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RESUMEN

La actual investigacion se denomina “E1 Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente en
la empresa agricola - Huaura 2021”. El objetivo principal es determinar la relacion que existe entre
el Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de
Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

La investigacion es de disefio no experimental de corte transversal, de nivel correlacional, de
tipo aplicada y de enfoque cuantitativo. Ademas la poblacion del estudio fue de 36 clientes de los
cuales al ser una cantidad flexible no fue necesario utilizar el método de muestreo.

Se aplico la técnica de la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario de 46 items con
escala Likert, dicho instrumento fue validado utilizando el método de validez de contenido,
obteniéndose como resultado 0,91 lo cual indica una excelente validez emitido por 3 expertos.
Asimismo, la confiabilidad del instrumento se realizo con el coeficiente Alfa de Cronbach que
arrojo un (0.922) lo cual se dira que es excelente la relacion con los items.

Finalmente se logré demostrar con una significancia asintética (p=0,000) menor que el margen
de error (p= 0,05), que Existe una relacion significativa entre el Marketing Relacional y la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agricola Huaura. Ademas, la correlacion de Rho de
Spearman es 0.855, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y muy alta.
Es decir, en la empresa agricola Huaura influira de forma significativa dichas variables, como el
marketing relacional, teniendo en cuenta los publicos, estrategia relacional, vinculacién y
retencion de clientes, base de datos y el customer relationship management (CRM). Razén por la
cual puede llegar a posicionarse en el Distrito de Huaura si logra mejorar algunos indicadores de

ambas variables.



Palabras claves: Marketing relacional, Fidelizacion del cliente, marketing interno, experiencia

del cliente.



ABSTRACT

The current research is called "Relational Marketing in customer loyalty in the agricultural
company - Huaura 2021". The main objective is to determine the relationship between
Relationship Marketing and customer loyalty in the Huaura Agricultural Company, Huaura
District, First Semester Year 2021.

The research is of a non-experimental, cross-sectional design, correlational level, applied type
and quantitative approach. In addition, the study population consisted of 36 clients, of which, as it
was a flexible number, it was not necessary to use the sampling method.

The survey technique was applied and the instrument used was the 46-item questionnaire with
Likert scale, said instrument was validated using the content validity method, obtaining 0.91 as a
result, which indicates an excellent validity issued by 3 experts. Likewise, the reliability of the
instrument was carried out with the Cronbach's alpha coefficient, which yielded a (0.922) which it
will be said that the relationship with the items is excellent.

Finally, it was possible to demonstrate with an asymptotic significance (p = 0.000) less than the
margin of error (p = 0.05), that there is a significant relationship between Relationship Marketing
and loyalty is accepted. Of the client in the Huaura Agricultural Company. In addition, the
Spearman Rho correlation is 0.855, according to the Bisquerra scale, said correlation is positive
and very high. In other words, the agricultural company Huaura will have a significant influence
on these variables, such as relationship marketing, taking into account audiences, relationship
strategy, customer linkage and retention, database and customer relationship management (CRM).
Reason for which it can get to position itself in the District of Huaura if it manages to improve

some indicators of both variables.



Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Internal Marketing, Customer

Experience.



INTRODUCION
En la actualidad debido al constante incremento de las empresas en diferentes sectores de la
economia, a pesar de la crisis que existe en el mundo debido a la pandemia que nos aqueja, hace
que exista una competencia un poco mas atractiva para los clientes o consumidores, debido a que
el cliente cuenta con multiples opciones para poder satisfacer su deseo o necesidad. Es por ello
que las empresas deben mejorar sus aspectos en la forma de como llegar al cliente y que luego

estos se relacionen con la empresa y puedan perdurar en el tiempo.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacion que
existe entre el Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente en la Empresa Agricola Huaura,
Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. La investigacion realizada esta estructurada en

siete capitulos, los cuales ordeno y preciso a continuacion:

En el I capitulo: Se desarrolla el planteamiento del problema donde se menciona la descripcion
de la realidad problematica y se formula el problema general y los problemas especificos, para
luego establecer los objetivos del presente trabajo de investigacion, justificacion de la

investigacion, las delimitaciones y su viabilidad del estudio.

En el Il capitulo: Se desarrolla el marco tedrico con los antecedentes de investigaciones de
ambito nacional e internacional, las bases tedricas donde se especifica algunas definiciones del
marketing relacional y de la fidelizacion del cliente, se desarrolla algunas definiciones

conceptuales, las hipotesis de la investigacion y la operacionalizacion de variables e indicadores.

Enel Il capitulo: Se desarrolla la parte metodologica de la investigacion el cual abarca el disefio
de la investigacidn, su enfoque, tipo, disefio, nivel, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

y técnicas para el procedimiento de la informacion.



En el IV capitulo: Se desarrolla la parte de los resultados de la investigacion, con el anélisis de

resultados, supuesto de normalidad y contrastacion de las hipdtesis.

En el V capitulo: Se desarrolla las discusiones de la investigacion.

En el VI capitulo: Se desarrolla las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

En el VII capitulo: Se detalla las referencias que se obtuvieron para la investigacion.



Capitulo I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la realidad problematica

El marketing Relacional a lo largo del tiempo ha ido convirtiéndose en una pieza
fundamental para todas las organizaciones a nivel mundial ya que es sinénimo de crecimiento
porque apoya a la lealtad de los clientes de siempre consumir o adquirir un bien o un servicio
por el buen trato y la buena atencion que recibe, ademéas que con ello los clientes logran
compartir dicha experiencia con sus amigos o familiares que pueden ser potenciales clientes
para la organizacion con lo cual ayudaria a su crecimiento, en la actualidad la experiencia del
cliente (CX) simboliza la percepcion que tienen los clientes luego de haber recibido un bien o
servicio por medio de los canales por los que paso para poder adquirir dicho producto, donde
tal vez pueda haber tenido una bonita y comoda experiencia comprando el producto o al
contrario una mala experiencia con lo cual tal vez el cliente ya no quiera asistir y pasar

nuevamente ese mal momento y decida adquirir dicho producto o servicio en la competencia.

A pesar de que se atraviesa el tema de la pandemia por el coronavirus, muchas empresas
en nuestro pais dejaron de funcionar debido a las multiples restricciones que se establecia para
controlar el esparcimiento de este virus, pero pese a ello todo lo que respecta al sector de la
Agricultura no dejo de operar, debido a que es una pieza fundamental para poder proveer de

alimentos a toda la poblacion.

La empresa Agricola Huaura es una organizacién que se dedica a la venta de Agroquimicos
en el Distrito de Huaura y cuenta con cinco afios de funcionamiento, por lo cual se entiende
que debe conocer y aplicar diversas estrategias de marketing relacional para lograr un

posicionamiento dentro del mercado, logrando asi grandes beneficios como clientes fieles.



Con respecto al marketing Relacional, se logré observar que en la empresa Agricola
HUAURA existe un cierto trato cordial y una relacion cercana con sus clientes, pero también
se observa que muchos de los clientes no comparten esta idea, por lo cual se entiende que hay
que mejorar algunas estrategias con respecto a las dos variables de estudio para poder tener a
todos los clientes satisfechos y puedan seguir regresando para adquirir mas productos
agroquimicos ademas de poder compartir su buena experiencia que tienen al pasar por la
empresa. Al igual se tiene que realizar un seguimiento continuo para verificar la forma de
atencion sea cordial y pueda seguir con esa linea de trabajo, ya que dentro del sector donde se
ubica la empresa existen alrededor de 15 empresas que también se dedican a la venta de

productos agroquimicos.

Por las razones anteriormente mencionadas, el problema general a analizar es el siguiente,
¢Qué relacion existe entre el Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente en la Empresa

Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 20217

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema General:
¢Que relacion existe entre el Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente en la

Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 20217

1.2.2 Problemas Especificos:
¢Queé relacion existe entre la fidelizacion del cliente con el puablico en la Empresa

Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 20217

¢Que relacion existe entre la fidelizacion del cliente con la estrategia relacional en la

Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 20217



¢Qué relacion existe entre la fidelizacion del cliente con la vinculacién y retencion de

clientes en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 20217

¢Qué relacion existe entre la fidelizacion del cliente con la base de datos en la Empresa

Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021?

¢Qué relacion existe entre la fidelizacion del cliente con el Customer Relationship
Management (CRM) en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre

Afio 20217

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo General.
Determinar la relacion que existe entre el Marketing Relacional y la fidelizacion del

cliente en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

1.3.2 Objetivo Especifico.
Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion del cliente con el pablico en la

Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion del cliente con la estrategia
relacional en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.
Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion del cliente con la vinculacion y
retencion de clientes en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre

Arfio 2021.

Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion del cliente con la base de datos

de Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.
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Determinar la relacion que existe entre la fidelizacion del cliente con el Customer
Relationship Management (CRM) en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,

Primer Semestre Afo 2021.

1.4 Justificacion de la Investigacion
1.4.1 Justificacion préctica.
El presente trabajo de investigacion se justifica debido a que nos permite conocer la
relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacién del cliente, en la empresa
Agricola Huaura va a permitir reconocer las fallas que se estéa teniendo para mejorar y

lograr tener una cercana y amena relacion a lo largo de los afios.

1.4.2 Justificacion tedrica.
El presente trabajo de investigacion mediante los conceptos y teorias del marketing
relacional y la fidelizacion del cliente, ayudaran a explicar las situaciones que se presenten

y puedan impactar a la empresa de estudio.

1.4.3 Justificacion por su relevancia social.
El presente trabajo de investigacion contribuird a que las demas organizaciones de
similar rubro puedan mejorar una relacion cercana entre el marketing relacion y la
fidelizacion del cliente, y tal vez puedan mejorar en ello para que su organizacion tenga

clientes perdurables a lo largo del tiempo.

1.4.4 Justificacion por su conveniencia.
El presente trabajo de investigacion busca conocer el marketing relacional en la empresa
Agricola Huaura — Primer Semestre 2021, en relacion a su nivel de fidelizacion de los

clientes; lo cual ayudara a aumentar el nimero de clientes y con lo cual aumentara el
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volumen de ventas. Por lo tanto es necesario es primordial tener una buena relacion con los

clientes para poder posicionarse dentro del sector de agroquimicos en el distrito de Huaura.

1.4.5 Justificacion metodoldgica.
El presente trabajo de investigacion es de igual manera un instrumento metodoldgico
que ayudara a conocer el marketing relacional y la fidelizacion del cliente al ser

aprovechada por otras empresas.

1.5 Delimitaciones de Estudio
1.5.1 Delimitacion espacial.
La Investigacion se realizara en la Agricola Huaura — Ubicada en la Av. San Francisco

350, 15138 Distrito de Huaura, Provincia de Huaura, Departamento de Lima.

1.5.2 Delimitacion temporal.
El estudio se realizo por un periodo de 06 meses a partir del 01 de enero del 2021 al 30

de Junio del 2021.

1.5.3 Delimitacion teorica.
Para la interpretacion y avance de los resultados de las variables se tendra como

referencia los estandares de calidad monografica APA.

1.5.4 Delimitacion social.

Comprende a todos los clientes de la empresa “Agricola Huaura” del primer semestre

afno 2021.

1.5.5 Delimitacion tematica.

Marketing Relacional y fidelizacion de los clientes.
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1.6 Viabilidad del Estudio.

El presente trabajo de investigacion cumpliéo con todos los recursos necesarios para su
desarrollo, establecido por la unidad de Grados y Titulos profesionales de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion

Ambiental.

Al ser una investigacion claramente académica, de ninguna manera dafia el medio ambiente.

Financiera.

El importe econémico realizado en la investigacién fue cumplido por el investigador debido a
que es el interesado directo del proyecto.

Social.

Se formé un equipo que fueron los colaboradores de la empresa Agricola Huaura, donde su
participacion fue valiosa y de gran apoyo a la investigacion; de igual manera se conto con el
permiso de la gerente de la empresa Agricola Huaura para el respectivo cuestionario de sus

clientes.
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Capitulo 11: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.2 Investigaciones internacionales

Mufioz (2015) expuso su proyecto de investigacion denominado “Marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa GLOBAL CELL de la ciudad de
Ambato”, respaldada por la Universidad técnica de ambato, para obtener el titulo de
Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios. El objetivo de su investigacion fue
precisar la forma en que el marketing relacional influye en la fidelizacion de los
compradores de la Empresa Global Cell. El nivel de su investigacion fue exploratoria,
descriptiva y correlacional. Ademas aplico una encuesta a 89 clientes para obtener sus
datos. Finalmente concluye en que el grado de lealtad que el cliente tiene con Global Cell
es deficiente, por lo que se ha precisado que hay que fidelizarlo, teniendo en cuenta las
diferentes tecnicas de marketing relacional lograran retener y mejorar las relaciones con

los clientes actuales y potenciales, obteniendo beneficios para ambas partes.

Naranjo (2016) expuso su proyecto de investigacion denominado “Implementacion de
marketing relacional para la fidelizacion de los clientes de la aseguradora hispana de
seguros”’, respaldada por la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador de la sede de
Ambato, para lograr el titulo de Magister en Administracion de Empresas con mencion
en Planeacion. El objetivo de su investigacion fue fidelizar a los clientes reales y
potenciales de la Aseguradora Hispana de Seguros. El nivel de su investigacion fue
descriptiva y correlacional. Ademas aplico una encuesta y entrevista a 237 clientes para
obtener sus datos. Finalmente concluye en que poner en marcha un plan de marketing

relacional, esta dirigido a perfeccionar la calidad del servicio para obtener la fidelizacién
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de los clientes, a fin de conseguir un posicionamiento en la mente del comprador y poder

competir en el mercado de aseguradoras existentes.

Nufiez (2016) expuso su proyecto de investigacion denominado “La fidelizacion de
clientes y su relacion en el incremento de ventas de la farmacia patty's”, respaldada por
la Universidad técnica de Ambato, para lograr el titulo de Maestria en Gerencia de
Institucion de Salud. El objetivo de su investigacion fue disefiar un plan de fidelizacién
de clientes para incrementar las ventas de la farmacia Patty’s de la ciudad de Ambato. El
nivel de su investigacion fue exploratoria, descriptiva y correlacional. Ademas aplico el
metodo de muestreo obteniendo a 383 clientes externos que le aplico una encuesta para
obtener sus datos. Finalmente concluye en que los clientes perciben de buena forma que
exista incentivos como descuentos o promociones de parte de la farmacia para serle fiel,

por lo cual sirve como apoyo en un plan de fidelizacion.

Bastidas & Sandoval (2017) expuso su trabajo de investigacion denominado “El
marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en las cooperativas de
ahorro y crédito del segmento 5 del Canton latacunga”, respaldada por la Universidad
técnica de Cotopaxi, para obtener el titulo de Ingenieras Comerciales. El objetivo de su
investigacion fue crear estrategias de marketing relacional que ayuden a subir el grado de
fidelizacion en los clientes y socios que tiene la cooperativas de ahorro y crédito. El nivel
de su investigacion fue exploratoria, descriptiva y correlacional. Ademas aplico el metodo
de muestreo obteniendo a 383 clientes y socios que le aplico una encuesta para obtener
sus datos. Finalmente concluye en que no existe una relacion cercana con los clientes de
las cooperativas de ahorro y crédito por lo que se sientes excluidos. Ademas se logro

conocer que el aspecto crucial para lograr la fidelizacion de los clientes es realizando
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mejoras e incentivos en el area de atencion al cliente con lo cual se lograr tener una buena

relacion con los clientes y que sera perdurable a lo largo de tiempo.

2.1.2 Investigaciones nacionales

Glener (2018) expuso su proyecto de tesis denominado “Marketing relacional y su
relacion en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo
Ltda de la ciudad de Trujillo- asio 2017, respaldada por la Universidad César Vallejo,
para lograr el titulo de Maestra en Administracion de Negocios — MBA. Su objetivo de
investigacion fue sefialar la relaciébn que existe entre Marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda. de la
ciudad de Trujillo— Afio 2017. El nivel de su investigacion fue correlacional. Ademas
aplico el metodo de muestreo obteniendo a 239 socios que luego aplico una encuesta para
obtener sus datos. Finalmente indica que hay una buena rrelacion entre las variables de

estudio con los indicadores.

Jayo (2017) expuso su proyecto de tesis denominado ‘“Marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa distribuidora Industrial Lider SAC., Lima-
2017, respaldada por la Universidad César Vallejo, para lograr el titulo de Licenciado
en Administracion. Su objetivo de investigacion fue determinar la relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes. El nivel de su investigacién fue
descriptiva y correlacional. Ademas aplico el metodo de muestreo obteniendo a 39
personas de la cartera de clientes que luego aplico una encuesta para obtener sus datos.
Finalmente concluye en que se debe de implementar estrategias para lograr una relacion
cercana con los clientes y asi poder obtener clientes fidelizados que seran de mucho

beneficio para la empresa Lider SAC.
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de Orue & Gonzéles (2017) realizaron el proyecto de tesis denominado “Marketing
relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima
2017, respaldada por la Universidad Peruana Unidn, para lograr el titulo de Licenciado
en Administracién. Su objetivo de investigacion fue establecer qué relacion existe entre
el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la empresa Laboratorios
Biosana S.A.C.,durante el periodo 2017. El nivel de su estudio fue correlacional, disefio
no experimental transversal. Ademas aplicaron el metodo de muestreo obteniendo a 384
clientes que luego aplico una encuesta para obtener sus datos. Finalmente concluyeron en
que existe una relacion significativa de las variables por lo cual queda ententido de que
ante una buena aplicacion del marketing relacional se lograra fidelizar de buena forma a

los clientes de la empresa.

Exebio & Flores (2016) expuso su proyecto de tesis denominado “Marketing
relacional y ventas en la tienda comercial sexy addiction — chiclayo”, respaldada por la
Universidad Sefior de Sipan, para lograr el titulo de Licenciado en Administracion. El
objetivo de su investigacion fue determinar relacion entre el marketing relacional y ventas
en la tienda Sexy Addiction — Chiclayo. Su nivel de estudio fue descriptivo y
correlacional, disefio no experimental. Ademas aplico el metodo de muestreo obteniendo
a 161 personas de la cartera de clientes que luego aplico una encuesta para obtener sus
datos. Finalmente gracias a la aplicacion del analisis, concluye en que hay una relacion

entre las dos variables de estudio.

Torres (2016) expuso su proyecto de tesis denominado “La fidelizacion del cliente y
el E-Commerce en la empresa CYCMAR en el aiio 2016, respaldada por la Universidad

César Vallejo, para lograr el titulo de Licenciado en Administracion. El objetivo de su
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investigacion fue establecer la relacion que existe entre las variables fidelizacion del
cliente y E-Commerce. Su nivel de investigacion fue correlacional y descriptivo, disefio
no experimental. Ademas aplico a 40 clientes una encuesta para obtener sus datos.
Finalmente concluye en que existe entre las dos variables una relacion significativa por

lo cual la intevencion a una de ellas tendra influencia tambien en la otra.

2.2 Bases tedricas
2.2.1 Marketing relacional
Definiciones.

Kister (2002) comenta de que el marketing relacional es un proceso donde
todas las empresas logran establecer relaciones a largo plazo con los clientes
actuales para fidelizarlos y ademas lograr captar futuros clientes. Para ello se debe
tener una relacién coman para beneficios de ambos con lo cual debe considerarse
al marketing relacional como una herramienta que ayude a la empresa a realizar
tacticas para mejorar la satisfaccion del cliente.

Como se a observado hay diferentes puntos de vista con este tema del
marketing relacional. Kotler & Keller (2012) opinan de que el objetivo fundamental
del marketing en la actualidad es entablar relaciones estrechas que sean perdurables
con las personas que de alguna u otra forma tienen influencia en el marketing que
aplican las empresas. Por lo cual consideran a los clientes, empleados, socios de
marketing y los miembros de la comunidad financiera. Donde los encargados de
realizar el marketing relacional tienen que generar prosperidad entres estos 4

elementos ya mencionados y lograr asi un buen rendimiento de la empresa.
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Dimensiones.
Pdblicos.
Menciona Editorial vertice (2007), al:

Publico como cualquier grupo que tenga un interés real o potencial, o
un impacto sobre la capacidad de una empresa para llevar a cabo sus
objetivos.

Los publicos de una organizacion se clasifican el publico interno y
publico externo:

v' Publico interno, son los grupos sociales afines que integran el
organigrama de la empresa o institucion. El objetivo fundamental con
referencia a los publico internos, se basa en que la totalidad de los
integrantes de la organizacion constituyan un grupo con un objetivo en
comun e interacciones entre Si.

v Publico externo, son grupos sociales que tienen un determinado interés
que vincula a sus miembros entre si y que no forman parte del
organigrama de la organizacion que se trate. Los objetivos con los
publicos externos se basan en proyectar una imagen positiva y logra un
dialogo permanente. (p.173)

+¢ Estrategia Relacional.

Barroso & Martin (1999) consideran de que el éxito para una empresa
radica en la aplicacion de la estrategia relacional, para poder solucionar de buena

manera los momentos de interaccion que se tiene con el comprador, y que se pueda
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dar de forma virtual o presencial. Con lo cual, los trabajadores deben de poseer
una actitud positiva y un afecto hacia su trabajo para poder tener un trato mas
amable y cordial con el cliente que permitia tener una relacion con ellos que
puedan ser perdurables, por lo tanto se puede concluir de que el éxito del
marketing relacional se debe en gran medida a la buena aplicacion del marketing
interno en la empresa.

No obstante otro autor menciona una idea casi similar. Kister (2002)
indica que existen varios requisitos previos que se deben tener en cuenta para
poder aplicar una estrategia relacional a los clientes, debido a que no todos deseas
entablar una relacion con la empresa. Dentro de estos se tiene, que el cliente cuente
con el deseo de relacionarse con cosas de la empresa.

Vinculacion y retencion de clientes.

Dominguez & Mufioz (2010) manifiestan que es mas rentable conservar a
los clientes actuales que tratar de captar unos nuevos. Por lo cual es necesario
establecer estrategias de fidelizacion y retencion que ayuden a conservar a los
clientes y lograr que estos duren por muchos afios. Ademas establecen que se debe
tener una vinculacién mas cercana con el cliente, para que ellos perciban que se
les esta valorando y poder asi lograr un menor riesgo de abandono, para poder

mantener equilibrada a la empresa.

Base de datos.

Kotler & Keller (2006) nos mencionan que las organizaciones tienen la

obligaciébn de conocer a sus compradores, por ende deben recaudar su
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informacién y llevarlo a una base de datos para poder aplicar el marketing.
Consideran que la base de datos es una mezcla de informacion recaudada de los
clientes actuales y posibles clientes, donde puede manejarse para distintos
objetivos que considere la empresa como mantener una relacion cercana o
invitarle a adquirir un producto nuevo. Ademas tiene como finalidad relacionarse
con los diferentes publicos que tiene la empresa, para poder lograr relaciones

solidas que sean beneficiosas para ambas partes.

Customer Relationship Management (CRM).

Conocido también como gestion de relaciones con el cliente. Cestau
(2021) afirma que el CRM es el eje central de las empresas para lograr tener una
relacion con el cliente a través de los canales de interaccion que son la fuerza de
ventas, los canales de distribucion, el internet y el customer contac center, por lo
cual se tiene que contar con un plan de marketing en la empresa que pueda
coordinar todos estos canales de interaccion. Todo ello, ayudara a lograr una
fidelizacion con los clientes que sea perdurable, lo cual sera rentable para la
empresa. Incluso puede ayudar a saber las necesidades que poseen cada cliente
para poder impulsar a solucionar dicha necesidad con lo cual se seguira una
secuencia de valor, de aceptacion, de satisfaccion y terminara con una lealtad por

parte de ellos.

Reinares (2017) sefala que el:

Crm se apoya en tres pilares fundamentales:
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Tecnologia: el crm debe ser capaz de recoger toda la informacion
procedente de la relacion, independientemente del canal en el que haya
sido recogida. Es fundamental en este apartado la aportacién de dos
soluciones tecnoldgicas: el data mining y el data warehouse.

Procesos: suele ser necesario un cambio estructural, puesto que estos
tienen que estar orientados a satisfacer con la maxima rapidez las
necesidades de los clientes.

Recursos humanos: aunque su aportacion a una estrategia de crm
frecuentemente se infravalora, las personas son parte fundamental del
éxito o del fracaso de estos procesos. No se trata de obligarles a que
apliquen determinados procedimientos de orientacion al cliente, sino de
implicarles haciéndoles entender cuales seran los resultados y los efectos
de sus acciones para que se consideren pieza fundamental en nuestro

sistema de relaciones. (p.3-4)

Definiciones.

Kotler & Armstrong (2013) opinan que el éxito de tener relaciones perdurables

es debido a la satisfaccion y valor que percien los clientes, ya que existe la posibilidad

de que los clientes leales son aquellos clientes que se sienten satisfechos, por que se

sabe que captar nuevos clientes y fidelizarlos en algo complicado para las empresas,

debido a tienen que escoger entre la competencia y los productos sustitutos que existen

en el mercado. Por ello solo adquiriran el producto de la empresa que para ellos les

genere mas valor, en pocas palabras en aquellos que mas les pueda beneficiar, pero en
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la actualidad ese beneficio puede ser medido con el valor que ellos le pongan a le
experiencia que obtienen con el producto y todo lo relacionado a ello.

Brunetta (2014) menciona que para captar clientes potenciales no es obligatorio
invertir millones en realizar campanas, que para poder lograr captarlos se tiene que
conservar a los clientes ya existentes y con ayuda de ellos obtener clientes potenciales.
Debido a que al realizar campafias grandes en muchos casos la empresa no conoce
quienes seran los clientes que lo aprecien, es por ello que las organizaciones deben
poner mas énfasis en los procesos relacionados con el cliente. Esto ayudara a aumentar

el crecimiento de la empresa debido a que se tendra clientes satisfechos y fidelizados.

Dimensiones.
¢+ Trebol de Fidelizacion.

El trébol de la fidelizacidn se divide en 5 hojas las cuales son: informacion,
marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y
privilegios. Y gira entorno del corazdn que se encuentra la estrategia relacional
que abarca todas las hojas del trebol (Alcaide, 2015).

«» Informacion del Cliente.

Carrasco (2013) afirma que toda la informacion que experimenta el cliente
con el producto o servicio brindado, debe ser consultado para saber la opinion de
ellos y ver en que cosas se puede corregir, con lo cual la empresa obtendria varios
beneficios como saber cual es la opinion del cliente con la calidad del producto o
conocer que es lo que los clientes toman como importante para sentirse satisfecho,
con lo cual el cliente puede compartir esa satisfaccion con su entorno y asi se

pueda tener clientes potenciales para la empresa.
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Marketing Interno

Kotler & Keller (2006) sostienen que son las diferentes acciones que
ayudaran a mejorar la perspectiva del trabajador para que pueda brindar un buen
servicio al cliente. Considera que es algo primordial en las empresas aplicar
estrategias internas de marketing incluso mas que las externas, debido a la

importancia cercana que tienen estos con los consumidores.

Martinez (2012) menciona que para tener colaboradores que se
identifiquen con la empresa y con su labor, se tiene que aplicar ciertas estrategias
para lograr este marketing interno que requieren las organizaciones para fidelizar
a los clientes. Ya que seran ellos los encargados de tener esa cercania con el cliente

y de que el cliente se sienta satisfecho con el servicio y trato brindado.
Comunicacion

Tarodo (2014) sostiene que es la secuencia donde las personas que
pertenecen a una organizacion intercambian informacion reciprocramente y
aclaran su concepto. Con lo cual si esta informacion se expande a toda la
organizacion, se dara espacio a una comunicacion interna, que como se sabe, son
las que realizan los colaboradores de una organizacion; mientras que una
comunicacion externa es la que efectuan un colaborador con una persona externa

a la organizacion, donde podemos allar entre ellos a los clientes o abastecedores.

Experiencia del Cliente

Batalla (2018) afirma que:
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El concepto de experiencia del cliente como centro de la orientacién
estratégica de la empresa es nuevo tanto para los responsables de otras areas
de la empresa. Toda préctica que lleve a cabo la empresa debe tener esto en
mente, alineando todos los departamentos de la misma. La experiencia del
cliente engloba todo el proceso desde el descubrimiento y conocimiento de la
empresa, pasando por la interaccién, la compra, el uso del producto/servicio,
el servicio postventa y como no, su recomendacion a otros consumidores.
Para entregar una excelente experiencia al cliente, los responsables de
marketing de las empresas tienen que pensar como los propios consumidores.

+ Experiencia Incentivos y Privilegios
Izquierdo & Innovacion y Cualificacion (2019) sostienen que:

Una forma efectiva de fidelizar clientes es hacer uso de incentivos o
promociones que tengan como objetivo que el cliente repita la compra o
vuelva a visitar el establecimiento. Ademas de a los clientes, las
empresas pueden dar este tipo de incentivos a los empleados, socios o
colaboradores de la empresa o a los proveedores, de esta forma

conseguird ampliar su cartera de clientes.

2.3 Bases Filosoficas
Las dimensiones de marketing relacional mencionadas anteriormente estan dadas por
Reinares & Ponzoa (2004) donde indican de que el marketing relacional son las multiples
iniciativas y acciones que se aplican en una empresa y esta va dirigia a sus publicos que pueden
ser los consumidores, clientes, distribuidores, accionistas, empleados u otros. Esta orientada a

lograr la satisfaccién a lo largo de los afios, mediante una buena oferta de servicios y productos
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dirigidos a las necesidades y expectativas de los clientes. Ademas de implementar estrategias
para lograr tener una relacion con los clientes que sea cercana para tener una ventaja respecto

a la competencia.

En tanto las dimensiones de fidelizacion del cliente que fueron sefialadas anteriormente
estan dadas por Alcaide, y otros (2013) sefialan que la fidelizacion, es construir vinculos que
permitan mantener una relacion rentable y duradera con los Clientes, en la que se generen
continuamente acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de
satisfaccion. Para elevar nuestras posibilidades de éxito es necesario tener un profundo
conocimiento de nuestros Clientes, lo que nos permitird adecuar nuestras acciones a sus
preferencias. Hablamos de generar continuas relaciones con los Clientes que permitan
maximizar su valor a largo plazo, logrando que se conviertan en fans - apostoles de la marca.

Las empresas pueden fidelizar a sus Clientes de dos maneras:

e Por la existencia de un modelo de negocio atractivo que seduzca y fidelice al cliente como

puede ser Apple, Mercadona...

e Por una gestion adecuada de su cartera de Clientes con la realizacion de acciones

personalizadas que les aporten valor. (p.12)

2.4 Definiciones conceptuales

Cliente Satisfecho:
Un cliente satisfecho es una fuente de nuevos clientes, ya que, este cliente sin que
exista ninguna demanda por parte de la empresa, va a hablar a sus conocidos del producto
o servicio ofrecido, y el futuro cliente va a dar mas credibilidad a esta fuente que a

cualquier otra que provenga directamente de nuestra empresa. (Solé, 2003, p.92)
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Lealtad:

“Un cliente es leal a una empresa cuando: compra en forma sistematica y regular sus
productos; compra todas las lineas ofrecidas, con sus variedades; recomienda la marca.
Este comportamiento tiene directa repercusion sobre los beneficios que la organizacion
puede obtener” (Dvoskin, 2004, p.431).

Comunicacion:

La fidelizacidn se sustenta en una muy eficaz gestion de las comunicaciones empresa —
clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces demostrado y comprobado, la
fidelizacion implica crear una fuerte connotacion emocional con los clientes. La
fidelizacion requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico y
maés alla de la calidad interna y externa de los servicios que presta la empresa. (Alcaide,
2015, p.23)

Servicio al Cliente:

El servicio al cliente puede ser utilizado para diferenciar el producto y puede afectar al
precio de mercado, si los clientes aceptan pagar mas a cambio de un mejor servicio. Se
mide en funcion de la disponibilidad de existencias, la rapidez y consistencia en el
servicio de pedidos vy la calidad de la informacidn del cliente. (Editorial vértice, 2007,
p.28)

Evolucién del Consumidor:

“Vivimos en una sociedad cambiante donde el consumidor requiere una gran atencion
personal mas alla de los estereotipos que las segmentaciones geo-demograficas y
psicogréaficas puedan ofrecernos. Su comportamiento de compra es cada vez mas difuso y

dificil de seguir” (Alet, 2004, p.27).
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Cambios en el Consumidor:

Al igual que las bacterias con los antibioticos, los consumidores se han vuelto muy
resistentes a los continuos impactos publicitarios (entre ochocientos y mil al dia) que
sufren. Ademas, gracias a las nuevas tecnologias, el consumidor esta mas informado y
formado que nunca y no permite errores o falsas verdades. EI consumidor de hoy en dia,
dispone, ademas, de un mayor nimero de recursos y cuenta con infinitas opciones de
compra que satisfacen sus ansias de gratificacién inmediata: si ti no puedes ofrecerlo, lo
hara la competencia. (Chiesa, 2015, p.26)

Confianza:

La credibilidad es uno de los aspectos fundamentales en la evaluacion de alternativas
de compra por parte del consumidor. De especial importancia es la confianza en los
servicios. Los servicios son intangibles y su produccion y consumo se presume al mismo
tiempo, por lo que la confianza que la empresa sea capaz de transmitir puede decidir

definitivamente en esa compra. (Burgos, 2007, p.29)
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2.5 Hipotesis de investigacion
2.5.1 Hipdtesis general.
Existe una relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion del

cliente en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

2.5.2 Hipdtesis especificas.
Existe una relacion significativa entre la fidelizacion del cliente con el publico en la

Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Existe una relacion significativa entre la fidelizacion del cliente con la estrategia
relacional en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio

2021.

Existe una relacion significativa entre la fidelizacion del cliente con la vinculacion y
retencion de clientes en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre

Arfio 2021.

Existe una relacion significativa entre la fidelizacion del cliente con la base de datos

de Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Existe una relacién significativa entre la fidelizacion del cliente con la el Customer
Relationship Management (CRM) en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,

Primer Semestre Afio 2021.
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VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
- Canal de Distribucion
- Proveedores
Publicos 1-5
Reinares & Ponzoa (2004) considera - Los colaboradores
que son:  “Acciones e iniciativas -Consumidor final y cliente
desarrolladas por una empresa hacia sus - Proceso de Planificacion
VARIABLE 1
diferentes publicos (Consumidores, clientes, Estrategia Relacional - Gestion de Comunicacion 6-9
distribuidores, accionistas, empleados u - Cualidades de Comunicacion
MARKETING
otros), o hacia un determinado grupo o Vinculacion y Retencion - Factor tiempo
RELACIONAL 10-14
segmento de los mismos, dirigidas a | de Clientes - Factor Confianza
conseguir su satisfaccion en el tiempo” - Tipos de Datos
Base de Datos 15-18
(p.19). - Técnicas de Segmentacion
Customer Relationship - CRM estratégico
19-22

Management (CRM)

- Soluciones CRM

Trébol de Fidelizaciéon

- Calidad de Servicio

23-27
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VARIABLE 2

FIDELIZACION

DEL CLIENTE

Alcaide (2015) sefiala que: “El
mundo de la fidelizacion de clientes
evoluciona y cambia muy deprisa en muchos
aspectos, la forma que tienen las empresas
orientadas al cliente de relacionarse con ellos
evoluciona y eso es asi porque sus clientes

evolucionan” (p.21).

- Cultura Organizacional

Informacion del Cliente

- Caracteristica del Cliente

- Tipos de Clientes

28-30

Marketing Interno

- Calidad interna y externa

- Empowerment

31-34

Comunicacién

- Dialogo Continuo
- Proposicion de valor
- Nuevas Tendencias de

Comunicacién

35-38

Experiencia del Cliente

- La emocion
- Marketing experiencial
- Transformar experiencias y

ofertas

39-42

Incentivos y Privilegios

- Programas de Fidelizacion
- Cliente Leal

- Reaccion del Mercado

43-46
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Capitulo 111: METODOLOGIA
3.1 Disefio metodoldgico
La presente Metodologia se ampara con las estrategias obtenidas por el investigador para
alcanzar objetivos para el buen crecimiento de la empresa “Agricola Huaura”- Distrito de

Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Dentro de la tesis con sus variables Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes que se

espera conseguir con buenos resultados.

Los metodos aplicados en el presente trabajo de investigacion son: Disefio no experimental-

Transversal y un Nivel de investigacion Correlacional.

3.1.1 Enfoque de la investigacion.

Fernandez , & Baptista (2014) sefialan que el enfoque cuantitativo, es un enfoque
que busca probar las hipotesis que se han planteado pero esto se hace de manera
secuencial. Por lo que este proceso se encargara de medirlo en un contexto especifico,
con lo cual se apoyara de métodos estadisticos para determinar reglas de comportamiento

para probar la hipétesis o teorias.

Segun dicha definicion, el presente trabajo de investigacion es de enfoque
Cuantitativo, porque utiliza la estadistica descriptiva e inferencial, ademas es secuencial,

deductivo y probatorio, por ultimo me permitird generalizar mis resultados.

3.1.2 Tipo.
Rodriguez (2010) menciona que: “La investigacion aplicada busca conocer para
hacer, para actuar, para construir, para modificar; le preocupa la aplicacion inmediata

sobre una realidad concreta” (p.118).
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3.1.3 Disefio.

El actual proyecto de tesis se trabajo con el disefio no experimental transversal.

“Recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico. Su proposito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar

una fotografia de algo que sucede” (Toro & Parra, 2006, p.158).

Como el presente trabajo de investigacion donde se vera el nivel de fidelizacion de los

clientes de una empresa agricola en un periodo indicado.

3.1.4 Nivel de investigacion.

Diaz (2009) sefiala que una investigacion de disefio tranversal correlacional, es
cuando existe una relacion en un tiempo exacto entre dos o mas variables. Ademas que
el disefio correlacional puede sefialar un aspecto de causalidad o no causalidad entre las
variables o dimensiones que se pretendan investigar. Analizar relaciones de causalidad.
Es decir, puede sefialar un aspecto de causa-efecto o efecto-causa para poder determinar

cuél ha sido el efecto o la causa de esta correlacion respectivamente.

En el presente trabajo de investigacion es de nivel Correlacional porque se vera la
relacion que existié entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente, donde se

tendra un post-facto de causa a efecto.

3.2 Poblacién y muestra
3.2.1 Poblacion.
“Es un vinculo sistematico de personas, objeto o medida que conservan ciertas
particularidades frecuentes visibles en un territorio y en un instante estipulado”.

(Castellano, Bittar, Castellano, & Silva, 2020)
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La poblacién de estudio en el presente trabajo de investigacion es de 36 clientes que
compran permanentemente a la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer

Semestre Afio 2021.

3.2.2 Muestra.

Se trabajara con el total de los clientes que son 36, dado que es una cantidad moderada

con lo cual ya no tendré que realizarse el método de muestreo.

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas a emplear.

En el actual proyecto de tesis se aplico una encuesta para el recojo de la informacion.

3.3.2 Descripcion de los instrumentos.

Se aplicod el cuestionario a los clientes de la empresa “Agricola Huaura” Huaura,

Primer Semestre Afio 2021, elaborado por el autor (bachiller) y contiene dos dimensiones:

e Marketing Relacional: Que incluye 4 dimensiones contiene 22 items
(preguntas).

e Fidelizacién de clientes: Que incluye 6 dimensiones contiene 24 items
(preguntas).

Por lo tanto gracias a estas items se medira el nivel de satisfaccion del cliente que tiene

la empresa “Agricola Huaura - Huaura, Primer Semestre Afio 2021”, donde la escala fue

de 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, y 5= Siempre.
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3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion
Después de finalizar con la recoleccion de los datos por medio del instrumento del
“cuestionario” para después poderlos Registrar, tabular y codificar. Se emple6 el Coeficiente
estadistico de Correlacion de Rho de Spearman.
El software empleado fue el Statical Package for the Social Sciences — SPSS version N°

26. También se utiliz6 el Excel 2013 para la elaboracién de gréaficos estadisticos.
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Capitulo 1V: RESULTADOS
4.1 Anélisis de resultados

4.1.1. Descripcion de datos generales del encuestado

Tabla 1
Sexo del encuestado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Femenino 3 8,3 8,3 8,3
Masculino 33 91,7 91,7 100,0
Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.

OFEMENINO BMASCULINO

Figura 1.Sexo del encuestado

En la figura 1 se visualiza que el 92% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
son de sexo masculino y el 8% son de sexo femenino, por lo cual se entiende que existe
un gran porcentaje de personas del sexo masculino que son nuestros clientes y siembran

sus cultivos en sus campos.
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Tabla 2
Edad del encuestado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido <=33 2 5,6 5,6 5,6
34 - 38 4 11,1 11,1 16,7
39-43 6 16,7 16,7 33,3
44 - 48 14 38,9 38,9 72,2
49 - 53 7 19,4 19,4 91,7
54+ 3 8,3 8,3 100,0
Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 2. Edad del encuestado

39 -43

44 - 48

49 - 53

54+

En la figura 2 se visualiza que el 6% de los clientes de la empresa Agricola Huaura

tiene una edad de 33 afios hacia atras, ademas otro grupo de 11% sefialan tener entre 34

y 38 afios, mientras un 17% de los encuestados tiene edad entre 39 y 43 afios, en tanto un

39% expresa que esta entre los 44 y48 afios, también un grupo de 19% sefiala tener entre

49 y 53 afios, y por ultimo solo un 8% tiene de 54 afios hacia adelante, por lo que se puede

entender que la gran mayoria de los clientes tienen ingresos que le permiten ahorrar y

poder seguir con la siembra de sus campos de cultivo .
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Tabla 3
Estado civil del encuestado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vaélido Casado 21 58,3 58,3

Divorciado 6 16,7 75,0

Soltero 6 16,7 91,7

Viudo 3 8,3 100,0

Total 36 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,

Primer Semestre Afio 2021.

OCasado @Divorciado @Soltero @Viudo

Figura 3. Estado civil del encuestado

En la figura 3 se visualiza que el 8% de los clientes de la empresa Agricola Huaura

tienen un estado civil de viudo, un 17% menciona estar soltero, ademéas otro grupo de

17% sefialan estar divorciados, mientras que un 58% de los encuestados tienen un estado

civil de casado, por lo que se puede entender que la gran mayoria de los clientes tienen

una pareja que esta junto a ellos y le pueden apoyar con cosas relacionadas al sembrio de

los campos de cultivo.
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Tabla 4
Grado de estudio del encuestado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Primaria 16 44 4 44 .4 44 4
Secundaria 20 55,6 55,6 100,0
Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.

OPrimaria @Secundaria

Figura 4. Grado de estudio del encuestado

En la figura 4 se visualiza que el 44% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
tiene un grado de estudios de nivel primario, ademas otro grupo de 56% sefialan tener
solo el grado de nivel secundaria, por lo que se puede entender que la gran mayoria de los
clientes tienen cuenta con un conocimiento basico de educacion por lo que es en gran
parte necesario que cuenten con el apoyo de orientacion por parte de los ingenieros de

campo para llevar de forma adecuada sus campos de cultivos.
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Tabla 5
Intervalo en que se encuentra los ingresos mensuales del encuestado
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Menos de S/. 930.00 4 11,1 11,1 11,1

S/.1701.00 a S/. 2550.00 13 36,1 36,1 47,2

S/. 2551.00 a S/. 3400.00 4 11,1 11,1 58,3

S/. 3401.00 a més. 1 2,8 2,8 61,1

S/.931a S/.1700.00 14 38,9 38,9 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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11% 11%

MenosdeS/. S/.931a S/.1701.00a S/.2551.00 S/.3401.00a
930.00 S/.1700.00 S/.2550.00 a S/. 3400.00 mas.

Figura 5. Intervalo en que se encuentra los ingresos mensuales del encuestado

En la figura 5 se visualiza que el 11% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
percibe ingresos menores a S/.930 mensuales, ademas otro grupo de 39% sefialan montos
entre S/.931 y S/.1 700 mensuales, mientras un 36% de los encuestados tienen ingresos
entre S/.1 701y S/.2 550 mensuales, en tanto un 11% expresa que logra montos entre S/.2
551 y S/.3 400 mensuales y por ultimo solo un 3% logra ingresos de S/.3 401 a més
mensuales, por lo que se puede entender que la gran mayoria de los clientes tienen

ingresos que le permiten ahorrar y poder seguir con la siembra de sus campos de cultivo.
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4.1.2. Descripcion de la variable marketing relacional y sus dimensiones

Tabla 6
Marketing relacional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  BUENO 3 8,3 8,3 8,3

DEFICIENTE 15 41,7 41,7 50,0

REGULAR 18 50,0 50,0 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 6. Marketing relacional

En la figura 6 se visualiza que el 42% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente al marketing relacional, ademas otro grupo de 50% sefialan
un nivel regular, mientras solo un 8% de los encuestados perciben un nivel bueno al
marketing relacional; por lo cual se puede entender que no existe una buena forma de
aplicacion del marketing relacional por parte de la empresa con lo cual se tiene que aplicar

ciertas estrategias para poder mejorar esa perspectiva del cliente.
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Tabla 7
Pablicos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido BUENO 5 13,9 13,9 13,9

DEFICIENTE 6 16,7 16,7 30,6
REGULAR 25 69,4 69,4 100,0
Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 7. Publicos

En la figura 7 se visualiza que el 17% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente a los pablicos, ademas otro grupo de 69% sefialan un nivel
regular, mientras un 14% de los encuestados perciben un nivel bueno a los publicos, por
lo que se puede entender que hay opciones tal vez de corregir ciertos mecanismos con
respecto a los publicos que cuenta la empresa como los consumidores finales, los

colaboradores, los proveedores y la forma de como distribuir nuestros productos .
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Tabla 8
Estrategia relacional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido BUENO 6 16,7 16,7 16,7

DEFICIENTE 13 36,1 36,1 52,8

REGULAR 17 47,2 47,2 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 8. Estrategia relacional
En la figura 8 se visualiza que el 36% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente a la estrategia relacional, ademas otro grupo de 47%
sefialan un nivel regular, mientras un 17% de los encuestados perciben un nivel bueno a
la estrategia relacional, por lo que se puede entender que se tiene que mejorar o0 en todo
caso cambiar la manera de como llegar a los clientes y tener una cercania mas constante
con ellos para que asi también la empresa pueda lograr un posicionamiento dentro del

sector en la gue se encuentra.
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Tabla 9
Vinculacion y retencion de clientes
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido BUENO 4 11,1 11,1 11,1

DEFICIENTE 12 33,3 33,3 44 4

REGULAR 20 55,6 55,6 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 9. Vinculacion y retencion de clientes
En la figura 9 se visualiza que el 33% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente a la vinculacion y retencién de clientes, ademas otro grupo
de 56% sefialan un nivel regular, mientras un 11% de los encuestados perciben un nivel
bueno a la vinculacion y retencion de clientes, por lo que se puede entender que se tiene
gue mejorar el aspecto de plantear ciertas estrategias para que se tenga una mayor cercania
con los clientes para que no se vallan con otra empresa que puedan ser nuestra

competencia directa.
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Tabla 10
Base de datos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido BUENO 5 13,9 13,9 13,9

DEFICIENTE 10 27,8 27,8 41,7

REGULAR 21 58,3 58,3 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 10. Base de datos
En la figura 10 se visualiza que el 28% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente a la base de datos, ademas otro grupo de 58% sefialan un
nivel regular, mientras un 14% de los encuestados perciben un nivel bueno a la base de
datos, por lo que se puede entender que no se esta aplicando estrategias para poder
fomentar y tener una buena base de datos de todos los clientes que se tengan en la

empresa.
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Tabla 11
Customer relationship management
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido BUENO 3 8,3 8,3 8,3

DEFICIENTE 15 41,7 41,7 50,0

REGULAR 18 50,0 50,0 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 11. Customer relationship management
En la figura 11 se visualiza que el 42% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente al Customer relationship management, ademas otro grupo
de 50% sefialan un nivel regular, mientras un 8% de los encuestados perciben un nivel
bueno al Customer relationship management, por lo que se puede entender que no se esta
aplicando el uso correcto de esta solucidn con respecto a las relaciones con los clientes

de parte de la empresa.
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4.1.3. Descripcion de la variable fidelizacion del cliente y sus dimensiones

Tabla 12
Fidelizacion del cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Véalido BUENO 3 8,3 8,3 8,3

DEFICIENTE 15 41,7 41,7 50,0

REGULAR 18 50,0 50,0 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 12. Fidelizacion del cliente
En la figura 12 se visualiza que el 42% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente a la fidelizacion del cliente, ademas otro grupo de 50%
sefialan un nivel regular, mientras un 8% de los encuestados perciben un nivel bueno a la
fidelizacion del cliente, por lo que se puede entender que no se esta aplicando ciertas
estrategias que mencionamos en varias partes del presente proyecto de investigacion para

poder tener a los clientes fidelizados con la empresa.
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Tabla 13
Trébol de fidelizacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido BUENO 7 19,4 19,4 19,4

DEFICIENTE 9 25,0 25,0 444

REGULAR 20 55,6 55,6 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 13. Trebol de fidelizacion
En la figura 13 se visualiza que el 25% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente al trébol de fidelizacidn, ademas otro grupo de 56% sefialan
un nivel regular, mientras un 19% de los encuestados perciben un nivel bueno al trébol
de fidelizacion, por lo que se puede entender que no se esta aplicando los 5 ejes que

componen el trébol de fidelizacion dentro de la empresa.
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Tabla 14
Informacion del cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido BUENO 7 19,4 19,4 19,4

DEFICIENTE 8 22,2 22,2 41,7

REGULAR 21 58,3 58,3 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 14. Informacion del cliente
En la figura 14 se visualiza que el 22% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente a la informacion del cliente, ademas otro grupo de 58%
sefialan un nivel regular, mientras un 19% de los encuestados perciben un nivel bueno a
la informacion del cliente, por lo que se puede entender que existe un bajo nivel con

respecto a la informacion del cliente que se tiene en la empresa.
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Tabla 15
Marketing interno
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido BUENO 3 8,3 8,3 8,3

DEFICIENTE 11 30,6 30,6 38,9

REGULAR 22 61,1 61,1 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 15. Marketing interno

En la figura 15 se visualiza que el 31% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente al marketing interno, ademas otro grupo de 61% sefialan
un nivel regular, mientras un 8% de los encuestados perciben un nivel bueno al marketing
interno, por lo que se puede entender que no existe un gran marketing interno dentro de

la empresa.
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Tabla 16
Comunicacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido BUENO 4 11,1 11,1 11,1

DEFICIENTE 13 36,1 36,1 47,2

REGULAR 19 52,8 52,8 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 16. Comunicacion
En la figura 16 se visualiza que el 36% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente de comunicacién, ademas otro grupo de 53% sefialan un
nivel regular, mientras un 11% de los encuestados perciben un nivel bueno de
comunicacion, por lo que se puede entender que no existe una gran comunicacion de los

clientes con la empresa.
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Tabla 17
Experiencia del cliente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido BUENO 3 8,3 8,3 8,3
DEFICIENTE 11 30,6 30,6 38,9
REGULAR 22 61,1 61,1 100,0
Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 17. Experiencia del cliente

En la figura 17 se visualiza que el 31% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente a la experiencia del cliente, ademas otro grupo de 61%
sefialan un nivel regular, mientras un 8% de los encuestados perciben un nivel bueno de
la experiencia del cliente, por lo que se puede entender que no todos los clientes tienen

una buena experiencia cuando se relacionan con la empresa.
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Tabla 18
Incentivos y privilegios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido BUENO 3 8,3 8,3 8,3

DEFICIENTE 13 36,1 36,1 444

REGULAR 20 55,6 55,6 100,0

Total 36 100,0 100,0

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 18. Incentivos y privilegio
En la figura 18 se visualiza que el 36% de los clientes de la empresa Agricola Huaura
consideran un nivel deficiente a los incentivos y privilegios, que reciben de parte de la
empresa, por lo cual se puede entender que no se les estd dando muchos beneficios y/o
regalos a los clientes, ademas otro grupo de 56% sefialan un nivel regular, mientras que
un 8% de los encuestados perciben un nivel bueno a los incentivos y privilegios, por lo
cual se entenderia que se les estd dando ciertos beneficios a solo un porcentaje pequefio

de los clientes.
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4.1.4. Tabla de contingencia de las variables y dimensiones

Tabla 19
Marketing relacional vs. fidelizacion del cliente

MARKETING RELACIONAL
BUENO DEFICIENTE REGULAR Total

FIDELIZACION DEL BUENO 8,3% 8,3%
CLIENTE DEFICIENTE 36,1% 5,6% 41,7%
REGULAR 5,6% 44,4% 50,0%

Total 8,3% 41,7% 50,0%  100,0%

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 19. Marketing relacional vs. fidelizacion del cliente

En la tabla 19 y figura 19 se visualiza que el 8,33% afirman que la fidelizacion del
cliente es bueno mientras que el marketing relacional tiene un valor de 0% por lo cual no
es bueno. El 44,44% de los encuestados afirman que la fidelizacidn del cliente es regular
y que marketing relacional también es regular. El 36,11% de los encuestados afirman que

la fidelizacion del cliente es deficiente y que marketing relacional también es deficiente.
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Tabla 20
Fidelizacion del cliente vs. publicos
PUBLICOS
BUENO DEFICIENTE REGULAR Total

FIDELIZACION DEL BUENO 8,3% 8,3%
CLIENTE DEFICIENTE 2,8% 16,7% 22,2% 41,7%
REGULAR 2,8% 47,2% 50,0%

Total 13,9% 16,7% 69,4% 100,0%

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 20. Fidelizacion del cliente vs. Publicos
En la tabla 20 y figura 20 se visualiza que el 8,33% afirman que la fidelizacion del
cliente segun los publicos. EI 47,22% de los encuestados es regular de acuerdo a los

publicos. EI 16,67% consideran que es deficiente segun los pablicos.
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Tabla 21
Fidelizacion del cliente vs. estrategia relacional

ESTRATEGIA RELACIONAL

BUENO DEFICIENTE REGULAR Total
FIDELIZACION DEL BUENO 8,3% 8,3%
CLIENTE DEFICIENTE 33,3% 8,3% 41,7%
REGULAR 8,3% 2,8% 38,9% 50,0%
Total 16,7% 36,1% 47,2% 100,0%

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de
Huaura, Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 21. Fidelizacion del cliente vs. estrategia relacional
En la tabla 21 y figura 21 se visualiza que el 8,33% afirman que la fidelizacion del
cliente es bueno desde el punto de vista de la estrategia relacional. EI 38,89% opinan que

es regular segun la estrategia relacional. Ademas un 33,33% consideran que es deficiente.
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Tabla 22
Fidelizacion del cliente vs. vinculacion y retencion de clientes

VINCULACION Y RETENCION DEL CLIENTE

BUENO DEFICIENTE REGULAR Total
FIDELIZACION DEL BUENO 8,3% 8,3%
CLIENTE DEFICIENTE 27,8% 13,9% 41,7%
REGULAR 2,8% 5,6% 41,7% 50,0%
Total 11,1% 33,3% 55,6% 100,0%

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 22. Fidelizacion del cliente vs. vinculacion y retencion de clientes

En la tabla 22 y figura 22 se visualiza que el 8,33% afirman que la fidelizacion del
cliente es bueno desde el punto de la vinculacion y retencion de clientes. EIl 41,67%
opinan que es regular segun la vinculacion y retencién de clientes. Ademas un 27,78%

consideran que es deficiente segun la vinculacion y retencién de clientes.
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Tabla 23
Fidelizacién del cliente vs. base de datos

BASE DE DATOS
BUENO DEFICIENTE REGULAR Total

FIDELIZACION DEL BUENO 8,3% 8,3%
CLIENTE DEFICIENTE 2,8% 19,4% 19,4% 41,7%
REGULAR 2,8% 8,3% 38,9% 50,0%

Total 13,9% 27,8% 58,3% 100,0%

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 23. Fidelizacion del cliente vs. base de datos
En la tabla 23 y figura 23 se visualiza que el 8,33% afirman que la fidelizacion del
cliente es bueno desde el punto de vista de la base de datos. EI 38,89% opinan que es

regular segun la base de datos.
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Tabla 24
Fidelizacion del cliente vs. customer relationship management (CRM)

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

(CRM)

BUENO DEFICIENTE  REGULAR Total
FIDELIZACION DEL BUENO 8,3% 8,3%
CLIENTE DEFICIENTE 30,6% 11,1% 41,7%
REGULAR 11,1% 38,9% 50,0%
Total 8,3% 41,7% 50,00  100,0%

Recuento

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 24. Fidelizacion del cliente vs. customer relationship management (CRM)

En la tabla 24 y figura 24 se visualiza que el 8,33% afirman que la fidelizacion del
cliente es bueno desde el punto de vista del customer relationship management (CRM).
El 38,89% opinan que es regular segin la base del customer relationship management
(CRM). Ademas un 30,56% consideran que es deficiente segun el customer relationship

management (CRM).
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Tabla 25

Marketing relacional vs. Sexo del encuestado

GENERO DEL ENCUESTADO

Femenino Masculino Total
MARKETING BUENO 8,3% 8,3%
RELACIONAL DEFICIENTE 2,8% 38,9% 41,7%
REGULAR 5,6% 44,4% 50,0%
Total 8,3% 91,7% 100,0%

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 25. Marketing relacional vs. Sexo del encuestado

En la tabla 25 y figura 25 se visualiza que el 8,33% afirman que el marketing relacional
es bueno y que son de sexo masculino. El 44,44% de los encuestados afirman que el
marketing relacional es regular y el 5,5% del sexo femenino también consideran que solo

es regular.
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Tabla 26

Marketing relacional vs. Estado civil del encuestado

ESTADO CIVIL DEL ENCUESTADO

Casado Divorciado Soltero Viudo Total
MARKETING BUENO 5,6% 2,8% 8,3%
RELACIONAL DEFICIENTE 22,2% 8,3% 5,6% 5,6% 41,7%
REGULAR 30,6% 5,6% 11,1% 2,8% 50,0%
Total 58,3% 16,7% 16,7% 8,3% 100,0%

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,

Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 26. Marketing relacional vs. Estado civil del encuestado

En la tabla 26 y figura 26 se visualiza que el 30,56% afirman que el marketing
relacional es regular y tienen un estado civil de casado, el 11,11% también consideran
que es regular y tienen un estado civil de soltero, en tanto el 5,56% opina que es regular

y son divorciados, por ultimo el 2,78% son viudos y responden que es regular.



Tabla 27
Marketing relacional vs. Grado de estudio del encuestado
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GRADO DE EDUCACION DEL

ENCUESTADO
Primaria Secundaria Total
MARKETING BUENO 2,8% 5,6% 8,3%
RELACIONAL DEFICIENTE 22,2% 19,4% 41,7%
REGULAR 19,4% 30,6% 50,0%
Total 44,4% 55,6% 100,0%

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,

Primer Semestre Afio 2021.
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Figura 27. Marketing relacional vs. Grado de estudio del encuestado

En la tabla 27 y figura 27 se visualiza que el 30,56% afirman que el marketing

relacional es regular es regular y tienen un grado de estudio de nivel secundario, el

19,44% tiene solo el grado primario y opina que también es regular. EI 22,22% de los

encuestados consideran que el marketing relacional es deficiente y estudiaron solo el

grado de nivel primario en tanto el 19,44% solo tiene el nivel secundario cursado y les

parece también deficiente.
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4.2 Supuesto de normalidad

Tabla 28
Resultado de supuesto de normalidad de Shapiro-Wilk
Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.

MARKETING RELACIONAL ,888 36 ,002

FIDELIZACION DEL CLIENTE ,910 36 ,006

PUBLICOS ,892 36 ,002

ESTRATEGIA RELACIONAL ,895 36 ,002

VINCULACION Y RETENCION DEL ,884 36 ,001
CLIENTE

BASE DE DATOS ,958 36 ,183

CUSTOMER RELATIONSHIP ,869 36 ,001
MANAGEMENT (CRM)

TREBOL DE FIDELIZACION 911 36 ,007

INFORMACION DEL CLIENTE ,946 36 ,077

MARKETING INTERNO ,909 36 ,006

COMUNICACION ,907 36 ,005

EXPERIENCIA DEL CLIENTE ,886 36 ,001

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS ,926 36 ,019

Nota: Datos obtenido del test aplicado a los clientes de la empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021.

INTERPRETACION:
La tabla 28 presenta los resultados de la prueba de bondad de ajuste de Shapiro-Wilk
(K-W). Se observa que solo una variable se aproximan a una distribucion normal y la otra
no (p<0.05). En este caso debido a que se determinaran correlaciones entre variables y
dimensiones, la prueba estadistica a usarse debera ser no paramétrica: Prueba de

Correlacién de Spearman.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS GENERAL

Ho: No existe una relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion del

cliente en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Hai: Existe una relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente

en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Utilizamos el siguiente criterio:

Si la significancia asintotica (p) > al nivel de significancia (0.05), se acepta la Ho.

Si el valor de p<0.05 se acepta H:.
Aplicamos SPSS v24:
Tabla 29

Correlacion entre el marketing relacional y fidelizacion del cliente

MARKETING FIDELIZACIO

RELACIONAL N DEL CLIENTE

Rho de Spearman MARKETING RELACIONAL Coeficiente de correlacion 1,000 0,855
Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36
FIDELIZACION DEL Coeficiente de correlacion 0,855 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36

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

Como se observa en la tabla 29 la significancia asintética (p-valor= 0,000) es menor que el nivel
de significancia (p-valor= 0,05), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna que
Existe una relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacién del cliente en la
Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacion
de Rho de Spearman es 0.855, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y
muy alta.

Para efectos de mayor apreciacion se adjunta la figura de correlacion entre el marketing

relacional y la fidelizacion del cliente.
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Figura 28. Correlacion entre el marketing relacional y fidelizacion del cliente

En la figura 28 de la tabla 29 se observa que los puntos se aproximan a la recta lineal. Por lo
tanto se evidencia que existe una correlacion moderada entre el Marketing Relacional y la
fidelizacion del cliente en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio

2021.



PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICOS N°01
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Ho: No existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con el publico en la Empresa

Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Hai: Existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con el publico en la Empresa Agricola

Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Ao 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Utilizamos el siguiente criterio:

Si la significancia asintotica (p) > al nivel de significancia (0.05), se acepta la Ho.
Si el valor de p<0.05 se acepta Hy.

Aplicamos SPSS v24:

Tabla 30

Correlacion entre la fidelizacion del cliente y pablicos

FIDELIZACIO
N DEL CLIENTE  PUBLICOS
Rho de Spearman FIDELIZACION DEL Coeficiente de correlacion 1,000 0,705™
CLIENTE
Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36
PUBLICOS Coeficiente de correlacion 0,705™ 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36

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

Como se observa en la tabla 30 la significancia asint6tica (p-valor= 0,000) es menor que el nivel
de significancia (p-valor= 0,05), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna que
Existe una relacion significativa entre la fidelizacion del cliente y publicos en la Empresa Agricola
Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacién de Rho de
Spearman es 0.705, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y alta.

Para efectos de mayor apreciacion se adjunta la figura de correlacion entre la fidelizacién del

cliente y publicos.
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Figura 29. Correlacion entre la fidelizacion del cliente y pablicos
En la figura 29 de la tabla 30 se observa que los puntos se aproximan a la recta lineal. Por lo
tanto se evidencia que existe una correlacidn débil entre la fidelizacidn del cliente y publicos en la

Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICOS N°02

Ho: No existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con la estrategia relacional en la
Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Hai: Existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con la estrategia relacional en la
Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Utilizamos el siguiente criterio:

Si la significancia asintotica (p) > al nivel de significancia (0.05), se acepta la Ho.
Si el valor de p<0.05 se acepta Hy.

Aplicamos SPSS v24:

Tabla 31

Correlacion entre la fidelizacion del cliente y estrategia relacional

FIDELIZACIO ESTRATEGIA

N DEL CLIENTE RELACIONAL

Rho de Spearman FIDELIZACION DEL Coeficiente de correlacion 1,000 0,735
CLIENTE Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36
ESTRATEGIA Coeficiente de correlacion 0,735 1,000
RELACIONAL Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36

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

Como se observa en la tabla 31 la significancia asint6tica (p-valor= 0,000) es menor que el nivel
de significancia (p-valor= 0,05), se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna que
Existe una relacion significativa entre la fidelizacion del cliente y estrategia relacional en la
Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacion
de Rho de Spearman es 0.735, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y
alta.

Para efectos de mayor apreciacion se adjunta la figura de correlacion entre la fidelizacion del

cliente y estrategia relacional.
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Figura 30. Correlacion entre la fidelizacion del cliente y estrategia relacional
En la figura 30 de la tabla 31 se observa que los puntos se aproximan a la recta lineal. Por lo
tanto se evidencia que existe una correlacion débil entre la fidelizacién del cliente y estrategia

relacional en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICOS N°03

Ho: No existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con la vinculacion y retencion de
clientes en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Hai: Existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con la vinculacion y retencion de
clientes en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Utilizamos el siguiente criterio:

Si la significancia asintotica (p) > al nivel de significancia (0.05), se acepta la Ho.
Si el valor de p<0.05 se acepta Hy.

Aplicamos SPSS v24:

Tabla 32

Correlacion entre la fidelizacion del cliente y vinculacion y retencion de clientes

VINCULACIO

NY

FIDELIZACIO RETENCION

N DEL CLIENTE DEL CLIENTE

Rho de Spearman FIDELIZACION DEL Coeficiente de correlacion 1,000 0,887
CLIENTE Sig. (bilateral) . 0,000
N 36 36
VINCULACION Y Coeficiente de correlacion 0,887 1,000
RETENCION DEL CLIENTE  Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36

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

Como se observa en la tabla 32 la significancia asintética (p-valor= 0,000) es menor que el nivel
de significancia (p-valor= 0,05), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna que
Existe una relacién significativa entre la fidelizacién del cliente y vinculacién y retencion de
clientes en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas,
la correlacion de Rho de Spearman es 0.887, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion
es positiva y muy alta.

Para efectos de mayor apreciacion se adjunta la figura de correlacion entre la fidelizacion del

cliente y vinculacion y retencion de clientes.
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Figura 31. Correlacion entre la fidelizacion del cliente y vinculacion y retencion de clientes

En la figura 31 de la tabla 32 se observa que los puntos se aproximan a la recta lineal. Por lo
tanto se evidencia que existe una correlacion moderada entre la fidelizacion del cliente y
vinculacién y retencion de clientes en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer

Semestre Afio 2021.
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Ho: No existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con la base de datos de Empresa

Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

Hai: Existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con la base de datos de Empresa

Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Utilizamos el siguiente criterio:

Si la significancia asintotica (p) > al nivel de significancia (0.05), se acepta la Ho.

Si el valor de p<0.05 se acepta H.
Aplicamos SPSS v24:
Tabla 33

Correlacion entre la fidelizacion del cliente y base de datos

FIDELIZACI
ON DEL BASE DE
CLIENTE DATOS
Rho de Spearman FIDELIZACION DEL Coeficiente de correlacion 1,000 0,577
CLIENTE
Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36
BASE DE DATOS Coeficiente de correlacion 0,577 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36

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

Como se observa en la tabla 29 la significancia asintética (p-valor= 0,000) es menor que el nivel
de significancia (p-valor= 0,05), se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna que
Existe una relacion significativa entre la fidelizacion del cliente con la base de datos en la Empresa
Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacion de Rho
de Spearman es 0.577, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y
moderada.

Para efectos de mayor apreciacion se adjunta la figura de correlacion entre la fidelizacion del
cliente con la base de datos.

R? Lineal = 0,499

20 =]

BASE DE DATOS

10

70 a0 a0 100 110 120

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Figura 32. Correlacion entre la fidelizacion del cliente y base de datos
En la figura 32 de la tabla 33 se observa que los puntos se aproximan a la recta lineal. Por lo
tanto se evidencia que existe una correlacion débil entre la fidelizacion del cliente y base de datos

en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.
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PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS ESPECIFICOS N°05

Ho: No existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con la el Customer Relationship

Management (CRM) en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afo

2021.

Hai: Existe una influencia entre la fidelizacion del cliente con la el Customer Relationship

Management (CRM) en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio

2021.

DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS

Utilizamos el siguiente criterio:

Si la significancia asintotica (p) > al nivel de significancia (0.05), se acepta la Ho.

Si el valor de p<0.05 se acepta H;.
Aplicamos SPSS v24:

Tabla 34

Correlacion entre la fidelizacion del cliente y el Customer Relationship Management (CRM)

CUSTOMER
RELATIONSHIP

FIDELIZACION MANAGEMENT

DEL CLIENTE (CRM)
Rho de Spearman FIDELIZACION DEL CLIENTE Coeficiente de correlacion 1,000 0,789™
Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36
CUSTOMER RELATIONSHIP Coeficiente de correlacion 0,789 1,000
MANAGEMENT (CRM) Sig. (bilateral) 0,000
N 36 36

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

Como se observa en la tabla 29 la significancia asintética (p-valor= 0,000) es menor que el nivel
de significancia (p-valor= 0,05), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna que
Existe una relacion significativa entre Correlacion entre la fidelizacion del cliente y el Customer
Relationship Management (CRM) en la Empresa Agricola Huaura 2021. Ademas, la correlacion
de Rho de Spearman es 0.789, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y
alta.

Para efectos de mayor apreciacion se adjunta la figura de correlacion entre Correlacion entre la

fidelizacion del cliente y el Customer Relationship Management (CRM).

R? Lineal = 0,811
20

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

70 a0 a0 100 110 120

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Figura 33. Correlacion entre la fidelizacion del cliente y el Customer Relationship Management
(CRM)

En la figura 33 de la tabla 34 se aprecia que los puntos se aproximan a la recta lineal. Por lo
tanto se evidencia que existe una correlacion débil entre la fidelizacion del cliente y el Customer
Relationship Management (CRM) en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer

Semestre Afio 2021.
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Capitulo V: DISCUSION

5.1 Discusion

Después de las pruebas estadisticas realizadas, los resultados obtenidos se comparan con las
bases tedricas e investigaciones similares. A continuacion formulo las siguientes discusiones:

v" En esta investigacion logre demostrar que existe una relacion significativa entre el
Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de
Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacion de Rho de Spearman es 0.855, de
acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y muy alta. Este resultado guarda
similitud con lo expresado por. Glener (2018) en su trabajo de investigacion denominado
Marketing relacional y su relacion en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y
crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo- afio 2017. Finalmente indica que hay una buena
rrelacion entre las variables de estudio con los indicadores.

v' En esta investigacién logre demostrar una relacion significativa entre la fidelizacion del
cliente y publicos en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021.
Ademas, la correlacion de Rho de Spearman es 0.705, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha
correlacidn es positiva y alta. Este resultado guarda similitud con lo expresado por. Jayo (2017) en
su trabajo de investigacion denominado Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
empresa distribuidora Industrial Lider SAC., Lima-2017. Finalmente indica en que se debe de
implementar estrategias para lograr una relacion cercana con los clientes y asi poder obtener
clientes fidelizados que seran de mucho beneficio para la empresa Lider SAC.

v' En esta investigacion logre demostrar que existe una relacion significativa entre la
fidelizacion del cliente y estrategia relacional en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,

Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacién de Rho de Spearman es 0.735, de acuerdo a la
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escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y alta. Este resultado guarda similitud con lo
expresado por. de Orue & Gonzéles (2017) en su trabajo de investigacion denominado Marketing
relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017.
Finalmente concluyeron en que existe una relacion significativa de las variables por lo cual queda
ententido de que ante una buena aplicacion del marketing relacional se lograra fidelizar de buena
forma a los clientes de la empresa.

v" En esta investigacion logre demostrar que existe una relacion significativa entre la
fidelizacion del cliente y vinculacién y retencion de clientes en la Empresa Agricola Huaura,
Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacion de Rho de Spearman es
0.887, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y muy alta. Este resultado
guarda similitud con lo expresado por. Exebio & Flores (2016) en su trabajo de investigacion
denominado Marketing relacional y ventas en la tienda comercial sexy addiction — chiclayo.
Finalmente gracias a la aplicacion del analisis, concluye en que hay una relacion entre las dos
variables de estudio.

v' En esta investigacion logre demostrar que existe una relacion significativa entre la
fidelizacion del cliente con la base de datos en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura,
Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacion de Rho de Spearman es 0.577, de acuerdo a la
escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y moderada. Este resultado guarda similitud con
lo expresado por. Torres (2016) en su trabajo de investigacion denominado La fidelizacion del
cliente y el E-Commerce en la empresa CYCMAR en el afio 2016. Finalmente concluye en que
existe entre las dos variables una relacion significativa por lo cual la intevencion a una de ellas

tendra influencia tambien en la otra.
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v' En esta investigacion logre demostrar que existe una relacion significativa entre
Correlacion entre la fidelizacion del cliente y el Customer Relationship Management (CRM) en la
Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacion
de Rho de Spearman es 0.789, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y
alta. Este resultado guarda similitud con lo expresado por. Mufioz (2015) en su trabajo de
investigacion denominado Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa
GLOBAL CELL de la ciudad de Ambato. Finalmente concluye en que el grado de lealtad que el
cliente tiene con Global Cell es deficiente, por lo que se ha precisado que hay que fidelizarlo,
teniendo en cuenta las diferentes tecnicas de marketing relacional lograran retener y mejorar las

relaciones con los clientes actuales y potenciales, obteniendo beneficios para ambas partes.
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Capitulo VI : CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e Lasignificancia asintética (p-valor=0,000) es menor que el nivel de significancia (p-valor=
0,05), se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna que Existe una relacion
significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion del cliente en la Empresa Agricola
Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademads, la correlacion de Rho de
Spearman es 0.855, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y muy alta.
Es decir, en la empresa agricola Huaura influird de forma considerable la buena ejecucion del
marketing relacional, teniendo en cuenta los puablicos, estrategia relacional, vinculacion y
retencion de clientes, base de datos y el customer relationship management (CRM). Razén por la
cual si mejora puede llegar a posicionarse en el Distrito de Huaura.

e Lasignificancia asintética (p-valor=0,000) es menor que el nivel de significancia (p-valor=
0,05), se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna que Existe una relacion
significativa entre la fidelizacion del cliente y publicos en la Empresa Agricola Huaura, Distrito
de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacién de Rho de Spearman es 0.705, de
acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y alta. Es decir, en la empresa
agricola Huaura influira de forma considerable la buena ejecucion de la fidelizacion del cliente,
teniendo en cuenta el canal de distribucion, proveedores, colaboradores, consumidor final y
cliente. Razon por la cual si mejora puede llegar a posicionarse en el distrito de Huaura.

e Lasignificancia asintética (p-valor=0,000) es menor que el nivel de significancia (p-valor=
0,05), se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna que Existe una relacién
significativa entre la fidelizacion del cliente y estrategia relacional en la Empresa Agricola Huaura,

Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacién de Rho de Spearman es



79

0.735, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y alta. Es decir, en la
empresa agricola Huaura influird de forma considerable la buena ejecucion de la fidelizacién del
cliente, teniendo en cuenta el proceso de planificacion, gestion de comunicacion y cualidades de
comunicacion. Razén por la cual si mejora puede llegar a posicionarse en el distrito de Huaura.

e Lasignificancia asintética (p-valor=0,000) es menor que el nivel de significancia (p-valor=
0,05), se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna que Existe una relacion
significativa entre la fidelizacion del cliente y vinculacién y retencion de clientes en la Empresa
Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademads, la correlacion de Rho
de Spearman es 0.887, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y muy
alta. Es decir, en la empresa agricola Huaura influird de forma considerable la buena ejecucion de
la fidelizacion del cliente, teniendo en cuenta el factor tiempo y factor confianza. Razon por la cual
si mejora puede llegar a posicionarse en el distrito de Huaura.

e Lasignificancia asintética (p-valor=0,000) es menor que el nivel de significancia (p-valor=
0,05), se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna que Existe una relacion
significativa entre la fidelizacion del cliente con la base de datos en la Empresa Agricola Huaura,
Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio 2021. Ademas, la correlacion de Rho de Spearman es
0.577, de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlacion es positiva y moderada. Es decir, en
la empresa agricola Huaura influira de forma considerable la buena ejecucion de la fidelizacion
del cliente, teniendo en cuenta los tipos de datos y técnicas de segmentacion. Razon por la cual si
mejora puede llegar a posicionarse en el distrito de Huaura.

e Lasignificancia asintética (p-valor=0,000) es menor que el nivel de significancia (p-valor=
0,05), se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna que Existe una relacion

significativa entre Correlacion entre la fidelizacion del cliente y el Customer Relationship
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Management (CRM) en la Empresa Agricola Huaura, Distrito de Huaura, Primer Semestre Afio
2021. Ademads, la correlacién de Rho de Spearman es 0.789, de acuerdo a la escala de Bisquerra
dicha correlacion es positiva y alta. Es decir, en la empresa agricola Huaura influird de forma
considerable la buena ejecucion de la fidelizacion del cliente, teniendo en cuenta el crm estratégico
y soluciones crm. Razon por la cual si mejora puede llegar a posicionarse en el distrito de Huaura.

6.2 Recomendaciones

e Se recomienda al gerente una mayor intervencién en el marketing relacional, valorando a
sus publicos, teniendo una mejor estrategia relacional, una mayor vinculacién y retencién de
clientes, y conseguir una buena base de datos y aplicar el customer relationship management
(CRM). Para lograr la fidelizacion del cliente aplicando de forma correcta el trébol de la
fidelizacion con una buena informacion del cliente, realizar un excelente marketing interno, una
constante comunicacion, lograr una experiencia del cliente que no le sea facil de olvidar,
incrementando los incentivos y privilegios a los clientes internos y externos de la empresa de la
empresa agricola Huaura.

e Se recomienda al gerente una mayor intervencion la fidelizacion del cliente aplicando de
forma correcta el trébol de la fidelizacion con una buena informacion del cliente, realizar un
excelente marketing interno, una constante comunicacion con todas las persona que se relacionen
con la empresa, lograr una experiencia del cliente que no le sea facil de olvidar, incrementando los
incentivos y privilegios a los clientes internos y externos de la empresa. Para lograr que los
publicos con los que se relaciona, aplicando de forma correcta el canal de distribucion de los
productos comercializados, teniendo une estrecha relacion con los diferentes proveedores con los

que tiene contacto, lograr que el total de los colaboradores se sientan identificados con la empresa
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y tengan amor hacia ella, ademas de llegar de buena manera al consumidor final y cliente de la
empresa agricola Huaura.

e Se recomienda al gerente una mayor intervencion la fidelizacion del cliente aplicando de
forma correcta el trébol de la fidelizacion con una buena informacién del cliente, realizar un
excelente marketing interno, una constante comunicacion con todas las persona que se relacionen
con la empresa, lograr una experiencia del cliente que no le sea f4cil de olvidar, incrementando los
incentivos y privilegios a los clientes internos y externos de la empresa. Para lograr establecer una
adecuada vinculacion y retencion de clientes, aplicando de forma correcta el factor tiempo que le
debe brindar a cada uno de ellos y logrando conseguir un factor confianza para tener una relacion
mas estrecha y cercana con los clientes de la empresa agricola Huaura.

e Se recomienda al gerente una mayor intervencion la fidelizacion del cliente aplicando de
forma correcta el trébol de la fidelizacion con una buena informacion del cliente, realizar un
excelente marketing interno, una constante comunicacion con todas las persona que se relacionen
con la empresa, lograr una experiencia del cliente que no le sea facil de olvidar, incrementando los
incentivos y privilegios a los clientes internos y externos de la empresa. Para lograr establecer una
adecuada base de datos, aplicando de forma correcta los tipos de datos que tienen cada uno de los
clientes con lo cual se sabra mas al detalle las caracteristicas que tienen cada uno de ellos, ademas
de cumplir con las técnicas de segmentacion para lograr lo requerido en los puntos anteriores de
la empresa agricola Huaura.

e Se recomienda al gerente una mayor intervencion la fidelizacion del cliente aplicando de
forma correcta el trébol de la fidelizacion con una buena informacion del cliente, realizar un
excelente marketing interno, una constante comunicacion con todas las persona que se relacionen

con la empresa, lograr una experiencia del cliente que no le sea facil de olvidar, incrementando los
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incentivos y privilegios a los clientes internos y externos de la empresa. Para lograr establecer una
adecuada base de datos, aplicando de forma correcta los tipos de datos que tienen cada uno de los
clientes con lo cual se sabra més al detalle las caracteristicas que tienen cada uno de ellos, ademas
de cumplir con las técnicas de segmentacién para lograr lo requerido en los puntos anteriores de
la empresa agricola Huaura.

e Se recomienda al gerente una mayor intervencion la fidelizacion del cliente aplicando de
forma correcta el trébol de la fidelizacion con una buena informacion del cliente, realizar un
excelente marketing interno, una constante comunicacion con todas las persona que se relacionen
con la empresa, lograr una experiencia del cliente que no le sea facil de olvidar, incrementando los
incentivos y privilegios a los clientes internos y externos de la empresa. Para lograr establecer una
adecuada base de datos, aplicando de forma correcta los tipos de datos que tienen cada uno de los
clientes con lo cual se sabra mas al detalle las caracteristicas que tienen cada uno de ellos, ademas
de cumplir con las técnicas de segmentacion para lograr lo requerido en los puntos anteriores de
la empresa agricola Huaura.

e Se recomienda al gerente una mayor intervencion la fidelizacion del cliente aplicando de
forma correcta el trébol de la fidelizacion con una buena informacion del cliente, realizar un
excelente marketing interno, una constante comunicacion con todas las persona que se relacionen
con la empresa, lograr una experiencia del cliente que no le sea facil de olvidar, incrementando los
incentivos y privilegios a los clientes internos y externos de la empresa. Para lograr establecer un
adecuado customer relationship management (crm) que en esparfiol significa gestion de relaciones
con el cliente aplicando de forma estratégica una gestion de relaciones con el cliente estratégico
analizando las caracteristicas obtenidas gracias a las recomendaciones anteriores y solucionando

asi tener una buena gestién de relaciones con el cliente de la empresa agricola Huaura
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EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA AGRICOLA HUAURA,

DISTRITO DE HUAURA, PRIMER SEMESTRE 2021

. METODOLOGI
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES A
: -, v' Pabli :
A . : . . Existe una relacion PUb“COS. 1 Enfoqye d_ella_
¢Qué relacion existe Determinar la relacion | . —~..~ . v" Estrategia Investigacion:
. . significativa entre el ) -
<_E| entre el Marketing | que existe entre el Marketing Relacional Relacional Cuantitativo
a | Relacional y  la | Marketing Relacional y la Hng et y VARIABLE 1 |/ vinculacion y
e . R . la  fidelizacion  del i .
LZJ fidelizacion del cliente | fidelizacion del cliente en cliente en la Emoresa Retencidn de | 2. Tipo de
= | en la Empresa Agricola | la  Empresa  Agricola . P MARKETING Clientes Investigacion:
o . I Agricola Huaura, .
a | Huaura, Distrito de | Huaura, Distrito de | 2. RELACIONAL | Base de Datos Aplicada
. . Distrito de Huaura,
Huaura, Primer | Huaura, Primer Semestre Primer Semestre Afio v" Customer
Semestre Afio 2021? Ao 2021. 2021 Relationship 3. Disefio de
' Management (CRM) Investigacion
¢Qué relacidn existe Determinar la relacion Existe una relacién - No experimental-
entre la fidelizacién del | que  existe entre la | significativa entre la Trasversal
cliente con el publico | fidelizacion del cliente con | fidelizacion del cliente v El trébol de Ia
o | €N la Empresa Agricola | el publico en la Empresa | con el publico en la VARIABLE 2 fidelizacion 4. Nivel de
O | Huaura 2021? Agricola Huaura, Distrito | Empresa Agricola v" Informacién del Investigacion
ET_) de Huaura, Primer | Huaura, Distrito de Cliente Correlacional
'S} Semestre Afio 2021. Huaura, Primer v’ Marketing Interno
L Semestre Afo 2021. FIDELIZACION |v' Comunicacion 5. Poblacion.
A ¢Qué relacion existe Determinar la relacion Existe una relaciébn | DEL CLIENTE ¥ Experiencia del Los 36 clientes
entre la fidelizacién del | que  existe entre la | significativa entre la Cliente
cliente con la estrategia | fidelizacion del cliente con | fidelizacion del cliente v’ Incentivos y de la empresa
relacional en la | la estrategia relacional en la | con la estrategia Privilegios

Empresa Agricola

Empresa Agricola Huaura,

relacional en la Empresa
Agricola Huaura,

agricola Huaura
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Huaura, Primer
Semestre Afo 20217

Distrito de Huaura, Primer
Semestre Afio 2021.

Distrito de Huaura,
Primer Semestre Ao
2021.

¢Qué relacion existe
entre la fidelizacion del
cliente con la
vinculacion y retencion
de clientes en la
Empresa Agricola
Huaura, Primer
Semestre Afio 2021?

Determinar la relacién
que existe entre la
fidelizacion del cliente con
la vinculacién y retencion
de clientes en la Empresa
Agricola Huaura, Distrito
de Huaura, Primer
Semestre Afio 2021.

Existe una relacion
significativa entre la
fidelizacion del cliente
con la vinculacion y
retencion de clientes en
la Empresa Agricola
Huaura, Distrito de
Huaura, Primer
Semestre Afio 2021.

¢Qué relacion existe
entre la fidelizacion del
cliente con la base de
datos en la Empresa
Agricola Huaura,
Primer Semestre Afio
20217

Determinar la relacion
que existe entre la
fidelizacion del cliente con
la base de datos de
Empresa Agricola Huaura,
Distrito de Huaura, Primer
Semestre Ano 2021.

Existe una relacién
significativa entre la
fidelizacion del cliente
con la base de datos de

Empresa Agricola
Huaura, Distrito de
Huaura, Primer

Semestre Ao 2021.

¢Qué relacion existe
entre la fidelizacién del
cliente con el Customer
Relationship
Management (CRM)
en la Empresa Agricola
Huaura, Primer
Semestre Afo 20217

Determinar la relacion
que existe entre la
fidelizacion del cliente con
el Customer Relationship
Management (CRM) en la
Empresa Agricola Huaura,
Distrito de Huaura, Primer
Semestre Afo 2021.

Existe una relacién
significativa entre la
fidelizacion del cliente
con la el Customer
Relationship
Management (CRM) en
la Empresa Agricola
Huaura, Distrito de
Huaura, Primer
Semestre Ano 2021.

Poblacién.
Los 36 clientes

de la empresa
agricola Huaura.

6. Técnicas e
instrumento de
recoleccién de
datos:

- Cuestionarios
- Encuestas

7. Analisis
interpretacion de
la informacion
- Tablas
- Figuras
- Software spss
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Encuesta sobre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa Agricola
Huaura, primer semestre afio 2021

Gracias por participar de esta encuesta, que ayudara a conocer la perspectiva que usted tiene
con respecto al marketing de relaciones que brinda la agricola Huaura y la fidelizacion del cliente,
con lo cual le pido de antemano que responda de forma sincera el presente trabajo de investigacion
encuesta que sera andnima.

De antemano: jmuchas gracias por su colaboraciéon!

I.  Informacion del encuestado

1. Sexo
a) Masculino
b) Femenino
2. Edad del encuestado
afios
3. Registro civil
a) Divorciado(a)
b) Viudo(a)
c) Casado(a)
d) Soltero(a)
4. Nivel de estudios
a) Primaria
b) Secundaria
c) Técnico
d) Universitario.
e) Doctor.
5. Indique el intervalo en que se encuentra sus ingresos mensuales actual:
a) Menos de S/. 930.00
b) S/.931a$S/.1700.00
c) S/.1701.00 a S/. 2550.00
d) S/.2551.00 aS/. 3400.00
e) S/. 3401.00 a mas.
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Se presenta 5 opciones para poder marcar la respuesta. Seleccione la que usted considere.

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

Si en caso tenga dudas con respecto a alguna pregunta en especial, tenga la amabilidad de

consultar con el encargado que le mando la encuesta para que le pueda detallar y solucionar

cualquier duda.

MARKETING RELACIONAL

I.  Publicos (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacién

Se realiza una buena distribucion de los productos adquiridos.

Se cuenta con una calidad diversa de productos.

La empresa tiene la capacidad de contactar nuevos proveedores para
obtener nuevos productos.

Son personas calificadas las personas que trabajan en la empresa.

Ol W [N

Se realiza una buena atencion al publico.

Il.  Estrategia Relacional (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacién

La empresa tiene un trato cercano con los clientes.

La comunicacion con los clientes se realiza también por medios
digitales.

Se hace seguimiento al funcionamiento de los productos.

O N O

La empresa aplica un lenguaje ofensivo con los clientes.

1. Vinculacién y Retencion de Clientes. (Selecciona la respuesta

apropiada)

Calificacion

10

Se le brinda un tiempo acorde a sus consultas.

11

Se satisface los requerimientos del cliente.

12

Se establecen lazos de confianza.

13

Se tiene un trato de amistad con el personal de la empresa.

14

Se relaciona seguido con el personal de la empresa.

IV. Base de Datos. (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacion

15

Cuentan con una cantidad amplia de clientes.

16

El personal de la empresa conoce su nombre o apellido.

17

Le han solicitado sus datos personales en algin momento.

18

Considera que se encuentra en una lista de clientes de la empresa.

V.  Customer Relationship Management (CRM) (Selecciona la
respuesta apropiada)

Calificacién

19

Se brinda una buena relacion a los clientes.

20

Se le hace un seguimiento después de una compra.

21

La empresa tiene el compromiso de responder las inquietudes.
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22

| Se le brinda una asesoria siempre que usted lo requiere.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

VI.  Trébol de Fidelizacion. (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacién

23

Se tiene precios competitivos para atraer a los clientes.

24

Se le asesora al cliente al adquirir un producto que necesite.

25

El cliente adquiere productos con garantia del fabricante.

26

Se le ofrece productos de buena calidad

27

Se siente un buen clima del personal cuando ingresa a la empresa.

VII.  Informacion del Cliente. (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacién

28

El personal de la empresa lo reconoce facilmente al verlo.

29

El personal de la empresa lo felicita por fechas festivas y de
cumplearios.

30

Considera que el personal de la empresa conoce sus cualidades como
persona.

VIIl.  Marketing Interno. (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacién

31

El personal conoce la empresa y estd comprometido con su desarrollo.

32

Se tiene a disposicion del cliente una gran variedad de productos de las
marcas de su preferencia.

33

Se le brinda charlas de informacion al publico de los beneficios de los
productos.

34

El personal de la empresa se le ve siempre activo y motivado.

IX.  Comunicacion. (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacion

35

Estan mejorando el aspecto de comunicacion con los clientes.

36

La empresa cuenta con un personal de trato amable y cordial.

37

Le gusta tener una comunicacion cercana con el personal de la
empresa.

38

Mantiene una conversacion que no sea sobre temas de productos con
el personal de la empresa.

X.  Experiencia del Cliente. (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacion

39

Siente un afecto especial a la empresa.

40

La empresa ofrece promociones por cantidades de compras realizadas.

41

Siempre que sale de la empresa se retira satisfecho en la atencién
recibida.

42

Los productos ofrecidos por la empresa tienen un precio razonable.

X1l.  Incentivos y Privilegios. (Selecciona la respuesta apropiada)

Calificacién
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43

Se siente contento con los productos ofrecidos por la organizacion.

44

La empresa le brinda algunos obsequios por ser cliente.

45

Considera que la empresa premia a los clientes mejor que la
competencia.

46

Se considera un cliente leal.

Muchas gracias por su participacion



99

Validez de contenido (juicio de expertos)

- . UNIVERSIDAD NACIONAL
4 i‘:_ “Joze Fauztino Sanchez Carrion™
s FACULTAD DE CIENCIAS EMPREESARIALES
= VALIDEZ DE CONTENIDO (JUICTO DE EXPERTOS

TITULC DE LA INVESTIGACION: EL MARKETING FELACIONAL EWN LA
FIDELIZACTON DEL CLIENTE EM LA EMPRESA AGRICOLA HUAUEA DISTEITO

DE HUAUFRA, PRIMER. SEMESTRE ANO 2021

JUICTO DE EXPERTO:

1. Lacpmion gue usted brinde a2 personzl ¥ smcera.
2. Margue con um azpa “X7 el valer que usted comsiders acerca de la elaboracion de la
encuesta, margue solo una vez por cada crterio.
1=l Malo; 2= Malo; 3=Fegular; 4=Buesno; 3= oy Busno

- VALORES
N CRITERIOS ITZ 1373 T3
1 Claridad:
Esta formmmlado con el lenguaje apropiado v comprensible X
2 Ohbjetividad: X
Permuite medir hachos observables
3 Actualidad: X
Adecuado al avance de la clencia v 1a tecnelogia
4 Organizracion: ¥
Prezsentacion ordenada
] Suficiencia: X
Comprends los aspectos en cantidad + clandad
[ Pertinencia:
Permite consepmir datos de acnsrdo a objetivos X
7 | Consizstencia:
Permite consesmir datos basados en modelos tedricos X
B Coherencia:
Hay coherancia entre las vanables, indicadores & items X
o Metodolosia:
La estratemia responds al propésito de la mrvestigacion W X
10 | Aplicacion:
Los datos penmiten un tratammento estadiztico pertinente

hinchas gracias por =u respuesta.

Tunio del 2021

Apellides v Nombrez del Juez Experto: GGraza Melgarejo, Jorge Lms
DHI: 46935662

Ezperialidad de Jusz Experto: Busziness Intelhgence & Big Data
Grado del jues experto: Bachiller

Firma del Jusz Experto
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T UNIVERSIDAD NACTONAL
i E; “Jozé Faustino Sanchez Carrion™
* FACULTAD DE CTENCIAS EMPRESARIALES
= VALIDEZ DE CONTENIDO (JUICTO DE FXPERTOS

TITULD DE LA INVESTIGACION: EL MARKETING FELACIONAL EN LA
FIDELIZACTION DEL CLIENTE ENM LA EMPEESA AGRICOLA HIJAURA DISTEITO
DE HUAURA, PRIMER. SEMESTRE ANO 2021

JUICIO DE FXPERTO:
1. Lacpmon que usted brinde a2 perscnal v smecera.
2. Mlargue con un aspa “X” denfro dal Cuadro de Valoracion, solo una vez por cada
critento, el que ustad considare su opimion sobre el cuestionano.
1=MNuay Malo; 2= Malo; 3=Feagular; 4=Busno; 5= Muy Bueno

VALOERES
N- CRITERIOS T3 1313 13
1 | Claridad:
E=ta forrmmlado con el lenguaje apropado v compren=ible X
2 | Objetividad:
Permits madit hachos observables X
3 | Actualidad: X
Adecuado al avance de la ciencia v 1a tecnologia
4 | Organmzacion: X
Prezentacion ordenada
& | Suficiencia: X
Comprends los aspectos en cantidad v clandad
6 | Pertinencia:
Permute consegmr datos de acuerdo a objetivos X
7 | Consiztencia:
Penmite consepmr datos basados en modelos tedricos X
§ | Coherencia:
Hay coherancia enfre laz vanables, mdicadorss e items X
9 | Metodolozia:
Lz estratema responds al proposito ds la imwreshizacion X
10 | Aplcacién: A
Los datos permutsn un tratammento estadiztico pertinente

huchas graciasz por su respuesta.
Tumia del 2021

Apellhidos v Nombres dal Juez Experto: Eomero Izgumerdo, Fredy Santiazo
DHNI:- 47466252

Ezpecialidad de Juez Experto: Ingenieria de Siztamas

Grade del jues experto: Bachaller

Firma del Juez Experto
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“José Faustino Sanchex Carrion™
F: '\C'ULT'\D DE CIENCIAS Bmmu.zs

TITULO DE LA INVESTIGACION: EL MARKETING RELACIONALENLA
FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA AGRICOLA HUAURA, DISTRITO

DE HUAURA, PRINER SEMESTRE ANO 2021

JUICIO DE EXPERTO;
1. La opinidn que usted brinde es personal y sincera.

2. Marque con un aspa “X" dentro del Cuadro de Valoracion, solo una vez por cada criteno, el que

usted considere su opinkdn sobre el cuestionario,

1: Muy Malo
2: Malo

3: Regular

4: Bueno

5: Muy Bueno

N* CRITERIOS
1 Qaridad:
_ Esta formulado con el lenguaje spropiado y comprensible

l
|
¢
I
{
|

. Objetividad:
|| Permite medir hechos observables =
' Actualidad:

Adecuado al avance de la clencia y la tecnologia

4 | Organizacion:
Presentacion ordenada

-~

~N

w

S
~L~—w

w

5 | Suficlencla:
‘ Comprende los aspectos en cantidad y clandad
6 | Pertinencia:

7 | Consistenda:

'8 ‘mm

b ——e

9  Metodologia:

STl T

.

—,——— e e

10 | Aplicacion:

Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos - x.
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos _'
| Hay coherencia entre las varisbles, indicadores e items 7
|| L» estrategia responde al propdsito de la investigackén X
X

Los datos permaten un tratamiento estadistico pertinente

Muchas gracias por su respuesta.

Apelldos y Nombres del Juez tm;'&lg‘.e.nz-.&\g...g&n.uc Seaedih Yuo Ane

on: ASZ2ISEY...

Junio del 2021

r—————«—-—
|

Especialidad de Juez Expmo 8&‘&& oot ,CL\LMGML_A S ORI SR Ao 5 X8

Grado del juez experto; M%L.JC m...‘...,z....

/L

/ﬁnn-unu)émo
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO (JUICIO DE

EXPERTOS)

TITULO DE IA INVESTIGACION: EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION
DEL CLIENTE EN LA EMPRESA AGRICOLA HUAURA, PRIMER SEMESTRE ANO 2021

INVESTIGADOR: TRUJILLO MONTALVO JULINO ALEX

El presente instrumento fue puesto a consideracién de cuatro expertos, todos ellos

profesionales tematicos con amplia experiencia, segun se detalla a continuacion:

N° JUECES EXPERTOS
1 Graza Melgarejo, Jorge Luis
2 Valenzuela Guerra Jenedith Yvonne
3 Romero Izquierdo, Fredy Santiago
JUECES
CRITERIOS TOTAL
J1 J2 J3 J4
Claridad 5 5 5 15
Obijetividad 5 4 4 13
Actualidad 4 4 5 13
Organizacion 4 5 5 14
Suficiencia 5 5 5 15
Pertinencia 4 4 4 12
Consistencia 5 5 4 14
Coherencia 5 5 5 15
Metodologia 5 4 5 14
Aplicacién 4 4 4 12
Total de opinion 46 45 46 137
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Total Maximo = (N° de criterios) x (N° de jueces) x (Puntaje maximo de Respuestas)

Total Maximo=10x3 x5
Total Méaximo = 150

Calculo del coeficiente de validez:

validez = 150 validez = 0,91

Conclusién:
Se obtuvo como coeficiente de validez
del instrumento un 0,89%, segun la escala

de Herrera dicho coeficiente de validez

0,53 a menos

Validez Nula

0,54 a 0,59 Validez Baja
0,60 a 0,65 Vilida
0,66 a 0,71 Muy Vailida
0,72 a 0,99 Excelente Validez
1,00 Validez Perfecta

indica que mi instrumento de investigacion es de Excelente Validez como lo muestran los datos

obtenidos de la tabla de escala de herrera. Ademas dicho instrumento fue validado por el método

de validez de contenido y dicho contenido fue validado por tres expertos en Marketing Relacional

y Digital.
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