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RESUMEN

La competitividad actual de las empresas, ha llevado a que estas, busquen
constantemente establecer relaciones a largo plazo, empleando estrategias como el marketing
relacional, que colocan al cliente en el centro de todo, buscando lograr su fidelizacion, esto es
relevante debido a que la retencion de clientes genera costos mas bajos y el tiempo invertido
es menor en comparacion al proceso de captacion. Dentro de este contexto se encuentra la
empresa Mega Farma, lugar donde se desarrollo la investigacion que busco dar respuesta a la
pregunta: ;Qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacidn de los clientes de
la empresa Mega Farma - 20232, describiendtgomo objetivo general el determinar la relacion
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Mega Farma,
empleando una metodologia de enfoque cuantitativo, de tipo basico, con un nivel descriptivo
correlacional, no experimental. El estudio tuvo como poblacion 2000 clientes, tomando de
muestra a 325 personas, aplicando la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario,
de quienes se logré recabar sus percepciones respecto a las variables estudiadas. Los resultados
estadisticos que se obtuvieron dentro de la investigacion fueron un coeficiente de correlacion
0.709 ** y un valor de significancia = 0.000, evidenciando tener una correlacion positiva
considerable entre las variables. Concluyendo en que existe una relacién entre el marketing

relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Mega Farma — 2023.

Palabras clave: Marketing Relacional, Fidelizacién del cliente y Estrategias



ABSTRACT

The current competitiveness of companies has led them to constantly seek to establish
long-term relationships, using strategies such as relationship marketing, which place the
customer at the center of everything, seeking to achieve their loyalty. This is relevant because
the Customer retention generates lower costs and the time invested is less compared to the
acquisition process. Within this context is the Mega Farma company, where the research was
developed that sought to answer the question: What relationship exists between relationship
marketing and customer loyalty of the Mega Farma company - 20237?, describing as an
objective general to determine the relationship between relationship marketing and customer
loyalty of the Mega Farma company, using a quantitative approach methodology, of a basic
type, with a correlational, non-experimental descriptive level. The study had a population of
2000 clients, taking a sample of 325 people, applying the survey technique and the
questionnaire as an instrument, from whom it was possible to collect their perceptions
regarding the variables studied. The statistical results obtained within the research wereq
correlation coefficient of 0.709 ** and a significance value = 0.000, showing a considerable
positive correlation between the variables. Concluding that there is a relationship between

relationship marketing and customer loyalty of the Mega Farma company — 2023.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty and Strategies.



I. INTRODUCCION

Durante muchos afios las empresas se centraron en obtener ventas para lograr sus
beneficios, estas utilizaban el marketing tradicional de compra Unica, que funciono en aquel
momento; sin embargo, al transcurrir el tiempo se necesitd algo mas que el logro de una
transaccion, es ahi donde ingresa el marketing relacional, el cual actualmente ha tomado
prioridad en las empresas, ya que a través de él se busca establecer relaciones a largo plazo y
la creacion de vinculos.

Afo a afo el marketing tuvo que dejar atras sus conceptos tradicionales y expandirse a
nuevos horizontes, enfocandose cada vez mas en la satisfaccion plena de las exigencias de los
clientes; fue asi como las empresas tuvieron que aplicar ideas innovadoras y coherentes con su
marca, para lograr la diferencia, enfocadas en un constante equilibrio entre los objetivos de la
empresa y los del cliente, lo que permitio la identificacion, atraccion y retencion de ellos.

El marketing relacional es una estrategia que se centra mas en retener y fidelizar a los
clientes buscando resultados en un largo plazo, ya que se rige en establecer relaciones duraderas
y estables que hace que los clientes perduren durante muchos afos, esta estrategia trae consigo
beneficios como incremento de la fidelizacion, una mejor optimizacion de procesos, logro de
recomendaciones o referidos, entre otros.

Este marketing logra incrementar el ciclo de vida de los clientes, ya que va més alla de
una compra, de igual forma ayuda a trabajar en la fidelizacion, construccion de la marca, la
difusion y la rentabilidad de esta, es por ello que ha ganado gran relevancia en el entorno
empresarial, e impulso a que las empresas a nivel nacional e internacional lo utilizaran, tales
como Apple, KFC, McDonald s, Coca Cola, Zara, Amazon, Gloria, entre otros. Quienes parten
del enfoque de mejorar la gestion de las relaciones externas, crear valor y fidelizar.

Por otra parte, hablaremos de un tema ligado a este, que es la fidelizacion de los clientes,
importante ya que esta garantiza la lealtad de compra. Asimismo, engloba temas econémicos,
sociales y afectivos; que describiremos a continuacion:

La parte econdmica referida al costo por cliente, mediante la retencion u obtencion, que
segun algunos expertos de Harvard Business Review el retener a los clientes puede costar hasta
25 veces menos que adquirir nuevos, pero son muy pocas las empresas que se enfocan en ello.

La parte social se refiere a la reputacion de la marca dentro del mercado. Y por ultimo
la parte afectiva es sentimiento de compromiso con la marca, relacionada a las
recomendaciones de boca a boca. Todos estos aspectos son fundamentales para la retencion y

fidelizacion de los clientes.
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Con respecto a la empresa Mega Farma Botica y Perfumeria E.l.R.L., podemos decir
que esta lleva mas 2 afios en el mercado, dedicada a la venta de productos farmacéuticos y
articulos de tocador, asimismo mencionar que esta entidad ha utilizado estrategias de marketing
desde el nivel basico hasta sus nuevos tipos como es uno de ellos el marketing relacional, a
través de ellos ha buscado atraer a nuevos clientes y retener a sus clientes frecuentes, tratando
de establecer una relacion entre ambas partes. Y es en una de sus sedes del Distrito del Tambo
- Huancayo, donde se desarrollé el presente estudio.

Al investigar sobre Boticas Mega Farma se encontrd que esta tiene algunos reclamos
en cuanto a la atencion que brindan los trabajadores, de igual forma del tiempo de espera al
realizar una compra; por otro lado, existen problemas con los recursos humanos, ya que estos
no tienen buen trato, no cuentan con uniformes y no estan identificados con los objetivos de la
empresa.

Asimismo, se observd la reduccion del compromiso de compra de los clientes y de la
confianza que tenian en la calidad de servicio brindado por la empresa. Con respecto a la
comunicacion que se mantiene con los clientes se vio que la entidad no ha establecido
recompensas adecuadas, por otro lado, se notdé que mantienen una atencion estandar para todos
sus clientes.

Por altimo, se vio sobre el marketing del cual se puede mencionar que el personal no
realiza una revision de los ambientes que se proyectan a los clientes tanto fisicos, como
virtuales, igualmente se encontrd que las redes sociales o paginas web desactualizadas, en la
que no se cargan los nuevos productos o las ofertas que se ofrecen, también se detectd que
acumulan bases de informacion sin un criterio establecido y no planifican sus estrategias de
fidelizacion.

Todo ello contribuy0 para la ejecucion del presente trabajo de investigacion, que se
enfocO en comprobar la relacién que existe entre las variables marketing relacional y

fidelizacion de clientes.
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Como se muestra en la figura anterior la empresa Mega Farma ha descuidado en una
parte la aplicacion de estrategias que logren una relacion con sus clientes, trabajando solo de
forma empirica y rigiéndose a los nuevos cambios que se han estado dando, sin buscar ninguna

asesoria.

La investigacion se basd en los siguientes antecedentes internacionales citando a
Ramirez (2021), con su trabajo de investigacion titulado “El Marketing Relacional y
Fidelizacion de clientes de la Panaderia y Pasteleria Londres de la Ciudad de Riobamba
Provincia de Chimborazo”, estudio que persiguié como objetivo principal determinar la forma
en que el marketing relacional influye en la fidelizacion de la panaderia, la investigacion utilizo
el método hipotético — deductivo, de disefio no experimental, con una muestra de 228 clientes,
llegando a la conclusion que existe una influencia directa entre las variables estudiadas,
mostrando que la variable Marketing Relacional facilita el reconocimiento de las necesidades
de los clientes y contribuye con la propuesta de estrategias frente a ellas, con ello se busca

incrementar la lealtad e identidad con la empresa.
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Porras (2019), en su trabajo de investigacion titulada “Marketing Relacional y su
Impacto en la Fidelizacion del Cliente Caso: Embutidos La Madrilenia”, para obtener el grado
profesional de Ingeniero Comercial en la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, tuvo
como objetivo principal el disefiar un modelo de marketing relacional para fidelizar a los
clientes del sector carnico, investigacion de tipo basico o puro, de nivel correlacional, que tuvo
como muestra a 353 clientes de la empresa, llegando a la conclusion que el sustento teérico y
cientifico de las dos variables de estudio fue el punto de inicio para un proceso de
identificacion, implantacion, retencion y potencializacion de las relaciones entre empresa y
cliente, a través de estrategias que fidelicen a la marca en el largo tiempo.

Gobmez, Arrubla, Aristizabal et al. (2020) en su articulo cientifico titulado Analisis de
las estrategias de marketing relacional en instituciones de educacién superior de Colombia y
Espafia, de la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador, tuvo como objetivo identificar la
importancia de las estrategias de marketing relacional en el sector educativo, empleando la
revision de literatura como metodologia de investigacion, concluyendo que el marketing
relacional con el pasar del tiempo ha ido ganando relevancia en la gestion administrativa de las
universidades, involucrando a variables que le dan fuerza, y la vuelven mas interesante para su
aplicacion en los grupos objetivos de la institucidon. Asimismo, hacen mencion que las variables
como creacion de valor, satisfaccion y confianza son pilares fundamentales para la
incorporacion de un buen marketing relacional en la educacion.

Jude y Pathmini (2019) en su articulo titulado Impacto del marketing de relaciones con
los clientes en la lealtad del cliente: un estudio comparativo entre bancos estatales y bancos
privados en la region norte de Sri Lanka, de la Universidad del Sudeste, estudio deductivo, de
enfoque cualitativo y corte transversal, que contd con la participacion de 300 clientes de los
bancos (privados - estatales) de 30 sucursales de la region norte de Sri Lanka, donde se
evidencio la existencia de una correlacion entre marketing relacional y la lealtad de clientes.

El estudio tom6 en consideracion los siguientes antecedentes nacionales citando a
Bocanegra y Monja (2021), en su trabajo de investigacion titulado ““ Marketing Relacional y
su Influencia en la Fidelizacion de los clientes de la Empresa Repuestos Kevin Car, Trujillo
20217, que persiguié como objetivo principal determinar la influencia del marketing relacional
en la fidelizacion de los clientes, la investigacion fue de tipo cuantitativo, con disefio no
experimental, con una muestra de 164 clientes, estudio que concluye con la comprobacién de
la existencia de una influencia directa entre las variables estudiadas, mostrando una correlacion

positiva media, basada en la estadistica que mostro que la prueba de Rho de Spearman dio un
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coeficiente de 0.713, la prueba de hipotesis tuvo un valor de 0,000 el cual es menor al nivel de
significancia p<0.05.

Landeo (2021), busco con su tesis titulada “Marketing Relacional y Fidelizacion de
Clientes de la Empresa Hemavigsa, Villa ElI Salvador - 2021” teniendo como objetivo
determinar la relacion entre sus variables de estudio, con este fin ejecutd una investigacion de
tipo descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, con una
muestra de 60 clientes, obteniendo como resultado la existencia de una correlacion positiva
alta entre la variable Marketing Relacional y la variable Fidelizacién de clientes, por ende al
mejorar las estrategias aplicadas de marketing relacional se incrementara la fidelidad de los
clientes, apoyado en el resultado de una R de 0.743, con un nivel de significancia 0,000.

Alva, Flores y Raymundo (2021) en su trabajo de investigacion titulado Evolucién
teodrica del marketing relacional, de la Universidad Peruana Unidn, que tuvo como finalidad el
desarrollo de una revision tedrica, empleando una metodologia de uso de bases de datos y un
gestor de la informacion, que permitio conocer el origen de la definicion, el modelo que
describe la teoria y los conceptos que la componen. Concluyendo que las dimensiones como la
confianza, el compromiso, la comunicacion, el manejo de conflictos y empatia intervienen
como una estrategia de desarrollo del marketing relacional para el establecimiento de
relaciones solidas.

Morales y Ramirez (2021) en su trabajo de investigacion titulado Marketing Relacional y
Fidelizacion de los clientes de una Empresa Comercializadora de Autopartes, Trujillo 2021,
para obtener el grado profesional de Licenciado en Administracién y Gestién Comercial de la
Universidad Privada del Norte, persiguié como objetivo principal determinar la influencia del
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de una Empresa Comercializadora de
Autopartes, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental — correlacional, tuvo como
muestra de 74 clientes y concluyo mostrando que existe un nivel de correlaciéon positiva
considerable entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes una Empresa
Comercializadora de Autopartes, Trujillo 2021, apoyado en Rho del Spearman de valor 0.752.
Guerra e Inga (2022) en su estudio titulado la influencia del marketing relacional en la lealtad
de los 4 principales bancos del Per( en Lima Metropolitana, de la Universidad de Lima, siguid
Qomo objetivo principal identificar la influencia del marketing relacional de los cuatro
principales bancos de Lima Metropolitana en la lealtad de los sus clientes, de metodologia
correlacional, que llego a mostrar que existe relacion de forma directa entre las variables

marketing relacional y lealtad dentro del sector bancario.
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Céceres y Reyes (2021) en su trabajo de investigacion titulado Factores del marketing
relacional que generan lealtad en las comunidades de redes sociales de bandas limefias de rock
alternativo, de la Pontificia Universidad Catolica del Per(, plantearon como objetivo describir
los factores del marketing relacional que inciden en la lealtad de las comunidades de redes
sociales de las bandas limefias de rock alternativo, empleando una metodologia de alcance
explicativo y como instrumento de investigacion unas guias de entrevistas, este estudio
concluyé, mostrando que los factores del marketing relacional, como la confianza, el
compromiso, la vinculacion, la comunicacion y la satisfaccion, influyen en la generacion de

lealtad.

La investigacion se rigié bajo los siguientes antecedentes locales citando a Cotrina y
Ignacio (2019), en su tesis titulada “Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
zona altoandina en la empresa Grupo Yelek S.R.L.”, para obtener el grado profesional de
Licenciado en Administracion y Marketing de la Universidad Continental, los autores
desarrollaron un estudio basico, de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional descriptivo - no
experimental, teniendo como muestra a todos los trabajadores de la empresa, planteandose
como principal objetivo el analizar la relacion que existe entre sus variables de estudio y
llegando a la conclusion que existe de una relacion directa entre marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes, por lo tanto se puede decir que si mejora la variable Marketing

Relacional mejorara también la variable Fidelizacién de los clientes.

Ataypoma (2021), en su trabajo de investigacion titulado “Marketing Relacional y
Fidelizacion de Clientes de la Empresa MBA DEX de Huancayo — 20197, para obtener el
grado profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Peruana los Andes, tuvo
como principal objetivo identificar la relacion que existe entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes, el estudio fue de tipo basico o puro, de nivel correlacional, teniendo
como muestra a 353 clientes de la empresa, llegando a la conclusion que existe una relacion
directa y significativa entre ambas variables de estudio de la empresa MBA DEX, basado en el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman que dio un 0,535 que determino la relacion
positiva existente media entre las dos variables, asimismo el estudio se apoyd en los resultados
que mencionan que el 58.35% de los clientes perciben siempre y casi siempre las acciones que
la empresa emplean en cuanto al marketing relacional.

Cano y Castro (2021) en su estudio Marketing relacional y fidelizacion del cliente de

las galerias comerciales “CCC” y “Astoria Plaza” de la ciudad de Huancayo 2020, de la
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Universidad Continental tuvo como objetivo principal determinar de qué manera influye el
marketing relacional en la fidelizacién del cliente de las galerias comerciales, empleando una
metodologia de enfoque cuantitativo, de tipo aplicado y de nivel correlacional-causal,
utilizando como instrumento el cuestionario, contando con la participacion de 365 clientes de
las galerias comerciales y concluyendo que el marketing relacional influye en la fidelizacién
del cliente de ambas galerias comerciales.

Galindo y Reynaga (2022) en su investigacion titulada Marketing Relacional y
Fidelizacion de los Clientes de las Empresas Hoteleras del Distrito de Chanchamayo, 2021,

Qara obtener el grado profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Peruana
los Andes, tuvo como principal objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de las empresas hoteleras, estudio de enfoque
cuantitativo (deductivo), método general descriptivo, tipo aplicada, nivel correlacional, y
disefio no experimental, que concluyé afirmando la existencia de una relacién directa entre
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de las empresas hoteleras del distrito de
Chanchamayo, corﬁna correlacion positiva alta con un “r” = 0,816, que nos permite afirmar,
que una buena ejecucion del marketing relacional, generara mayor fidelizacion de los clientes.

A partir de este parrafo veremos los aspectos tedricos en los que se fundamenté la
investigacion, enfocandonos tanto en la definicion, las caracteristicas, las estrategias y las
dimensiones que tiene el marketing relacional, a continuacion, iniciaremos con algunos autores
que lo definen como:

Molina (2021, como se cité en Miranda, Santamaria y Guerrero 2022) menciona que el
Marketing Relacional es un proceso que involucra la interaccion de varias areas de una empresa
con el propdsito de construir relaciones solidas y rentables a traves del tiempo, entre ambas
partes; por medio de estrategias se busca cumplir con las necesidades de cada cliente de forma
personalizada

El Marketing Relacional segn Arcentales y Avila (2021), es una estrategia que brinda
valor y satisface a los clientes, esta tiene por finalidad crear relaciones estables a largo plazo.

Para Molina (2021), el Marketing Relacional viene a ser un proceso de interaccion de
distintas areas o departamentos de una empresa, enfocados en establecer relaciones sélidas
entre la empresa y sus clientes.

Segun Sendinblue (2021), este tipo de marketing se centra en el cliente, enfocado en el
producto y en la realizacion de la compra, con el producto se pretende atraer la atencion de los

clientes mostrando el alcance del producto y sus beneficios.
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Segun los autores Cotrina y Cerron (2019, como se cité en Miranda, Santamaria y
Guerrero, 2022), el marketing relacional se enfoca principalmente en la atraccion, conservacion
e incrementacién de las relaciones personalizadas con los clientes, mediante las actividades
realizadas por las organizaciones, las cuales deben estar orientadas a satisfacer las necesidades
de productos y servicios disefiados para cada cliente.

En las lineas anteriores se plasmd la definicion de esta variable, asi que seguidamente
en esta parte veremos las caracteristicas que tiene, basandonos en los autores Miranda,
Santamaria y Guerrero, quienes mencionan que este marketing se caracteriza por centrarse en
la relacién con el cliente, resaltando 4 aspectos importantes que son el conocer a tus clientes,
fidelizar como inversion a largo plazo, identificar al publico y orientar al cliente. EI primer
aspecto se refiere a identificar los gustos, necesidades o requerimientos y con ello plantear
acciones de mejora, el segundo esta relacionado a considerar a cada cliente para eventos
posteriores, el tercero es la identificacion de las caracteristicas de los clientes y el planteamiento
de estrategias frente a ello, finalmente el ultimo es la exposicién de las bondades del producto
0 servicio brindado, creando asi un intercambio de valor.

Asimismo, veremos tres estrategias que aplica el Marketing Relacional que son la
inteligencia de datos (identificar zonas geograficas 6ptimas para la apertura de una sede o punto
de venta), el uso de plataformas interactivas (aplicaciones, juegos, encuestas, paginas web que
fomente la interaccion con el cliente) y el uso de medios digitales (redes sociales como la
presentacion de la empresa — exhibir los productos o servicios por redes sociales).

Por Gltimo, se reviso las dimensiones del marketing relacional que se tomaron en cuenta
en esta investigacion, los cuales fueron la confianza, el compromiso, la comunicacién y el
manejo de conflictos.

Segun Gallegos, Panduro y De La Cruz (2020) definen a la dimensién de la confianza
como la parte relevante para el vinculo comercial, fundamentado en la seguridad respecto a la
promesa ofrecida por la otra parte, es decir a la compra reiterativa en adelante del cliente.

De igual forma definen al compromiso como un determinante primordial en la relacion
del marketing y una construccion util, esta mide la probabilidad de fidelidad del cliente para
asi elaborar una prediccién de compra en el futuro.

Estos autores mencionan que la comunicacion que este es un elemento esencial que
apoya al marketing ya sea de forma presencial o virtual mediante el uso de redes sociales,
también resaltan que esta tiene un impacto en la confianza ya que toda la informacion vertida

genera valor en los clientes.
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Segun Ogbonnaya, Ogba, Emeka, (2020) en su articulo de investigacion mencionan que
los elementos que componen la comunicacion como el marketing, la publicidad, relaciones
publicas, ventas personales y promocién de ventas, son fundamentales para lograr la lealtad
del cliente, también menciona que, para la poblacion estudiada, estos elementos de
comunicacion generan un mayor impacto.

Sobre el manejo de conflictos los autores mencionan que segun sea manejado puede ser
destructiva o comunicacional, ya que esta afecta a la credibilidad y confianza de la empresa.
También que esta dimension es la capacidad de solucién de problemas.

Villalobos y Pertuz (2019) en su articulo titulado Manejo de conflictos en el
emprendimiento de las empresas del sector gastrondmico de Santa Marta Colombia mencionan
que el manejo de conflictos es una préactica comunicativa, que depende del manejo que realicen
las empresas, puede favorecer o en perjudicar a la imagen de estas.

Por lo mencionado anteriormente algunos expertos en este tema concuerdan que la
aplicacion del marketing relacional logra mejorar la imagen de la entidad, debido a que han
fidelizado a los clientes a largo plazo, razén por la cual este tipo de marketing emplea muchas
estrategias que estan basadas desde el trato fisico a los clientes, hasta los recursos tecnolégicos
empleados para el crecimiento (IPP, 2020).

Por otra parte, se consideraron los argumentos tedricos de la variable de fidelizacion de
los clientes basados en los siguientes autores:

Ospina (2020) menciona que la fidelizacion consiste en conservar a los clientes
frecuentes, aquellos que consumen los productos o servicios, en base a las experiencias
agradables que tuvieron con la empresa. También refiere que este es un proceso en el que se
desarrolla una relacién positiva entre cliente y empresa. Por otro lado, se dice que la
fidelizacion resulta de una accion estratégica empleada por la organizacion (Lehu, 2001, citado
por Tocas, Uribe, Espinoza 2018), asimismo refieren que la fidelizacion viene a ser un grupo
de condiciones que logran la plena satisfaccion del cliente en cuanto al producto o servicio que
ha consumido y ello conlleva a un impulso que lo motiva a adquirirlo nuevamente. (Alcaide
2015, como se citd en Pierrend, 2020), por otra parte, expresan que las entidades estan
enfocadas en la creacion de conexiones sélidas entre la parte que ofrece el producto y aquella
que la consume, la cual es clave para el triunfo empresarial (Kotler y Keller 2012, como se citd
en Tocas, Uribe, Espinoza 2018).
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La Fidelizacion de clientes es una prioridad de las empresas, en la cual colocan como
centro de todo al cliente, quien decide mediante sus compras el destino de muchos negocios,
esta variable esta relacionada a la actitud del cliente o usuario frente a la marca. Esto engloba
un conjunto de interacciones satisfactorias entre ambas partes, creando con el tiempo una
relacion de confianza. Esta estrategia utiliza la tecnologia, para procurar la interacciéon y
comunicacion con los clientes, y con ello también centrarse en crear vinculos.

Asimismo, algunos autores mencionan que la obtencion de nuevos clientes llega a ser
mas costosa que el retenerlos, segun algunos expertos de Harvard Business Review el retener
a los clientes puede costar hasta 25 veces menos que adquirir nuevos, pero son muy pocas las
empresas que se enfocan en ello, ya que se vio en un estudio de Invesp que el 44 % de las
empresas se concentra mas en obtener nuevos clientes y solo el 18 % en fidelizarlos.

A partir de aqui, se aprecio las dimensiones que componen la variable de la fidelizacién
de clientes las cuales son:

Compra: Descrita como la eleccién del cliente frente a un producto o servicio, esta inicia
con la evaluacién entre las necesidades y las alternativas obtenidas, luego se procede con la
adquisicion de la opcion mas conveniente y adecuada, segun sea el criterio del cliente,
compuesta de 2 variables que intervienen en este acto, que son las actitudes de otras personas
frente a los productos o servicios de la empresa y por factores situacionales espontaneos
(imprevistos)

Servicios: Engloba cualquier accion comercial que ofrezca una parte a la otra, por lo
general este es intangible, que puede o no estar ligado a un producto fisico

Lealtad: Comportamiento de compra del consumidor, vinculado a una relacion
emocional con la entidad, que demuestra intenciones de compras reiterativas en el largo plazo.

En la tesi@e plante6 como problema general: ;Qué relacion existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Mega Farma - 2023?, y como

Qroblemas especificos: ¢Cual es la relacion entre la confianza y la compra de los clientes de la
empresa Mega Farma - 2023?, ;Cudl es la relacion entre el compromiso y la lealtad de los
clientes de la empresa Mega Farma - 2023?, ;Cual es la relacion entre la comunicacion y los
servicios que brinda la empresa Mega Farma - 2023? y ¢ Cual es la relacidn entre el Manejo de
Conflictos y la compra de los clientes de la empresa Mega Farma — 2023? Asimismo, se
propuso como objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Mega Farma — 2023 y como objetivos especificos:

Determinar la relacién entre la confianza y la compra de los clientes de la empresa Mega Farma
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- 2023,Qeterminar la relacion entre el compromiso y la lealtad de los clientes de la empresa
Mega Farma - 2023, Determinar la relacion entre la comunicacion y los servicios que brinda
la empresa Mega Farma - 2023, Determinar la relacion entre el Manejo de Conflictos y la
compra de los clientes de la empresa Mega Farma — 2023. Lo que derivo para plantear como
hipétesis general: Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma — 2023 y como hipotesis especificas: Existe relacion entre la
confianza y la compra de los clientes de la empresa Mega Farma - 2023,Qxiste relacion entre
el compromiso Y la lealtad de los clientes de la empresa Mega Farma - 2023, Existe relacion
entre la comunicacién y los servicios que brinda la empresa Mega Farma - 2023, Existe
relacion entre el Manejo de Conflictos y la compra de los clientes de la empresa Mega Farma
—2023.
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1. METODO

Este trabajo de investigacion empled el método cientifico definido segin Sanchez,
Reyes y Mejia (2018) como un método de conocimiento que combina la induccion y la
deduccion, que tiene como finalidad la construccion del conocimiento teorico y aplicado,
asimismo se aplicara los métodos especificos inductivo y deductivo, donde el primero usa la
induccion y se basa en el razonamiento de aspectos particulares para construir y establecer
conclusiones, mientras que el segundo se enfoca en el razonamiento de aspectos generales para
formular juicios de los aspectos particulares de la realidad. (Quesada et al. 2018, como se citd

en Zamora y Calixto, 2021).

2.1. Tipo y disefio de investigacion

El presente estudio aplicé una investigacion del tipo basica orientada a la busqueda de
conocimiento por el conocimiento mismo, su objetivo principal radica en la ampliacion del
conocimiento acerca de la realidad, esta no considera fines practicos y sirve de base tetrica
para otros tipos de investigacion. Pimienta, De La Orden y Estrada (2018)

El nivel de la investigacion fue descriptivo - correlacional ya que tuvo por finalidad
especificar caracteristicas de conceptos o fendmenos en un &mbito determinado, de igual forma
pretende describir la existencia 0 no de una relacion entre las variables de estudio, con el
proposito de medir o evaluar la relacion en términos estadisticos. (Hernandez-Sampieri y
Mendoza 2018, como se citd en, Zamora y Calixto, 2021)

Asimismo, el disefio empleado fue el no experimental enfocado en estudiar al fenémeno
en su ambiente natural, sin ninguna alteracion mediante la modificacion de las variables por el
investigador, debido a que estas seran examinadas. (Fuentes, Doria et al. 2020, como se citd en
Zamora y Calixto, 2021).
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2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables
DEFINICION DEFINICION <
VRIS CONCEPTUAL OPERACIONAL DIRIENEIEN
Molina (2021, como se Confianza
citd en Miranda, Santamaria y . . .
Guerrero 2022) menciona que el gu;est!onalrlo de '\fgrl,‘te“”g
Marketing Relacional es un proceso elacional con lo 1tems, Compromiso
que involucra la interaccion de medidos bajo la Escala de P
MARKETING  varias 4reas de una empresa con el Likert
RELACIONAL prop6sito de construir relaciones L
solidas y rentables a través del Comunicacion

tiempo, entre ambas partes; por

medio de estrategias se busca

cumplir con las necesidades de cada Manejo de Conflictos
cliente de forma personalizada

(Alcaide 2015, como se cit6 en

Pierrend, 2020) refiere que la Compras
fidelizacion del cliente “es un Cuestionario de
FIDELIZACION conjunto de condiciones que Fidelizacion del cliente Servicios
DE CLIENTES permiten al cliente  sentirse con 15 items, medidos bajo
satisfecho con el producto o servicio la Escala de Likert
que requiera y esto lo impulse a
volver a adquirirlo” Lealtad

Nota. La tabla muestra la operacionalizacion de las variables empleadas dentro del

estudio.

2.3. Poblacion muestra y muestreo

Segun Pimienta, De La Orden y Estrada (2018) la poblacién esta conformada por el
total de individuos del objeto de estudio, que tienen cualidades semejantes, la presente
investigacion tuvo como poblacion a 2000 clientes de la empresa Mega Farma, del Distrito del
Tambo.

Por otra parte, los autores mencionaron que la muestra es una fraccién de la poblacion,
con caracteristicas semejantes, por ende, representativas de esta; la investigacion utilizara la
técnica del muestreo probabilistico, el cual involucra una seleccién, donde las unidades tienen
igual probabilidad de ser elegidas, este muestreo aplicé una formula estadistica; que emple6
una seleccion de muestra mediante el muestreo aleatorio sistematico donde se escogio al azar

a los 325 sujetos.
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La muestra estuvo compuesta por un universo finito y por ello se utilizé la siguiente

formula:
N * p*q* 72
ne (N—=1)e2 +px*q*Z?
2092 = 0.5 * 0.5 * 1.962
(2092 — 1)0.05%2 + 0.5 * 0.5 * 1.962
n = 325 clientes
Nivel de confianza 95% (Tabla de valores) Z=1.96

Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado P:0.5

Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado g: 0.5

Tamafio de la poblacion N:2092
Error maximo aceptado de estimacion e: 0.05
Tamario de la muestra n: 325

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Segun menciona Pimienta, De La Orden y Estrada (2018) las técnicas son distintos
procedimientos, fundamentales para que la investigacion cientifica recolecte informacion til
y veraz. Para este estudio se utilizé como técnica la encuesta que segun los autores anteriores
es una serie de preguntas consecutivas estandarizadas que conforman el cuestionario, esta se
rige bajo una modelo comdn. Por lo mencionado anteriormente se emple6 el cuestionario como
instrumento de esta investigacion, el cual se aplico a los clientes de la empresa Mega Farma,
con la finalidad de obtener resultados sobre las variables utilizadas por la empresa ( marketing
relacional y fidelizacion de los clientes), estos cuestionarios contaron con 18 items el primero
y 15 items el segundo, en los que segun la escala de likert se tiene como opciones de respuesta
planteadas lo siguiente:?} Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni

en desacuerdo, (4) De acuerdo, (5) Totalmente de acuerdo.
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Tabla 2
Prueba de confiabilidad de la variable marketing relacional

Qstadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

926 18

Nota. Esta tabla muestra la Prueba de confiabilidad de la variable marketing

relacional

Tabla 3
Prueba de confiabilidad de la variable fidelizacion de cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.894 15

Nota. Esta tabla muestra la Prueba de confiabilidad de la variable fidelizacién de

cliente.
En el andlisis realizado sobre el coeficiente de alfa de Cronbach de ambos instrumentos,

se obtuvo como resultado 0.926 y 0.894, con ello se concluye que ambos instrumentos son

confiables respecto a la consistencia del contenido, al tener un valor mayor al 0.8.

Tabla 4

Validacion de instrumentos por expertos

Puntaje Instrumento

Puntaje Instrumento Marketing
Fidelizacion del cliente

Expertos Relacional

Experto 1 88.5 89.5
Experto 2 88.5 79.5
Experto 3 85.5 85

Nota. Esta tabla muestra el puntaje asignado por los expertos en la validacion de

instrumentos
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2.5. Procedimiento

Esta investigacion ejecuto los siguientes procedimientos:

e Laaprobacion de la investigacion en la empresa Mega Farma (Carta de
aceptacion del gerente general)

La identificacion del fendmeno de estudio

Seleccion del disefio y tipo de investigacion

Reconocimiento de la poblacién y la muestra

Redaccion de la estructura de proyecto

Recoleccion de informacion

Procesamiento de datos

Anélisis de datos y evaluacion de la correlacion de las variables
Resultados

Redaccion Informe Final

2.6. Método de analisis de datos

El método de analisis de datos empleado en el desarrollo de esta investigacion fue en
primer lugar la recoleccion y el procesamiento de datos (tabulacion y gréafica), seguidamente
la construccion de la base de datos con los resultados obtenidos, luego se realizo la
interpretacion de estos resultados, despues se empleo la Rho de Spearman para la contrastacion
de la hipdtesis, con lo cual se logré corroborar las diferentes hipotesis que explicaron el
fendmeno de estudio, estcﬂos permitio determinar si las mismas eran aceptadas o rechazadas

de acuerdo con los datos recabados de la muestra.
2.7. Aspectos éticos

La presente investigacion cumplio con las normas éticas establecidas por la institucion,
precisados en el Reglamento de Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias Empresariales de
la Universidad Privada de Huancayo Franklin Roosevelt. Asimismo, no se manipulo favor
ninguna informacion redactada en ella, para constatar esto fue sometida a los sistemas de anti-
plagio.

Los principios éticos adoptados en el desarrollo de la investigacion fueron:

e Un apropiado disefio de investigacion

e Buena disposicion de los recursos econémicos

e La preservacion de la confidencialidad procurando mantener en reserva la
intimidad y el anonimato de los participantes

e La presentacion del consentimiento informado y la libre participacion, ya que

ningun participante fue forzado.
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I1l. RESULTADOS
En este capitulo se muestran las graficas y resultados obtenidos en la aplicacion de las
encuestas sobre las variables marketing relacional y fidelizacion del cliente, junto a ellas
Veremos sus respectivas interpretaciones, asimismo se hace mencion que las dimensiones con

las que trabajaron las variables estan descritas en el instrumento de investigacion.

Figura 2

Diagndstico de la variable marketing relacional

Marketing relacional

60.00%
50.00%
40.00%

30.00%

PORCENTAIE

20.00%

10.00%

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

0.00%

QOta: Esta figura muestra los resultados obtenidos en el diagndstico de la

variable marketing relacional

En la figura 2, se aprecia que la percepcion de los clientes en cuanto al marketing
relacional tiene un valor medio de un 50 %, seguido de un valor alto con un 38.66 %; por otra
parte, se encuentra el valor bajo con 7.98 % y el muy bajo con un 3.36 %. Donde se puede
deducir que el marketing relacional se percibe entre un nivel alto y medio con un valor de 88.66
%
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Figura 3

Diagnostico de la variable Fidelizacion de los clientes

Fidelizacion de los clientes
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Nota: Esta figura muestra los resultados obtenidos en el diagndstico de la variable

fidelizacion del cliente

En la figura 3, se aprecia que la percepcion de los clientes en cuanto a la fidelizacion
tiene un valor alto de un 46.15 %, seguido de un valor medio con un 44.92 %, por otra parte,
se encuentra el valor bajo con 7.08 % y el muy bajo con un 1.85 %gonde se puede deducir

que la fidelizacion de clientes se percibe entre un nivel alto y medio con un valor de 91.07 %
Figura 4

Diagndstico respecto a la dimension confianza

Confianza
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Nota: Esta figura muestra los resultados obtenidos con respecto a la dimension

confianza
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En la figura 4, se muestra que la percepcién de los clientes en cuanto a la confianza
obtuvo un valor alto de un 52.31 %, seguido de un valor medio con un 38.15 %; en la

contraparte, se aprecia el valor bajo con 6.46 % y el muy bajo con un 3.08 %.
Figura 5

Diagndstico respecto a la dimension compromiso

Compromiso
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Nota: Esta figura muestra los resultados obtenidos con respecto a la dimensién

compromiso

En la figura 5, se aprecia que la percepcion de los clientes en cuanto al compromiso
obtuvo un valor alto de un 59.08 %, seguido de un valor medio con un 30.77 % y muy alto con

un 2.15 %; en contraparte, se encuentra el valor bajo con 6.15 % y el muy bajo con un 1.85 %.

28



Figura 6

Diagnostico respecto a la dimensién comunicacion
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Nota: Esta figura muéstralos resultados obtenidos con respecto a la dimensién

comunicacion

La figura 6, muestra la percepcion de los clientes en cuanto a la comunicacion, la cual
obtuvo un valor alto de un 60.62 %, seguido de un valor medio con un 29.54 % y muy alto con

un 2.46 %; en la otra parte, se ve el valor bajo con 5.85 % y el muy bajo con un 1.54 %.
Figura 7

Diagndstico respecto a la dimension Manejo de Conflictos

Manejo de conflictos
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Nota: Esta figura muéstralos resultados obtenidos con respecto a la dimensién

Manejo de conflictos
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En la figura 7, se observa que la percepcion de los clientes en cuanto a manejo de
conflictos obtuvo un valor medio con 49.23 %, seguido de un valor alto con un 41.54 % y muy
alto con 1.23 %; teniendo en contraparte, el valor bajo con 6.46 % y el muy bajo con un 1.54
%.

Para el proceso de contrastacion de la hipotesis general y especifica se tomd como
indicador de correlacion entre las variables al coeficiente de Spearman, asimismo se empled

un nivel de significancia del 0.05 y un nivel de confiabilidad del 95 %.

En la contrastacion de la hipGtesis, se tuvieron 2 alternativas, la primera fue la hipétesis
nula que niega la existencia de una relacion; por otro lado, se tuvo la hipotesis alternativa la
cual afirmaba la existencia de una relacién; cabe mencionar que la aceptacion o rechazo de
estas opciones esta regido a la significancia del valor (p) >0.05<; rechazando la hipétesis nula
en el caso de esta ser menor que el 0.05 y aceptando la hipdtesis nula en el caso de ser mayor
al 0.05.

Tabla 5:

Grado de relacion segun el Coeficientae Spearman

Valor de rho Relacion
-091a-1 Correlacion negativa perfecta

-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a-0.10 Correlacion negativa debil

0.00 Correlacion nula — No existe correlacion
+0.01a+0.10  Correlacion positiva débil
+0.11a+050  Correlacion positiva media
+051a+075  Correlacion positiva considerable
+0.75a+0.90  Correlacion positiva muy fuerte

+091a+1.00  Correlacion positiva perfecta

Nota: La tabla muestra el grado de relacion respecto a los valores del coeficiente

de correlacion de Spearman (Montes et al.,2021)
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Para la prueba de la hipotesis general se plantearon 2 opciones, por una parte, esta
hipotesis nula que niega la existencia de relacion entre las variables, en contra parte esta, se
encuentra la hipétesis alternativa que afirma la existencia de una relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Mega Farma; a continuacion, se
muestran los resultados obtenidos:

Ho: No existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de
la empresa Mega Farma - 2023

Ha: Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Mega Farma - 2023

Tabla 6:

Correlacion de Spearmalgntre Marketing Relacional y Fidelizacién de los clientes

Correlaciones

Marketing Fidelizacion de

relacional los clientes
Rho de Spearman Marketing relacional Coeficiente de correlacion 1.000 .709™
Sig. (bilateral) \ .000
N 325 325
Fidelizacion de los Coeficiente de correlacion 709" 1.000
clientes Sig. (bilateral) .000
N 325 325

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

Nota: En la tabla se muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre las

variables de estudio (Marketing relacional y Fidelizacion del cliente)

Luego de analizar los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion de
Spearman entre la variable Marketing Relacional y la variable Fidelizacion del cliente, se tomé
la decision de rechazar la hipétesis nula que sostiene que no existe relacion entre las variables
de estudio y aceptar la hipotesis alternativa que menciona la existencia de una relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Mega Farma; esta decision
fue tomada basandose en la tabla 5 donde el valor de significancia es igual a 0.000, el cual es
inferior a 0.005, esta tabla también muestra el valor del coeficiente de correlacion 0.7009,

evidenciando tener una correlacion positiva considerable entre las variables.
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Para la prueba de la hipotesis especifica 01 se plantearon 2 alternativas, la primera fue
la hip6tesis nula que niega la existencia de cualquier tipo de relacion entre la primera dimension
del Marketing Relacional (confianza) y la variable Fidelizaciéon del cliente; como segunda
opcién tenemos a la hipdtesis alternativa que afirma la existencia de una relacion entre la
confianza®y la fidelizaciéon de los clientes de la empresa Mega Farma; a continuacién, se
muestran los resultados obtenidos:

Ho: No Existe relacion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma — 2023

Ha: Existe relacion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma — 2023

Tabla 7: Correlacion de Spearman entrgonfianza y Fidelizacion de los clientes

Correlaciones

Confianza Fidelizacion

de los clientes
Rho de Spearman Confianza Coeficiente de correlacion 1.000 726™
Sig. (bilateral) ! .000
N 325 325
Fidelizacion de los Coeficiente de correlacion 726™ 1.000

clientes Sig. (bilateral) .000

N 325 325

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

Nota. En la tabla se muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre la

dimensién Confianza y la variable Fidelizacion de clientes.

Luego de analizar los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion de
Spearman entre la Confianza y la Fidelizacion del cliente, se tomo la decision de rechazar la
hipdtesis nula que sostiene que no existe relacion entre la primera dimension del marketing
relacional y la fidelizacién de los clientes. Por ende, se acepta la hipdtesis alternativa que hace
mencion sobre la existencia de una relacion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma. Esta decision fue tomada basédndose en la tabla 6 donde el valor de
significancia es igual a 0.000, el mismo que es inferior a 0.005, obteniendo como valor en el

coeficiente de correlaciéon un 0.726, evidenciando tener una Correlacion positiva considerable
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Para la prueba de la hipotesis especifica N° 02, se plante6 como hipétesis nula, la
inexistencia de una relacién entre la segunda dimension del Marketing Relacional
(compromiso) y la variable fidelizacion del cliente, en contraparte a esta, se encuentra hipotesis
alternativa que afirma la existencia de unﬂlaci()n entre el compromiso y la fidelizacion de
los clientes de la empresa Mega Farma; a continuacion, se muestran los resultados obtenidos:

Ho. No Existe relacion entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Mega Farma — 2023

Ha: Existe relacion entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma — 2023

Tabla 8: Correlacién de Spearman entrgompromiso y Fidelizacion de los clientes

Correlaciones

Fidelizacion de

AP los clientes
Rho de Spearman Compromiso Coeficiente de correlacion 1.000 .660™
Sig. (bilateral) ! .000
N 325 325
Fidelizacién de los Coeficiente de correlacion .660™ 1.000
clientes Sig. (bilateral) 000
N 325 325

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

Nota. En la tabla se muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre la

dimension Compromiso y la variable Fidelizacion de clientes)

Luego de analizar los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion de
Spearman entre el Compromiso y la Fidelizacion del cliente, se tomo la decision de rechazar
la hipdtesis nula que menciona que no existe relacion entre la segunda dimension del marketing
relacional y la fidelizacion del cliente, esto conlleva a aceptar la hipotesis alternativa que
sostiene la existencia de una relacién entre el compromiso y la fidelizacién de los clientes de
la empresa Mega Farma. Esta decision se basa en la tabla 7 donde el valor de significancia es
igual a 0.000, el mismo que es inferior a 0.005, obteniendo como valor del coeficiente de

correlacion un 0.660, evidenciando tener una Correlacidn positiva considerable
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Para la prueba de la hipotesis especifica N° 03, se tuvo 2 alternativas, por una parte,
estd la hipotesis nula que niega la existencia de cualquier tipo de relacion entre la tercera
dimension del Marketing Relacional (comunicacion) y la variable fidelizacién de los clientes,
como segunda opcidén, se encuentra hipdtesis alternativa que afirma la existencia de una
relacion entre la comunicaciérg la fidelizacion de los clientes de la empresa Mega Farma; a
continuacion, se muestran los resultados obtenidos:

Ho: No existe relacion entre la comunicacion y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Mega Farma - 2023

Ha: Existe relacion entre la comunicacion y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma - 2023

Tabla 9

Correlacién de Spearman entre Comunicacion ﬂidelizacién de los clientes

Correlaciones

L Fidelizacion de
Comunicacion

los clientes
Rho de Spearman ~ Comunicacién Coeficiente de correlacion 1.000 583"
Sig. (bilateral) I .000
N 325 325
Fidelizacion de los Coeficiente de correlacion 583" 1.000
clientes Sig. (bilateral) .000
N 325 325

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

Nota. En la tabla se muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre la

dimension Comunicacion y la variable Fidelizacion de clientes)

Luego de analizar los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion de
Spearman entre la Comunicacion y la Fidelizacion del cliente, se tom6 la decisién de rechazar
la hip6tesis nula que sostiene que no existe relacion entre la tercera dimension del marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes. Por ende, se acepta la hipétesis alternativa que
sostiene la existencia de una relacion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Mega Farma. Esta decision se fundamenta en la tabla 8 donde el valor de significancia
es igual a 0.000, el mismo que es inferior a 0.005, obteniendo como valor en el coeficiente de
correlacion un 0.583, evidenciando tener una correlacion positiva considerable entre la

dimension y variable
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Para la prueba de la hipdtesis especifica N° 04, se plantearon 2 alternativas, como
primera opcidn, se tiene a la hipdtesis nula que niega la existencia de cualquier tipo de relacion
entre la cuarta dimension del Marketing Relacional (Manejo de conflictos) y la variable
fidelizacion de clientes, en contraparte a esta encuentra hipotesis alternativa que afirma la
existencia de una relacion entre el Manejo de conflictog la fidelizacion de los clientes de la
empresa Mega Farma; a continuacion, se muestran los resultados obtenidos:

Ho: No existe relacion entre el manejo de conflictos y la fidelizacion de los clientes de
la empresa Mega Farma - 2023

Ha: Existe relacion entre el manejo de conflictos y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Mega Farma - 2023

Tabla 10

Correlacion de Spearman entre Manejo de conflict09 Fidelizacion de los clientes

Correlaciones

Manejo de Fidelizacion

conflictos de los clientes
Rho de Spearman ~ Manejo de conflictos Coeficiente de correlacion 1.000 .598™
Sig. (bilateral) I .000
N 325 325
Fidelizacion de los Coeficiente de correlacion .598™ 1.000

clientes Sig. (bilateral) .000

N 325 325

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

Nota. En la tabla se muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre la

dimension Manejo de conflictos y la variable Fidelizacion de clientes)

Luego de analizar los resultados obtenidos a través del coeficiente de correlacion de
Spearman entre el Manejo de Conflictos y la Fidelizacién del cliente, se tomé la decision
rechazar la hipdtesis nula que sostiene que no existe relacion entre la cuarta dimension del
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes. Por tanto, se acepta la hipétesis alternativa
que sostiene la existencia de una relacién entre el Manejo de Conflictos y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Mega Farma. Esta decisién fue tomada basandose en la tabla 9 donde el
valor de significancia es igual a 0.000, el mismo que es inferior a 0.005, obteniendo como valor
en el coeficiente de correlacion un 0.598, evidenciando tener una correlacion positiva

considerable entre dimensidn y variable
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V. DISCUSION

Luego de haber realizado el analisis de los datos obtenidos se puede afirmar que la
variable Marketing Relacional es percibida con un valor medio de un 50 %, seguido de un valor
alto del 38.66 %; asimismo, dentro de las dimensiones del Marketing Relacional se estima que
la confianza se percibe con un valor alto de un 52.31 % y con un valor medio con un 38.15 %;
respecto a la dimensién compromiso obtuvo un valor alto del 59.08 % y un valor medio del
30.77 %; la dimension comunicacion, alcanzo un valor alto de un 60.62 % y medio de un 29.54
% y la dimension manejo de conflictos percibié un valor medio del 49.23 %, seguido de un
valor alto de 41.54 %. Por otra parte, con respeto a la variable fidelizacion del cliente consiguio

un valor alto de un 46.15 % y un valor medio con un 44.92 %.

Después de la contrastacion de hipdtesis a través del coeficiente de correlacion de
Spearman, se obtuvo un nivel de significancia (p<0,05), resultado que concluyo en el rechazo
de la hipotesis nula 'y la aceptacion de la hipétesis alternativa que afirmaba la existencia de una
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Mega
Farma — 2023, basada en la obtencion de la correlacién positiva considerable entre las variables
de un Rho=0.726; los resultados obtenidos concuerdan con la investigacion de Ramirez (2021),
en su estudio “El Marketing Relacional y Fidelizacion de clientes de la Panaderia y Pasteleria
Londres de la Ciudad de Riobamba Provincia de Chimborazo, concluyendo que el marketing
relacional incide directamente en la fidelizacion de clientes, facilitando el conocimiento de las
necesidades reales y desarrollando estrategias que puedan satisfacerlas. Asimismo, menciona
que esta se enfoca en la identificacion del cliente con la marca, incrementando su margen de
compra. Estos resultados también concuerdan con lo expuesto por Porras (2019), en su trabajo
de investigacion “Marketing Relacional y su Impacto en la Fidelizacion del Cliente Caso:
Embutidos La Madrilefia”, estudio que sustento de forma tedrica y cientifica que las variables
fueron el inicio para un proceso de identificacién, implantacion, fortalecimiento vy
potencializacion de relaciones entre empresa y cliente, empleando estrategias que fidelicen la

marca de la empresa a través del tiempo.
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Los resultados también coinciden con lo expuesto en el estudio de Bocanegra y Monja
(2021), titulado “Marketing Relacional y su Influencia en la Fidelizacion de los clientes de la
Empresa Repuestos Kevin Car, Trujillo 20217, que concluyo afirmando la existencia de una
correlacion positiva entre la variable investigadas, basado en la estadistica de la prueba de
hipbtesis que resulto con un nivel de significancia de 0,000 y con una prueba de Rho de
Spearman que arrojo un coeficiente de 0.713. Por otra parte, la investigacién concuerda con
los resultados del autor Landeo (2021), en su trabajo de investigacion titulado “Marketing
Relacional y Fidelizacion de Clientes de la Empresa Hemavigsa, Villa El Salvador - 20217,
llegando a la conclusién que existe de una relacidn directa entre marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes; apoyado en los resultados del coeficiente de correlacion de 0.743
y del nivel de significancia de 0,000. Por tanto, se puede decir que al implementar mejores
estrategias de marketing relacional mejorara también la fidelidad de los clientes de la empresa.
Los resultados obtenidos en la investigacion también concuerdan con el estudio presentado por
Cotrina e Ignacio (2019), en su tesis titulada “Marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la zona altoandina en la empresa Grupo Yelek S.R.L.” investigacion que empleo la
prueba bilateral con un nivel de significancia del 0.05, asimismo aplico la estadistica de prueba
de Chi-cuadrado de Pearson obteniendo X2t=26.2962 y la X2c¢=82.975; resultado llevo a
rechazarla hipotesis nula debido a que X2t < X2c, este resultado también se corroboro con el
coeficiente de Spearman resultando con un nivel de significancia de 0.00, comprobando asi la
existencia de una relacién directa entre marketing relacional y la fidelizacion de los clientes,
deduciendo que al mejorar la variable Marketing Relacional mejorara también la variable
Fidelizacion de los clientes. Los resultados también coinciden con lo expuesto por Ataypoma
(2021), en su trabajo de investigacion titulado “Marketing Relacional y Fidelizacion de
Clientes de la Empresa MBA DEX de Huancayo — 2019, estudio que utilizo el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman obteniendo un valor de 0,535, con un nivel de significancia 0,01;
identificando con ello que existe una relacion directa y significativa entre el marketing

relacional y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX,
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Los resultados obtenidos en la investigacion respecto a la dimensién Confianza
mencionan que, si existe relacion entre la dimensién y la fidelizacion de los clientes, esto
basado en un Rho de Spearman 0.726 y un sig. Bilateral de 0.000; ello concuerda con lo
expuesto en el estudio de Bocanegra y Monja (2021), titulado “Marketing Relacional y su
Influencia en la Fidelizacion de los clientes de la Empresa Repuestos Kevin Car, Trujillo
20217, que concluy6 afirmando que, si existe relacion directa entre la dimensién confianza y
la fidelizacion de los clientes de la empresa Repuestos Kevin Car, Trujillo en el afio 2021;
fundamentado en los resultados estadisticos que arrojaron un valor de correlacion de 0,000,
menor a (p<0.05) y un Rho de Spearman de 0.588. Por otra parte, la investigacion concuerda
con los resultados obtenidos por los autores Galindo y Reynaga (2022) en su investigacion
titulada Marketing Relacional y Fidelizacion de los Clientes de las Empresas Hoteleras del
Distrito de Chanchamayo, 2021, que concluyo afirmando la existencia de una relacion directa
entre la dimension confianza y la variable fidelizacion de los clientes, apoyado en una
correlacion positiva alta con un “r” = 0,760, mencionando que una buena confianza,
incrementara la fidelizacion de los clientes de las Empresas Hoteleras. Los resultados
obtenidos también coinciden con el trabajo de investigacion de Morales y Ramirez (2021)
titulado Marketing Relacional y Fidelizacion de los clientes de una Empresa Comercializadora
de Autopartes, Trujillo 2021 concluyendo en que existe relacion directa, entre la confianza y
la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora de Autopartes; apoyado en los
resultados estadisticos de la prueba de correlacion con un valor de 0,000, menor al nivel de
significancia del 0.05 y la prueba de Rho de Spearman con un coeficiente de 0.833,
evidenciando una correlacion positiva fuerte. De igual forma, los resultados en del estudio
concuerdan con los autores Cano y Castro (2021) en su investigacion titulada Marketing
relacional y fidelizacion del cliente de las galerias comerciales “CCC” y “Astoria Plaza” de la
ciudad de Huancayo 2020, que concluyé en la existencia de una relacion fuerte entre la
confianza y fidelizacién del cliente de las galerias comerciales, basado en un valor p de 0.011,
que nos indica que existe una influencia de manera positiva entre la dimension y la variable

estudiada.
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Los resultados obtenidos en la investigacion respecto a la dimension Compromiso
muestran que existe relacion entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma, ya que se obtuvo un Rho de Spearman 0.660 y un sig. Bilateral de 0.000.
Resultados que coinciden con el estudio de Bocanegra y Monja (2021), titulado “Marketing
Relacional y su Influencia en la Fidelizacion de los clientes de la Empresa Repuestos Kevin
Car, Trujillo 20217, que concluyé afirmando que, si existe relacion directa entre la dimension
compromiso y la fidelizacion de los clientes de la empresa; apoyada en una estadistica de
correlacion, con un valor de 0,000, menor al nivel de significancia (p<0.05) y un coeficiente
de correlacion de 0.688. Estos resultados también concuerdan con lo expuesto por Galindo y
Reynaga (2022) en su investigacion titulada Marketing Relacional y Fidelizacion de los
Clientes de las Empresas Hoteleras del Distrito de Chanchamayo, 2021, concluyendo en que,
si existe relacion directa entre la dimension compromiso y la variable fidelizacion de los
clientes de las empresas hoteleras, basado en una correlacion positiva alta con un “r”” = 0,848.
Investigacion semejante al trabajo de los autores Morales y Ramirez (2021) titulado Marketing
Relacional ﬂidelizacién de los clientes de una Empresa Comercializadora de Autopartes,
Trujillo 20217 que concluyé afirmando la existencia de una relacion directa entre el
compromiso y la fidelizacion de los clientes de la empresa; fundamentada en la prueba de
correlacion de 0,000 y un Rho de Spearman con un coeficiente de 0.752. Asimismo, los
resultados de la investigacion concuerdan con los autores Cano y Castro (2021) en su estudio
Marketing relacional y fidelizacion del cliente de las galerias comerciales “CCC” y “Astoria
Plaza” de la ciudad de Huancayo 2020, que concluyeron en que existe una relacion fuerte entre
el compromiso y fidelizacion de los clientes de las galerias comerciales, apoyado en un valor
de significancia de 0.000, que afirma la existencia de una influencia de forma positiva entre el

compromiso Yy la fidelizacion.
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Los resultados obtenidos en el estudio sobre la dimensién comunicacién indican que
existe relacion entre la comunicacién y la fidelizacion de los clientes de la empresa, esto en
funcion a un Rho de Spearman 0.583 y un sig. Bilateral de 0.000; Esto coincide con el trabajo
de investigacion de los autores Gémez, Arrubla, Aristizabal et al. (2020) en su articulo
cientifico titulado Analisis de las estrategias de marketing relacional en instituciones de
educacién superior de Colombia y Esparfia, concluyendo que el estudio de las estrategias de
relacionamiento y comunicacion en la gestion educativa se ha vuelto relevante, dado que ha
involucrado a variables que le dan fuerza, y la vuelven mas interesante para su aplicacion en
los grupos objetivos de la institucion. Ademas, hacen mencidn que las variables como creacion
de valor, satisfaccion y confianza son pilares fundamentales para la incorporacion de un buen
marketing relacional en la educacién. Asimismo, los resultados coinciden con la investigacion
de Ogbonnaya, Ogba, Emeka, (2020) titulada examinar el efecto de la percepcién de los
clientes sobre la comunicacion de marketing bancaria en la lealtad del cliente, articulo que
realiz6 un estudio minucioso del efecto de la percepcion de los clientes, comprobando que los

%ementos de la comunicacion como el marketing, la publicidad, relaciones publicas, ventas
personales y promocion de ventas, son fundamentales para lograr la lealtad del cliente, también
menciona que para la poblacién estudiada estos elementos de comunicacion generan un mayor
impacto. Igualmente, los resultados de la investigacion se asemejan a la tesis de Guerra e Inga
(2022) titulada la influencia del marketing relacional en la lealtad de los 4 principales bancos
del Pert en Lima Metropolitana, concluyendo que, para gestionar la relacién con el cliente, se
debe, identificar qué tipo de cliente (caracteristicas y necesidades). De igual forma, es vital
realizar sequimiento al estado de cada cliente y mantener una constante comunicacion para que
tome consciencia de que la organizacion esta pensando en ellos, estas acciones estan dirigidas
a retenerlos y fidelizarlos. Por otra parte, los resultados del estudio coinciden con los autores
Céceres y Reyes (2021) en su trabajo Factores del marketing relacional que generan lealtad en
las comunidades de redes sociales de bandas limefias de rock alternativo, que concluyo, que
los factores del marketing relacional, estdn conformados por la confianza, el compromiso, la
vinculacion, la comunicacion y la satisfaccion, influencia en la generacion de lealtad, basado
en los estudios empiricos revisados y en el desarrollo de entrevistas realizadas a los musicos

de la escena local.

40



Los resultados obtenidos en el estudio sobre la dimension Manejo de conflictos exponen
que existe relacion entre el Manejo de conflictos y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma, basado en la obtencion de un Rho de Spearman de 0.598 y un sig. Bilateral de
0.000; evidenciando que un buen manejo de conflictos ocasiona una buena imagen de la
empresa e incrementa la fidelizacién, estos resultados son similares a los mencionados por Jude
y Pathmini (2019) en su articulo titulado Impacto del marketing de relaciones con los clientes
en la lealtad del cliente: un estudio comparativo entre bancos estatales y bancos privados en la
region norte de Sri Lanka, estudio de investigacion, que contd con la participacion de 300
clientes de los bancos (privados - estatales) de la region norte de Sri Lanka, donde se evidencid
la existencia de una correlacion entre marketing relacional y la lealtad de clientes. Asimismo,
se identificaron correlaciones entre la fidelizacion y las dimensiones del marketing relacional
(confianza, compromiso, comunicacion, el manejo de conflictos y la empatia) evidenciando
que tienen un impacto significativo en la lealtad del cliente. Del mismo modo estos resultados
son semejantes a los encontrados por Alva, Flores y Raymundo (2021) en su estudio de revision
tedrica titulado Evolucion tedrica del marketing relacional, que permitio conocer el origen de
la definicion, el modelo que describe la teoria y los conceptos que la componen. Concluyendo
que las dimensiones como la confianza, el compromiso, la comunicacion, el manejo de
conflictos y empatia intervienen en el marketing relacional como una estrategia que permite el
desarrollo de una relacion fuerte entre el cliente y la organizacion, con el propdsito de llegar a
fidelizarlo. De igual forma los resultados concuerdan con lo expuesto por los autores Villalobos
y Pertuz (2019) en su articulo titulado Manejo de conflictos en el emprendimiento de las
empresas del sector gastronémico de Santa Marta Colombia, el estudio mostro que el manejo
de conflictos es una practica comunicativa, y dependiendo del manejo que realice la empresa
puede favorecer o en perjudicar a la imagen, estas situaciones ayudan a las organizaciones a
desarrollar buenas estrategias para el manejo de estas circunstancias, que surgen por las

necesidades de cambio que dichas organizaciones requieren.
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V. CONCLUSIONES

Segun los resultados obtenidos luego estudio de investigacién, en funcion al analisis
realizado sobre la existencia de una relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes de la empresa Mega Farma — 2023, basado en la informacion recibida de los

clientes, se pudo llegar a las siguientes conclusiones:

1. Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Mega Farma — 2023, basado en que se obtuvo de Rho de Spearman 0.709
y un sig. Bilateral de 0.000; asimismo la variable marketing relacional es percibida
con un valor alto de 38,66 % y medio de 50 %; la variable fidelizacion de cliente
considerada con un valor alto del 46.15 % y medio de 44.92 %. Por ende, se puede
decir que a medida que mejore el marketing relacional, mejorara la fidelizacion del
cliente.

2. Existe relacion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma — 2023, esto en funcion a que se obtuvo un Rho de Spearman 0.726 y
un sig. Bilateral de 0.000; asimismo la dimensién confianza es percibida con un
valor alto de 52. 31 % y medio de 38.15 %; la variable fidelizacion de cliente
considerada con un valor alto del 46.15 % y medio de 44.92 %. Concluyendo que a
medida que mejore la confianza, mejorara la fidelizacion del cliente.

3. Existe relacion entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma — 2023, ya que se obtuvo un Rho de Spearman 0.660 y un sig. Bilateral
de 0.000. Por tanto, a medida que mejora el compromiso, mejorara la fidelizacion
del cliente; la dimension compromiso es considerado como alto y medio en un 89.85
%, asimismo en un 91. 07 Oﬂ)s clientes consideran que la fidelizacién del cliente
es medio y alto.

4. Existe relacion entre la comunicacion y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Mega Farma — 2023, esto en funcion a que se obtuvo un Rho de Spearman 0.583 y
un sig. Bilateral de 0.000; asimismo la dimension comunicacién es percibida con
un valor alto de 60.62 % y medio de 29.54 %,; la variable fidelizacion de cliente
considerada con un valor alto del 46.15 % y medio de 44.92 %. Concluyendo que a

medida que mejore la comunicacién, mejorara la fidelizacién del cliente.

42



5. Existe relacion entre el Manejo de conflictos y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Mega Farma - 2023, basado en que se obtuvo de Rho de Spearman 0.598
y un sig. Bilateral de 0.000; asimismo la dimension manejo de conflictos es
percibida con un valor alto de 41.54 % y medio de 49.23 %; la variable fidelizacion
de cliente considerada con un valor alto del 46.15 % y medio de 44.92 %. Por ende,
se puede decir que a medida que mejore el manejo de conflictos, mejorara la

fidelizacion del cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

Luego de haber culminado el estudio de esta investigacion y con el fin de mejorar el

marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Mega Farma, se propone

las siguientes recomendaciones:

1.

Teniendo en consideracion los resultados obtenidos, se recomienda que la empresa
Mega Farma fortalezca las tacticas y acciones dirigidas a establecer relaciones con
los clientes. Asimismo, para la fidelizacién de los clientes seria conveniente
desarrollar medidas como programas de lealtad, la personalizacion de mensajes y
ofertas, privacidad de datos y la mejora continua de los procesos.

Se recomienda a la empresa Mega Farmaa, que a traves de la dimension confianza
se enfoque en dar a conocer los valores de la empresa, en crear relaciones sélidas
entre empresay cliente, en la utilizacion de los medios digitales y en la transparencia
de uso de los datos de los clientes. Ya que la mayoria de clientes invierten en
empresas en las que confian y las que son leales.

Se recomienda a la empresa Mega Farmaa, incrementar el nivel de compromiso del
cliente a través de experiencias excepcionales que superen las expectativas
esperadas, de igual forma del uso de los canales adecuados para la audiencia
objetiva y la incentivacién al compromiso mediante premios para los clientes mas
fieles; lo cual beneficiara en la retencion de los clientes y el feedback positivo que
el cliente pueda dar de la empresa hacia sus conocidos.

Se recomienda el uso de estrategias de comunicacion para mejorar la dimension
comunicacion, ofreciendo a los clientes canales que hagan mas facil el acceso y la
interaccion con la empresa, de igual forma se debe poner énfasis en el uso de un
lenguaje facil de entender, empleando para ello los pilares de la comunicacién que
son mensaje, objetivo y medio; la comunicacion es una herramienta que debe
utilizarse adecuadamente para conectarse con los clientes de manera que esta
satisfaga sus expectativas.

Para mejorar la dimensién manejo de conflictos, se recomienda la realizacion de
capacitaciones y orientaciones en temas como: empatia, honestidad, comunicacion
clara, evaluacion del problema, bdsqueda de soluciones, seguimiento del conflicto
y la retroalimentacion; ya que estas situaciones repercuten en la imagen de la

empresa y causan impacto en las futuras compras de los clientes.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

P TECNICAE METODOLOGIA DE
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO INVESTIGACION
¢ Qué relacion existe entre el eDnettrirglrr;]e;rrll(Ztrienlamon Existe relacion entre el Confianza Honestidad
marketing relacional y la relacional v la g marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes fidelizacié)rll de los fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma - de la empresa Mega Farma a
20237 clientes de la empresa 22023, o
Mega Farma — 2023 Técnica de
Compromiso recoleccion de
calculador datos:
Compromiso Compromiso Encuesta
afectivo Instrumentos de
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Emociones y recoleccion de
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS actitudes datos: Método de investigacion
Cuestionario de
marketing Meétodo general:
Marketing Medios de ;?c:i?ilgancezlc’))rz de Clentifico
ég::;;ﬁ;;a rg&;%z?if;éirgr:a Enitrzrr;'(?grrn!;;i?c'?g Existe relacion entre la relacional Comunicacion g??tgﬁicé‘;nvalor clientes Métodos especificos:
y y confianza y la fidelizacion P Técnicas de Deductivo-Inductivo

de los clientes de la
empresa Mega Farma -
2023?

fidelizacidn de los
clientes de la empresa
Mega Farma — 2023

de los clientes de la empresa
Mega Farma - 2023

¢Cual es la relacién entre el
compromiso y la
fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma
- 2023?

Determinar la relacion
entre el compromisoy la
fidelizacion de los
clientes de la empresa
Mega Farma — 2023

Existe relacion entre el
compromiso y la
fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma
—2023

Manejo de Conflictos

Capacidad de
soluciéon  de
problemas

procesamiento y
andlisis de datos:
Estadistica
descriptiva (tablas
de frecuenciay
grafico de barras) y
estadistica
inferencial.

Tipo:

Basica

Nivel:

Descriptivo correlacional

00X

M R I
N )
0Y

Disefio: No Experimental
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¢Cual es la relacion entre la
comunicacion y la
fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma
- 2023?

Determinar la relacion
entre la comunicacion y
la fidelizacion de los
clientes de la empresa
Mega Farma - 2023

Existe relacion entre la
comunicacion y la
fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma -
2023

¢Cual es la relacién entre el
Manejo de conflictos y la
fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma
- 2023?

Determinar la relacion
entre el Manejo de
conflictos y la
fidelizacion de los
clientes de la empresa
Mega Farma - 2023

Existe relacion entre el
Manejo de conflictos y la
fidelizacion de los clientes
de la empresa Mega Farma -
2023

Calidad

Cantidad
Variedad
Disponibilidad de
productos

Atencidn al cliente
Percepcion del cliente

Compra
Fidelizacion de
clientes
Servicios
Lealtad

Compra recurrente

Poblacion y Muestra

Poblacién:

Conformada por 2000
clientes de la empresa
Mega Farma del Distrito

del Tambo

Muestra:
Conformada por 325
clientes
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Anexo 02: Instrumentos de recopilacion de datos

CUESTIONARIO N° 01

Variable 1: Marketing Relacional

La encuesta lleva como proposito la obtencion de informacion relevante para el estudio
“MARKETING RELACIONAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA MEGA FARMA - 2023”

Estimado encuestado se le agradecera marcar con una “X” la alternativa que considere mas acorde

segun su criterio.

NOTA: Toda la informacidn recabada en este estudio sera confidencial, por lo que se le solicita

la mayor honestidad y rigor para contestar las preguntas planteadas, de acuerdo a las experiencias

vividas en el establecimiento.

DATOS PERSONALES:

Edad: Género: M F

Ni

Tota En |de acuerdo De Totalmente
Items Imente en ;
desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Confianza

Mega Farma muestra
preocupacion en la seguridad de
mis compras.

El servicio brindado por Mega
Farma es de calidad

Mega Farma brinda ofertas
veraces

Los colaboradores de Mega
Farma demuestran respeto a los
clientes.

Mega Farma realiza
correctamente las
responsabilidades que mantiene
con los clientes.

El servicio brindado por Mega
Farma me genera confianza
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Compromiso

Mega Farma se encuentra en

7 | constantes cambios para adaptarse
y satisfacer mis necesidades.
Mega Farma personaliza sus

8 | servicios para satisfacer mis
necesidades.

Mega Farma se adecua al cambio

9 | de los productos y servicios que
ofrece
Mega Farma demuestra

1 N R

0 erX|b_|I|dad para cubrir mis
necesidades

Comunicacion

1 . -
Mega Farma difunde publicidad

1 | con informacion idonea y veraz.

1 Mega Farma brinda
permanentemente la informacion
de los recientes servicios
incorporados en la empresa

1 | Mega Farma se caracteriza

3 cumplimiento de sus
promociones.

1 Mega Farma se distingue por

4 | proveer informacion concisa.

Manejo de conflictos

1 | Mega Farma procura tratar los

5 posibles conflictos de la manera
mas adecuada.

1 Mega Farma pretende solucionar
los inconvenientes expuestos por

6 | los clientes, antes de originar
problemas que afecten su imagen.

1 | Mega Farma dialoga abiertamente

7 las soluciones ante los conflictos
dados en la empresa.

1 Considera que la empresa Mega
Farma respeta los acuerdos

8 | establecidos ante una posible

discrepancia.

Gracias por su tiempo.
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CUESTIONARIO N° 02
Variable 2: Fidelizacién del cliente

La encuesta lleva como propoésito la obtencién de informacién relevante para el estudio
“MARKETING RELACIONAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS

CLIENTES DE LA EMPRESA MEGA FARMA -2023”

Estimado encuestado se le agradecera marcar con una “X” la alternativa que considere mas acorde

a su criterio.

NOTA: Toda la informacion recabada en este estudio sera confidencial, por lo que se le solicita

la mayor honestidad y rigor para contestar las preguntas planteadas, de acuerdo a las experiencias

vividas en el establecimiento.

Items

Totalment
een
desacuerd
0

En
desacuerd
0

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Compra

Los horarios en los que brinda sus
servicios Mega Farma son
adecuados para mi

La presentacion de los ambientes
de Mega Farma son adecuados.

Mega Farma brinda precios de
acuerdo al mercado, no tengo
inconveniente en cubrirlo.

Los colaboradores de Mega Farma
me brindan un trato amable y les
guardo estima.

Mega Farma tiene politicas de
devolucién de productos que sean
adecuados

Servicios

El tiempo de atencion de mis
pedidos es el adecuado y me
encuentro conforme con él.

El personal de Mega Farma ha
demostrado sus habilidades en el
cobro de las compras y las
devoluciones.

Mega Farma me ofrece distintos
medios fisicos y digitales de
publicidad de los productos
durante mis compras
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El orden y la clasificacion de los
distintos productos de Mega
Farma es idoneo (fisico y digital)

10

Mega Farma maneja programas de
premiacion y ofertas para los
clientes frecuentes

Lealtad

11

Prefiero comprar los productos
ofrecidos por Mega Farma que el
de la competencia

12

Constantemente  adquiero  la
variedad de productos de Mega
Farma porque siempre lo hice

13

Continuamente recomiendo los
productos de Mega Farma a mis
familiares, amigos y conocidos.

14

Comento con mis familiares vy
conocidos las promociones de la
empresa

15

Recurro a la empresa porque
considero que estd siempre
contard con los productos que
necesito para satisfacer mis
necesidades

Gracias por su tiempo.
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Anexo 03: Instrumentos de validacion de expertos

]

.
ROOSIVELT

053

1. DATOS GENERALES:

N VALIDEZ DE CONTENIDO PARA LA VARIABLE: MARKETING RELACIONAL SEGUN LA DPINION DE EXPERTOS

Nombre del profesional
(Quien brinda opinidn)

. ’ DNIL
4?"3 Q’\ru V.-z:e Kr?u/:l}m; RIS

Grado académico

iy Fre

E-mail

Institucién donde labora

'\HTQ 51’:QE“ ”[)f QJQ‘.ﬂL I Teléfono: P64IPIISS |
Wniveniede GlooxvelT [corpo: | Doends

Nombre del instrumento

Escala de Likert

Titulo de la investigacién

“MARKETING RELACIONAL Y SU RELACIGN COM LA FIDELIZACION DE LOS

CLIENTES DE LA EMPRESA MEGAFARMA - 2023

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente

4.0RGANIZACION P
organizacion logica

INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
) 5 |10 |15 |20 |75 [ 30 [ 35 |40 |45 | S0 |55 |60 | 65 | 70 [ 7a | Be |85 |90 |95 | 100
) Formulada con un !

L CLARIDAD fenguaje apropiado X
Exprasidn en

2. OBIETIVIDAD capacidades x
observables
Adecuado a los

3. ACTUALIDAD requerimientos X
actuales
Existe una

Comprenda las
5. SUFICIENCIA aspectos en cantidad
y calidad

Adecuado para
recoger la
informacion
requerida

6.{NTENCIONALIDAD

Basados en aspectos

7. CONSISTENCIA . i
tedricos-cientificos

Es coherente entre
8.COHERENCIA los indicadoras y sus
| dimensiones

Responde al
9.METODOLOGIA propdsito que se
persigue

Es util y adecuado

10. PEATINENCIA uado
para la investigacidn.

PUNTAIE PARCIAL
" PUNTASE TOTAL
VALORACION  /
[ PROMEDIO | puntaje | 258 |
OPINIGN DE APLICABILIDAD ) s
Fevorehle _pare [iplican ]
VALIDEZ DE CONTENIDD PARA LA VARIABLE:
Firma del e)rpenynfurmame Autores del Instrumento a validar
JHANEDIT ROCIO AVELLANEDA SALAZAR
. MIRKO KEVIN RAMOS HIDALGO
DNI. 4tyfg1yy 4
4

[
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1. DATOS GENERALES:

Nombre del profesional (Quien brinda
opinidn)

FIDCUIZACION DE LOS CLIENTES SEGUN LA OPINION DE EXPERTOS

ka.! Civer Vl/{a @cl»’,uu ONL.g293¢15y

Grado académico Mo Pes

E-mail xviks Lu 7. (n{Alﬂl Teléfono: PE9fp5SST
Cargo: -

Institucién donde labora ”H'ﬂ,-iJrJ (,2""“‘/} docents 'Dda-«t y £

Nombr

¢ del instrumento

Escaly de Likert

Titulo de la investigacion

CUENTES DE LA EMPRESA MEGAFARMA - 2023"

“MARKETING RELACIONAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente
INDICADCRES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100% |
2 30 | 15 | 30 | 25 | 30 [ 35 [0 | a5 [ 50 155 |60 | 65 | 70 | 75 {80 | 85 [ 90 [ 85 [ 100
Formulado con un
LCIARIDAD lenguaje apropiado x
Expresion en capacidades
2. OBIETIVIDAD abservables x
Adecuado alos
3. ACTUALIDAD requerimientos actuales 7(
4. ORGANIZAGION Existe una organizacién X
logica
Comprende |os aspectos
5. SUFICIENCIA en cantidad y calidad X
N Adecuado para recoger la
&.INTENCIONALIDAD | informacién requerida x
Basados en aspectos
7 CONSISTENGA tedricos<cientificos X
Es coherente entre ios
8.COHERENCIA indicadores y sus 2 X
dimensiones
9 METODOLOGIA Responde a! proposito X
que se persigue
10. PERTINENCIA Es util‘y a'??cuado parata X
investigacion.
PUNTAJE PARCIAL
PUNTAJE TOTAL
VALORACION
[ PROMEDIO [ puntaie [ 89.5
3. OPINION DE APLICABILIDAD
Feor [e pan ﬂ’al.’u o
Firma del exferto {nformante Autores del Instr a validar
JHANEDIT ROCIO AVELLANEDA SALAZAR
MIRKO KEVIN RAMOS HIDALGO
DONL sy
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UNvERSIDAD
ROOSEVEL

R

\

N\ VALIDEZ DE CONTENIDO PARA LA VARIABLE: MARKETING RELACIONAL SEGUN LA OPINION DE EXPERTOS
1. DATOS GENERALES:
Nombre del profesional
iguel l.
(Quien brinda opinién) Martha Luz Lépez Miguel DNI.20025793
Grado académico Magister
E-mail mlopez@uroosevelt.edu.pe Teléfono: 986616144
s Cargo:
Institucion donde labor;
i ora Universidad F. Roosevelt Wicerta Docente
Nombre del instrumento Escala de Likert
Titulo de la investigacion MARKETING RELACIONAL Y SU RELACION CON"LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA MEGAFARMA - 2023
2. ASPECTOS DE VALIDACION
Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
10 [15 [20 [25 [30 [35 [ 40 50 | 55 | 60 | 65 [ 70 | 75 [ 80 | 85 [ %0 [ 95 | 100
1. CLARIDAD Formul.ado conun
lenguaje aproplado X
Expresidn en capacidades
2. OBIETIVIDAD observables X
Adecuado a los
3. ACTUALIDAD requerimientos actuales X
Existe una organizacién
4,
ORGANIZACION Igica Y
Comprende los aspectos
S-SUFiCENCIA en cantidad y calidad X
Adecuado para recoger la
6INTENCIONALIDAD | jnformacién requerida )(
Basados en aspectos
2 GRADDIENGN tedricos-cientificos )(
Es coherente entre los
8.COHERENCIA indicadores y sus }‘
dimensiones
0. METODOLOGIA Responde al propésito
que se persigue )C
10. PERTINENCIA | 5 Utily adecuado parala e
investigacion,
PUNTAJE PARCIAL
PUNTAJE TOTAL
VALORACION
[ﬁomsmo | puntaje | 8385 |
OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

VALIDEZ DE CONTENIDO PARA LA VARIABLE:

Firma d

Informante

Autores del instrum

ento a validar

-~

2902 5743

JHANEDIT ROCIO AVELLANEDA SALAZAR
MIRKO KEVIN RAMOS HIDALGO
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UNIVERSTOALD

ROOSEVILT

R’

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES SEGUN LA OPINION DE EXPERTOS

%
1. DATOS GENERALES:
Nombre del profesional (Quienbrinda | 43 15 1z L6pez Miguel DNI.20025793
opinion)
Grado académico Magister

E-mail

mlopez@uroosevelt.edu.pe

Teléfono: 986616144

Institucién donde labora

Universidad F. Roosevelt

Cargo:
docente

Docente

Nombre del instrumento

Escala de Likert

Titulo de la investigacion

“MARKETING RELACIONAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA MEGAFARMA - 2023"

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
5 |10 | 15 |20 | 25 |30 [ 35 [40 [45 |50 | S5 55 | 70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95 | 100
1. CLARIDAD Formul.ado con un
|lenguaje apropiado X
2. OBJETIVIDAD Expresion en capacidades
observables X
Adecuado a los
3. ACTUMIDAD requerimientos actuales )(
4. ORGANIZACION E.xifte una organizacion Y
logica
Comprende los aspectos
5 SUFICIENCIA en cantidad y calidad X
Adecuado para recoger la
6INTENCIONALIDAD | informacion requerida x
Basados en aspectos
7. CONSISTENCIA
tedricos-cientificos )(
Es coherente entre los
8.COHERENCIA indicadores y sus y
dimensiones
9. METODOLOGIA Responde al propdsito y
que se persigue
Es util y adecuado para la
; IN
10. PERTINENCIA in gacién. x
PUNTAJE PARCIAL
PUNTAIE TOTAL
VALORACION
PROMEDIO | puntaje [ 79.5 b
3. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE

Autores del instrumento a validar

I HW Informante

JHANEDIT ROCIO AVELLANEDA SALAZAR
MIRKO KEVIN RAMOS HIDALGO

2902 S713
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UNIVERsban
ROOsIVILY

R
o VALIDEZ DE CONTENIDO PARA LA VARIABLE: MARKETING RELACIONAL SEGUN LA OPINION DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES:

Nombre del profesional R Gi 0 Gi P R
(Quien brinda opinién) ancarlo Giovanni Ponce Romero DNI.42103396
Grado académico Magister en administracion
E-mail giancarlogpr@gmail.com Teléfono: 940596871
Institucion donde labora UNCP Cargo: Docente
docente

Nombre del instrumento Escala de Likert

. e “MARKETING RELACIONAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS
Titulodela i

& livestgacio CLIENTES DE LA EMPRESA MEGAFARMA - 2023"

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
5 10 |15 | 20 |25 [ 30 [ 35 | 40 |45 |50 [ 55 [0 |65 |70 |75 | &0 |85 | %0 | 95

1. CLARIDAD Formulado con un

lenguaje apropiado X

Expresion en capacidades
2. OBJETIVIDAD observables X

Adecuado a los
3. ACTUALIDAD requerimientos actuales X
£ ORGANIZACION Exif(e una organizacion )(

|6gica

Comprende los aspectos i
S.SUFCENGA en cantidad y calidad X

Adecuado para recoger |a
6INTENCIONALIDAD | nformacion requerida X

Basados en aspectos
7. CONSISTENCIA

) tedricos-cientificos )(

Es coherente entre los
8.COHERENCIA indicadores y sus X

dimensiones
o METODOLOGIA Responde al propdsito y

que se persigue

Es Otil y adecuado para la
10 PERTINENCIA | X
PUNTAJE PARCIAL
PUNTAJE TOTAL

VALORACION
[ PrOMEDIO puntaje | EY5TS |
OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE
VALIDEZ DE CONTENIDO PARA LA VARIABLE:
Firma del experto informante Autores del instrumento a validar

JHANEDIT ROCIO AVELLANEDA SALAZAR
MIRKO KEVIN RAMOS HIDALGO

DNL.




Usivensioan

ROOSIVELY
R
N FIDELIZACION DE LOS CLIENTES SEGUN LA OPINION DE EXPERTOS
1. DATOS GENERALES:

Nc{ml‘fre el profesionel (Quien brinda Giancarlo Giovanni Ponce Romero DNI.42103396
opinion)
Grado académico Magister en administracién
E-mail giancarlogpr@gmail.com Teléfono: 940596871
Institucion donde labora UNCP Cargo; Docente
docente

Nombre del instrumento Escala de Likert
Titulo de la investigacién “MARKETING RELACIONAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS

o CLIENTES DE LA EMPRESA MEGAFARMA - 2023"

2. ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
S |10 |15 [ 20 | 25 | 30 [ 35 [0 [45 [ so [ 55 |60 |65 |70 | 75 | 80 | &5 | 90 | 95
1. CLARIDAD Formul_ado conun x
lenguaje apropiado
Expresion en capacidades
2. OBJETIVIDAD
observables )C
Adecuado a los X
AIATIUAUIOAD, requerimientos actuales
4. ORGANIZACION Exifte una organizacion y
|6gica
Comprende los aspectos
5. SUFICIENCIA en cantidad y calidad x
Adecuado para recoger I3
6INTENCIONALIDAD | jnformacidn requerida X
Basados en aspectos
et tedricos-cientificos X
Es coherente entre los
8.COHERENCIA indicadores y sus X
dimensiones
It
9 METODOLOGIA Responde al propdsito )(
que se persigue
itil y adi do para la
10. PERTINENCIA £5 ""I.y ARy x
investigacion.
PUNTAJE PARCIAL
PUNTAJE TOTAL
VALORACION
PROMEDIO | puntaje | 25 |
3. OPINION DE APLICABILIDAD
APLICABLE
Firma del experto informante Autores del instrumento a validar

JHANEDIT ROCIO AVELLANEDA SALAZAR
MIRKO KEVIN RAMOS HIDALGO

DNL.




Anexo 04: Tabulacién de datos

@ Sin titulo.sav [ConjuntoDatos1] - IBM 5P5S Statistics Editer de datos — X

Archiva  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
=y FhiP A BE S0 Q
H = = LS R g D
| \Visible: 72 de 72 variables

requntal o VARO0D00 o VAROD00 . VAROO0O  VAROO00 o VAROO00 o VARDO00 o VAROO01 o VARDOD1 o VARDOD! o VARDOO1 o VAROOD1 o VAROOD1 o VARDOD1 o VARD00Z , V
& preguntat o, & & & & & & & & & & & & & &

2 3 4 5 6 9 0 1 2 5 6 7 8 1
1 3.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4.00 4,00 3.00 4.00 ~
2 4.00 4,00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4,00 4.00 4.00 4,00 4.00
3 3.00 4.00 4,00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 4,00 3.00 3.00 3.00 3.00
4 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4.00 3.00 4,00 4.00 4,00 4,00 4.00
5 3,00 3,00 3,00 4.00 3,00 4,00 4.00 2,00 2,00 3.00 4,00 2,00 4,00 4,00 4.00
6 2.00 2,00 2,00 3.00 2,00 3.00 2.00 1.00 2.00 3.00 2,00 2.00 1.00 3.00 1.00
7 4.00 3.00 4,00 3.00 4,00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 4,00 4.00 3.00 4,00 3.00
8 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4,00 3.00
9 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
10 4.00 2,00 3,00 200 3,00 2,00 3.00 3,00 3.00 2,00 4,00 3.00 3.00 4,00 3.00
11 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00
12 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 5,00 5.00 4.00 4,00 5.00 3.00 4,00 3.00
13 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00
14 2.00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 2,00 3.00
15 4.00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 3.00 4,00 3.00 3.00 3,00 3.00 4,00 4,00 4.00
16 3,00 3,00 4,00 3.00 4,00 3,00 3.00 4,00 3.00 4.00 4,00 3.00 4.00 4,00 4.00
17 1.00 1.00 1.00 4,00 1.00 4,00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00
18 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 2.00 2.00 4.00 3.00 3.00 3.00
19 4.00 3.00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4.00 3.00 4,00 4.00 4,00 4,00 4.00
20 3,00 2,00 3,00 200 3,00 2,00 4.00 4,00 4,00 3.00 2,00 2,00 3.00 4,00 3.00
21 3,00 3,00 3,00 3.00 3,00 3,00 3.00 3,00 3.00 2,00 3,00 3.00 3.00 3,00 3.00
22 4.00 3.00 4,00 3.00 4,00 3.00 3.00 4,00 3.00 2.00 4,00 3.00 4,00 4,00 4.00 -
< >

Vista de datos Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor estd listo =8 Unicode: ACTIVADO
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Anexo 05: Carta de aceptacion de la empresa

MEGA
BOTICAS MEGA FARMA
RUC: 20606611731
FW
Huancayo, 1 de julio del 2023
Sefior(es):
Avellaneda Salazar Jhanedit Rocio
Ramos Hidalgo Mirko Kevin

Bachilleres en Administracion y Negocios Internacionales
UNIVERSIDAD PRIVADA DE HUANCAYO FRANKLIN ROSEEVELT

Presente.-
De nuestra consideracion:

Por medio del presente, autorizamos a la Srta. Avellaneda Salazar Jhanedit Rocio
identificada con DNI 71871780 y al Sr. Ramos Hidalgo Mirko Kevin identificado con
DNI 47595283; bachilleres en la carrera profesional de Administracion y Negocios
Internacionales de la Universidad Privada de Huancayo Franklin Roseevelt, el debido
permiso para realizar el proyecto de tesis en la empresa Mega Farma Botica y
Perfumeria E.LR.L., con RUC 20606611731. Asimismo, se compromete a brindar la
informacion solicitada para el desarrollo del trabajo de investigacion, la misma que
solo puede ser utilizada para fines académicos vinculados al trabajo.

Sin otro particular, quedo atento de usted.

BB
R

B e
JUAN CARLOS GA

Juan Carlos Gala Crispin
Gerente General
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Anexo 06: Fotografias de la aplicacion de la encuesta
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Samsung Quad Camera
Tomada con mi Galaxy A12

Samsung Quad Camera
Tomada con mi Galaxy A12
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Samsung Quad Camera
Tomada con mi Galaxy A12
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® 7% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

» 7% Base de datos de Internet

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran.

hdl.handle.net

Internet

repositorio.uroosevelt.edu.pe

Internet

repositorio.ucv.edu.pe

Internet

repositorio.usanpedro.edu.pe

Internet

dspace.unitru.edu.pe

Internet

Reporte de similitud

» 0% Base de datos de publicaciones

3%

2%

2%

<1%

<1%

Descripcion general de fuentes


https://hdl.handle.net/20.500.12848/4900
https://repositorio.uroosevelt.edu.pe/bitstream/handle/ROOSEVELT/758/TESIS%20ISELA%20SULCA.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/9091
http://www.repositorio.usanpedro.edu.pe/bitstream/handle/20.500.129076/22588/Tesis_75522.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://www.dspace.unitru.edu.pe/bitstream/handle/UNITRU/18046/gilhuangal_gisela.pdf?isAllowed=y&sequence=1

