: Es una estralegia que consisle en realizer actividades ¥ acciones pars mantener N7 jtems
) T |z cmmpre oo Vodos Tos producios de b peclerenca, O EHE DR EE EEEE
chientes durante un bargo plazo,
z T |C2 cmapresa e beinda descuenios exclusives. [N EE IR EE R 3
Calidad de servicie
Vi Criterins de Calificariéa I ocesas pera olnecer servicins adecudos y oporiunos
& Helevancia N7 | Hems
El grado en que el #tem es esencial o importanie ¥ por tanto debe ser incluido para evaluar b retencion de chientes = determinan con 3 [La empresa cuenta con asesores de vent Ofr1 2T Spof ] 2]sfofIp2] 3 e d oo califiomhn, copmiialus, cic
= : 7| conpresa provesa razda lus podides. [ DS E D EE
uma califacacion gee vari de a 3: El item “Mada relevante par evaber la relencion de cliemtes” {puntaje O), “poco relevanie para evalsr Fidelizacisa
) o ) ~ i ) Relacitn posiliva que generan cormpartamicnios estables v duraderas.
la nelencion de clicntes™ (punkaje 1], “nebevante para evalier |2 rdencaon de clieales™ (pmtape 2) 5 “complelaments rebevante par evabiar b
M leems
retencion de cluentes™ (puntape 1) T [Te ideniificas con los valones de la empresa. T | 2] 3]0 U230 0|12 3 [ com o valees o ek de b =)
. - & |Co [ JE ] 2 ] 2
Nada relevante Poco relevanie Relevante Totalmenie relevanie 6 |Compres Eecueniements 3 |z eprosa vyl Bl KN - ogt 3
7 |Sueles mocomendar 2 la cmpresa. ol I Epef [ aperpafE
[] 1 2 3 Satmfscciin
i . espuesta cmocional causada por el cumplemicnlo de expectativas y
b. Colerencia requermicntos esperados.
El grado e que el item ganta relacson con la dimensadn que esti midiendo. Su cibificacion varia de 0 2 4: El item “No s coherente N7 lems
T | L= cpresa e permile pariicpes en s everdos 8¢ Jamma prescacial y vetual, EEEE R T T 2] 3 i copros o o iie o pasticapar o= s cvemion
pera evalies la retencién de chientes™ (puntaje ). “poco coberente para evaliar b relencin de clienles™ (puntaje 1), “cobeneale pesa evaliar b o cmmpresa ® faclfa i e B prodiecios 1 e elivery imdepeniite. ST o ST
- " " - ] @ s conkaclo coalig £ 5. A ] ] 2
retencain de clientes™ (puntaje 2) y 23 “iotalmente cobereale para evaluar b retenceén de chentes™ (puntage 3). 10 s comprn wo momhene en coctac conlign desputs e s compes . ol Ll :
Mada coherenie Peco colevenie Colerenis Tobskavsin colursin Las atemativas de respuests van de 1 2l 5 v tienen |as siguientes expresiones:
] 1 2 3 ) 5
’ ! : 3 N Casi A Casisiompre  Siemer |
e Claridsd unc nunca NECES a6 siem) 3 g

|
. ! o DNI06778532
El grads en gee el item o3 entendible, claro y compeessible en ma escalz gee varia de “Nads Clan™ (0 punto ), “medismamente

clars”™ (pustafe 1), “clins” {puntaje 31, “otabnente dau™ {puntpe

Poco clane Claro Tolaknenle clane
o 1 2 3
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Experto 03: Estefany Yamil Morales Blanco

Eda Grettel Diaz Fuertes
<
Q& Lun 10/05/2021 11:35 ﬁ 6 (_') %

Para: Estefany Yamil Morales Blanco

m_‘ Validacidon_EdaDiazFuert...

96 KB

Estimada profesora Estefany Morales:

Buenos dias, quiero comentarle que estoy a puertas de culminar mi carrera profesional de Administracion y Marketing,
y me encuentro realizando mi tesis: "Marketing relacional y retencion de clientes de la empresa Superpet, Lima
Metropolitana 2021", y para continuar con la elaboracion de la misma recurro a usted para que me apoye con la
validacién de mi cuestionario. Para la realizacidn le brindo lo siguiente:

1. Matriz de consistencia

2. Matriz de operacionalizacién

3. Formato de validacién - Marketing relacional
4. Formato de validacion - Retenciéon de clientes

Le solicito por favor que complete ambos formatos ya que mi tesis consta de 02 variables: Marketing relacional y
Retencidn de clientes.
Desde ya le quedo agradecida por su valioso apoyo.

Eda Grettel Diaz Fuertes
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Diselado por Jost Liss VeaiursLoba

FORMATOY DE VALIDEZL BASADA EN EL CONTENIME ESCALA DE MARKETING RELACIONAL

Estimadoja) expeniofa):

Berba mms mas condiales salodos, el motive de esie docimento o3 mlomasle que estoy realizando |2 valides basada en el coalemido

de 10 instrumenio destinado a medir f marketing rebacional. En ese smiido, sobcilo pueda evalwr los 10 ilems e tres ertenos: Relevanca,
eoherencia ¥ clindad. Su sncenidsd y panicpecin velintea me permilind "eatificar posbles fallas en b escala

Aales 3 pecovasio cumplets algunos dalos penerales:

L Datos Genernles
Nombre v Apellide Estefany Yamil Morles Blanco
Seai Varon | Mujer
Niios de cxperiencia profesmml 11 adics
(desde la oblencicn del titale) .
Iisefid por José Luis Ventars-Lebn
Girad académico: Bachiller Magister [ Doctor At s s e e
R L . Clinica Educativa [ Social
fres de Formaciin scadémica - - .
Organacional Oro: O s de la Comumicacion v Marketing
Areis de experiencia profesional “vencias de la Comunicacon y Marken TTEMS Helevancia Coberenie Claridad Smperencis
!.'impn de experiencia profesiomal enel 1 3 daficm %2 10 afiox | 110 e 2 mae Comunicacien
area Contcko para establecer y fortalecer relaciones.
A LR
I Breve explicacion del constructs i) . -
” o . ead S _— . o ; R N | |La empresa realiza bren smasones en vive a fraves de su faa page. HEEE A IERE
El marketing relaciomal sc pucde moncepiabizar como: Ex un procesy esmIGEon que consade en consinuir ¥ maniener relaciones - -
2 |La empresa responde en menes de 1 dia lus mensajes ol v )afspefrfzfsjafifz[3
sabisfactorsas ¥ rentbles cun bos clicales a largo plam. 3_|L= emprea e envia mensjes persomalzzados ol [alsfenislaoi]a]s
Confanza
Aot gue 3¢ construye poco 2/poco 2 bo krgo del tempo,
M. Criterios de Calificaciin S : "
. M
& Relevancia L . - -
) . o ) N . T i T |L= caipres b B pur u nomre. [ HENEEOEEE
Ell grade em que o #em es esencial 0 importante ¥ por Gt debe ser mcuido pama evaluar o marketing relaconal s determinara con 7|2 cpresa cumple con Ia entrega g s pedides. ] 5 R
wma cahficacss que varia de 0 2 3: Elilem “Nada relevante para evaluar el marketing relaconal”™ (pestage (1), “poco relevaste para evaliar 6 |La empress I entrega bos productos en buen estads. ol T2 FpoefIfafuojipIfs
Lealtad
el marketing rebycional” (puntxe 1) “relevanie para evaluar el masketing relacsonal ™ (punizge 1)y “complelamente rebevanle pars evabiar el Vincuks emocions que genesa urm sensacain de alinidad y dessos de asociacain.
marketing relaciomal™ (puntaje 3} o Tiemms
Nada relevanie Poco relevanie Relevanie Totalmente relevanie 7 |Hasdefendsdo a la empeesa de especulaciones negafvas. [] MEILERIFEEI AR ]
R N N B |Colshores en las caswsss snqades que orpaneea by empeesa of tja)spof )i ogifa]s
0 I L 3 Campramiss
b. Colerencia Promesa smplicita o explicia oneatado al bemestar.
Ell grade en que el iem granda relacsin con la dimersion que esti midserdo. Su calificactn vama de 02 4: B iem “No o mberele N7 Items
B - ~ . T | Lz cmpresa cairega bas pedalns a bempu, IEEE RN EEOEEE
s cvabiar ¢l markeling relacional” (punke 0, “poca cuberralr pa. evabiar el murkeling rebacional” (purtaje 11 “cobernie pasa evabiar ¢l T s e remehe e 3 Torma rgals SRS DR AR

meeketing nelacional” (puntaje 2) y es “otalmente cobenente para evaluar el morketing relaciomal™ (puntaje 3

Las altemativas de respuests wan de 1 al 5 y tienen las siguienies expresiones:

Kada coherente Poce: eoherente Coherente Tolalmenle coberele

1 2 3 4 5

v 1 1 3 Munca Casinunca  Aweces Casi sempre Siempre

e Claridad

El grado en que ol ilem o5 entendiblk, clam y comprensible en una escaby que vazia de “Nada Claso™ {0 puste), “medianamente firma y dni: 40974574
clare” (puntaje 1], “clarm” (puntaje 21, ot menie claso™ {pumlage 1)
Nada claro Poco clare Clano Toldmenle clar
L] 1 2 3
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FORMA "ALA DE RETENCION DE CLIENTE

) DE VALIDEE BASAD.

EL CONTENIIM:

Estimadoja) expeniofa):
Brcba mss mas condiales saludos. el motive de esle documento ¢3 informarde que estoy sealizando la vabdez basada en el coalemdo

& 1 irstrumenio destizade a medir |2 retencain de clientes. En ese smido, sobeilo puedas evaluar los 10 ilems e tres crtenos: Relevancm,

coherencia ¥ clandad. Susncendsd y paticpacn veluntena me permitic sleatifcar posbles fallas en b escala

Anles g3 mecesanio complets slzuncs dalo:

. Dt Gemerales

erales:

“stefany Yamil Morales Blanco

Nombre v Apelids

Seunc Varon | Mujer

Aiios de cxperiencia professmal |1 afios

(desde |a oblescion del titels)

Girado académicn: Bachiller Magister | Doclor
. . . - Clinica Educaiva Social
Area d Formaciin scadémica Organiracional Oero: Ciemcias de la Comumicacion v Marketing

Areas de experiencia profesivml “wencias de la Comunicanan y Marketing

Tiempo de experiencia profesiomal enel
ire

1 adafics 10 asfins a mas

52 10 ais |

V. Breve explicacion del constructe
La retencadn de clienies se pusde conceplualizs come: Es una estralegia que consiste en realuar activadades y

ones para manlmen

chentes durmte un largo plase.

vl Criterios de Calilicacion

s esencial 0 impartmte y por ki debe ser mchudo pam evaluar b retencatn de cdleenies se determinari con
tma cakificacion que varia de 0 2 3: El tlem ~Nada relevanie para evaluar a relencica de cliestes” (pustaje ), “poco relevaste par evabiar
la retencicn de chentes™ (puntge 1) “relevanie pera evaluar [ retencain de climies” (pmize 2y “completzmente relevanle pors evaluar la

retencion de clientes™ (puntaje 1)

Narda relevanie Pocw relevanie Relevanle Totalmente relevanie
i} 1 2 1
b Ceherencia

El grade en que el ilem guanda nelacsin con la dimension que esta midendo. Su calificacdn vara de 02 4: El ilem "No ex cbereale

pera evaluar |2 reiencstn de chentes™ (puntme 0, “poco coberenle para evaluar b retencion de chentes™ (puntaje 1L “coberenie para evaluar 3

relencatn de chentes™ [puntaje 2] y es “Iotalmentie coberenle pasa evaluar la retencion de chentes™ (pmtae 3).

Nada coherenle Poce coherente Coherente Tolalmenle coberenle
" ! 2 3
e Claridad
El grado en que el fiem es entendible, clam v comprensible en una escaby que varia de “Nada Claso™ (0 pumte). “medianamente

claro” (puntaje 1L “clarn” (puntaje 21 otalmenie claeo™ {pomtage 1)

Mada claro Pooo clany Clara Totzlmente clare

o 1 P 3
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Relevancia

Coberente

Claridad

Sugeren

Expectativas
Posibabidad razcnzble inducsds pos experiencias pasadas.

N[ ey

Ge cuemla con oo bos peodacios 4

[]

raf =

Lz emmpresa e Erada descuenios coclusn .

[

[]

Calidad de servicin
Procesas pasa afecer sexviios adecuados y opurtuncs.

T

F

Hems

L2 ermpresa cuenls con asesores de venlas

o

s emmpresa proces ripide lus pediddos.

.

[]

Fidelizaciin
Relaciin posiliva que genesan comportamsiestos estables y daraderas.

leems

T e s com bos valores de |2 empresa

[

Cuspian brvueuteneate 1 s cagiesa

-

o

Sucles recomendar 2 12 cmpresa,

[ P

[]

Safbfaccion
Respuestz emocional cansads parel cumplimientn de expestativas y
requenmiemlos epeadis.

A7) liems

§ [La empre:
9 |L= empre:
10 [Ls empres sz mantiene en comtacio contigo después de tus compeas.

Las altematives de respuesta van de 1.2l 5 v tienen ls sigdeniss expresiones:

e paicepar cn s evenln de fooma peesenaial y virual

facabits la enirega de producing 2 m delivery independiente.

-

o

e

']

1 2 £ a 5
Munca Casi nunca A veces Casi siemprs Siemone

firma y drd: 22978974
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Experto 04: Adrian Colomer Winter

Eda Grettel Diaz Fuertes
<
Q./ Lun 10/05/2021 11:30 s 9 S

Para: Adrian Colomer Winter

m_“ Validacion_EdaDiazFuert...

96 KB

Estimado profesor Adrian Colomer:

Buenos dias, quiero comentarle que estoy a puertas de culminar mi carrera profesional de Administracion y Marketing,
y me encuentro realizando mi tesis: "Marketing relacional y retencion de clientes de la empresa Superpet, Lima
Metropolitana 2021", y para continuar con la elaboraciéon de la misma recurro a usted para que me apoye con la
validacion de mi cuestionario. Para la realizacién le brindo lo siguiente:

1. Matriz de consistencia

2. Matriz de operacionalizacion

3. Formato de validacion - Marketing relacional
4. Formato de validacion - Retencion de clientes

Le solicito por favor que complete ambos formatos ya que mi tesis consta de 02 variables: Marketing relacional y
Retencion de clientes.
Desde ya le quedo agradecida por su valioso apoyo.

Eda Grettel Diaz Fuertes
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Disclads por Josd Luts Vamum.Laba

FORMATO DE VALIDES BASADA

EL CONTENIM-:

G RELACIONAL
Estimadila) experin{z):

Reobe me m condiales saludos, e motivo de este documento s mibrmarle que esioy realando la validez besada e el contemido
de un imnmenln destinade a medir el marketing relaciomal. En e3¢ senixdo, sobcilo pueda evaluar los 10 ilems en tres cotenos: Relevaacm,
coerencia y clandad. Susmoemidad ¥ paniapecion voluntana me pemuis idenaflices posibles fallxs en |2 excala.

Agles es necesanio completar alzunos datos generales:

L Dutos Generales
Nombre ¥ Apeliide Adnian Colomer Winter
Seunc Varan Mujer
Aiios de experiencia profesional: afins
(e I obiencion del titals)
Girade acadimico: Bachiller [

Clinsa Educativa |

Area de Formaciin

Do por Jost Liis Veatars Lo

Otro:
Areas de experiencia profesional Admmigrackn de empresas
Tiempo de experiencia profesivml enel Ja 4 afi 5 10 afios | 10 adirs @ s
il e Relevantia Tlaristal Cagereasias
" Comumicsciin
I Breve explicaciin del comstructs _ oo e sl el s
Bl marketing, relacsonal se puede conceplnlizer como: Es un procese estraligico que conssfe en consinur ¥ maniener relacenes T
L liems
satislactonas y reabies con Jo claentes & lgo plase. T cpresa reslion irmsmisiones o v 3 braves e s T page. D E e NS
1 |La empresa sesponde en menos de | da s memsages. L1 I ofija L
“alificaci 3 JLa empresa be emia mensajes persamalidos L LI LN
Hll. Criterins de Calificaciin -
‘onfianra
& Helevancia [ Atrdbuto que se comstruye poce & poce 2 o langn del Sempa
El grado en que el #em s esencial o importanie y por ante debe ser inclusdo para evaluar el manketing rebacional se determinara con o[ hems
SR _— I . I X " » 1| expresa e lama or 1 somiee. D E IRE e
ez calificacion gee vara de ba tem “Mada relevanie par evaluar el marketing relaciosal” (puntaje 0}, “poce nelevante pam evales 7| cmspresa Snagie com I e e il R R A T
¢l marketmg rebscional” (punsaje 1), “relevante para evalur el marketing relacional” pmiage 1y “completamente rekvanie pan evabir el L] o= producion e buen estada. AR AEAENIEE
marketing relacronal” (puntape 3. Vinctiko emociomnl que genera im semacion de afmidad y deseos de sociacia.
Nada relevante Pocs relevante Relevante Totalmente celevante Tiems
0 I 3 3 7 [Ha delendide a |2 empresa de especulaciones negativas LA I S B O I I U
N - - §_|Colzbars e [ coutsas socaales gae arganiza s empress DREE R EEORE
b. Coberencia {ompromba
Promesa imglicsta o explicita orentadn al henesar
El grado en que el ilem ganda relactn con b dimensén que st midendo. Su cabificacion vara de 0 2 4: E| ilem “No ex coberente
N lems
pera evalier el marketing rebscional” (puntaje 1), “poco coberenle pors evalior el marketing rebciomal™ (pantage 1), “cobermie pasa evaliar e T |z emprea 5 pedidos 2 licmpe. D EE N EE I
" L - g forma & AR N HIE L 2
merketing relacional” puntaje 2) ¥ o5 “totalnenie cohenente para evaliar of marketing relacional” (puntaje 31 10 JLe ey Jos de forma apidy L ol 1
Mars coherentr B oelewrete Coherente [P R p—— Las diemsivas de respuests van de 1 &l 5 v fienen las siguientes expresiones:
1 2 3 4
0 | . . R e i s A =
& Claridad - : hunca Casinunca  Aweces  Casisiompre  Siemere A A
3 Bl

CE DOD962101

El grado en qgue el fem o= entendible, claro v compeessible en wna escala gee varia de “Nada Claw™ (0 punto), “mediznamente
clare” (pusizge U], “clare” (puntaje 11, “woialnenie dao™ {puntxe 1)
Nada claro Poco claro Claro Tolabnenle clae

0 1 P 3
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Dhsefiade por Jost Lus Yeniore-Lede

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIME ESCALA DE RETENCION DE CLIENTES
Estimadofa) experos):

Recba me més condiales saludos, el molivo de edle documente s mibrmanle que esioy realtando la vabidez basada en el conbeudo
de un imsinmealn destimde a madir la rencén de clienies. En ose sentsdn, solicito pueds evaluar [os 10 ilems en tres cmtenos: Bdeveaca,
coliemencia ¥ clandsd. Su smeendad ¥ paricipecion veluntana me permitizd identafi e posibles fallzs o |2 escala.

Aales es necesano completar alguncs dalos generales:

Iv. Dhatus Generales

Nombre v Apeliida A dnan Colomer Winler
Sexnc Yaran Mujer
Afis de experiencia probesioml- afios
(desde [ obbencion del titule)
Girad acadimicn: Bachiller [ Doctor
. Clinzea Educativa | Socaal
Area de Formaciim
Org Otra:
Areas de experiencia profesional Adminisiracion de empresas
Tiempo de experiencia profesional en ¢l 1.4 afic S 10 aiios 110 sfios a mas
direa
LA Breve explicacion del constructs

La retencion de clienles se puade conceplualiza come: Es una estralegia que consisle e realizar actividades ¥ accimes para manienes

chenles durante un birgo plazo.

vl Criterios die Califica

o Helevancia
El graddo en que el kem es esencial o importame y por cme debe ser inchuido par evalor (s reencién de cliemes sz deemina con

= calilicacky

pac varm de (ha 3 El itemn “Mada relevanie para evaler la relencion de cliestes™ jpuntaye 0}, “poco relevanie para evalmr

la retencion. de clientes™ (puntaje 1), “relevante para evalies 2 rdencaia de cheles” (pumtae “complelamente relevante pan evabia b
retencion de clentes™ | puntage 1)
Relevanle Totalmenle relevanie

Nada relevante Poco relevante

o 1 1 3
b Coberencia
El gmado en que el ilem guanda relacon con la dimensacn que esta midiendo. Su cabilicacion varia de 0 2 4 El ilem “No ex cohenente

pera evalier [a nefencyin de chentes™ (puntaje . “poco coberale para evaliar b relenooa de chentes™ ipuniage 1], “mbereale pesa evalor b

rebemcaon de chenles™ (punta)

s “lolalmente cobereale para evaluar b relencedn de chentes™ | punlage 3).

Mada ceherate Poco coborentc CTeherente Tetelmenle cobereale
i
b 1 2 3
e Claridad

El grado en qee el stem e enlendible, claro ¥ compeessible en ma escala gee vamia de “Nada Claw™ (0 punto, “medizmamente
clare” (puntage 1], “clare” (puntaje ), “wotaknenie dao”™ (puntye 1)
Kada claro Poco clane Clama Totaknente cle
] 1 1 3

Diaz, E

Disedade por Jasé Liis Vesn

“MARKETING RELACIONAL Y RETENCION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SUPERPET,
LIMA METROPOLITANA 2021”

Relevancia

Coberente

Claridad

Sugerencii

Expectative
Positulded razmrable indicida por experieacias pasadas.

F

[

= conpresa cuens con o bos prodictos de Us prelevenc

= cpresa be beinda descientos caclusives.

s

i

Calidad de servici
Prscesas pasa aliecer servicios adecmds ¥ oportinos

2

Ttems

s conpresa cuens com ascsares de vers,

= capre procesa rigid s podidos

[

1

Fidelizaciia
helacidn positiva que generan compartamienios estables y duraderas.

lnems

o]

Te identificas com ns valores de | empresa.

Compa 1 1a cpresa

"

7 _|Sueles recomendar a la empresa.

[ [ P

[ [

Sanfaccion
espuaesta emocional causds por el camplemieatn de expectativas ¥
requermicnlos espesados.

lgems

s cupresa be permile paticipes en s evenfos d forma peeseacial y vaual.

ofoefw

s cmpresa be facilita a entregs de productos 2.t delivery independt

Tm——
Lz emp @ pus de lus compras.

[ [ [

[ [ [

Las altemativas de respuests van de 1 2l 5 v fienen las siguientss epresionss:

i 2 3 4 5
Hunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Adouo

CE 000969101
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Anexo 05: Coeficiente de V de AIKEN MARKETING RELACIONAL

CUESTIONARIO MARKETING Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Resumen - 0 VA& condicion
Total AIKEN
RELACIONAL
rel coh clar rel coh clar rel coh clar rel coh clar rel coh clar

1 sls_l?fzwp;;egz realiza transmisiones en vivo a través de 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 11 12 12 35 0.97 valido
2 Laempresa responde en menos de 1 dia tus mensajes. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 1.00 Valido
3 Laempresa te envia mensajes personalizados. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 1.00 Valido
4 Lacmpresatellamaporty 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 11 12 12 35 097  Valido

La empresa cumple con la entrega .
5 de tus pedidos. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 1.00 Valido
6 Lacmpresate enirega los productos en buen 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 100  Valido

Has defendido a la empresa de .
7 especulaciones negativas. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 1.00 Valido

Colaboras en las causas sociales que .
8 organiza la empresa. 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 3 3 10 11 12 33 0.92 Valido
9 e cruega s pecidos e 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 100  Valido
10 Ir_éla;)iedn;presa resuelve los contratiempos de forma 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 1.00 Valido
0.99 Valido

Fuente: Elaboracidn propia con base en cuadro de V de AIKEN.
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Anexo 06: Coeficiente de V de AIKEN RETENCION DE CLIENTES

CUESTIONARIO RETENCION DE Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Resumen - e V9 Condicion
Total AIKEN
CLIENTES
rel coh clar rel coh clar rel coh clar rel coh clar rel coh clar
1 ;fefgr‘;jgf: cuenta con todos los productos de tu 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 100  Valido
12 Laempresa te brinda descuentos exclusivos. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 1.00 Valido
13 Laempresa cuenta con asesores de ventas. 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 12 12 1 35 0.97 Valido
14 e procesa "apido t 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 100  Valido
15 e o o valoresdela 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 12 12 11 35 097  Valido
16 o ecuentementea 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 100 Valido
17  Sueles recomendar a la empresa. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 1.00 Valido
La empresa te permite participar en sus eventos de :
18 forma oresencial y virtual, 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 11 11 11 33 0.92 Valido
La empresa te facilita la entrega de productos a un :
19 delivery independiente. 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 11 11 11 33 0.92 Valido
La empresa se mantiene en contacto contigo después .
20 i Gompra. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 12 36 1.00 Valido
0.98 Valido
Fuente: Elaboracion propia con base en cuadro de V de AIKEN.
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Anexo 07: Evidencia de recaudacion de datos

Beautifultail ¢
e ﬂ Activo(a) hace 56 min % D

Cémo estas? @ Por favor ayidame
completando esta breve encuesta,
es para un proyecto académico
importante de mi mami (Tesis), te
tomara menos de 3 minutos A .
Este es el link: https://forms.gle

/yR7MoroXPhSfMwXX8 -

- Recuerda que esta encuesta no le
pertenece ni esta auspiciado por la
empresa Superpet.

to contigo amiguita? & A

Listo ©

“Marketing

Relacional y

Retencion de

clientes de la

empresa Superpet, v
Lima

Metropolitana
2021"

ﬁ Muchos éxitos en tu tesis

@knviarmensaje... Q) @

[l ®) <
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Anexo 08: Aplicacion del instrumento

Diaz, E

-l

"Marketing Relacional y Retencion de
clientes de la empresa Superpet, Lima
Metropolitana 2021

- Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio con el objetivo de
identificar de qué manera el marketing relacional influye en la retencién de los clientes de la
empresa Superpet, Lima Metropolitana 2021.

- Le solicitamos responder de forma voluntaria y con sinceridad al siguiente cuestionario, la
informacion obtenida serd utilizada para fines exclusivamente académicos.

- Este cuestionario no le pertenece a la empresa Superpet.

*Obligatorio
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Anexo 09: Base de datos de encuesta piloto

“MARKETING RELACIONAL Y RETENCION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SUPERPET,
LIMA METROPOLITANA 2021”

Zon Modalidad Sumatoria Sumatoria

N° Sexo Edad iri;?ggc?;n d\?ir:/i e °°’:pras PL P2 P3 \S/‘fgi P4 P5 PG \S/T’gz P7 P8 \S/‘irgg P9 P10 \S/‘;fgi Mar\l’(iﬁng P11 P12 \S/;’Bi P13 P14 \S/;’gz P15 P16 P17 \S/;’gas P18 P19 P20 \S/LZJTB?; Ret;/nzcién

Superpet Relacional de clientes
1 2 3 3 4 1 4 5 3 12 4 5 5 14 4 3 7 5 5 10 43 5 4 9 5 5 10 5 5 5 15 4 4 5 13 47
2 2 1 3 1 2 2 3 3 8 2 5 5 12 1 2 3 4 4 8 31 3 2 5 3 4 7 3 2 3 8 1 1 2 4 24
3 2 2 4 2 3 3 3 2 8 3 5 5 13 2 4 6 5 4 9 36 4 5 9 3 5 8 3 4 5 12 3 2 3 8 37
4 2 5 4 3 2 2 3 1 6 5 4 5 14 1 1 2 4 4 8 30 4 3 7 4 5 9 4 3 4 11 1 3 4 8 35
5 2 5 4 2 3 13 1 5 3 5 5 13 1 1 2 4 4 8 28 3 3 6 3 3 6 3 5 3 11 3 3 3 9 32
6 2 5 4 2 3 3 5 1 9 5 5 5 15 1 1 2 5 5 10 36 4 5 9 5 5 10 4 4 3 11 1 5 5 1 41
72 2 4 2 2 2 3 1 6 3 5 4 12 1 1 2 4 4 8 28 3 2 5 4 4 8 4 2 3 9 1 1 2 4 26
8 1 5 4 4 2 3 4 4 11 3 4 5 12 1 1 2 5 4 9 34 4 3 7 4 4 8 4 4 4 12 3 2 4 9 36
9 2 4 4 2 2 4 4 2 10 2 5 4 11 3 3 6 4 4 8 35 3 4 7 4 4 8 4 4 4 12 1 2 3 6 33
0 2 2 4 4 3 5 3 3 11 4 5 5 14 1 5 6 5 5 10 4 4 4 8 5 5 10 4 4 4 12 3 1 s 9 39

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 10: Confiabilidad — Alfa de Cronbach

Cuestionario del Marketing Relacional

“MARKETING RELACIONAL Y RETENCION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SUPERPET,
LIMA METROPOLITANA 2021”

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala  Correlacion total de  Alfa de Cronbach
el elemento se ha si el elemento se ha elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
La empresa realiza transmisiones en vivo a través de su 31,30 16,678 825 634
fan page.
La empresa responde en menos de 1 dia tus mensajes. 30,60 22,044 ,432 Jq17
La empresa te envia mensajes personalizados. 32,10 21,433 ,347 731
La empresa te llama por tu nombre o apellido. 30,80 24,400 ,059 N
La empresa cumple con la entrega de tus pedidos. 29,40 25,378 ,146 147
La empresa te entrega los productos en buen estado. 29,40 25,156 ,200 743
Has d_efendldo a la empresa de especulaciones 32 60 20,711 a1 715
negativas.
Colaboras en las causas sociales que organiza la 32,00 17556 501 706
empresa.
La empresa entrega tus pedidos a tiempo. 29,70 22,233 ,738 ,698
L,a fempresa resuelve los contratiempos de forma 29.90 22544 741 702
rapida.
Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.
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Cuestionario de Retencion de clientes

“MARKETING RELACIONAL Y RETENCION DE CLIENTES DE LA EMPRESA SUPERPET,
LIMA METROPOLITANA 2021”

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala  Correlacion total de  Alfa de Cronbach
el elemento se ha si el elemento se ha elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
La empre_sa cuenta con todos los productos de tu 31,30 38,456 873 859
preferencia.
La empresa te brinda descuentos exclusivos. 31,50 36,278 ,675 ,865
La empresa cuenta con asesores de ventas capacitados. 31,00 39,333 ,608 871
La empresa procesa rapido tu pedido. 30,60 40,711 ,563 874
Te identificas con los valores o filosofia de la empresa. 31,20 41,289 ,558 ,876
Compras frecuentemente a la empresa. 31,30 36,456 ,676 ,865
Sueles recomendar a la empresa. 31,20 39,956 ,566 ,873
La empresa te _|nV|ta_a participar en sus eventos de 32,90 37,878 469 884
forma presencial y virtual.
La _empr(?sa te faC|_I|ta la entrega de productos a un 32 60 35,822 531 882
delivery independiente.
La empresa se mantiene en contacto contigo después 31.40 33,156 865 848
de tu compra.
Fuente: Elaboracion propia con base en IBM SPSS.
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Cuestionarios del Marketing Relacional y Retencién de clientes

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si el Varianza de escala si el Correlacion total de Alfa de Cronbach si el
elemento se ha suprimido elemento se ha suprimido elementos corregida elemento se ha suprimido

La empresa realiza transmisiones en vivo a través de su fan page. 66,30 109,789 711 ,894
La empresa responde en menos de 1 dia tus mensajes. 65,60 117,156 ,614 ,897
La empresa te envia mensajes personalizados. 67,10 121,433 ,265 ,907
La empresa te llama por tu nombre o apellido. 65,80 118,178 416 ,903
La empresa cumple con la entrega de tus pedidos. 64,40 128,489 ,042 ,907
La empresa te entrega los productos en buen estado. 64,40 125,600 ,348 ,904
Has defendido a la empresa de especulaciones negativas. 67,60 116,044 512 ,900
Colaboras en las causas sociales gue organiza la empresa. 67,00 113,556 A24 ,906
La empresa entrega tus pedidos a tiempo. 64,70 119,567 ,800 ,897
La empresa resuelve los contratiempos de forma rapida. 64,90 120,544 781 ,898
La empresa cuenta con todos los productos de tu preferencia. 65,50 116,056 ,863 ,894
La empresa te brinda descuentos exclusivos. 65,70 111,789 , 705 ,894
La empresa cuenta con asesores de ventas capacitados. 65,20 116,622 ,668 ,896
La empresa procesa rapido tu pedido. 64,80 118,844 ,638 ,898
Te identificas con los valores o filosofia de la empresa. 65,40 120,489 ,589 ,899
Compras frecuentemente a la empresa. 65,50 113,611 ,635 ,896
Sueles recomendar a la empresa. 65,40 117,378 ,647 ,897
La empresa te invita a participar en sus eventos de forma presencial y

virtual. 67,10 113,878 ,538 ,900
La empresa te facilita la entrega de productos a un delivery

independiente. 66,80 115,289 412 ,905
La empresa se mantiene en contacto contigo después de tu compra. 65,60 107,156 ,845 ,889

Fuente: Elaboracidn propia con base en IBM SPSS.
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ACTA DE AUTORIZACION PARA PRESENTACION DEL PROYECTO DE

1 UPN “MARKETING RELACIONAL Y RETENCION

INVESTIGACION

Y
ACTA DE APROBACION DE LA TESIS }J

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

El Asesor JORGE ALBERTO VARGAS MERINO, identificado con el D.N.I. N° 41843715, docente de la
carrera de ADM. Y MARKETING; ha realizado el seguimiento del proceso de formulacién, desarrollo,
revisién y verificacion en programa de anti plagio de la Tesis de:

1. DIAZ FUERTES EDA GRETTEL

Luego de la revision de la Tesis titulado: MARKETING RELACIONAL Y RETENCION DE CLIENTES DE
LA EMPRESA SUPERPET, LIMA METROPOLITANA 2021, para aspirar al Grado Académico o Titulo
Profesional : TITULO por la Universidad Privada del Norte, expresa el siguiente resultado:

( X') Aprobado. El presente trabajo tiene nota veinte (20)
( ) Desaprobado

Y respecto al uso de la informacién de la empresa; el Asesor declara, segun los criterios definidos por la
universidad, lo siguiente:

( ) Este trabajo Requiere la autorizacién de uso de informacion la empresa.

( X') Este trabajo No Requiere autorizaciéon de uso de informacion.

Lima, 18 de Julio de 2021
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