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RESUMEN

Esta investigacion el objetivo fue determinar la influencia que existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa CORFEDIS S.A.C, 2022. El tipo de
esta investigacion es de enfoque cuantitativo con un nivel basico y un alcance explicativo-
causal; ya que se basa en determinar la causa del incidente o fenémeno estudiado, el tipo de
disefio es no experimental y corte transversal. Estuvo conformada por 66 clientes la poblacion,
identificados como compradores recurrentes, de los cuales 57 aplicaron la encuesta y 9 se
abstuvieron a responder. El instrumento utilizado fue el cuestionario creado por Ortiz &
Gonzéles (2017) quienes miden las dimensiones en: confianza, satisfaccion, compromiso,
lealtad comportamental, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva. Se utilizaron las tablas de analisis
descriptivo de los items, dimensiones y variables para el analisis estadistico. Ademas, de la
evaluacion de normalidad y analisis de regresion lineal en el sistema estadistico Jamovi. Los
resultados corroboran que si existe una relacion moderada (r=0.750) entre la variable marketing
relacional y la variable fidelizacion de clientes de la ferreteria Corfedis, finalmente, se concluy6
que a partir del valor R2 ajustado el marketing relacional explica en un 34% la variabilidad de

la fidelizacidn de clientes.

Palabras claves: Marketing relacional, fidelizacion de clientes, satisfaccion y

compromiso.
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I UNIVERSIDAD

CAPITULO I: INTRODUCCION

Realidad problemética

A raiz de la crisis social, politica y sobre todo econémica que se ha experimentado en el
mundo a causa de la pandemia de COVID-19 entre los afios 2020 al 2022 aproximadamente, se
generaron diversos cambios en organizaciones, por medio de una encuesta realizada a multiples
empresas de 60 paises a nivel mundial donde se aprecia que entre el lapso octubre del 2020 y
enero del 2021, una cuarta parte del total de ventas de las empresas cayeron, un 50% redujeron
los ingresos monetarios, el 65% ajustd la ndmina salarial generando cierta incertidumbre entre
los trabajadores y el 11% opt6 por el despido de sus colaboradores (Banco Mundial, 2021). Es
por lo que las organizaciones han implementado diversas estrategias para continuar sus
operaciones. Una de ellas es el marketing relacional que a lo largo del tiempo ha evolucionado
y adquirido un papel esencial en las empresas, ya que su principal objetivo es entablar vinculos

con los consumidores a largo plazo con el objetivo de fidelizarlos.

En Latinoamérica, algunas empresas y organizaciones participaron en el “Foro de
marketing relacional y experiencia del cliente”, foro que se realizé en Bogota en el 2017 con la
finalidad de informar el propdsito del marketing relacional, que es identificar estrategias de
mercadeo para tener una excelente y duradera relacion con los clientes. Como resultado los
asistentes conocieron las principales estrategias para tener una excelente experiencia con el
cliente, en primer lugar, identificar el alcance de interés que tienen los compradores con respecto
al producto y/o servicio brindado por la empresa, conocer y calcular el “Customer Lifetime

Value”, entre otros conceptos que pueden ser aplicados en todas las organizaciones lo que
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genera competitividad de sus empresas frente a otras regiones para el desarrollo econémico de

las mismas.

Actualmente en el Perd, las pymes escasamente utilizan estrategias para la fidelizacion
de clientes y desconocen el valor del marketing relacional que les permitiria incrementar la
atencion de los clientes, son conscientes del crecimiento del mercado en las que algunas
organizaciones ofrecen productos o servicios con mas valor, creando mayor competencia entre

los mismos y fomentando interés en el cuidado de cada uno de sus clientes (Barrén, 2011,
pag.58)

Dentro de este escenario, se encuentra la empresa Corfedis S.A.C que estd ubicada en
Avenida Argentina 639 dentro de la galeria comercial Udampe stand D169 D170 en Cercado de
Lima — Lima. Es una empresa que desde el afio 2019 se dedica al rubro de comercializacion de
productos de ferreteria industrial tales como consumibles de corte y soldadura, accesorios y
maquinas para la industria maderera y metal mecanica del Perd. Durante los afios de actividad
se ha posicionado como una de las empresas mas concurrida en su rubro trabajando de la mano
con marcas reconocidas a nivel internacional como Norton, Dewalt, Klingspor, Cantesco,

Oerlikon, Soldexa, Kulkoni, entre otros.

Dicha empresa en la actualidad presenta problemas de fidelizacion de los clientes,
identificando como principales causas la escasa capacitacion de todos los colaboradores que
tienen trato seguido con los clientes, especialmente sobre el uso del Marketing relacional, por
ende, escasamente se aplican estrategias de marketing relacional, no cuenta con politicas de

atencion al cliente y requiere mejorar la administracion y la cultura organizacional.
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Si la empresa no aplica estas estrategias, el vinculo con los clientes sera corta y en el
caso de clientes nuevos no regresaran en una segunda ocasion, limitando el incremento y

rentabilidad de la empresa.

Por lo tanto, el propdsito de este estudio es determinar de qué manera el marketing

relacional influye en la fidelizacion de clientes.
Antecedentes

De acuerdo con el andlisis realizado, se identificaron los siguientes estudios o

antecedentes que permitiran la validacion y enfoque de la esta investigacion:

En su estudio “Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la empresa Milenplast
E.ILR.L, Piura — 2023” Lequernaqué & Méndez (2023), tuvieron como objetivo determinar
relacién existente entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes, el enfoque fue
cuantitativo con alcance correlacional, no experimental. Se utiliz6 el cuestionario como
instrumento en este estudio con 39 preguntas en la escala de Likert. Se consider6 a 215 clientes,
con una muestra de 136 usuarios, mediante el método estadistico descriptivo se determind que
hay una correlacién positiva-media de (r=0,469) de las dos variables, marketing relacional y
fidelizacién de clientes. Finalmente, se lleg6 a la conclusion que el marketing relacional es
esencial para tener un vinculo perdurable y satisfactoria con los clientes, lo que permite

aumentar las ventas.

En su investigacion “Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa

Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017” Ortiz & Gonzales (2017), consideraron como
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objetivo poder determinar la relacion que existe entre las variables de marketing relacional y la
fidelizacién de los clientes de laboratorios Biosana, El estudio de la investigacion fue de tipo
correlacional, con un disefio no experimental y corte transversal, con una muestra de 384 clientes
y utilizaron el instrumento de una elaboracidn propia que es un cuestionario de 37 items. De
acuerdo a los resultados se corrobora que en un 91.1% el marketing relacional y la fidelizacién
de clientes se encuentra relacionados de manera positiva y directa, la confianza en un 97.9%, la

satisfaccion en un 96.7% y el compromiso en un 96.3%.

En la investigacion “Marketing relacional para fidelizar a los clientes de Baratodo S.A.
en la ciudad de Guayaquil en el afio 2019”, (Choca et al., 2019) tuvieron como objetivo analizar
el marketing y sus componentes que tienen un efecto directa o indirecta en algin enfoque
relacional. Se empled el método deductivo de tipo exploratorio de caracter explicativo y un
enfoque cualitativo - cuantitativo. Se formul6 una encuesta compuesta de 4 preguntas con una
muestra de 376 personas. Segun los resultados, 93,30% confirma que la confianza es un
elemento esencial en el marketing relacional para promover lealtad y fidelizacion de clientes,
ademas y el 88,65% estan de acuerdo en que la empresa estd comprometida con el aumento de

mercado en el sector comercial que representa.

En la investigacion titulada "Marketing relacional como estrategia de fidelizacion de
clientes en una industria panadera” Cajamarca — 2020, Caja (2022) tuvieron como finalidad

determinar la relacién que hay entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la

industria panadera. El enfoque fue de tipo cuantitativo con un alcance descriptivo-correlacional,

con una muestra de 80 clientes, aplicaron un cuestionario de 37 preguntas en la escala de Likert.
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Los resultados establecieron una correlacion de (r=0,245), de acuerdo con el método
estadistico descriptivo entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes. Finalmente,
se constatd que la conexion entre ambas variables es representativa, lo que indica, si las tacticas
del marketing relacional llegan a ser empleadas de manera efectiva, la fidelizacion de los

clientes sera favorable.

De acuerdo con (Farias et al.,, 2023) la investigacion “El marketing relacional:
Incidencia en la satisfaccion del cliente de la empresa Thgroupecuador de manta”, Ecuador-
2023. Tuvieron como objetivo identificar cdmo el marketing relacional repercute en la
satisfaccion de los clientes. La metodologia que se uso es inductivo, descriptivo, correlacional,
no experimental y documental. El cuestionario fue el instrumento que se utiliz6 y que consta de
26 items, con una poblacion de 336 clientes y una muestra de 179 usuarios. Obtuvieron el valor
de 0.943 por el coeficiente de Rho de Spearman donde determinaron una correlacion fuerte y
positiva entre el marketing relacional y la satisfaccion al cliente. Se concluyd que la
implementacidn de estrategias de marketing relacional en los negocios refuerza las relaciones a

lo largo del tiempo con el cliente y la empresa.

En su estudio “Marketing relacional una estrategia para fidelizar clientes a través de
redes sociales: caso Melisa La serranita” Ecuador-2022, Miranda (2022) presento el objetivo
como, investigar el marketing relacional como un método de fidelizacion de clientes mediante

las redes sociales en la Provincia de Bolivar. Su enfoque fue de tipo cuantitativo y de estudio

transversal y una muestra de 250 clientes. El cuestionario fue el instrumento utilizado que estaba

conformado por 16 preguntas en la escala de Likert, en el cual para dicha verificacion de
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hipdtesis utilizaron el modelo de correlacion de Spearman donde se pudo tener como resultado
que si existe una relacion entre el marketing relacional y las estrategas de fidelizacion de clientes

a traveés de redes sociales.

En su estudio “Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los
estudiantes de artes & disefio grafico empresarial de una universidad” Chiclayo-2020, Bravo
(2020) tuvo como objetivo elaborar distintas estrategias de marketing relacional y poder lograr
la fidelizacion de los estudiantes. El disefio del estudio fue descriptiva- propositiva, con enfoque
cuantitativo y una poblacion de 94 alumnos en total, el muestreo fue no probabilistico. Se
empled un cuestionario compuesto por 15 items, en el cual el 14.3% estan en desacuerdo con
respecto a retomar el servicio en la universidad, el 35.7% no estan de acuerdo ni en desacuerdo
y el 50% si estan de acuerdo; posteriormente se realiz6 un focus group en el cual se concluyo
que los estudiantes no se encuentran satisfechos con lo que ofrece la universidad en sus
servicios, a lo que se disefiaron estrategias distintas de marketing relacional basadas en el
servicio brindado para fomentar relaciones sélidas y mantener una promesa de fidelizacion con

la escuela de arte & disefio grafico empresarial.

En su estudio “Marketing de relaciones como estrategia de diferenciacion en la
satisfaccion del cliente: Caso de estudio en el sector universitario” Ecuador- 2021. Indicaron
que el objetivo es determinar las distintas estrategias de diferenciacion del marketing relacional

en la satisfaccion del cliente. Este estudio fue tipo descriptiva, y tuvo como enfoque cuali-

cuantitativo, utilizando como instrumento el cuestionario en el cual se considerd6 a 242

estudiantes, donde el 63% de encuestados comentaron que el servicio brindado es importante
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para poder diferenciarse de la competencia. Se pudo llegar a la conclusion que el grupo de
distintas estrategias dirigidas a la satisfaccion de los estudiantes se transforma en una estrategia

de diferencia. Tobar & Fabara (2021)
Teorias
Marketing relacional

Uno de los primeros pioneros, consideraba que el marketing relacional es “Mantener,
atraer y lograr impulsar las relaciones con los clientes”. Este tipo de enfoque de marketing
impulsa a mantener y consolidar a lo largo del tiempo las relaciones con todos los clientes
(Berry, 1995). Es un procedimiento que implica la relacion de diversas areas de una empresa
para crear relaciones rentables y solidas para la empresa y los clientes. Esto se obtiene durante
la implementacion de varias estrategias que puedan satisfacer de manera personalizada a sus

necesidades. (Rivera, 2016).

Los objetivos del marketing relacional son crear y establecer lazos firmes, persistentes
y solidas a largo plazo con los clientes de mayor valor, a través de publicidad, relaciones,
comunicacion, acciones de orientacion, control de postventa, etc. (Molina, 2021). Aspecto
importante que se requiere impulsar en la empresa ferretera materia del presente estudio, dadas

sus necesidades identificadas en relacién con la fidelizacion de sus clientes.

Las dimensiones enfocadas de este estudio respecto al Marketing relacional son las

siguientes:
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Confianza. Segun el libro, “La teoria del compromiso y la confianza del marketing
relacional escrita por (Morgan & Hunt, 1994), es vista como un factor vital a la confianza
respecto al compromiso en los intercambios relacionales”. Una de las definiciones mas
sobresalientes es que la confianza es creer en la fiabilidad y la integridad del socio. Por su parte,
(Dalongaro & Froemming, 2013) la definen como “la apreciacion sobre la credibilidad del
cliente, la buena voluntad y la integridad en las relaciones comerciales, lo que quiere decir que
para satisfacer las perspectivas y necesidades que puedan tener los clientes, un vendedor debe
tener las habilidades necesarias”, esto significa un factor relevante para la empresa Corfedis,

que pretende captar la atencion, interés y deseo de adquirir el producto por sus clientes.

Compromiso. Esta subvariable ha estado relacionada con la sociologia y la psicologia,
donde los enfoques socioldgicos se focalizan en los factores sociales que involucran a las
personas en una linea de accion. Los psicologos establecen el compromiso como decisiones
cognitivas que pueden unir y/o vincular a la persona a una disposicion comportamental (Alvarez

etal., 2007)

Segun la literatura del marketing relacional, la variable compromiso es influyente, pero
no caracteristico en las relaciones de intercambio para una empresa donde quiere mantener
buenos vinculos con los clientes a lo largo del tiempo. La importancia de la creacion de valor
en un intercambio relacional permitira el fortalecimiento, motivacion del vendedor y del cliente
para mantener las relaciones a lo largo del tiempo, siempre y cuando sea rentable y sostenible
en el tiempo (Brunetta, 2014).Desarrollar esta dimension en las actividades de la empresa
Corfedis permitiria identificar a sus clientes fieles haciendo que compren los productos con mas

frecuencia para incrementar su rentabilidad.
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Satisfaccion. (Kotler & Armstrong, 2013) define esta tercera dimension del marketing
relacional como “el estado emocional y efectivo del cliente hacia la relacion, donde el resultado
del rendimiento del producto y expectativas es la sensacion del cliente”. Otros autores,
consideran que la satisfaccion es la variable menos importante del marketing relacional, ya que

esta influenciada por factores externos como el estado de &nimo del consumidor (Rivera, 2016).

La satisfaccion del cliente se alcanza mediante el consumo y la experiencia de compra,
lo que puede llegar a ser considerado como el apoyo fundamental en el marketing
contemporaneo. Por ende, el éxito de cada entidad comercial se basa en la reconocer y
complacer las demandas y necesidades de los clientes sobresalientes. Puede derivar la
satisfaccion del cliente en actitudes como: la publicidad positiva del boca a boca y la lealtad
(Fonseca & Vasquez, 2010). Por lo tanto, un alto porcentaje de consumidores valoran mas los
consejos y recomendaciones de amigos, familiares, influencers, etc. quienes recomiendan la

marca frente a las formas tradicionales de publicidad.
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Figura 1

Marketing Relacional, el modelo key mediating variable (Morgan & Hunt, 1994)
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Fidelizacion de clientes

Fidelizar a los clientes es conseguir que puedan reconocer a una empresa determinada
de tal manera que no les de lo mismo comprar a la competencia que a ellos mismos, donde
puedan sentirse complacidos con esa empresa que siempre la prefieren. Punto esencial para
lograr la lealtad y reconocimiento de cada uno de los clientes que en consecuencia mejoraria el
nivel economico de la empresa ferretera. Por su parte (Brunetta, 2014) sustenta que la lealtad
permite que los clientes puedan reconocer a una empresa de cierta modo, donde dichos
productos que los clientes compran a la empresa no son iguales a los productos que puedan

comprarle a la competencia; por lo tanto, si estan satisfechos, siempre la van a preferir.

Segln (Czepiel, 1990) en su libro “Encuentros de servicio y relaciones de servicio:
Implicaciones para la investigaciéon” donde nos pone en contexto que este significado cambia
segun el uso y su base influyente. Pero, sefialando que el uso de la palabra fidelidad, es una
palabra que se puede relacionar con comprender y describir el comportamiento de dicho
mercado, y que, en la literatura del marketing, la descripcion de fidelidad de clientes incluye un
componente actitudinal que se puede definir mediante 3 dimensiones diferentes: La lealtad

comportamental, la lealtad cognitiva y la lealtad actitudinal.

Lealtad comportamental. Es el modo en como un cliente se comporta con una marca
en concreto a lo largo del tiempo, donde se pueda incluir compras reiteradas de servicios y
bienes en un proveedor mismo o el crecimiento de la relacion (Delgado, 2010). Este enfoque

abarca la fidelidad a una unica marca cuando los criterios indican que los consumidores se

Pag.

<Cruz Condorhuaman K., Chavez Casapia S, > 22



UNIVERSIDAD
DL HomTe “Marketing relacional y su influencia en la fidelizacion”

sienten fieles a varias marcas que suelen elegir en funcion de un determinado nivel de

aceptacion.

Por otro lado, la lealtad comportamental también se basa en el condicionamiento
instrumental mejorado de los escenarios tradicionales de las decisiones de compra. Esto
demuestra que cuando consume una buena marca se vera reforzado en funcién de su experiencia
o de la influencia del grupo de referencia, y la posibilidad de volver a comprar aumenta porque

el sujeto ha aprendido a asociar la marca con el producto (Delgado, 2010)

Lealtad actitudinal. La lealtad es el sentimiento del interés de aconsejar a otros, el
respeto por el servicio o dictamen del proveedor como principal eleccion, actitud optimista y
los componentes emocionales que demuestran que la real lealtad llega a ser una relacion
psicoldgica con la marca, producto o servicios a largo plazo (Ordofiez, 2017). Asi mismo, el
enfoque actitudinal define lealtad como una actitud adecuada y positiva para una marca o
servicio en particular, creada a través de un proceso interno de revision del consumidor que nos

permite reconocer factores que conducen a compras repetidas (Labrador, 2012).

Lealtad cognitiva. (Roldan et al., 2010) citan a Oliver (1999) quien menciona que “El
vinculo mas débil de la fidelidad es la lealtad cognitiva porque se basa en componentes
funcionales que son como la calidad, los precios o el programa de puntos que frecuentemente
pueden ser superados por los competidores. En este estudio, las transacciones de tipo rutinario
estan basadas en conocimientos previos, experiencias nuevas con respecto a caracteristicas
funcionales de la marca y creencias de marca. La etapa cognitiva se caracteriza por reunir todas

las creencias que se atribuyen a una determinada marca o producto que conforman su calidad.
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Cabe aclarar que no se refieren a la conducta de compromiso o compra, Sino a ambos,
por lo que se convierte en una responsabilidad psicolégica del consumidor con la marca y se
manifiesta en buenas actitudes y voluntad de repetir las compras. Asimismo se logra definir
desde una perspectiva dual, es decir, las relaciones entre las actitudes relativas y los distintos
comportamientos de compra repetida y el resultado de una alternativa libre de una marca
peculiar porque el cliente tiene una razon especifica para obtener esa marca, mientras que en
diferentes casos es sencillamente el resultado de una concurrencia conductual, por lo que
alternar de marca podria transformarse en una falta de atractivo emocional y la identificacién

(Roldan et al., 2010).

Figura 2

Dimensiones de la fidelizacién de clientes.
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Fuente: Elaboracion propia.
Formulacion del problema
Problema general

¢De qué manera influye el marketing relacional en la fidelizacién de clientes de la

ferreteria Corfedis, Cercado de Lima- 2022?
Problemas especificos

¢De qué manera influye la confianza en la fidelizacion de clientes de la ferreteria

Corfedis, Cercado de Lima-2022?

¢De qué manera influye la satisfaccion en la fidelizacion de clientes de la ferreteria

Corfedis, Cercado de Lima-2022?

¢De qué manera influye el compromiso en la fidelizacion de clientes de la ferreteria

Corfedis, Cercado de Lima-2022?
Obijetivos
Objetivo general

Determinar de qué manera el marketing relacional influye en la fidelizacion de clientes

de la ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022.
Objetivos especificos

Determinar de qué manera la confianza influye en la fidelizacion de clientes de la

ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022.
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Determinar de qué manera la satisfaccion influye en la fidelizacion de clientes de la

ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022.

Determinar de qué manera el compromiso influye en la fidelizacion de clientes de la

ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022.
Hipotesis
Hipotesis general

El marketing relacional influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la

ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022.

Hipotesis especificas

La confianza influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la ferreteria

Corfedis, Cercado de Lima-2022.

La satisfaccion influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la ferreteria

Corfedis, Cercado de Lima-2022.

El compromiso influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la ferreteria

Corfedis, Cercado de Lima-2022.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

El enfoque cuantitativo, manifiesta un grupo de procedimientos. Este es continuo y
demostrativo. Cada una de las etapas son fundamentales, ya que anticipa a la siguiente etapa y
no podemos saltarnos pasos. En este tipo de enfoque se emplea la recopilacion de informacion
para constatar la hipétesis en base a la medida numeral y analizar estadisticas. Muestra las
necesidades de medir y apreciar las medidas de los problemas de investigacion (Hernandez
Sampieri, 2014). Acorde a este fundamento tedrico, la presente investigacion es cuantitativa
porque se aplicaron métodos estadisticos como la prueba de Alpha de Cronbach, media,

desviacion estandar, regresion lineal maltiple y prueba de hipotesis.

La presente investigacion es de nivel basico porque funciona de soporte al estudio
tecnoldgico o aplicado y es sustancial para el crecimiento de la ciencia. Es de alcance explicativo
— causal; ya que, procura contestar a la pregunta de investigacion mediante la recoleccion de
informacion de fuentes, su objetivo es crear conciencia o comprension de un fendmeno

indicando las causas de eventos fisicos o sociales.

Esta investigacion tiene como propésito primordial determinar de qué manera el
marketing relacional influye en la fidelizacion de clientes de la ferreteria Corfedis, Cercado de
Lima-2022; en base al fenomeno de investigacion podemos mencionar que el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes se encuentran vinculadas porque ambas variables estan
relacionadas en el mismo tiempo y espacio. Hernandez Sampieri (2014) menciona que; el
estudio explicativo se basa en determinar la causa del incidente o fendmeno estudiado; es decir,

Su interés esta en
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interpretar por qué sucede un hecho y en qué forma se da a conocer, 0 por que se conectan varias

variables.

El tipo de disefio de investigacion es no experimental porque las variables no han sido
manipuladas, se inicié y finaliz6 el estudio de ambas en su estado original. De acuerdo
Hernandez Sampieri (2014) las investigaciones que se efecttan sin el manejo deliberado de
variables son aquellas en las que se contemplan los hechos en su ambiente natural para ser
analizados. Asi mismo, una investigacion no experimental es un paquete de numerosos estudios
cuantitativos, como, por ejemplo, los estudios prospectivos, las encuestas de opinion y
retrospectivos, entre otros. Se pueden clasificar en longitudinales y transeccionales o

transversales.

Las investigaciones de delimitacion transversal son las que recolectan datos en un Unico
momento. Su finalidad es analizar su influencia en un momento determinado y describir las
variables de estudio. Se puede contener varios grupos o subgrupos de personas, indicadores,
objetos, comunidades, situaciones, etc. (Hernandez Sampieri, 2014). En este caso, se aplico el

instrumento en un solo momento, cumpliendo con la caracteristica de un disefio transversal.

En la presente investigacion la poblacion es pequefia, por lo tanto, también se constituye
en la muestra y consta de 66 clientes quienes fueron identificados como compradores frecuentes
de la linea de productos de la marca Norton. El criterio con los que fueron seleccionados es que
realizaron sus compras durante el afio 2022 con una frecuencia de recompra de 8 veces a mas,

dicha informacidn fue conseguida de la base de datos de ventas de la empresa Corfedis S.A.C.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Técnica

Las técnicas de investigacion son procesos sistematicos que ayudan a recopilar y analizar
informacidn para resolver problemas o responder preguntas (Pandey & Pandey, 2015). Existen
varios tipos de técnicas de investigacion como entrevistas, encuestas, experimentos, etc. Su

designacion depende del alcance del estudio y sus objetivos.

(Medina et al., 2023) cita a (Arias et al., 2022) quien menciona que todas las técnicas
tienen ventajas y desventajas, es fundamental escoger la técnica necesaria y apropiada para
conseguir los mejores resultados de su investigacion. En ambas variables se utilizaron la técnica

de encuesta, bajo el enfoque cuantitativo siendo la adecuada para la presente investigacion.
Instrumento

El instrumento usado para este estudio creado y validado por (Ortiz & Gonzales, 2017)
fue el cuestionario, el mismo que fue adaptado y aprobado para la presente investigacion, consta
de 37 items en total y esta dividido en 2 partes por las variables, estas son marketing relacional
y fidelizacion de clientes. Se dimension6 el marketing relacional en confianza, compromiso y
satisfaccion obteniendo 22 items con un rango de valorizacion de 1 a 5 usando la escala de
medicion tipo Likert y Fidelizacion de clientes se dimensiond en lealtad comportamental, lealtad
actitudinal y lealtad cognitiva obteniendo 15 items con un rango de valorizacion de 1 a 5 usando

la escala de medicion tipo Likert, (Ver anexo C).
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Debido a las adaptaciones y para garantizar la validez de estas, se procedio en primer
lugar a la validacion por juicio de expertos (ver anexo C), convocando a tres especialistas en el
campo y obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 1

Resumen de resultados de validacion de expertos

CATEGORIA CATEGORIA
COHERENCIA RELEVANCIA
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2 2
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Posteriormente se procedié a la aplicacion del alfa de Cronbach para determinar la

confiabilidad del instrumento.
Confiabilidad del instrumento

Desde hace més de 60 afios fue publicado el trabajo en el que se dio a conocer por
primera vez el determinado alfa de Cronbach (Cronbach, 1951) y a raiz de ese instante el
coeficiente se decreté como un indicador de factor donde se puede estudiar el nivel en donde
los elementos de los instrumentos estan asociados (Gonzélez & Pazmifio, 2015). Para hallar
dicha confiabilidad del instrumento se realizaré la prueba de Alpha de Cronbach. Esta prueba

es un coeficiente que es utilizado para calcular la fiabilidad de una escala de medicion o test.

_k 1 Y, of®
a_k—l*[ B 02(x)

Donde:

k = El nimero de items en la escala

0”2 (i) = Varianzas del item 1

0”2 (x) = Varianza de los puntajes observados

o = Coeficiente de alfa de Cronbach
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Procedimiento de recoleccion de datos

Existen varios tipos de procedimientos de recoleccion de datos, esto varia dependiendo
de los tipos de investigacion que se realicen. La presente investigacion, al ser no experimental,

el procedimiento realizado fue el siguiente:

Primero se solicitd a la empresa la base de datos de sus clientes con frecuencia de

recompra durante el periodo 2022.

o Se selecciond un numero de clientes en base al criterio de recompra por al menos 8 veces
en los productos de la marca Norton en el afio 2022 y se encontraron un total de 66

clientes.

o Se solicito los permisos a la empresa Corfedis S.A.C, quienes facilitaron la informacion

de los clientes seleccionados.

o Una vez identificada la muestra se procedié a contactarlos, se les pidié su participacién
voluntaria, cumpliendo con el consentimiento informado, por medio de llamadas o
WhatsApp, igualmente se les brind6 la informacion sobre las orientaciones para aplicar

la encuesta y cuél era su finalidad.

o Se envio el enlace de la encuesta via correo electronico o via WhatsApp previa

coordinacion con cada uno de ellos.

o De acuerdo con los registros de la empresa Corfedis, la poblacion fue de 66 clientes, que
por criterios de inclusion fueron identificados como los compradores mas frecuentes con

minimo 8 recompras de los productos marca Norton.
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Se solicitd la aplicacion de la encuesta al total (66), de los cuales 57 clientes si aceptaron

y aplicaron la encuesta. (ver anexo Q).

Los resultados fueron procesados para su analisis e interpretacion estadistica.

Procedimiento de analisis de datos

Los resultados obtenidos de la encuesta se procesaron mediante la aplicacion de los
métodos estadisticos descriptivos: desviacion estandar, media, puntaje minimo y

maximo para las variables y sus dimensiones.

Luego se paso a realizar la prueba de bondad de ajuste (Shapiro-Wilk) para poder
determinar si es una prueba estadistica paramétrica (Pearson) o no paramétrica

(Spearman).

Se determind en base a los resultados que es una prueba estadistica no paramétrica

(Spearman).

Posteriormente, se procedié a realizar la comprobacion de hipotesis general y

especificos.

Se identificé la relacion y el peso porcentual del marketing relacional y sus dimensiones

para la fidelizacion de clientes.

Finalmente, todos los resultados fueron interpretados mediante tablas y analisis de cada

uno de ellos.
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Aspectos éticos

Con respecto a la autenticidad de la informacion presentada en esta investigacion, se citd
a cada autor segin normas APA colocando las fuentes y respetando la autoria de ideas y
conocimientos. lgualmente, no se manipul6 la informacién ni se alteré los resultados de la

investigacion llevada a cabo en la pequefia empresa Corfedis S.A.C.

En cuanto al recojo de informacion, para el uso de la base de datos de los clientes de la
empresa Corfedis S.A.C, que participaron de la encuesta, se solicitd la autorizacién
comunicando su uso con fines académicos. Asi mismo, se procedié a la revision del % de

similitud mediante el uso del Software oficial de la universidad: Turnitin.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Analisis de resultados

A partir de las proximas tablas y figuras se analizan los resultados que se hallaron en
base a la encuesta ejecutada a 57 personas que forman la muestra de investigacion; teniendo en
cuenta el objetivo general de la presente investigacion fue determinar de qué manera el
marketing relacional influye en la fidelizacion de clientes de la ferreteria Corfedis, Cercado de

Lima-2022.
Andlisis de confiabilidad

La confiabilidad se consta a la solidez de las medidas cuando no hay razones teoricas ni
empiricas para creer que la variable que sera medida ha sido cambiada diferentemente para los
sujetos. El coeficiente de fiabilidad es una de las técnicas mas recurrentes para estimar la
fiabilidad de una prueba, donde se nomina entre las calificaciones obtenidas como la correlacion
por las personas en 2 maneras paralelas de una prueba. El coeficiente alfa de Cronbach fue el
gue mas se usoé. Las tablas 1 y 2 muestran el analisis de los coeficientes alfa de Cronbach para
cada uno de los instrumentos y sus dimensiones correspondientes. El valor obtenido del
coeficiente alfa de Cronbach en todos los acontecimientos es considerado bueno, al ser mayor a
0.70 (Oviedo & Campo, 2005). Los coeficientes que son medidos nos permiten poder concluir

gue ambos instrumentos son coherentes.

Pag.

<Cruz Condorhuaman K., Chavez Casapia S, > 35



DL HomTe “Marketing relacional y su influencia en la fidelizacion”

I UNIVERSIDAD

Tabla 2

La confiabilidad de variable independiente marketing relacional

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 3 100,0

Casos Excluido? 0 0
Total 3 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
921 22

En la tabla 2 se muestra que la confiabilidad del instrumento con respecto a la variable
independiente tiene un valor muy alto y sugiere que hay una excelente consistencia interna entre
las preguntas en términos de como los expertos evaltan la claridad. Un valor de Alfa de
Cronbach cercano a 1 indica que las preguntas son muy coherentes en esta variable, y los
expertos estan de acuerdo en su fiabilidad. Ademas, en el analisis no se excluyd ningun dato.
Finalmente se sugiere que, dado que este aspecto del cuestionario parece ser muy confiable,

puedes considerar que la claridad de las preguntas es adecuada para el proposito de tu estudio.
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Tabla 3

La confiabilidad de la variable dependiente fidelizacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 3 100,0

Casos Excluido? 0 0
Total 3 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,875 15

En la tabla 3 se muestra que la confiabilidad del instrumento con respecto a la variable
dependiente similar a la anterior variable tiene un porcentaje es muy alto. Esto indica que hay
una fuerte consistencia interna entre las preguntas respecto a como los expertos perciben los
items. En este analisis tampoco se excluy6 ningln caso. Los expertos tienden a estar en acuerdo

significativo sobre este aspecto.
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Analisis descriptivo de los items, dimensiones y variables

La tabla 3 reporta la distribucion porcentual de los 37 items del instrumento empleado,

analizados a través de sus opciones de respuestas a la escala Likert en el estudio. En este sentido,

se observo que el item que presenta una mayor distribucién porcentual ante la alternativa

“Nunca” es el item 9, por el contrario, ante la alternativa “Siempre” es el item 24 el que presenta

una mayor distribucion porcentual; finalmente, ante la opcion “Algunas Veces” se observa que

el item 33 es el que presenta una mayor distribucion porcentual.

Tabla 4

Reporte de la distribucion porcentual de los items

Muy pocas  Algunas Casi

items Nunca _ Siempre
Veces Veces siempre
ftem 1 8 0 3 26 20
item 2 0 8 2 31 16
item 3 0 8 13 27 9
item 4 8 0 0 37 12
item 5 0 8 0 30 19
item 6 8 0 9 16 24
item 7 0 8 6 24 19
ftem 8 0 8 6 30 13
item 9 21 16 3 12 5
item 10 0 8 6 19 24
ftem 11 0 8 8 21 20
ftem 12 0 8 8 30 11
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ftem 13 0 8
item 14 0 14
item 15 0 0
item 16 0 0
item 17 0 0
item 18 0 6
ftem 19 0 0
Item 20 0 0
item 21 0 0
item 22 0 0
ftem 23 0 0
item 24 0 0
Item 25 0 0
item 26 13 28
item 27 10 21
item 28 15 26
item 29 0 8
item 30 0 14
item 31 6 0
item 32 0 0
item 33 16 8
item 34 2 15
item 35 0 0
item 36 0 6
item 37 0 6
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10
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<Cruz Condorhuaman K., Chavez Casapia S, >

Pag.

39



I UNIVERSIDAD

DL HomTe “Marketing relacional y su influencia en la fidelizacion”

En esta parte se analizaran los estadisticos descriptivos que son la media, desviacion
estandar, minimo y maximo de las variables y de sus dimensiones respectivamente, para poder
comprender su comportamiento frente a la muestra elegida.

Tabla 5

Estadisticos descriptivos de las variables y sus dimensiones

Media Desviacion

Variable estandar g/ll'nim g/léxim
Marketing relacional 87.9 14.6 59 106

D1 Confianza 27.1 6.93 11 34

D2 Compromiso 25.7 6.40 13 34

D3 Satisfaccion 35.1 311 28 39
Fidelizacion de clientes 55.8 6.35 42 67

D1 Lealtad comportamental  21.4 4.00 16 28

D2 Lealtad actitudinal 22.3 3.76 16 27

D3 Lealtad cognitiva 12.2 2.50 7 15

Evaluacioén de la normalidad

La tabla 6 resume la conducta de dichas variables del estudio, el marketing relacional y
fidelizacion de los clientes con relacion a la distribucion en la curva normal. Podemos observar
que, en las dos variables y sus dimensiones, el valor de la significancia analizada es inferior que
el valor tedrico esperado (.05), por lo que, estas variables cogen una conducta que no se acomoda
a la curva normal. Asumir que los comportamientos de la muestra no se acomodan a la curva

normal después de analizar ambas variables es indispensable, esto significa que, a partir del
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analisis estadistico inferencial, para la comprobacién de las hipdtesis de estudio, utilizaremos la
estadistica no paramétrica.
Tabla 6

La prueba de bondad de ajuste de los instrumentos empleados

Variable \S}Ci?ﬁim_ p-valor
Marketing relacional 0.813 <0.001
D1 Confianza 0.692 <0.001
D2 Compromiso 0.835 <0.001
D3 Satisfaccion 0.860 <0.001
Fidelizacion de clientes 0.906 <0.001

D1 Lealtad comportamental ~ 0.849 <0.001
D2 Lealtad actitudinal 0.765 <0.001
D3 Lealtad cognitiva 0.769 <0.001

Evaluacion y contraste de las hipoétesis de estudio
Hipotesis general

El marketing relacional influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la

ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022.
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Tabla 7

Relacion de las variables marketing relacional y fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Variables
Is p

Marketing relacional 0.750 <0.001

La tabla nimero 7 se muestra la relacion existente entre las dos variables. Podemos
observar que el marketing relacional sostiene una conexion directamente con la fidelizacion de
clientes, lo que, el Rho de Spearman representa un simbolo positivo. Por ende, a mas marketing
relacional mas fidelizacion de clientes. A nivel inferencial un valor de la significancia (<0.001)
corrobora que si hay una relacién, debido a que el valor que fue hallado es inferior al valor
tedrico esperado (0.05). De este modo, podemos confirmar que si se tiene relacién entre ambas
variables, con una fuerza de relacién moderada (0.750).

Tabla 8

Analisis de regresion lineal

Prueba de modelo general

Modelo R R? R? ajustado
F dfl df2 p
1 0593 0.351 0.340 29.8 1 55 <0.001
Intervalo de
confianza 95%
Predictor Estimador SE t p Estimador Inferior  Superior
estandar
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Intercep 33.155 42119 7.87 <.001
Marketing 0.258 0.0473 5.46 <.001 0.593 0.375 0.810
relacional ' '

La tabla 8 manifiesta el andlisis de regresion lineal simple, considerando al marketing
relacional como VI y a la fidelizacién de clientes como VD. A nivel inferencial podemos
observar que el valor de la significancia (<0.001) al ser menor que el valor tedrico esperado
(0.05), nos indica que el marketing relacional llega a ser buen predictor de la fidelizacién de
clientes. Es por lo que, a partir del valor del R2 ajustado (0.340) podemos concluir que el

marketing relacional explica en un 34% la variabilidad de la fidelizacion de clientes.
Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 01

La confianza influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la ferreteria
Corfedis, Cercado de Lima-2022.
Tabla 9

La relacion entre la confianza y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Is p
Dimensién confianza 0.351 0.008

Variables

La tabla nimero 9 se presenta la relacion que llega a existir entre ambas variables.

Podemos observar que la dimension confianza tiene una relacién directamente con la
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fidelizacidn de clientes, por lo que, el Rho de Spearman manifiesta un simbolo positivo. Es por
eso que, a mas confianza mas fidelizacion de clientes. El valor de la significancia a nivel
inferencial (0.008) corrobora que si hay una relacion debido a que, dicho valor hallado es
inferior que el valor tedrico esperado (0.05). En este caso, confirmamos que si se tiene una
relacién entre las 2 variables, con una fuerza de relacion baja (0.352).

Tabla 10

Analisis de regresion lineal

Prueba de modelo general

Modelo R R?  R?ajustado
I df1 df2 0
1 0.351 0.123 0.107 7.70 1 55 0.008
Intervalo de
confianza 95%
Predictor Estimador SE t p Estimador Inferior Superior
estandar

Intercep 47.134 3.237 1456 <.001
Confianza 0.321 0.116 2.78 0.008 0.351 0.0974 0.604

La tabla 10 declara el anélisis de regresion lineal simple, considerando a la dimension
confianza como VI vy a la fidelizacion de clientes como VD. A nivel inferencial podemos
observar que el valor de la significancia (0.008) al ser menor que el valor teérico esperado (0.05),
nos indica que la confianza es un buen predictor de la fidelizacion de clientes. Asimismo, a
partir del valor del R2 ajustado (0.107) podemos concluir que la confianza explica en un 10.7%

la variabilidad de la fidelizacion de clientes.
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Hipotesis especifica 02

La satisfaccion influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la ferreteria
Corfedis, Cercado de Lima-2022.
Tabla 11

La relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

rs p
Dimensién satisfaccion 0.623 <.001

Variables

La tabla 11 habla sobre la relacion que existe entre ambas variables. Podemos observar
que la dimension satisfaccion sostiene un vinculo directamente con la fidelizacion de clientes,
por lo que, el Rho de Spearman expresa un simbolo positivo. Por tanto, a mas satisfaccion mas
fidelizacion de clientes. El valor de la significancia a nivel inferencial (<.001) corrobora que si
hay una relacion debido a que el valor hallado es inferior que el valor tedrico esperado (0.05).
En este caso, confirmamos que si se tiene una relacion entre las 2 variables, con una fuerza de
relacion moderada (0.623).

Tabla 12

Analisis de regresion lineal

Prueba de modelo general

Model R R? R? aj
odelo ajustado = 91 92 o
1 0.750 0.562 0.554 70.6 1 55 <.001
Intervalo de

confianza 95%
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Predictor Estimador SE t p Estimador Inferior Superior
estandar

Intercep 211 6.421 0.329 0.744
Satisfaccion 1.53 0.182 8.401 <.001 0.750 0.571 0.929

Latabla 12 manifiesta el analisis de regresion lineal simple, considerando a la dimension
satisfaccion como VI y a la fidelizacion de clientes como VD. A nivel inferencial podemos
observar que el valor de la significancia (<.001) al ser menor que el valor tedrico esperado
(0.05), nos indica que la confianza es un buen predictor de la fidelizacion de clientes. Asimismo,
a partir del valor del R2 ajustado (0.554) podemos concluir que la confianza explica en un 55.4%

la variabilidad de la fidelizacién de clientes.
Hipdtesis especifica 03

El compromiso influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la ferreteria
Corfedis, Cercado de Lima-2022.
Tabla 13

La relacién entre el compromiso y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

rs p
Dimension compromiso 0.747 <.001

Variables

La tabla nimero 13 expresa la existencia en la relacion de las 2 variables. Aqui podemos
observar que la dimension compromiso tiene un vinculo directo con la fidelizacion de clientes,
por lo que, el Rho de Spearman demuestra un simbolo positivo. Por ende, a méas satisfaccion

mas fidelizacion de clientes. El valor de la significancia a nivel inferencial (<.001) corrobora
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que si hay una relacién debido a que el valor hallado es inferior que el valor teérico esperado
(0.05). En este caso, afirmamos que si se tiene una relacion entre las 2 variables, con una fuerza
de relacion moderada (0.747).

Tabla 14

Analisis de regresion lineal

Prueba de modelo general

Modelo R R?  R?ajustado
J F df1 df2 0
1 0.608 0.369 0.358 32.2 1 55 <.001
Intervalo de
confianza 95%
Predictor  Estimador  SE t p Estimador Inferior Superior
estandar
Intercep 40.335 2816 1432 <.001
Compromiso 0.603 0.106 5.67 <.001 0.608 0.393 0.822

La tabla 14 manifiesta el analisis de regresion lineal simple, considerando a la dimension
compromiso como VI y a la fidelizacion de clientes como VD. A nivel inferencial podemos
observar que el valor de la significancia (<.001) al ser menor que el valor tedrico esperado
(0.05), nos indica que el compromiso es un buen predictor de la fidelizacion de clientes.
Asimismo, a partir del valor del R2 ajustado (0.358) podemos concluir que la confianza explica

en un 35.8% la variabilidad de la fidelizacion de clientes.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Discusion

En esta investigacion se confirma la hipotesis general, donde el marketing relacional
influye positivamente en la fidelizacion de clientes de la ferreteria Corfedis del Cercado de
Lima-2022, teniendo un resultado de (r=0.340), de acuerdo con la aplicacion de la herramienta
Jamovi. Aunque son dos niveles diferentes de investigacion (explicativa y correlacional), sin
embargo, los resultados del estudio de Lequernaqué & Méndez (2023) corroboran una
correlacion positiva-media a traves del método estadistico descriptivo, obteniendo un resultado
de: r=0,469, entre las dos variables que son marketing relacional y fidelizacién de clientes.
Ambos resultados determinan una alta posibilidad de tener una relacion perdurable y
satisfactoria con los clientes, lo cual conduce a la fidelizacion y el aumento de las ventas

respectivamente.

Con respecto a la hipotesis especifica 1, de acuerdo con los resultados de esta
investigacién, donde la confianza influye positivamente en la fidelizacién de clientes de la
ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022, segln el resultado de (r=0.107), obtenidos con la
herramienta Jamovi. Al respecto el estudio presentado por Choca et al. (2019) arroja un
resultado de (r=0.933) que igualmente confirma que la confianza es un componente sustancial
en el marketing relacional para promover lealtad y fidelizacion de clientes. Ambos resultados
son concordantes ya que afirman que la confianza contribuye de una forma positiva en la

fidelizacion de clientes.
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Con respecto a la hipdtesis especifica 2, se encontré que la satisfaccion influye
positivamente en la fidelizacion de clientes de la ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022,
obteniendo un resultado de (r=0.554), de acuerdo con la aplicacion de la herramienta Jamovi.
En este caso al comparar con los resultados del estudio de Tobar & Fabara (2021) donde afirman
que el 63% de encuestados mencionan que las estrategias direccionadas a la satisfaccion de los
estudiantes se convierten en una estrategia diferente. Ambos resultados tienen fuerza de
influencia moderada para fidelizar a los clientes o en el caso del sector de estudio universitario,

una estrategia de diferenciacion entre otro sector de estudio.

Con respecto a la hipétesis especifica 3, donde el compromiso influye positivamente en
la fidelizacion de clientes de la ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022, se obtuvo como
resultados que se mantiene una relacion directa en un 74.7% y a partir del valor del R2 ajustado
un 35.8% del compromiso explica la fidelizacién de clientes, de acuerdo a la aplicacién de la
herramienta Jamovi. De igual forma estos resultados concuerdan con los de Ortiz & Gonzéles
(2017) en su estudio titulado “Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa
Laboratorios Biosana S.A.C” - Lima 2017 en el cual se encuentra una correlacion alta y positiva-
directa hallados a través del método estadistico descriptivo, con un resultado de: (r=0,963), entre
la dimensién compromiso y la variable dependiente fidelizacion de clientes. Los resultados de

ambos estudios demuestran que el compromiso es esencial para fidelizar a los clientes.
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Conclusiones

En esta investigacion se determind que el marketing relacional influye en la
fidelizacion de clientes de la ferreteria Corfedis en Cercado de Lima-2022, de acuerdo con los
resultados obtenidos el valor de la significancia a nivel inferencial (<0.001) afirma que si existe
una relacion, donde afirmamos que si llega a existir una relacién entre las dos variables, con una
fuerza de relacién moderada (0.750). También, podemos concluir que el marketing relacional

explica en un 34% la variabilidad de la fidelizacion de clientes.

Asi mismo, se establecio que la confianza influye en la fidelizacion de clientes de la
ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022, de acuerdo con el nivel inferencial el valor de la
significancia (0.008) confirma la existencia de una relacién. Donde podemos afirmar que la
confianza es un buen predictor de la fidelizacion de clientes y podemos concluir que la confianza

explica en un 10.7% la variabilidad de la fidelizacion de clientes.

Por otro lado, se determiné que la satisfaccion influye en la fidelizacion de clientes
de la ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022, donde a més satisfaccion mas fidelizacion de
clientes. Donde el valor de la significancia (<.001) confirma la presencia de una relacion y
podemos concluir que la confianza explica en un 55.4% la variabilidad de la fidelizacion de

clientes.

Finalmente, se determind que el compromiso influye en la fidelizacion de clientes de
la ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022, donde a mayor compromiso mayor fidelizacion

de clientes. El valor de la significancia a nivel inferencial (<.001) logra confirmar la existencia
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de una relacion y podemos concluir que la confianza explica en un 35.8% la variabilidad de la

fidelizacion de clientes.

Implicancias

En esta investigacion tomamos consistencia porque se basa en teorias aceptadas y
estudiadas ampliamente que se encuentran en bases de datos confiables, ademas, complementa
informacion valida a partir de un caso especifico (la ferreteria) en tiempo y espacio. Las dos
variables estudiadas: marketing relacional y la fidelizacion de los clientes, se abordan desde

varias fuentes y autores.

Respecto a las implicancias metodoldgicas, la presente investigacion valida nuevamente
un instrumento de recoleccion de datos de otro estudio anterior, ddndole mayor consistencia al
presente estudio al obtener informacion adecuada de los encuestados para el desarrollo del
estudio, al mismo tiempo se siguieron los pasos del método cientifico contribuyendo a la cadena

tedrica al abordar estas variables.

Esta investigacion tiene como finalidad adaptar las diferentes estrategias enfocadas en
el marketing relacional y su influencia para fidelizar a los clientes que seran de gran ayuda para
la empresa, ademas de ser Util para incrementar las relaciones estables con los clientes a largo

plazo y siendo rentables.

Esta investigacion, servira de referencia para futuros investigadores que se encuentren
interesados en estudiar las variables de marketing relacional y la importancia que este tiene para
influir en la fidelizacion de los clientes y asi, poder fortalecer sus relaciones con estos a largo

plazo.
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Limitaciones

Una de las limitaciones que se hallaron en la elaboracion de la investigacion fue en el
proceso de la encuesta, debido a que algunos clientes se negaron a responder el formulario
porque no estaban interesados en participar. También, otra limitacion fue contactarse con cada
uno de ellos, ya que a veces no respondian o demoraban mucho en responder los mensajes y
completar el formulario enviado. Por ltimo, los pocos articulos relacionados al rubro de nuestra
investigacion y que nos aporte positivamente en nuestro tema fue otra limitacion que se pudo

encontrar en este proceso.
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Anexos

Anexo A La matriz de consistencia

Matriz de consistencia

Autor(es):

Chavez Casapia, Stephannia y Cruz Condorhuaman, Katia Camila

Titulo de la tesis:

Marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la ferreteria Corfedis, Cercado de lima-2022

Problemas

Objetivos

Hipotesis

1. Problema general

1. Objetivo general

1. Hipotesis general

Variables

¢De qué manera influye el marketing
relacional en la fidelizacion de
clientes de la ferreteria Corfedis,
Cercado de Lima-2022?

Determinar de qué manera el marketing
relacional influye en la fidelizacion de
clientes de la ferreteria Corfedis, Cercado de
Lima-2022

El marketing relacional influye
positivamente en la fidelizacién de clientes
de la ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-
2022

Vx: Marketing relacional

Vy: Fidelizacion de clientes

2. Problemas especificos

2. Objetivos especificos

2. Hipdtesis especificas

Dimensiones de la variable
independiente

¢De qué manera influye la confianza
en la fidelizacién de clientes de la
ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-
20227

Determinar de qué manera la confianza
influye en la fidelizacién de clientes de la
ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022

La confianza influye positivamente en la
fidelizacion de clientes de la ferreteria
Corfedis, Cercado de Lima-2022

Vx1: Confianza

Vy: Fidelizacion de clientes

¢De qué manera influye la
satisfaccion en la fidelizacion de
clientes de la ferreteria Corfedis,
Cercado de Lima-2022?

Determinar de qué manera la satisfaccion
influye en la fidelizacién de clientes de la
ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022

La satisfaccion influye positivamente en la
fidelizacion de clientes de la ferreteria
Corfedis, Cercado de Lima-2022

Vx2: Satisfaccion

Vy: Fidelizacion de clientes

¢De qué manera influye el
compromiso en la fidelizacion de
clientes de la ferreteria Corfedis,
Cercado de Lima-2022?

Determinar de qué manera el compromiso
influye en la fidelizacién de clientes de la
ferreteria Corfedis, Cercado de Lima-2022

El compromiso influye positivamente en la
fidelizacion de clientes de la ferreteria
Corfedis, Cercado de Lima-2022

Vx3: Compromiso

Vy: Fidelizacion de clientes
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Titulo: marketing relacional y su influencia en la fidelizacién de clientes de la ferreteria Corfedis, cercado de lima-2022

: o L . . . . Escala de
Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones | Indicadores .
medicion
(Morgan & Hunt, 1994) Mencionan que el marketing (X D1) Credibilidad
) relaciona_l signifi(?a establec_er, desarrollar y mantener Escala de medicion tipo Likert con | Confianza Benevolencia
los cambios relacionales exitosos. Para poder .
. . . 22 items adaptados del X D2 Afectivo
VARIABLE comprender el marketing relacional se requiere poder Cuestionario creado ( ) v
INDEPENDIENTE | distinguir entre las transacciones discretas que tienen Satisfaccion Continuidad

Marketing relacional
(Morgan & Hunt,

un inicio, corta duracion y un final agudo por
actuacion. Cuenta con tres variables: confianza,

por (Ortiz de Orue & Gonzéles,
2017) en base a las dimensiones del
marketing relacional de (Morgan &

Expectativa

1994) compromiso y satisfaccion, donde estas consisten en el Hunt, 1994) (X D3)
estab_lemmlentq, desarrollo y retencidn de intercambios Compromiso Experiencia
relacionales exitosos.
Segtin (Czepiel, 1990) en su libro “Encuentros de (Y D1) Rer[;etrlmon de
servicio y relaciones de servicio: Implicaciones para la Lealtad compra
i igacion” ne en contex .
W 11.1ve.st.1ga010n dqnde nE)s pone en conte tq gue este Escala de medicion tipo Likert con | comportamental Decision de
significado cambia segun el uso y su base influyente. P compra
~ - 15 items adaptados del
VARIABLE Pero, sefialando que el uso de la palabra fidelidad, es . .
. Cuestionario creado (Y D2) R dacit
DEPENDIENTE una palabra que se puede relacionar con comprender y : . ecomenacacion
idelizacié describir el comportamiento de dicho mercado, y que por (Ortiz de Orue & Gonzales,
Fl_dellzauon d_e en la literatura dZI marketing, el concepto de fi’dil?dacli 2017) en base a las dimensiones de Leéltaq Preferencia
clientes (Czepiel, i _ g, Pto la fidelizacion de clientes de actitudinal
1990) de clientes incluye un componente actitudinal que se .
- ) . . . (Czepiel, 1990).
puede definir a través de tres dimensiones diferentes, (Y D3) Proceso

que entre ellas son: La lealtad comportamental, la
lealtad actitudinal y la lealtad cognitiva.

Lealtad cognitiva

comportamental y
afectivo

Escala ordinal tipo
Likert Valorizacion
del 1 al 5; donde

5 = Siempre

4 = Casi siempre

3 = Algunas

veces

2 = Muy pocas veces
1 =Nunca
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Anexo B Instrumento

MARKETING RELACIONAL

Confianza

Siento confianza en la empresa ferretera Corfedis SAC y en sus vendedores.

1
9 Siento que el vendedor es honesto respecto a la informacion del producto.
3 La empresa cumple con las promesas que realiza.
4 La empresa se preocupa sinceramente por nuestros intereses.
Cuando el vendedor le informa sobre el producto, considera que es con las mejores
5 intenciones.
Si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se enfoca en solucionarlo
6 y brindarle resultados positivos.
7 A través de esta empresa espera lograr buenos resultados y beneficios en el futuro.
Compromiso
8 Me siento ligado emocionalmente a la empresa.
9 No tengo un fuerte sentido de pertenencia hacia la empresa.
10 La relacién gque tengo con la empresa Corfedis es respetuosa.
11 Me siento identificado con la empresa como para recomendarlos.
12 Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra relacion.
13 Siento que tengo beneficios al continuar mi relacion con la empresa.
14 La empresa esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en la relacion.
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Satisfaccion
34
15 La empresa me ofrece un producto de calidad.
16 La empresa tiene precios consistentes respecto al producto.
17 Los productos cumplen con mis expectativas.
18 La empresa entiende las necesidades especificas que requiero.
19 Mi relacion con la empresa es positiva.
20 Me siento satisfecho con el rendimiento percibido respecto al producto.
21 Recomiendo a la empresa ferretera Corfedis S.A.C.
29 Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo plazo
LEYENDA
1 2 3 4 5
MNunca Muy pocas veces| Algunas veces | Casi siempre| Siempre
Pag.
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FIDELIZACION DE CLIENTES

Lealtad comportamental 3

23 Compro con frecuencia en la ferreteria Corfedis S.A.C.
24 Mi intencidn es seguir relacionandome a largo plazo con la empresa.
o5 Recurro a comprar los productos de la ferreteria Corfedis ya que siempre me ha

ido bien con los productos o servicios que me ofrecen.
26 Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que me ofrecen el

mismo producto.

Después de comprar en la empresa ferretera Corfedis he analizado los pros y
27 | contras de la eleccion.

Si dejara de comprar en la empresa Corfedis, hay otras opciones buenas donde
28 | elegir.

Lealtad actitudinal

Animo a mis amigos y familiares a comprar los productos de la ferreteria
29 | Corfedis.
30 Digo cosas positivas sobre la empresa ferretera Corfedis.
31 | Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.
32 Considero a la empresa como mi primera opcion de proveedor.
33 No consideraria comprar en otra empresa que no sea Corfedis.
34 | No tengo ninguna queja respecto a la empresa.
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Lealtad cognitiva

Me gusta ser cliente fijo en la empresa ferretera Corfedis.

35

Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir comprando en la
36 | empresa.

Compro habitualmente ya que la empresa proporciona determinados privilegios
37 | que no recibiria si me cambiara a otra.

LEYENDA

1 2 3 4 S

Munca Muy pocas veces| Algunas veces | Casisiempre| Siempre
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Anexo C Validacion por juicio de expertos

e

Evaluacion por juicio de expertos

Estimado Juez

Debido a su trayectoria profesional se le solicita validar el sigulente mstrumento de recojo de datos
para la mvestigacion denominada: “Marketing relacional y su influencia en 1a fidelizacion de clhientes de
1a ferreteria Corfedis, Cercado de Lima™. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Llenar y marcar con una “x”

Nombre del juez | Luis Ricardo Cardenas Torres

Grado profesional| Maestria (X ) Doctor ¢ 33
Clinica ( ) Social (X)

Area de formacién académica
Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia profesional | Proyectos
Institucion donde labora | Umniversidad Privada del Norte

Tiempo de experiencia | 2 a4 afios ()
profesional en el area| Masde S atos ¢X)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento por juicio de expertos con la finalidad de desarrollar la
Tesis para optar el grado de Titulo profesional.
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Indicadaras Itemi Clarktad Coherancla Retovancls  |CDoeTvEckanealReamandacionas
! 3 4
2 4 4 4
3 1 4 4
4 1 4 4
8 4 4 4
£ 3 3 3
7 1 3 3
B 1 4 4
Marketing ralacanal E] . 4 4
10 1 3 4
1 . . s
12 1 4 4
= 1 4 4
" 1 4 4
15 . . s
1= 1 3 4
7 1 4 4
15 p 4 4
13 p 1 4
u 1 4 4
a A q q
z 1 4 3
= 4 4 4
# 3 4 4
= 4 3 4
= 4 4 4
a 4 4 4
= = 4 4
Fidebzacidn de = 4 4 4
clientes ) ) . 4
T _ 4 .
2 | 4 4
= 4 3 3
E 4 4 3
* 3 3 4
= 3 3 4
i 1 4 4
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Evaluacion por juicio de expertos

Estimado Juez

Debido a su trayectona profesional, se le solicita validar el siguiente instrumento de recojo de
datos para la investigacion denominada: “Marketing relacional y su influencia en la fidelizacion
de clientes de la ferreteria Corfedis, Cercado de Lima®. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Llenar y marcar con una “x"

Nombre del juez

Raul Santiago Bacigalupo Lago

Grado profesional

Maestria (X) Doctor

Area de formacion académica

()
Clinica ( ) Social ()

Educativa (X) Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional

Docencia universitaria

Institucion donde labora

Universidad Privada del Norte

Tiempo de experiencia
profesional en el area

2 a4 afnos €:)
Mas de 5 afios (X)

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento por juicio de expertos con la finalidad de
desamollar la Tesis para optar el grado de Titulo profesional.
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Indicadores

=3
m
EJ
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Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones
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e

Evaluacién por juicio de expertos

Estimado Juez

Debido a su trayectoria profesional, se le solicita validar el siguiente instrumento de recojo de
datos para la investigacion denominada: “Marketing relacional y su influencia en la fidelizacion
de clientes de la ferreteria Corfedis, Cercado de Lima". Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Llenar y marcar con una “x”

Nombre del juez| JOSE LUIS SORIANO COLCHADO
Grado profesional | Maestria ( ) Doctor (X)
: . e Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica
Educativa ( X) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional | DOCENCIA SUPERIOR
Institucion donde labora | UPAO - UCV - UPN
Tiempo de experiencia | 2 a4 afos ()
profesional en el area | Mas de 5 afos (X)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento por juicio de expertos con la finalidad de

desarrollar la Tesis para optar el grado de Titulo profesional.
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Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Marketing
relacional

|Zamibiar la palabra “siemto” por otra
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Anexo D Elaboracion propia de google forms

ESTUDIO SOBRE EL MARKETING
RELACIONAL Y SU INFLUENCIA EN LA
FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
FERRETERIA CORFEDIS, CERCADO DE
LIMA-2022"

Buen dia

El presente formulario es parte de una tesis de bachiller, titulada "MARKETING
RELACIONAL Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA FERRETERIA
CORFEDIS, CERCADO DE LIMA-2022". Los datos son confidenciales y los resultados seran
enviados de forma agregada a los participantes. Acepta

A continuacion, encontrard una serie de afirmaciones a las cuales debera responder con el
nivel de nunca o siempre, donde nunca serd 1y siempre sera 5.

En relacidn a la confianza que siente usted al adquirir los productos de la ferreteria

Corfedis 5.A.C

Marque una puntuacién de 1 al 5

Leyenda

1 i F ] 4 3
Munca |Muy pocas veces| Algunas veoss | Casi siempre | Siempre

Péag.
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1) Siento confianza en la empresa ferretera Corfedis SAC y en sus vendedores
T
Nunca O O O O W Siempre

2) Siento que el vendedor es honesto respecto a la informacion del producto

hunca D D D D E Siempre

3) La empresa cumple con las promesas que realiza
Wunca D D O {:::' cj' Slempre

4) La empresa se preocupa sinceramente por nuestros intereses

Munca :._:I Q L___:I 'i-_:" i:l' Siempre

Pag.
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5) Cuando el vendedor le informa sobre el producto, considera que es con las
mejores intenciones

Numca O O O O O Siempre

&) Si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se enfoca en
solucionarlo y brindarle resultados positivos

Numca O O O O O Siempre

7) A través de esta empresa espera lograr buenos resultados y beneficios en el
futuro

Numca O O O O O Siempre

Péag.
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En relacion al compromiso que siente usted al adquins los productos de la

ferreteria Corfedis 5.A.C

Margue una punfuacion de 1 al 5

Leyenda
1 2 E 4 ]
e [Pl e | My pocas wedes] Algunas veoed | Cadi siempre | Siempre
8) ke siento ligade emocionalments a la empresa
1 £ 3 4 5
" = P - =y
Munca LA L L L L

Munca

10) La relacidén que tengo con la empresa Corfedis es respetussa

MeCa

Siempre

Slempre

Siempre
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11) Me siento identificado con la empresa como para recomendarlos

i 2 3 4 5
MNunca O O O O O Slempre
12) Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra relacion
1 2 3 4 ]
- - N e
Munca @ O O @ @ Siempre

Munca :F_:' ':_-:J '::j' 'TF_:' 'f-_:' Siempre

14) La empresa esta dispuesta a invertir tiempo y recursos en la relacion

1 2 3 4 L
' P
Nunca ':_.: '-:,:' ':-:l ':__:" L Siempre
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En relacion a la satisfaccion que siente usted al adquirir los productos de la

ferreteria Corfedis SA.C

Marque una puntuacionde 1 al 5

Leyenda

| 2 3 R s
Nunca Muy pocas veces] Algunas veces | Casi siemgpre | Siempre

15) La empresa me ofrece un producto de calidad

Nunca ./ _/ \_/ S s Siempre

16) La empresa tiene precios consistentes respecto al producto

R =) ) - ./ -’ Siempre

17) Los productos cumplen con mis expectativas

() 25 () ¥-3 )
Nunca (o o/ (& ./ o/ Slempre

Pag.
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18) La empresa entiende las necesidades especificas que requiero

3 B S

-
~

Y

P o= "
- O J Siempre

@)
-
O

Nunca

19) Mi redacion con la empresa es positiva

' ' 4 ”~ P #
Nunca O D ® O O Siempre

20) Me siemo satisfecho con el rendimiento percibido respecto al producto

1 2 3 K3 s
" ) { "D N
Nunca S ) s . S Slempre

21) Recomiendo a la empresa femretera Corfedis SAC

! 2 3 a s
— — — 7 —
Nunca O J O U @ Siempre

1 2 3 a 3
Nunca O C) O Q C) Stempre
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En relacion a la lealtad comportamental que siente usted al adquirir los productos

de la ferreteria Corfedis S.A.C

Marque una puntuaciénde 1 al 5

Leyenda

1 2 3 4 35
Munca |Muy pocas veces| Algunas veces | Casi siempre| Siempre

23) Compro con frecuencia en la ferreteria Corfedis S.A.C

Nunca O O O O O Siempre

24) Mi intencion es seguir relacionandome a largo plazo con la empresa

Munca O O O O O Siempre

Péag.
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25) Recwrro a comprar los productos de la ferreteria Cocfedis ya que ssempre me
ha Ido bien con los productos o servicios que me ofrecen

1 2 3 4 5

Nunca O O O C)

O

Siempre

26) Siempre comparo l0s precios y ofertas de otras empresas que me ofrecen ¢l
mismo producto

1 2 3 “ 5
'S N I
Nunca . \ @) Q U/ Slempre

27) Después de comprar en 1a empresa ferretera Corfedis he analizado los pros y
contras de la eleccion

1 2 3 - 5

Nunca O Q O O O Siempre

28) Si dejara de comprar en la empresa Corfedss, hay otras opciones buenas donde
elegir

Nunca O O O O O Sempre
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En relacion a la lealtad actitudinal que siente usted al adquirir los productos de la

ferreteria Corfedis S.A.C

Margue una puntuacionde 1 al 5

Leyenda

1 i 3 4 5
Nunca Muy pocas veces .ﬂ-lgunastn:EE Casi siempre| Siempre

29) Animo a mis amigos y familiares a comprar los productos de la ferreteria
Corfedis

Munca O O O O O Siempre

30) Digo cosas positivas sobre la empresa ferretera Corfedis

1 2 3 4 3

Munca O O O O O Siempre

Péag.
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31) Defiendo a la empresa cuando alguién la critica

Munca O O O O O Siempre

32) Considero a la empresa como mi primera opcion de proveedor

1 2 3 4 3

Munca O O O O O Siempre

33) Mo consideraria comprar en ofra empresa que no sea Corfedis

1 2 3 4 3

Munca O O O O O Siempre
34) No tengo ninguna queja respecto a la empresa

Munca O O O O O Siempre
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En relacion a la lealtad cognitiva gque siente usted al adquirir los productos de la

ferreteria Corfedis SAC

Marque una puntuacionde 1 al 5

Leyenda

1 2 3 2 5
Nunca Muy pocas veces] Algunas veces | Casi siempre | Siempre

35) Me gusta ser cliente fijo en la empresa ferretera Corfedis

Nunca 9 o Siempre

36) Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir comprando en la
empresa

Nunca L :.‘ L __:' " ".-_“:' L X ) Siempre

37) Compro habitzalmente ya que [a empresa proporciona determinados
privilegios que no recibiria si me cambiara a ofra.

Nunca S B @ @ @ Siempee
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&) ;Cuantos afios tienes?

Tu respuesta

C) Tipo de trabajo

{::l Independients

I:::I Dependiente

Dy Nivel de ingresos

() 850-1000
() 1001-1500
() 1501-2000

() 2001 amés

“Marketing relacional y su influencia en la fidelizaciéon”

DATOS GENERALES
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Anexo E Numero total de la poblacion
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