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RESUMEN

Objetivo: Determinar de qué manera el marketing relacional se asocia con la fidelizacion de
clientes B2B en la empresa Topsa Pertt S.A.C., region Lima Provincias, 2026. Metodologia:
Estudio orientado al enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, corte transversal y de
alcance correlacional. Se aplicaron dos encuestas de estudio a una muestra de 217 clientes
empresariales, de una poblacion de 500 opticas. Resultados: E1 58 % de los encuestados percibe
un nivel bajo de marketing relacional aplicado en Topsa Peru S.A.C., a diferencia del 33 % que
percibe un nivel moderado y del 9 % que percibe un nivel alto. Por otro lado, el 57 % de los
encuestados presenta un nivel bajo de fidelizacion de clientes B2B hacia Topsa Pert S.A.C., a
diferencia del 27 % que presenta un nivel moderado y del 16 % que presenta un nivel alto.
Conclusion: La prueba de Spearman ayudo a calcular un valor de significancia menor al 5 %
(p = 0.000); aportando suficiente evidencia estadistica para determinar que el marketing
relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con la fidelizacion de clientes
B2B en la empresa Topsa Perti S.A.C., regiéon Lima Provincias, 2026. Ademas, la prueba de
Spearman ayudd también a calcular un coeficiente de correlacion en Rho de 0.751,
determinando una relacion directa y moderada entre el marketing relacional y la fidelizacion
de clientes B2B. En ese sentido, a menores niveles de marketing relacional aplicado, menores

son los niveles de fidelizacion de los clientes en Topsa Peru S.A.C.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion de clientes, intencion de recompra, lealtad

actitudinal, recomendacion, relacion a largo plazo.



ABSTRACT

Objective: To determine how relationship marketing is associated with B2B customer loyalty
at Topsa Perti S.A.C., Lima Provinces region, 2026. Methodology: This study employed a
quantitative approach, with a non-experimental, cross-sectional, and correlational design. Two
surveys were administered to a sample of 217 business clients from a population of 500 optical
stores. Results: The 58% of respondents perceived a low level of relationship marketing
implemented at Topsa Pert S.A.C., compared to 33% who perceived a moderate level and 9%
who perceived a high level. Furthermore, 57% of respondents reported a low level of B2B
customer loyalty to Topsa Pert S.A.C., compared to 27% who reported a moderate level and
16% who reported a high level. Conclusion: Spearman's rank correlation coefficient yielded a
significance level of less than 5% (p = 0.000), providing sufficient statistical evidence to
determine that relationship marketing has a statistically significant association with B2B
customer loyalty at Topsa Perti S.A.C., Lima Provinces region, 2026. Furthermore, Spearman's
rank correlation coefficient (Rho) of 0.751 indicates a direct and moderate relationship between
relationship marketing and B2B customer loyalty. Therefore, lower levels of relationship
marketing implementation are associated with lower levels of customer loyalty at Topsa Pert

S.A.C.

Keywords: Relationship marketing, customer loyalty, repurchase intention, attitudinal loyalty,

recommendation, long-term relationship.
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INTRODUCCION

La competitividad que enfrentan las empresas que operan en mercados B2B, es hoy en
dia altamente exigente, por lo cual mantener relaciones comerciales duraderas y solidas con los
clientes resulta todo un desafio, mas alin para garantizar la permanencia y el crecimiento de la
organizacion. Esto ha permitido resaltar la importancia del marketing relacional, ya que ayuda
a fortalecer las relaciones a través de la confianza, el compromiso, la comunicacion efectiva,
el manejo oportuno de conflictos y la generacion de valor dentro de los vinculos comerciales.
Estas practicas, ademas, mejoran la experiencia de los clientes, a la vez que favorecen su nivel
de permanencia y fidelizacion dentro del entorno empresarial.

Por ello, a fin de determinar la asociacion entre el marketing relacional y la fidelizacion
de clientes B2B dentro de la empresa Topsa Pert S.A.C., se presenta esta investigacion, la cual
aborda seis capitulos que van desde el planteamiento del problema hasta la presentacion de las
conclusiones y recomendaciones. De esta manera, se presenta lo siguiente:

Capitulo I, descripcion de la realidad problematica en torno al contexto de la empresa
Topsa Peru S.A.C., sefalando los problemas, objetivos, justificaciones, delimitaciones y la
viabilidad del estudio.

Capitulo II, marco tedrico, donde se comparten las investigaciones previas, las teorias
y conceptos relacionados con el marketing relacional y la fidelizacion de clientes B2B, asi
como la base filosofica y la definicion de términos basicos.

Capitulo III, metodologia del estudio, donde se define el tipo de disefio metodologico,
la poblacion y muestra, asi como las técnicas y el procedimiento empleados.

Capitulo IV, resultados del estudio, donde se presentan las tablas y graficas estadisticas,
asi como los procesos de contrastacion de hipotesis, a fin de determinar la relacion que existe
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes BTB dentro de Topsa Pert S.A.C.

Capitulo V, discusion de resultados, donde se analizan los hallazgos reunidos y se
comparan con los abordados en investigaciones previas, a fin de reforzar la relacion existente
entre las variables estudiadas.

Y capitulo VI, conclusiones y recomendaciones del estudio, donde se plantea de qué
manera el marketing relacional se relaciona con la fidelizacion de clientes B2B, ademas de
determinarse practicas especificas de mejora en torno a los resultados obtenidos, y que deben

ser implementadas dentro de Topsa Peru S.A.C.
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1.1

CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

Hoy por hoy, el marketing relacional se desarrolla en entornos cada vez mas
digitalizados y orientados a datos, donde la interaccion continua con el cliente es clave
para fortalecer la lealtad. Por ejemplo, se estima que el mercado global B2B alcanzara
aproximadamente 36.16 billones de ddlares en 2026, lo que evidencia la magnitud y
relevancia de las relaciones comerciales entre empresas. De igual manera, el uso de
canales digitales se ha intensificado, ya que el 64 % de los compradores B2B prefieren
interactuar mediante medios digitales, lo cual obliga a las empresas a fortalecer la
comunicacion continua y el vinculo relacional en plataformas tecnoldgicas
(SellersCommerce, 2024).

Del mismo modo, las organizaciones B2B vienen otorgando una importancia
creciente a la personalizacion de la experiencia del cliente, dado que, alrededor del 80
% de los compradores B2B manifiesta una mayor disposicion a adquirir productos o
servicios de proveedores que adaptan sus propuestas a las necesidades especificas de
cada cliente, lo que evidencia el valor estratégico de la personalizacion en las relaciones
comerciales (Austin, 2026).

Complementando lo anterior, el 77 % de los especialistas en marketing B2B
considera que la generacion de contenido de valor y el establecimiento de alianzas
estratégicas fortalecen la confianza y la credibilidad entre las empresas y sus clientes
(Austin, 2026). Adicionalmente, el uso de métricas centradas en el engagement, cuya
adopcion alcanza el 75 % de los programas de marketing, permite medir resultados
transaccionales, asi como la calidad y solidez de las relaciones construidas con los
clientes (Anteriad, 2024).

En el pais, actualmente, las empresas peruanas estan transitando de un enfoque
transaccional hacia uno relacional, donde la prioridad es desarrollar relaciones de largo
plazo mediante la generacion de valor y la satisfaccion del cliente empresarial, para
construir y fortalecer relaciones mas estrechas, asi como niveles de retencion y
continuidad comercial (Balbuena, Cardenas, & Orna, 2022).

Por otro lado, estas empresas buscan diferenciarse tanto por el producto como

por la calidad de la relacion con sus clientes, con el designio de alcanzar mayor



posicionamiento, preferencia y satisfaccion del cliente, elementos esenciales para
consolidar relaciones comerciales en el ambito B2B (Vasquez & Gonzales, 2019).

En conjunto, el marketing relacional busca establecer vinculos sostenidos con
los clientes empresariales mediante un conocimiento mas profundo de sus necesidades
y expectativas, conllevando hacia la construccion de una fidelizacion expresada en
conductas como la recompra, recomendacion y continuidad de la relacion comercial,
elementos especialmente relevantes en los mercados B2B, donde las decisiones de
compra suelen fundamentarse en criterios estratégicos y racionales de largo plazo, sin
excluir la influencia de factores emocionales y relacionales.

Considerando lo anterior, la fidelizacidon de clientes se ha consolidado como un
componente estratégico para la sostenibilidad y desempeio financiero de las
organizaciones. Esta tendencia puede observarse en la evolucion del mercado global de
la gestion de la lealtad, cuyo valor se estimo en aproximadamente 13.31 mil millones
de dolares en 2024 y cuya proyeccion alcanza los 41.21 mil millones para 2032, lo que
pone de manifiesto el creciente interés de las empresas por fortalecer las relaciones con
sus clientes. Igualmente, se ha identificado que los clientes leales pueden generar hasta
un 43 % mas de valor econdémico que aquellos con menores niveles de lealtad, lo que
refuerza la importancia de desarrollar estrategias orientadas a consolidar relaciones
comerciales duraderas y rentables (Elad, 2025).

En términos de comportamiento, cerca del 88 % de los clientes que confian en
una empresa tiende a repetir sus compras, destacando el papel de la confianza como eje
central en las relaciones B2B (Gardner, 2025). Por este motivo, mas del 90 % de las
empresas a escala global han implementado programas de fidelizacion o estrategias de
retencion (SellersCommerce, 2025).

En el pais, muchas empresas se han sumado a la implementacion de estrategias
como el inbound marketing y la personalizacion del servicio para incrementar la
satisfaccion y la retencion de clientes B2B, favoreciendo relaciones mas estrechas y
duraderas (Loa & Olano, 2023). De igual manera, aplican estrategias comerciales
efectivas para enriquecer su camino estratégico y conseguir la retencion en sus
relaciones comerciales (Maldonado & Ahumada, 2023).

En Topsa Peru S.A.C., empresa dedicada a la comercializacion de productos
opticos, se observa que, a pesar de mantener una cartera de clientes relativamente
estable, aun enfrenta dificultades para consolidar una fidelizacion sostenida. Esta

situacion se refleja en la variabilidad de la frecuencia de compra, la tendencia de
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1.2
1.2.1

1.2.2

1.3
1.3.1

1.3.2

algunos clientes a adquirir productos de distintos proveedores y una mayor influencia
de factores como el precio o la disponibilidad de los productos en sus decisiones de
compra, en lugar de una relacion basada en confianza y valor.

Asimismo, las interacciones con los clientes se estan gestionando de manera
mas operativa que estratégica, es decir, enfocadas en la venta inmediata y no en la
construccion de relaciones a largo plazo. A ello se suma que la empresa no esta
aprovechando plenamente herramientas de seguimiento o analisis de clientes, lo que
limita la comprension de sus necesidades y expectativas.

En conjunto, este escenario sugiere la existencia de brechas en la gestion del
marketing relacional que podrian estar condicionando los niveles de fidelizacion de los
clientes B2B. Por consiguiente, este estudio propone estudiar la asociacion entre estas

dos variables.

Formulacion del problema
Problema general
(De qué manera el marketing relacional se asocia con la fidelizacion de clientes

B2B en la empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 20267

Problemas especificos

e ;De qué manera el marketing relacional se asocia con la intencion de recompra
en la empresa Topsa Perti S.A.C., region Lima Provincias, 2026?

e ;De qué manera el marketing relacional se asocia con la lealtad actitudinal en
la empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 20267

e ;De qué manera el marketing relacional se asocia con la recomendacion (boca
a boca) en la empresa Topsa Perti S.A.C., region Lima Provincias, 20267

e ;De qué manera el marketing relacional se asocia con la relacion a largo plazo

en la empresa Topsa Pertl S.A.C., region Lima Provincias, 20267

Objetivos de la investigacion
Objetivo general
Determinar de qué manera el marketing relacional se asocia con la fidelizacion

de clientes B2B en la empresa Topsa Perti S.A.C., region Lima Provincias, 2026.

Objetivos especificos
e Establecer de qué manera el marketing relacional se asocia con la intencion de

recompra en la empresa Topsa Perti S.A.C., region Lima Provincias, 2026.
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1.5

e [Establecer de qué manera el marketing relacional se asocia con la lealtad
actitudinal en la empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 2026.

e Establecer de qué manera el marketing relacional se asocia con la
recomendacion (boca a boca) en la empresa Topsa Pera S.A.C., region Lima
Provincias, 2026.

e Establecer de qué manera el marketing relacional se asocia con la relacion a

largo plazo en la empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 2026.

Justificacion de la investigacion

Conveniencia. La investigacion buscoO comprender la asociacion de las
variables dentro del rubro dptico, especificamente en la empresa Topsa Pera S.A.C. En
un entorno competitivo y dindmico como el actual, donde las relaciones comerciales
son determinantes para la sostenibilidad del negocio, analizar este vinculo permite
identificar factores clave que contribuyan a fortalecer la permanencia de los clientes
B2B.

Tedrica. Esta investigacion amplia la comprension del marketing relacional y
la fidelizacion de clientes al analizar la interaccion entre ambas variables a partir de la
teoria compromiso-confianza y del modelo de lealtad del cliente. Su estudio en el sector
optico permite examinar el comportamiento de estos enfoques en un contexto
empresarial especifico, aportando evidencia empirica que favorece su discusion y
aplicacion en investigaciones posteriores que buscan profundizar el conocimiento sobre
las relaciones comerciales en mercados B2B.

Practica. El estudio permite reconocer los factores que requieren mayor
atencion en la gestion de las relaciones comerciales, entre ellos la confianza,
comunicacion y valor percibido con el proposito de aplicar acciones orientadas a
fortalecer la relacion y fidelizacion de los clientes.

Social. La aplicacion de los resultados permitird orientar acciones dirigidas a
mejorar la calidad de la atencion y la respuesta a las necesidades de los clientes,
generando beneficios tanto para la empresa como para quienes adquieren sus productos.
De igual forma, contribuye al desarrollo de una cultura empresarial mas colaborativa y

sostenible en el entorno regional.

Delimitaciones

Temporal. La investigacion incumbe al periodo 2026.
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Geografica. El estudio se realizé con la participacion de las Opticas ubicadas en
la region Lima Provincias.
Social. Los participantes fueron encargados (gerentes, jefes, administradores)

de 217 opticas de la region Lima Provincias.

Viabilidad del estudio

Expone la factibilidad real de operar el estudio considerando las condiciones
disponibles y las restricciones del entorno. Implica evaluar si la poblacion objetivo es
accesible, si hay disponibilidad de informacion confiable, asi como tiempo suficiente
para ejecutar cada fase y recursos humanos, técnicos y econémicos acordes al alcance
propuesto. Asimismo, supone verificar la pertinencia del disefio metodologico frente al
contexto y asegurar que la recopilacion y exploracion de datos puedan realizarse sin
obstaculos significativos. En conjunto, la viabilidad garantiza que el proyecto sea
conceptualmente sélido y ejecutable dentro de los limites establecidos, permitiendo
obtener resultados validos y ttiles (Oka, Takahashi, & Matsumoto, 2021). A partir de

las condiciones descritas, se concluyo que el estudio es viable.



2.1
2.1.1

CAPITULO I1

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion
Estudios internacionales

Dao, Liao, Chen, Luu, y Le (2025) en su articulo: “The Influence of B2B Social
Media Marketing and Relationship Marketing on Customer Relationship Management
Effectiveness, WOM and Loyalty: A Mediator Analysis” analizaron las relaciones entre
el marketing en redes sociales entre empresas (CRME), el boca a boca (WOM) y la
fidelizacion, al tiempo que examinaron el papel mediador del marketing relacional. En
este sentido, aplicaron un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) y reclutaron un
total de 256 clientes B2B de una empresa fabricante de maquinaria que abarca regiones
como Taiwan y otros paises asiaticos, a los cuales administraron diversos cuestionarios.
El estudio encontrdé que el marketing relacional se asocia de manera estadisticamente
significativa con la fidelizacion del cliente (f =.735, p <.001). Asimismo, el marketing
en redes sociales B2B tiene un impacto estadisticamente significativo en la relacion con
el cliente (5 = .474, p <.001). De igual manera, la fidelidad de los clientes se relacion6
estadisticamente significativa con el boca a boca (f = .651, p <.001). Por consiguiente,
los autores concluyeron que, tanto el marketing relacional como el boca a boca y el
marketing en redes sociales contribuyen en la fidelidad de los clientes.

Saputra, Mahrinasari, y Roslina (2025) en su articulo: “Trust and Satisfaction
as Drivers of Relationship Commitment and Loyalty in the B2b Pharmaceutical Sector:
A Case Study of Pt Combiphar” analizaron la influencia de la confianza, satisfaccion y
compromiso en la relacion sobre la fidelidad de los clientes de PT Combiphar (empresa
farmacéutica de Indonesia). En consecuencia, abordaron usaron SEM vy distribuyeron
cuestionarios a 200 clientes B2B de dicha empresa. La investigacion reveld una
asociacion estadisticamente significativa entre la confianza y compromiso en la relacion
con la fidelizacion (path coefficient = .170, .391; p = .031, .000). Los autores
concluyeron sobre el valor de construir relaciones a largo plazo en el sector
farmacéutico.

Kwiatek, Morgan, y Thanasi-Boge (2020) en su articulo: “The role of

relationship quality and loyalty programs in building customer loyalty” analizaron la
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asociacion entre la calidad de la relacion y los resultados de fidelizacion: actitudinal y
conductual, en las relaciones B2B de una empresa polaca dedicada a vender material
de oficina. En consecuencia, usaron SEM de minimos cuadrados parciales (PSL) y
administraron cuestionarios a 200 pequeiias y medianas empresas (clientes B2B de la
empresa polaca). La investigacion hall6 una asociacion estadisticamente significativa
entre la calidad de la relacion y el resultado conductual (f = .45, p <.01); sin embargo,
no encontrd una correspondencia con el resultado actitudinal. Los autores concluyeron
que, los clientes tienden a actuar de forma leal: compran mas, repiten pedidos o

mantienen la relacion comercial.

Estudios nacionales

Suarez (2024) en su tesis: “Estrategias de marketing relacional y su relacion
con la fidelizacion de los clientes B2B de la empresa Anroplast distrito de La Victoria
- Lima, afio 2024 buscd la asociacion entre las variables antes mencionadas. Por
consiguiente, abordd6 un proceso metodologico cuantitativo, no experimental
transversal y correlacional, y administro dos cuestionarios a 80 clientes B2B. El estudio
encontrd una asociacion estadisticamente significativa (s = .611, p < .05). Con este
resultado, la autora confirmé que el desarrollo y aplicacion de estas estrategias puede

conducir a fidelizar a los clientes.
Arribasplata y Ramos (2023) en su tesis: “Marketing relacional y calidad de
servicio en los clientes B2B de una distribuidora de helados de la ciudad de Trujillo,
2021” determinaron la relacion entre estas variables. En consecuencia, presentaron una
metodologia cuantitativa y correlacional, y administraron dos cuestionarios a 183
clientes B2B. La investigacion descubrid una correspondencia estadisticamente
significativa (ry = .861, p <.05). Los autores infirieron que conforme la distribuidora
de helados desarrolle y aborde su marketing relacional, entonces, su servicio mejorara.
Silvestre (2023) en su tesis: “Proceso de negociacion y fidelizacion de socios
productores de una empresa agroexportadora de cacao de Lima, aiio 2022” determind
la correspondencia entre estas variables. Por lo tanto, desarrolld un camino
metodolégico cuantitativo, no experimental transversal y correlacional, del que
participaron 50 empresas productoras. Gracias a los cuestionarios aplicados y datos
adquiridos, el estudio encontr6 una asociacion estadisticamente significativa (r, =.507,
p < .05). La autora concluyé que un proceso de negociacion oportuno puede llegar a

fidelizar a los clientes.
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Bases tedricas

Marketing Relacional. Rosario y Casaca (2023) mencionan que este tipo de
marketing es una filosofia de negocio y orientacion estratégica que prioriza satisfacer a
los clientes actuales para mejorar la retencion, en vez de limitarse en atraer nuevos
clientes. Bajo esta perspectiva, destaca la importancia de personalizar los servicios y
productos para construir relaciones duraderas, fomentando la confianza y el
compromiso. De esta manera, refleja un cambio de las interacciones transaccionales a
las relacionales para establecer relaciones mutuamente beneficiosas entre las empresas
y sus clientes.

En palabras de Riley y Nicewicz (2023), el marketing relacional enfatiza el
desarrollo de relaciones mutuamente beneficiosas, alejandose del marketing tradicional
basado en transacciones. Considerando esto, acenttia la importancia del compromiso y
la confianza para establecer y mantener relaciones fructiferas, potenciar las estrategias
orientadas al cliente y mejorar los sistemas de gestion.

De acuerdo con West, Ford, Ibrahim, & Montecchi (2022), el marketing
relacional engloba estrategias y politicas de marketing dirigidas a impulsar vinculos de
cooperacion y confianza con los clientes y demas actores involucrados. Se centra en
nutrir a los clientes clave para fomentar la lealtad y alentar las compras repetidas. Para
ello, es fundamental que la empresa adquiera informacién relevante del cliente,
almacenarla en bases de datos y usarla para adaptar sus ofertas, fortaleciendo y haciendo

que las relaciones con sus clientes sean mas rentables con el tiempo.

Teoria Compromiso-Confianza. Formulada por Robert M. Morgan y Shelby D.
Hunt, constituye uno de los principales referentes del marketing relacional. Su
planteamiento sostiene que la permanencia y el éxito de las relaciones entre
organizaciones dependen, en gran medida, del compromiso y la confianza,
considerados como las variables mediadoras que explican la continuidad de los vinculos
comerciales y su influencia sobre resultados como la cooperacion, lealtad y desempeio
organizacional (Badrinarayanan & Ramachandran, 2024).

Desde esta perspectiva, el compromiso representa la intencion de preservar una
relacion comercial que ambas partes consideran valiosa, mientras que la confianza se
asocia con la percepcion de credibilidad, integridad y fiabilidad del socio comercial. En
los mercados B2B, donde las relaciones suelen desarrollarse a largo plazo y requieren

un elevado nivel de coordinacion entre las empresas, ambos elementos favorecen la



consolidacion de vinculos estables y sostenibles, contribuyendo al fortalecimiento de
las relaciones comerciales en entornos altamente competitivos (Akhgari & Bruning,

2024; Brown, Crosno, & Tong, 2019).

Enfoque de Marketing de Servicios. Desarrollado por Leonard L. Berry y
Christian Gronroos, plantea que el valor para el cliente se construye a lo largo de las
interacciones que mantiene con la empresa y no Unicamente durante el intercambio
comercial. En relacion con esto, la comunicacion, calidad del servicio y gestion de las
experiencias constituyen elementos esenciales para fortalecer las relaciones con los
clientes y favorecer su permanencia en el tiempo (Baines, Rosengren, & Antonetti,
2022).

Igualmente, la atencion oportuna de los conflictos y la capacidad para resolver
las incidencias que surgen durante la prestacion del servicio adquieren especial
relevancia, sobre todo en los mercados B2B, donde las relaciones comerciales suelen
ser continuas y de largo plazo. Una gestion eficaz de las quejas, acompanada de canales
de comunicacidon permanentes y transparentes, contribuye a fortalecer la confianza del
cliente y a consolidar vinculos comerciales duraderos. De este modo, el enfoque de
marketing de servicios complementa los principios del marketing relacional desde una

vision orientada a la gestion de las relaciones con el cliente (Baines et al., 2022).

Enfoque de Valor Relacional. Impulsado por autores como Adrian Payne, se

centra en la percepcion de beneficios que los clientes obtienen de la relacion con el
proveedor en comparacion con los costos asociados. Este enfoque sostiene que las
relaciones comerciales se mantienen en el tiempo cuando generan valor tanto
econdmico como estratégico para ambas partes. Bajo esta perspectiva, el valor
percibido en la relacion influye directamente en la lealtad del cliente, la intencion de
recompra y la continuidad del vinculo comercial, especialmente en mercados B2B
donde las decisiones son mds racionales y orientadas a resultados (Tzempelikos, 2020).
Adicionalmente, el valor relacional no solo depende de factores tangibles como
precios o condiciones comerciales, sino también de elementos intangibles como el
apoyo del proveedor, la personalizacion del servicio y la generacion de beneficios a
largo plazo. En este sentido, el valor de la relacion actua como un elemento integrador
que fortalece la confianza y el compromiso, contribuyendo a la consolidacion de
relaciones comerciales sostenibles y competitivas (Ruiz-Molina, Gil-Saura, & Moliner-

Velazquez, 2015).



Dimensiones del Marketing Relacional. La teoria compromiso-confianza
destaca a la confianza y compromiso como elementos centrales del marketing
relacional; sin embargo, ha evolucionado hacia un constructo multidimensional que
integra otros elementos como la comunicacion, manejo de conflictos y valor de la
relacion.

Confianza. Se construye a partir de la fiabilidad, integridad y cumplimiento del
proveedor dentro de la relacidon comercial. Por consiguiente, actia como un mecanismo
clave para reducir la incertidumbre y fortalecer la cooperacion entre las partes. En
mercados B2B, la confianza se desarrolla sobre la base del cumplimiento consistente
de acuerdos, la transparencia en la informacion y la seguridad percibida en las
transacciones (Rosario & Casaca, 2023).

Compromiso. Implica una orientacidon hacia la continuidad del vinculo
comercial, donde ambas partes invierten esfuerzos para sostener la relacion en el
tiempo. Por lo tanto, el compromiso es un predictor significativo de la retencion de
clientes, ya que refleja la disposicion de las empresas a seguir trabajando con un
proveedor especifico, incluso en contextos competitivos (Khan, Khan, & Attaullah,
2024; Rosario & Casaca, 2023).

Comunicacion. Comprende la transmision de informacion clara, pertinente y
oportuna entre la empresa y sus clientes, con el proposito de fortalecer la relacion
comercial. En entornos B2B, donde las relaciones son continuas y estratégicas, la forma
en que se comunica la empresa incide directamente en como se percibe el servicio y en
la construccion de relaciones solidas. Sumado a ello, una comunicacion efectiva facilita
la coordinacion entre las partes, mejora la transparencia y fortalece la confianza, siendo
un factor determinante en la satisfaccion y retencion del cliente (Zegullaj, Zeqiri,
Reshidi, & Abazi-Alili, 2023).

Manejo de Conflictos. Implica que la empresa pueda resolver desacuerdos,
quejas o problemas de forma competente y satisfactoria para el cliente. En el contexto
del marketing relacional, los conflictos se consideran oportunidades para fortalecer la
relacion cuando son gestionados adecuadamente. Ademds, esta gestion oportuna
contribuye significativamente a la lealtad del cliente, ya que demuestra compromiso,
responsabilidad y orientacion al servicio por parte del proveedor (empresa) (Zegullaj et
al., 2023).

Valor de la Relacion. Se refiere a la interpretacion que el cliente hace de los

beneficios obtenidos en comparacion con los costos de mantener el vinculo con el
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proveedor. Esta dimension integra tanto aspectos tangibles (condiciones comerciales y
beneficios econdmicos) como elementos intangibles (apoyo recibido y calidad de la
interaccion), convirtiéndolo en un elemento sustancial en la consolidacion de relaciones

sostenibles en el tiempo (Khan et al., 2024).

Fidelizacion de clientes B2B. Masitenyane y Dhurup (2023) senala que la
fidelizacion de clientes B2B es el producto de la calidad de la relacion entre comprador
y proveedor, en la que factores como confianza, compromiso y satisfaccion inciden en
la intencion de recompra y en la continuidad del vinculo comercial. Considerando esto,
la fidelizacion, como comportamiento relacional sostenido, se construye a partir de
interacciones repetidas y del valor generado en la relacion empresarial.

Segin Dimitrieska (2024), la fidelizacion del cliente B2B es una relacion
emocional, positiva y a largo plazo entre empresas. Significa un compromiso de
recompra o continuar usando una marca, producto o servicio. Para construir y mantener
esta lealtad, la empresa debe aplicar diversas estrategias, como programas de
recompensas de lealtad, marketing personalizado y soporte de servicio excepcional,
entre otras.

Para Granados-Payan, Pedraza-Rodriguez, Pérez, y Gallarza (2022), Ia
fidelizacion es el producto de un proceso relacional continuo, que implica la
construccion de vinculos sostenibles, como el valor percibido, satisfaccion, confianza
y COMpPromiso.

Conforme a Begazo, Ayon, y Erazo-Ordofiez (2024), la fidelizacion de clientes
B2B integra comportamientos y actitudes del cliente empresarial, tales como la
intencién de recompra, recomendacién y permanencia en la relacion comercial. Bajo
este marco, la lealtad empresarial se construye gradualmente sobre la base de
interacciones positivas y acciones de marketing relacional orientadas a consolidar la

relacion empresa—cliente.

Modelo Secuencial de la Lealtad del Cliente. Propuesto por Richard L. Oliver,
constituye uno de los modelos mas influyentes para comprender como se forma la
lealtad en el tiempo. Plantea a la lealtad como un proceso evolutivo que se desarrolla a
través de cuatro fases: cognitiva, la cual se basa en el conocimiento y evaluacion
racional que hace el cliente sobre la calidad, precio o beneficios que entrega un bien o
servicio; afectiva, la cual es exhibida a partir de la actitud positiva o vinculo emocional

del cliente por una experiencia satisfactoria; conativa, la cual se refleja en la intencion
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firme de recompra; y conductual (accion), la cual representa efectivamente la recompra
del cliente, manteniendo su preferencia por encima de las influencias externas o de la
competencia (Liu-Thompkins, Khoshghadam, Attar Shoushtari, & Zal, 2022). Cabe
destacar que, las fases del modelo estan interrelacionadas y se desarrollan de manera
secuencial, por lo cual el fortalecimiento de cada etapa contribuye al avance hacia

niveles superiores de lealtad (Bourdeau, Joseph Cronin, & Voorhees, 2024).

Net Promoter Score (NPS). Propuesto por Frederick F. Reichheld, se ha
convertido en una de las métricas mas utilizadas para evaluar la lealtad de los clientes
en el ambito empresarial. Su aplicacion se basa en una pregunta orientada a conocer la
probabilidad de que un cliente recomiende una empresa, un producto o un servicio a
otras personas. A partir de las respuestas, los clientes se clasifican como promotores,
pasivos o detractores, y el valor del indicador se calcula mediante la diferencia entre el
porcentaje de promotores y el porcentaje de detractores (Baehre, O’Dwyer, O’Malley,
& Lee, 2022).

La amplia utilizacion del NPS responde a su facilidad de aplicaciéon y a la
utilidad de la informacion que proporciona para evaluar la fortaleza de la relacion entre
la empresa y sus clientes, especialmente en organizaciones de servicios y en mercados
altamente competitivos (Gudlaugsson & Theodorsson, 2025).

Asimismo, el NPS esta estrechamente relacionado con variables como la
satisfaccion, confianza e imagen de marca, las cuales influyen en la disposicion del
cliente a recomendar la empresa. Sin embargo, su capacidad para explicar
completamente el comportamiento del cliente ha sido objeto de debate, lo que ha
impulsado su uso complementario con otras métricas de fidelizacion (Nunan, 2024;

Pechter & Kuusik, 2024).

Dimensiones de Fidelizacion del Cliente. Adaptando el modelo de lealtad de
Oliver, se proponen las siguientes dimensiones:

Intencion de Recompra. Es la disposicion del cliente a continuar adquiriendo
productos o servicios del mismo proveedor. Factores como el valor percibido, confianza
y satisfaccion condicionan la intencién de recompra, consoliddndola como un indicador
clave de lealtad conductual. Esta dimension forma parte de la estabilidad de las
relaciones comerciales y la generacion de ingresos sostenidos para la empresa (Correa,

Alarcon, & Cepeda, 2021).
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Lealtad Actitudinal. Es el apego psicologico y la preferencia que desarrolla el
cliente hacia un proveedor especifico, mas alld del comportamiento de compra
observable. Por este motivo, incide en comportamientos posteriores, como la defensa
de la marca y la resistencia al cambio hacia la competencia. Esta dimension se apoya
en las fases cognitiva y afectiva del modelo de lealtad (Bourdeau et al., 2024).

Recomendacion (Boca a Boca). Es la accidon en la que un cliente promueve al
proveedor ante otros potenciales clientes y al mismo tiempo mantiene su relacion
comercial. Considerando esto, la intencion de recomendar esta estrechamente
relacionada con el valor percibido y la satisfaccion del cliente (Correa et al., 2021).

Relacion a Largo Plazo. Comprende la permanencia y estabilidad del vinculo
comercial entre el cliente y el proveedor. En los mercados B2B, las relaciones suelen
caracterizarse por contratos continuos, interacciones frecuentes y dependencia mutua,
y, por lo general, son construidas a base de confianza, compromiso y valor compartido

(Granados-Payan et al., 2022).

Bases filosodficas

Marketing Relacional. Se sustenta filos6ficamente en una orientacion
ontologica, epistemoldgica y axiologica. La primera destaca que las relaciones se
conciben como un sistema de interacciones continuas entre la empresa y sus clientes, la
segunda sefiala que la comprension de las relaciones con los clientes se construye a
partir de la interaccion, comunicacion y experiencia compartida, y la tercera manifiesta
que dichas relaciones se construyen gracias a la confianza, transparencia, cooperacion
y beneficio mutuo. Por lo tanto, este tipo marketing forma parte de una filosofia
empresarial y orientacion estratégica que busca comprender y satisfacer a clientes
actuales con el designio de establecer relaciones duraderas y mutuamente beneficiosas
(Rosario & Casaca, 2023).

Fidelizacion de Clientes B2B. Se fundamenta filos6ficamente en una vision
ontoldgica, ya que la fidelizacion de clientes B2B emerge de la interaccion continua
entre organizaciones, en la que ambas partes buscan beneficios mutuos y estabilidad en
la relaciéon comercial. Asimismo, se apoya en la epistemologia, debido a que el
conocimiento se genera a partir de la observacion de comportamientos repetitivos
(recompra) y percepciones subjetivas (lealtad, recomendacion). Ademads, se sustenta en
a axiologia, puesto que esta variable se construye sobre la base de valores como la

reciprocidad, confiabilidad y generacion de valor compartido (Begazo et al., 2024).
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Definicion de términos basicos

Compromiso. Implica una orientacion hacia la continuidad del vinculo
comercial, donde ambas partes invierten esfuerzos para sostener la relacion en el tiempo
(Khan et al., 2024).

Comunicacion. Comprende la transmision de informacion clara, pertinente y
oportuna entre la empresa y sus clientes, con el proposito de fortalecer la relacion
comercial. (Zegulla;j et al., 2023).

Confianza. Se construye a partir de la fiabilidad, integridad y cumplimiento del
proveedor dentro de la relacion comercial. Por consiguiente, actia como un mecanismo
clave para reducir la incertidumbre y fortalecer la cooperacion entre las partes (Rosario
& Casaca, 2023).

Fidelizacion de Clientes B2B. Es una relacion emocional, positiva y a largo
plazo entre empresas. Para construir y mantener esta lealtad, la empresa debe aplicar
diversas estrategias, como programas de recompensas de lealtad, marketing
personalizado y soporte de servicio excepcional, entre otras (Dimitrieska, 2024),

Intencion de Recompra. Es la disposicion del cliente a continuar adquiriendo
productos o servicios del mismo proveedor. Factores como el valor percibido, confianza
y satisfaccion condicionan la intencion de recompra, consolidandola como un indicador
clave de lealtad conductual (Correa et al., 2021).

Lealtad Actitudinal. Es el apego psicologico y la preferencia que desarrolla el
cliente hacia un proveedor especifico, mas alla del comportamiento de compra
observable (Bourdeau et al., 2024).

Manejo de Conflictos Implica que la empresa pueda resolver desacuerdos,
quejas o problemas de forma competente y satisfactoria para el cliente (Zegullaj et al.,
2023).

Marketing Relacional. Comprende el desarrollo de relaciones mutuamente
beneficiosas, alejandose del marketing tradicional basado en transacciones.
Considerando esto, acentiia la importancia del compromiso y la confianza para
establecer y mantener relaciones fructiferas, potenciar las estrategias orientadas al
cliente y mejorar los sistemas de gestion (Riley y Nicewicz, 2023).

Recomendacion (Boca a Boca). Es la accion en la que un cliente promueve al
proveedor ante otros potenciales clientes y al mismo tiempo mantiene su relacion

comercial (Correa et al., 2021).
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Relacién a Largo Plazo. Comprende la permanencia y estabilidad del vinculo
comercial entre el cliente y el proveedor. Este tipo de relacion es construida a base de
confianza, compromiso y valor compartido (Granados-Payan et al., 2022).

Valor de la Relacion. Se refiere a la interpretacion que el cliente hace de los

beneficios obtenidos en comparaciéon con los costos de mantener el vinculo con el

proveedor (Khan et al., 2024).

2.5  Hipotesis de la investigacion
2.5.1 Hipotesis general
El marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con
la fidelizacion de clientes B2B en la empresa Topsa Perti S.A.C., region Lima

Provincias, 2026.

2.5.2 Hipotesis especificas

e El marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con
la intencion de recompra en la empresa Topsa Pera S.A.C., region Lima
Provincias, 2026.

e El marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con
la lealtad actitudinal en la empresa Topsa Perti S.A.C., regién Lima Provincias,
2026.

e El marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con
la recomendacion (boca a boca) en la empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima
Provincias, 2026.

e El marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con
la relaciéon a largo plazo en la empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima

Provincias, 2026.
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3.1

3.2
3.2.1

3.2.2

CAPITULO 111

METODOLOGIA

Disefio metodologico

El estudio se orientd desde un enfoque cuantitativo, ya que busco traducir las
variables en datos medibles que permitan su andlisis a través de técnicas estadisticas.
En cuanto a su estructura metodologica, se enmarco en un disefio no experimental, dado
que no se intervino ni modificd premeditadamente el comportamiento de las variables;
por el contrario, fueron examinadas en su entorno real. Del mismo modo, la
investigacion presentd un corte transversal, ya que la informacion se reunio en un inico
periodo temporal. Por ultimo, el alcance fue correlacional, puesto que el propdsito
central radicé en identificar y analizar la correspondencia entre las variables, sin

pretender establecer vinculos de causa y efecto (Bernal, 2022; Méndez, 2020).

Poblacion y muestra
Poblacion

Estuvo conformada por la totalidad de unidades de andlisis que comparten las
caracteristicas de interés del estudio (Bernal, 2022). En este caso, estuvo integrada por
los clientes empresariales (500 6pticas) de la empresa Topsa Peru S.A.C. de la region

Lima Provincias.

Muestra

Corresponde a un subconjunto seleccionado de dicha poblacion, elegido
mediante criterios técnicos que aseguren su representatividad y viabilidad operativa. La
delimitacion de la muestra responde a procedimientos de muestreo acordes al contexto
(probabilistico 0o no probabilistico), considerando el acceso a los participantes y el
tamafio del universo, para adquirir informaciéon vélida y confiable que permita
generalizar los hallazgos dentro de los limites del estudio (Bernal, 2022).

La muestra comprendio a 217 dpticas como participantes.
Z2PQN

TN -Dez+22PQ

En donde:

e n = tamafo de la muestra
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3.3
3.3.1

3.3.2

3.4

¢ Py Q = cada uno tiene un valor de 0.5
e Z = valor estandar de 1.96

e N = total de la poblacion

e e = error estandar de 0.05

Reemplazando los datos:
(1.962)(0.5)(0.5)(500)

= (500 = 1)(0.05) + (1969 (05)(05) _ -/

n

Técnicas de recoleccion de datos
Técnica empleada

Se gestion6 una encuesta. Su aplicacion se realiza de manera sistematica,
generalmente a través de cuestionarios con escalas de medicion. Este instrumento
resulta especialmente util en estudios de enfoque cuantitativo, ya que posibilita
recopilar datos de individuos en un tiempo relativamente corto, garantizando
uniformidad en las respuestas y permitiendo un adecuado andlisis estadistico (Duarte &

Guerrero, 2024).

Instrumentos

Se administraron dos cuestionarios:

Cuestionario de Marketing Relacional. Presentd 5 dimensiones y 18 items:
confianza (4 items), compromiso (4 items), comunicacion (4 items), manejo de
conflictos (3 items) y valor de la relacion (3 items). Ademas, contiene una escala de
cinco puntos: 1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo.

Cuestionario de Fidelizacion de Clientes B2B. Abarco 4 dimensiones y 15
items: intencion de recompra (3 items), lealtad actitudinal (4 items), recomendacion (4
items) y relacion a largo plazo (4 items). Asimismo, incluye una escala de cinco puntos:

1 = totalmente en desacuerdo; 5 = totalmente de acuerdo.

Técnicas para el procedimiento de la informacion

Los datos fueron analizados de forma descriptiva e inferencial. En la primera
parte se presentaron los niveles de cada variable y dimension. Y, en la segunda parte,
se reportd la contrastacion de las hipotesis. Para este segundo analisis, se aplico la

prueba de normalidad para descubrir el coeficiente de correlacion y, ademads, cuantificar
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el nivel de significancia de la correspondencia de variables y dimensiones. La

informacion fue tratada mediante SPSS Statistics.

20



4.1
4.1.1

CAPITULO IV

RESULTADOS

Analisis de resultados

Resultados descriptivos de Marketing relacional

Tabla 2

Marketing relacional

Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 20 9%
Baj 0 126 58%
Moderado 71 33%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

58%

§

3

33%

s

20% g%

1%

ALTO BAND MODERADD

Figura 1. Marketing relacional

El 58 % de los encuestados percibe un nivel bajo de marketing relacional
aplicado en Topsa Peru S.A.C. Esto indica que, para estos clientes empresariales, dicha
empresa no llega a garantizar adecuadamente el cumplimiento de compromisos,
honestidad y credibilidad, asi como el nivel de calidad de la comunicacion, la capacidad
para manejar conflictos y el valor generado a partir de las relaciones comerciales. Por
otro lado, el 33 % percibe un nivel moderado de marketing relacional aplicado en Topsa

Pert S.A.C., a diferencia del 9 % que percibe un nivel alto.
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Tabla 3

Confianza
Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 22 10%
Bajo 126 58%
Moderado 69 32%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

58%

§

3

32%

2% 10%

1%

ALTO BAMD MODERADD

Figura 2. Confianza

El 58 % percibe un nivel bajo de confianza desarrollada por Topsa Peru S.A.C.
Esto indica que, para estos clientes empresariales, la empresa no llega a cumplir
oportunamente los acuerdos pactados, no actiia con honestidad y transparencia en sus
operaciones € interacciones comerciales, y mucho menos garantiza una suficiente
credibilidad como proveedor en cada una de las transacciones realizadas. Por otro lado,
el 32 % percibe un nivel moderado de confianza desarrollada por Topsa Pert1 S.A.C., a

diferencia del 10 % que percibe un nivel alto.
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Tabla 4

Compromiso
Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 26 12%
Bajo 130 60%
Moderado 61 28%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

§

3

s 28%

i 12%

1%

ALTO BAMD MODERADD

Figura 3. Compromiso

El 60 % percibe un nivel bajo de compromiso desarrollado por Topsa Peru
S.A.C. Esto indica que, para estos clientes empresariales, la empresa no llega a mostrar
interés en mantener la continuidad y permanencia de todas sus relaciones comerciales,
no esta considerada como un proveedor relevante o prioritario dentro de sus
operaciones, y mucho menos dedica esfuerzos a la consolidacion y fortalecimiento de
sus diferentes vinculos de negocio. Por otro lado, el 28 % percibe un nivel moderado
de compromiso desarrollado por Topsa Peru S.A.C., a diferencia del 12 % que percibe

un nivel alto.
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Tabla 5

Comunicacion
Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 27 12%
Bajo 111 51%
Moderado 79 37%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

31%

3T

8 § 8§

12%

§

§

\

ALTO

:

MODERADO

Figura 4. Comunicacion

El 51 % percibe un nivel bajo de comunicacion desarrollada por Topsa Peru
S.A.C. Esto indica que, para estos clientes empresariales, la empresa no llega a facilitar
datos e informaciones claras ni canales de comunicacion adecuados, no brinda repuestas
rapidas y oportunas a las consultas realizadas, y mucho menos logra interactuar con
fluidez dentro de su desenvolvimiento como proveedor comercial. Por otro lado, el
37 % percibe un nivel moderado de comunicacioén desarrollada por Topsa Pert S.A.C.,

a diferencia del 12 % que percibe un nivel alto.
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Tabla 6

Manejo de conflictos

Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 29 13%
Bajo 122 56%
Moderado 66 31%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

56%
o
o
a0 31%
e
3%
2 L)
10%
o /
ALTO BAID MODERADO

Figura 5. Manejo de conflictos

El 56 % percibe un nivel bajo de manejo de conflictos desarrollado por Topsa
Peru S.A.C. Esto indica que, para estos clientes empresariales, la empresa no llega a
atender con rapidez todos los reclamos generados a partir de los productos y/o servicios
entregados, no demuestra capacidad de adaptacion o respuesta flexible frente a
situaciones conflictivas, y mucho menos pone en manifiesto la disposicion requerida
para atender y solucionar oportunamente estos inconvenientes. Por otro lado, el 31 %
percibe un nivel moderado de manejo de conflictos desarrollado por Topsa Peru S.A.C.,

a diferencia del 13 % que percibe un nivel alto.
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Tabla 7

Valor de la relacion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 25 11%
Bajo 128 59%
Moderado 64 30%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

59%

§

3

0% 30%

e 11%

1%

ALTO BAMD MODERADD

Figura 6. Valor de la relacion

El 59 % percibe un nivel bajo de valor de la relacion desarrollado por Topsa
Peru S.A.C. Esto indica que, para estos clientes empresariales, la empresa no llega a
ofrecer productos que aporten beneficios significativos para la realizacion de sus
actividades comerciales, no brinda adecuadas condiciones de venta para la facilitacion
de sus operaciones, y mucho menos asegura un vinculo comercial que aporte valor al
desarrollo de sus negocios. Por otro lado, el 30 % percibe un nivel moderado de valor
de la relacion desarrollado por Topsa Pert S.A.C., a diferencia del 11 % que percibe un

nivel alto.
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4.1.2 Resultados descriptivos de Fidelizacion de clientes B2B

Tabla 8

Fidelizacion de clientes B2B

Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 34 16%
Bajo 123 57%
Moderado 60 27%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

57%
B0
S0
N 27%
Bl
16%
200
[
L]
ALTD BAMD MODERADD

Figura 7. Fidelizacion de clientes B2B

El 57 % presenta un nivel bajo de fidelizacion de clientes B2B hacia Topsa Perti
S.A.C. Esto indica que, en su mayoria, los clientes empresariales de dicho negocio no
llegan a tener intencidon de continuar comprando, no se sienten identificados ni
comprometidos con la empresa, no estdn dispuestos a recomendarla con terceros, y
mucho menos tienen intencion de mantener relaciones comerciales duraderas. Por otro
lado, el 27 % presenta un nivel moderado de fidelizacion de clientes B2B hacia Topsa

Perti S.A.C., a diferencia del 16 % que presenta un nivel alto.
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Tabla 9

Intencion de recompra

Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 35 16%
Bajo 137 63%
Moderado 45 21%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

63%
T8
B0%
B08
055
21%
0% 16%
0%
10% 4 /
%
ALTO BAMD MODERADO

Figura 8. Intencion de recompra

El 63 % presenta un nivel bajo de intencidn de recompra hacia Topsa Peru
S.A.C. Esto indica que, en su mayoria, los clientes empresariales de dicho negocio no
llegan a mostrar disposicion e interés a continuar realizdndole compras futuras, no
prefieren adquirir sus productos ni le consideran como su principal opcion frente a otros
proveedores en el mercado, y mucho menos tienen intencion de seguir trabajando con
este durante los proximos periodos agendados. Por otro lado, el 21 % presenta un nivel
moderado de intencién de recompra hacia Topsa Perti S.A.C., a diferencia del 16 % que

presenta un nivel alto.

28



Tabla 10

Lealtad actitudinal
Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 35 16%
Bajo 118 54%
Moderado 64 30%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

54%

I0%

8§ 8 8§

16%

§

E

\

ALTO

:

MODERADO

Figura 9. Lealtad actitudinal

El 54 % presenta un nivel bajo de lealtad actitudinal hacia Topsa Perti S.A.C.
Esto indica que, en su mayoria, los clientes empresariales de dicho negocio no llegan a
valorarle favorablemente ni a percibirle como una alternativa confiable para sus
operaciones comerciales, no distinguen ventajas diferenciadoras que este les ofrece
respecto a otros proveedores del mercado, y mucho menos le depositan confianza para
el cumplimiento y satisfaccion de sus necesidades comerciales. Por otro lado, el 30 %
presenta un nivel moderado de lealtad actitudinal hacia Topsa Pert S.A.C., a diferencia

del 16 % que presenta un nivel alto.
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Tabla 11

Recomendacion (boca a boca)

Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 26 12%
Bajo 119 55%
Moderado 72 33%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

55%
B0
S0%
33%

a0%
ks
_— 12%
0%
% /

ALTO BalD MODDERADD

Figura 10. Recomendacion (boca a boca)

El 55 % presenta un nivel bajo de recomendacion (boca a boca) con Topsa Perti
S.A.C. Esto indica que, en su mayoria, los clientes empresariales de dicho negocio no
llegan a mostrar disposicion para recomendarlo a otros clientes similares ni para que
trabajen con este, no mantienen comentarios favorables sobre la empresa en sus
relaciones con otros agentes del sector, y mucho menos distinguen experiencias lo
suficientemente positivas como para compartirlas con terceros. Por otro lado, el 33 %
presenta un nivel moderado de recomendacion con Topsa Pert S.A.C., a diferencia del

12 % que presenta un nivel alto.
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Tabla 12

Relacion a largo plazo

Niveles Frecuencia Porcentaje
Alto 30 14%
Bajo 119 55%
Moderado 68 31%
Total 217 100%

Nota. Elaboracion propia

55%

31

8§ 8 8§

1a%

§

E

\

ALTO

:

MODERADO

Figura 11. Relacion a largo plazo

El 55 % presenta un nivel bajo de relacion a largo plazo con Topsa Peru S.A.C.
Esto indica que, en su mayoria, los clientes empresariales de dicho negocio no han
llegado a mantener una relacion comercial prolongada en el tiempo con esta empresa,
no consideran importante seguir conservando la actual relacion comercial ni desarrollar
mayor estabilidad, y mucho menos estan proyectados a seguir manteniendo este vinculo
o asegurar su solidez a largo plazo. Por otro lado, el 31 % presenta un nivel moderado
de relacion a largo plazo con Topsa Peru S.A.C., a diferencia del 14 % que presenta un

nivel alto.
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4.1.3 Tablas de Contingencia y Figuras

Tabla 13

Tabla cruzada de Marketing relacional y Fidelizacion de clientes B2B

Fidelizacion de clientes B2B

(FC B2B)
Alto Bajo Moderado  Total
Marketing relacional - 6% 0% 3% 9%
MR Bajo 0% 50% 8% 58%
Moderado 10% 6% 17% 33%
Total 16% 56% 28% 100%

Nota. Elaboracion propia

S

=%
ELL FIDELIZFACION
40%% DE CLIENTES
5
35% n
0%e B Alta
25%
aes '!.-'n O RBajo
1594 O Maoderado
oL N

s | F L

S04 jis iy

%% F—

Alto Bajo Moderado

MARKETING RELACIONAL

Figura 12. Grafico de barras de Marketing relacional y Fidelizacion de clientes B2B

El1 50% y 8% de los encuestados que perciben un nivel bajo de MR aplicado en
Topsa Pert S.A.C, presentan un nivel bajo y moderado de FC B2B, respectivamente.
Por otro lado, el 17%, 10% y un 6% de los encuestados que perciben un nivel moderado
de MR, presentan un nivel moderado, alto y bajo de FC B2B, respectivamente. Por
ultimo, solo otro 6% y el 3% que perciben un nivel alto de MR, presentan un nivel alto

y moderado de FC B2B, respectivamente.
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Tabla 14

Tabla cruzada de Marketing relacional e Intencion de recompra

Intencidn de recompra

Alto Bajo Moderado  Total

Marketing relacional o 7% 0% 2% 9%
AR Bajo 0% 53% 5% 58%
Moderado 10% 10% 13% 33%
Total 17% 63% 20% 100%

Nota. Elaboracion propia

% 5394
Sty INTENCTON DE
RECOMPRA
0%
B Alio
0%
O Bajo
L O Moderado
T
1%
i
0%

Alio Bajo Moderado
MARKETING RELACTONAL

Figura 13. Grafico de barras de Marketing relacional e Intencion de recompra

El1 53 % y 5 % de los encuestados que perciben un nivel bajo de MR aplicado
en Topsa Pert S.A.C, presentan un nivel bajo y moderado de intencion de recompra,
respectivamente. Por otro lado, el 13 %, junto a un primer y segundo 10% de los
encuestados que perciben un nivel moderado de MR, presentan un nivel alto, bajo y
moderado de intencidén de recompra, respectivamente. Por ltimo, solo el 7 % y 2 %
que perciben un nivel alto de MR, presentan un nivel alto y moderado de intencion de

recompra, respectivamente.
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Tabla 15

Tabla cruzada de Marketing relacional y Lealtad actitudinal

Lealtad actitudinal
Alto Bajo Moderado  Total
Marketing relacional o 7% 0% 2% 9%
A Bajo 0% 46% 12% 58%
Moderado 10% 8% 15% 33%
Total 17% 54% 29% 100%
Nota. Elaboracion propia
EIEES 4674
A% LEALTAD
e ACTITUDINAL
a5
e o Alto
L1
0% BRa-
15% T84 O Moderado
100 -
504 o 2% e
i
Alto Bajo Moderado

MARKETING RELACIONAL

Figura 14. Grafico de barras de Marketing relacional y Lealtad actitudinal

E146 % y 12 % de los encuestados que perciben un nivel bajo de MR aplicado
en Topsa Pert S.A.C, abordan un nivel bajo y moderado de lealtad actitudinal,
respectivamente. Por otro lado, el 15 %, 10 % y 8 % de los encuestados que perciben
un nivel moderado de MR, presentan un nivel moderado, alto y bajo de lealtad
actitudinal, respectivamente. Por tltimo, solo el 7 % y 2 % que perciben un nivel alto

de MR, presentan un nivel alto y moderado de lealtad actitudinal, respectivamente.
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Tabla 16

Tabla cruzada de Marketing relacional y Recomendacion (boca a boca)

Recomendacion (boca a boca)

Alto Bajo Moderado  Total
Marketing relacional o 4% 0% 5% 9%
A Bajo 0% 48% 10% 58%
Moderado 8% 7% 18% 33%
Total 12% 55% 33% 100%
Nota. Elaboracion propia
4805
SNng
b1 RECOMENDACTION
W (BOCA A BOCA)
3545
%% B Alto
1585
e 1526 0 Bajo
15%% OModerade
e | 40 5%
505 1 e
¥
Alio Bajo Moderado

MARKETING RELACTONAL

Figura 15. Grafico de barras de Marketing relacional y Recomendacion (boca a boca)

E148 % y 10 % de los encuestados que perciben un nivel bajo de MR aplicado

en Topsa Pert S.A.C, presentan un nivel bajo y moderado de recomendacion (boca a

boca), respectivamente. Por otro lado, el 18 %, 8 % y 7 % de los encuestados que

perciben un nivel moderado de MR, presentan un nivel moderado, alto y bajo de

recomendacion (boca a boca), respectivamente. Por ultimo, solo el 5% y 4% que

perciben un nivel alto de MR, presentan un nivel alto y moderado de recomendacion

(boca a boca), respectivamente.
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Tabla 17

Tabla cruzada de Marketing relacional y Relacion a largo plazo

Relacion a largo plazo

Alto Bajo Moderado  Total

Marketing relacional o 6% 0% 3% 9%
A Bajo 0% 48% 10% 58%
Moderado 8% 7% 18% 33%
Total 14% 55% 31% 100%

Nota. Elaboracion propia
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Figura 16. Grafico de barras de Marketing relacional y Relacion a largo plazo

E148 % y 10 % de los encuestados perciben un nivel bajo de MR aplicado en Topsa
Peru S.A.C, abordan un nivel bajo y moderado de relacion a largo plazo, respectivamente.
Por otro lado, el 18 %, 8 % y 7 % de los encuestados que perciben un nivel moderado de
MR, presentan un nivel moderado, alto y bajo de relacion a largo plazo, respectivamente.
Por ultimo, solo el 6 % y 3 % que perciben un nivel alto de MR, presentan un nivel alto y

moderado de relacion a largo plazo, respectivamente.
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4.1.4 Prueba de Normalidad

Al encuestarse a 217 clientes empresariales (Opticas) de la empresa Topsa Peru
S.A.C., una muestra que supera al estandar de 50, se considero la aplicacion de la prueba

Kolmogorov Smirnov, a fin de determinar la normalidad de los datos.

Tabla 18

Prueba de normalidad

Variable y Dimensiones — K-S :
Estadistico gl Sig.
Marketing relacional (MR) 0.179 217 0.000
Fidelizacion de clientes B2B (FC B2B) 0.161 217 0.000
Confianza 0.118 217 0.000
Compromiso 0.163 217 0.000
Comunicacion 0.187 217 0.000
Manejo de conflictos 0.217 217 0.000
Valor de la relacion 0.152 217 0.000
Intencion de recompra 0.174 217 0.000
Lealtad actitudinal 0.171 217 0.000
Recomendacion (boca a boca) 0.165 217 0.000
Relacion a largo plazo 0.170 217 0.000

Nota. Elaboracion propia

En la Tabla 18, se observan valores de significancia que no superan al 5 %
(0.000). Esto indica que los datos en relacion al MR y la FC B2B no son normales. Este
incumplimiento de normalidad permitié considerar la prueba Rho de Spearman para las

correlaciones en torno a la empresa Topsa Pert S.A.C.
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4.2
4.2.1

Contrastacion de hipdtesis

Contrastacion general

Tabla 19
Prueba Rho de Spearman de Marketing relacional y Fidelizacion de clientes
Fidelizacion de
clientes
Rho de Marketing relacional Correlacidon 0.751
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
n 217

Nota. Elaboracion propia

Al calcularse un valor de significancia que no supera al 5% (0.000), se determina
que el marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con la
fidelizacion de clientes B2B en la empresa Topsa Pert S.A.C., region Lima Provincias,
2026. Por otro lado, se corrobora que existe una relacion moderada y directa al

calcularse un coeficiente de correlacion de 0.751, en la prueba de Spearman.
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Figura 17. Grafico de dispersion de Marketing relacional y Fidelizacion de clientes

B2B

La Figura 17 confirma la relacion determinada como moderada y directa entre
el marketing relacional y la fidelizacion de clientes B2B, ante una dispersion

considerable de los puntos hacia la recta.
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4.2.2 Contrastacion de la primera hipotesis especifica

Tabla 20

Prueba Rho de Spearman de Marketing relacional e Intencion de recompra

Intencion de recompra

Rho de Marketing relacional Correlacion 0.732
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
n 217

Nota. Elaboracion propia

Al calcularse un valor de significancia que no supera al 5 % (0.000), se establece
que el marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con la
intencion de recompra en la empresa Topsa Pera S.A.C., region Lima Provincias, 2026.
Asimismo, se corrobora que existe una relacion moderada y directa al calcularse un

coeficiente de correlacion de 0.732, en la prueba de Spearman.
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Figura 18. Gréfico de dispersion de Marketing relacional e Intencion de recompra

La Figura 18 confirma la relacion determinada como moderada y directa entre
el marketing relacional y la intencion de recompra, ante una dispersion considerable de

los puntos hacia la recta.
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4.2.3 Contrastacion de la segunda hipotesis especifica

Tabla 21

Prueba Rho de Spearman de Marketing relacional y Lealtad actitudinal

Lealtad actitudinal
Rho de Marketing relacional Correlacion 0.717
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
n 217

Nota. Elaboracion propia

Al calcularse un valor de significancia que no supera al 5 % (0.000), se establece
que el marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con la
lealtad actitudinal en la empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 2026.
Ademas, se corrobora que existe una relacion moderada y directa al calcularse un

coeficiente de correlacion de 0.717, en la prueba de Spearman.
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Figura 19. Gréfico de dispersion de Marketing relacional y Lealtad actitudinal

La grafica 19 confirma la relacion determinada como moderada y directa entre
el marketing relacional y la lealtad actitudinal, ante una dispersion considerable de los

puntos hacia la recta.
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4.2.4 Contrastacion de la tercera hipotesis especifica

Tabla 22
Prueba Rho de Spearman de Marketing relacional y Recomendacion (boca a boca)
Recomendacion (boca
a boca)
Rho de Marketing relacional Correlacion 0.748
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
n 217

Nota. Elaboracion propia

Al calcularse un valor de significancia que no supera al 5 % (0.000), se establece
también que el marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa
con la recomendacion (boca a boca) en la empresa Topsa Pera S.A.C., region Lima
Provincias, 2026. Por otro lado, se corrobora que existe una relacion moderada y directa

al calcularse un coeficiente de correlacion de 0.748, en la prueba de Spearman.
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Figura 20. Grafico de dispersion de Marketing relacional y Recomendacion (boca a

boca)

La grafica 20 confirma la relacion denominada como moderada y directa entre
el marketing relacional y la recomendacion, ante una dispersion considerable de los

puntos hacia la recta.
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4.2.5 Contrastacion de la cuarta hipdtesis especifica

Tabla 23

Prueba Rho de Spearman de Marketing relacional y Relacion a largo plazo

Relacion a largo

plazo

Rho de Marketing relacional Correlacién 0.754
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
n 217

Nota. Elaboracion propia

Al calcularse un valor de significancia que no supera al 5 % (0.000), se establece

que el marketing relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con la

relacion a largo plazo en la empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 2026.

Por otro lado, se corrobora que existe una relacion moderada y directa al calcularse un

coeficiente de correlacion de 0.754, en la prueba de Spearman.
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Figura 21. Gréfico de dispersion de Marketing relacional y Relacion a largo plazo

La grafica 21 confirma la relacion determinada como moderada y directa entre

el marketing relacional y la relacion a largo plazo, ante una dispersion considerable de

los puntos hacia la recta.
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5.1

CAPITULOV

DISCUSION

Discusion de resultados

Los resultados obtenidos se comparan con las bases tedricas y antecedentes citados en

la presente investigacion:

» Se ha determinado en esta investigacion que el marketing relacional tiene una
asociacion estadisticamente significativa con la fidelizacion de clientes B2B en la
empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 2026; luego de calcularse en la
prueba de Spearman, un valor de p inferior al 5% (0.000), junto a un coeficiente de
correlacion directa y moderada de 0.751. Dicho resultado considerado como valido
y confiable, coincide con Dao et al. (2025), quienes analizaron las relaciones entre
el marketing en redes sociales, el boca a boca y la fidelizacion, indicando que el
marketing relacional se asocia de manera estadistica y significativa con la
fidelizacion del cliente, ante un valor de f=.735, y un p <.001. Adicionalmente, se
guarda coincidencia con Silvestre (2023), quien determiné la correspondencia entre
el proceso de negociacion y la fidelizacion de socios, evidenciando una asociacion
estadisticamente significativa (7, = .507, p < .05). En ese sentido, existe suficiente
evidencia cuantitativa que ayuda a esclarecer como la aplicacion adecuada del
marketing relacional ayuda al proceso de negociacion, a la recomendacion del
negocio, asi como al incremento de la fidelizacion por parte de los clientes.

» Se ha establecido en esta investigacion que el marketing relacional tiene una
asociacion estadisticamente significativa con la intencién de recompra en la empresa
Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 2026; luego de calcularse en la prueba
de Spearman, un valor de p inferior al 5% (0.000), junto a un coeficiente de
correlacion directa y moderada de 0.732. Dicho resultado considerado como valido
y confiable, coincide con Suarez (2024), quien busc6 la asociacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes B2B, indicando que hay una asociacion
estadisticamente significativa (r; = .611, p <.05). En ese sentido, se esclarece como
el desarrollo y la aplicacion de las estrategias de marketing relacional conllevan a un

incremento de la fidelizacion de los clientes.
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» Se ha establecido también que el marketing relacional tiene una asociacion
estadisticamente significativa con la lealtad actitudinal en la empresa Topsa Peru
S.A.C., region Lima Provincias, 2026; luego de calcularse en la prueba de Spearman,
un valor de p inferior al 5% (0.000), junto a un coeficiente de correlacion directa y
moderada de 0.717. Dicho resultado considerado como vélido y confiable, coincide
con Arribasplata y Ramos (2023), quienes analizaron la relacion entre marketing
relacional y calidad de servicio en los clientes B2B, indicando que existe una
correspondencia estadistica significativa (s = .861, p < .05). En ese sentido, se
esclarece que el desarrollo y aplicacion del marketing relacional, conlleva a una serie
de beneficios comerciales para la empresa, tal y como resulta la valoracién de la
calidad del servicio.

» Asimismo, se ha establecido que el marketing relacional tiene una asociacion
estadisticamente significativa con la recomendacion (boca a boca) en la empresa
Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 2026; luego de calcularse dentro de la
prueba de Spearman, un valor de p inferior al 5% (0.000), junto a un coeficiente de
correlacion directa y moderada de 0.748. Dicho resultado considerado como valido
y confiable, coincide con Saputra et al. (2025), quienes analizaron la influencia de la
confianza, satisfaccion y compromiso sobre la fidelidad de los clientes, indicando
que existe una asociacion estadistica y significativa (path coefficient = .170, .391; p
=.031, .000). En ese sentido, se esclarece como la construccion de relaciones a largo
plazo permite reunir beneficios empresariales, tal y como comprende la aceptacion
de los clientes, junto a la recomendacion verbal de los servicios.

» Por tultimo, se ha establecido que el marketing relacional tiene una asociacion
estadisticamente significativa con la relacion a largo plazo en la empresa Topsa Peru
S.A.C., region Lima Provincias, 2026; luego de calcularse en la prueba de Spearman,
un valor de p inferior al 5% (0.000), junto a un coeficiente de correlacion directa y
moderada de 0.754. Dicho resultado considerado como vélido y confiable, coincide
con Kwiatek et al. (2020), quienes analizaron la asociacion entre la calidad de la
relacion y los resultados de fidelizacion, entre actitudinal y conductual, indicando
que existe una asociacion estadistica significativa (f = .45, p < .01), solo con el
resultado conductual. En ese sentido, se esclarece como la fidelizacion de los clientes
tiende a desarrollarse mas mediante la aplicacion de practicas de atencion de calidad,
y que no necesariamente esta depende del apego emocional o preferencia

individualizada.
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6.1

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Después de realizar las contrastaciones de la hipdtesis se concluye en:

1.

La prueba de Spearman ayud¢ a calcular un valor de significancia menor al 5% (p =
0.000); aportando suficiente evidencia estadistica para determinar que el marketing
relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con la fidelizacion de
clientes B2B en la empresa Topsa Pert S.A.C., regiéon Lima Provincias, 2026.
Ademas, la prueba de Spearman ayudd también a calcular un coeficiente de
correlacion en Rho de 0.751, determinando una relacion directa y moderada entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes B2B. En ese sentido, las
limitaciones percibidas en aspectos como el cumplimiento de compromisos, la
honestidad, la credibilidad, la comunicacion, el manejo de conflictos y el valor de la
relacion comercial, coinciden con unos pasables niveles de intencion de recompra,
lealtad actitudinal, recomendacion y continuidad de las relaciones comerciales. En
consecuencia, a menores niveles de marketing relacional aplicado, menores los
niveles de fidelizacion de los clientes en Topsa Pert S.A.C.

La prueba de Spearman ayud6 también a establecer que el marketing relacional tiene
una asociacion estadisticamente significativa con la intencion de recompra en la
empresa Topsa Pertt S.A.C., region Lima Provincias, 2026; ante un valor calculado
de significancia menor al 5% (p = 0.000). Ademas, dicha prueba ayudo a calcular un
primer coeficiente de correlacion especifico Rho de 0.732, estableciendo una
relacion directa y moderada entre el marketing relacional y la intencion de recompra.
En ese sentido, la débil aplicacion del marketing relacional percibido en Topsa Peru
S.A.C., coincide con la reducida disposicion de sus clientes empresariales (Opticas)
para seguir adquiriendo los productos.

La prueba de Spearman ayud6 a establecer que el marketing relacional tiene una
asociacion estadisticamente significativa con la lealtad actitudinal en la empresa
Topsa Pert S.A.C., region Lima Provincias, 2026, ante un valor calculado de
significancia menor al 5% (p = 0.000). Ademads, dicha prueba ayudo6 a calcular un

segundo coeficiente de correlacion especifico Rho de 0.717, estableciendo una
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6.2

relacion directa y moderada entre el marketing relacional y la lealtad actitudinal. En
ese sentido, las percepciones poco favorables sobre las relaciones comerciales
establecidas por Topsa Perti S.A.C., coinciden con unos pasables niveles de
identificacion, compromiso y preferencia hacia la organizacion por parte de los
clientes empresariales.

La prueba de Spearman ayudo a establecer que el marketing relacional tiene una
asociacion estadisticamente significativa con la recomendacion (boca a boca) en la
empresa Topsa Peru S.A.C., region Lima Provincias, 2026, ante un valor calculado
de significancia menor al 5% (p = 0.000). Ademas, dicha prueba ayud6 a calcular un
tercer coeficiente de correlacion especifico Rho de 0.748, estableciendo una relacion
directa y moderada entre el marketing relacional y la recomendacion. En ese sentido,
el escaso nivel de confianza, comunicacion y valor relacional percibido por los
clientes de Topsa Perti S.A.C., coinciden con una menor disposicion de los mismos,
a recomendar la empresa con otras organizaciones del sector.

Por ultimo, la prueba de Spearman ayudd también a establecer que el marketing
relacional tiene una asociacion estadisticamente significativa con la relacion a largo
plazo en la empresa Topsa Pert S.A.C., region Lima Provincias, 2026, ante un valor
calculado de significancia menor al 5% (p = 0.000). Ademas, dicha prueba ayudé a
calcular un cuarto coeficiente de correlacion especifico en Rho de 0.754,
estableciendo una relacion directa y moderada entre el marketing relacional y la
relacion a largo plazo. En ese sentido, los pasables niveles percibidos de marketing
relacional en Topsa Pert S.A.C., coinciden con una intencidn restringida por parte
de sus clientes empresariales para mantener vinculos comerciales reales, duraderos

y s6lidos con la empresa.

Recomendaciones

Después de obtener los resultados y realizar las contrastaciones de la hipotesis, se

plantean las siguientes recomendaciones:

1.

Luego de corroborar cémo las brechas en la gestion del marketing relacional
coincidian con los pasables niveles de fidelizacion de los clientes en Topsa Pert
S.A.C., se recomienda a la Gerencia Comercial, en apoyo del area de Marketing, el
disefio e implementacion de un programa integral de marketing relacional alineado

a fortalecer la fidelizacion de los clientes B2B. Esto teniendo en cuenta los

46



resultados del estudio que corroboran también, los bajos niveles en intencion de
recompra, lealtad actitudinal, recomendacion y relacion a largo plazo.

Para incrementar la intencion de recompra en los clientes empresariales, resulta
necesario que Topsa Perti S.A.C. adopte practicas de seguimiento postventa y
cumpla todos sus compromisos comerciales. Esto requiere especificamente, que se
establezca un sistema de monitoreo de pedidos y entrega, se realicen contactos
continuos con los clientes a fin de conocer su grado de satisfaccion, y se desarrollen
cronogramas de atencion individualizada, con las cuales se permitan atender
oportunamente cada consulta, solicitud e inconveniente presentado durante el
proceso comercial.

Para desarrollar la lealtad actitudinal en los clientes empresariales, es necesario
incorporar practicas alineadas a generar vinculos de confianza y cercania con Topsa
Peru S.A.C. Es decir, que se implementen programas de atencion individualizada
con clientes frecuentes, se programen capacitaciones al personal en asuntos de
habilidades de comunicacion y negociacion, y se desarrollen mecanismos de
reconocimiento y/o valoracion hacia los clientes, por medio de atencidn prioritaria,
beneficios exclusivos y reuniones continuas para detectar necesidades comerciales
especificas.

Para impulsar la recomendacion de Topsa Perti S.A.C. en todos sus clientes
empresariales, es necesario desarrollar practicas enfocadas a incrementar la
satisfaccion y valoracion comercial. Especificamente, se sugiere promover la
transparencia en la comunicacion comercial, mejorar las condiciones y procesos de
atencion, facilitar datos claros y precisos sobre precios, condiciones y procesos de
venta; ademas de aplicar encuestas de satisfaccion y medios formales para la
recepcion de recomendaciones y/o reclamos.

Y para formar vinculos a largo plazo con los clientes empresariales, es necesario
que Topsa Peru S.A.C. adopte planes y practicas de seguimiento continuo,
establezca acuerdos comerciales de mediano y largo plazo, y programe reuniones
continuas con sus clientes a fin de evaluar el estado de la relacion comercial.
Asimismo, es necesario que se implementen mecanismos de resolucion rapida de
conflictos, junto a précticas que permitan fortalecer la percepcion de estabilidad,

compromiso y apoyo hacia todos los clientes empresariales.
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Anexo 2: Instrumentos

CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL

Estimado participante, el presente cuestionario tiene como prop0Osito conocer su percepcion

acerca del marketing relacional que desarrolla y aplica la empresa Topsa Pera S.A.C., de la

cual, la optica que administra, es cliente. Considere el siguiente puntaje al momento de

responder. Gracias.

adecuados con mi Optica.

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo en desacuerdo De acuerdo acuerdo
ITEMS 2 (3|45
Confianza
1. Laempresa cumple con los acuerdos establecidos.
2. La empresa demuestra honestidad en sus relaciones
comerciales.
3. Me siento seguro(a) al realizar transacciones con esta empresa.
4. Laempresa actia con transparencia en sus operaciones.
Compromiso
5. La empresa muestra interés en mantener una relacion
comercial a largo plazo.
6. La empresa se esfuerza por fortalecer su relacion con mi
optica.
7. Considero a esta empresa como un proveedor importante
para mi negocio.
8. Prefiero seguir trabajando con esta empresa en el futuro.
Comunicacion
9. La comunicacion con la empresa es clara y comprensible.
10. La empresa responde rapidamente a mis consultas.
11. Existe una comunicacion fluida entre mi negocio y
la empresa.
12. La empresa mantiene canales de comunicacion

Manejo de conflictos

13. La empresa atiende de manera oportuna los
reclamos.

14. La empresa actua con flexibilidad ante situaciones
problematicas.

15. La empresa muestra disposicion para resolver
inconvenientes.
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Valor de la relacion

16. Los productos que ofrece la empresa generan
beneficios para mi negocio.

17. Las condiciones comerciales de la empresa son
favorables.

18. La relacion con esta empresa aporta valor a mi
negocio.
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CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES B2B

Estimado representante de la dptica, el presente cuestionario tiene como propdsito conocer su

percepcion acerca del proceso de fidelizacion que desarrolla la empresa Topsa Pert S.A.C.

Considere el siguiente puntaje al momento de responder. Gracias.

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
ITEMS 3|1415

Intencion de recompra

1. Tengo la intencidén de seguir comprando a esta empresa
en el futuro.

2. Prefiero adquirir productos de esta empresa en lugar de
otros proveedores.

3. Continuar¢ trabajando con esta empresa en los proximos
periodos.

Lealtad actitudinal

4. Tengo una percepcion favorable de esta empresa como
proveedor.

5. Considero que esta empresa es mejor que otros
proveedores del rubro.

6. Confio en esta empresa para satisfacer las necesidades de
mi negocio.

7. Esta empresa representa una opcion confiable para mi
negocio.

Recomendacion (boca a boca)

8. Recomendaria esta empresa a otras dpticas o negocios
similares.

9. Hablo positivamente de esta empresa con otros
empresarios del sector.

10. Sugeriria a otros que trabajen con esta empresa.

11. Compartiria mi experiencia positiva con esta
empresa con terceros.

Relacion a largo plazo

12. He trabajado con esta empresa durante un periodo
prolongado.

13. Considero importante mantener esta relacion
comercial en el tiempo.

14. Mi negocio continuard vinculado a esta empresa a
largo plazo.

15. Existe una relacion solida entre mi negocio y esta
empresa.
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Anexo 3: Baremaciones

1. Proceso de baremacion de las variables

V1: Marketing relacional

Maximo: 18(5) =90

Minimo: 18(1) = 18

Rango: Maximo — Minimo — R=90-18= 72
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A = R/3 — 72/3=24

V2: Fidelizacion de clientes B2B

Maximo: 15(5) =75

Minimo: 15(1) =15

Rango: Maximo — Minimo — R= 75-15= 60
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A = R/3 — 60/3=20

II. Proceso de baremacion de las dimensiones

D1: Confianza

Maximo: 4(5) =20

Minimo: 4(1) =4

Rango: Maximo — Minimo — R=20-4= 16
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 16/3=5.333

D2: Compromiso

Maximo: 4(5) =20

Minimo: 4(1) =4

Rango: Maximo — Minimo — R=20-4= 16
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 16/3=5.333

D3: Comunicacion

Maximo: 4(5) =20

Minimo: 4(1) =4

Rango: Maximo — Minimo — R=20-4= 16
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 16/3=15.333

D4: Manejo de conflictos

Maximo: 3(5) = 15

Minimo: 3(1) =3

Rango: Maximo — Minimo — R= 15-3=12
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 12/3=4
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DS: Valor de la relacion
=  Maximo: 3(5)=15
*  Minimo: 3(1) =3
* Rango: Maximo — Minimo — R=15-3=12
= Numero de intervalos: 3
* Amplitud del intervalo: A=R/3 — 12/3=4

D6: Intencion de recompra
=  Maiéximo: 3(5)=15
*  Minimo: 3(1)=3
* Rango: Maximo — Minimo — R=15-3=12
* Numero de intervalos: 3
* Amplitud del intervalo: A=R/3 — 12/3=4

D7: Lealtad actitudinal
*  Maximo: 4(5) =20
*  Minimo: 4(1) =4
* Rango: Maximo — Minimo — R=20-4= 16
=  Numero de intervalos: 3
*  Amplitud del intervalo: A =R/3 — 16/3=5.333

D8: Recomendacion (boca a boca)
= Maéximo: 4(5) =20
=  Minimo: 4(1) =4
= Rango: Maximo — Minimo — R=20-4= 16
= Numero de intervalos: 3
=  Amplitud del intervalo: A =R/3 — 16/3=5.333

D9: Relacion a largo plazo
= Maéximo: 4(5) =20
=  Minimo: 4(1) =4
= Rango: Maximo — Minimo — R=20-4= 16
* Numero de intervalos: 3
=  Amplitud del intervalo: A =R/3 — 16/3=5.333
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Anexo 4: Base de datos
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