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RESUMEN

Obijetivo: Conocer la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion
de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023. Métodos: La presente investigacion es de
tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental, enfoque cuantitativo. La poblacion
fue de 8950 clientes, muestra de 368 clientes. Resultados: en mencién a si la empresa se
preocupa por satisfacer continuamente sus necesidades el 44.7% determinaron esta
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo; en mencion a si la empresa se esfuerza por ganar
su confianza el 44.7% determinaron estd totalmente en desacuerdo y en desacuerdo; en
referencia a si la empresa les envia constante informacion relacionada a sus necesidades el
44.2% manifesto estar totalmente de acuerdo y de acuerdo; en mencion a si el servicio
ofrecido cumplid con sus expectativas el 41.2% determinaron esta totalmente en desacuerdo
y en desacuerdo; en mencion a si el servicio ofrecido cumplié con sus expectativas el 41.2%
determinaron esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. Conclusién: las estrategias de
marketing directo se relacionan significativamente con la fidelizacion de clientes de Vip
Channel S.A.C., Huacho, 2023; se sustenta mediante la Prueba de Rho de Spearman 0.604.

Palabras clave: Estrategias de marketing relacional, Fidelizacion de clientes.
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ABSTRACT

Obijective: To know the relationship between relational marketing strategies and customer
loyalty of Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023. Methods: This research is of a basic type,
correlational level, non-experimental design, quantitative approach. The population was
8950 clients, sample of 368 clients. Results: when it comes to whether the company cares
about continually satisfying their needs, 44.7% determined that they totally disagree and
disagree; In reference to whether the company makes an effort to earn their trust, 44.7%
determined that they totally disagree and disagree; In reference to whether the company
constantly sends them information related to their needs, 44.2% stated that they fully agree
and agree; In reference to whether the service offered met their expectations, 41.2%
determined that they totally disagree and disagree; Regarding whether the service offered
met their expectations, 41.2% determined that they totally disagree and disagree.
Conclusion: direct marketing strategies are significantly related to customer loyalty of Vip
Channel S.A.C., Huacho, 2023; it is supported by Spearman's Rho Test 0.604.

Keywords: Relationship marketing strategies, Customer loyalty.



INTRODUCCION

El marketing relacional es un asunto que se asocia con el marketing y hoy en dia es una
estrategia eficaz a través de la cual las empresas pueden lograr la satisfaccion de los
destinatarios, proporcionando un servicio de alta calidad con una atencion pertinente
respecto al tiempo. Por esta razon, el marketing relacional se considera positivo para los
clientes, principalmente en el conocimiento del producto o servicio, apoya a las
organizaciones a mantener la satisfaccion del cliente y disefiar nexos de colaboracion mutua
(Arevalo & Berru, 2022).

Es por ello que la actual indagacion buscoé conocer la relacion entre las estrategias de

marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023.

La investigacion estd conformada por VI capitulos, donde el primer capitulo se dedicé a
desarrollar el planteamiento del problema. El segundo capitulo, dio paso al desarrollo del
marco teorico. El tercer capitulo, detalld la metodologia. En el cuarto capitulo se
desarrollaron los analisis de los resultados. Mientras que, en el quinto capitulo se realizé la
discusiéon y en el sexto las conclusiones y recomendaciones. La investigacion cuenta,

ademas, con las referencias y los anexos complementarios.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

En el contexto internacional, tenemos la indagacion elaborada por Afifi y Amini
(2019) donde indican que existen diferentes elementos que participan en el marketing
relacional para la fidelizacion de los clientes, en las organizaciones de Indonesia, la
calidad de las operaciones y el entorno fisico influyen positivamente en la confianza
del consumidor; sin embargo, la confianza del cliente tiene un efecto negativo en la
lealtad de los mismos. A su vez, con relacién a la fidelizacion de clientes, la
investigacion elaborada por Zambrano (2019) menciona que la mala implantacién de
estrategias de fidelizacion de clientes partiendo del marketing, provoca el abandono

de clientes o fuga de estos, generando asi perdidas rentables para la propia empresa.

En el dmbito nacional, en las estrategias de marketing relacional el estudio
realizado por Pacora (2020) llegé a la conclusion que la escasa atencion de calidad y
la comunicacion eficaz hace que se desarrolle la posibilidad de determinar vinculos
con los clientes e incrementar las mermas financieras. Por otra parte, con relacién a la
fidelizacion de clientes, segun la investigacion elaborada por Vargas (2020), indica
que gran parte de las compafiias que son nuevas en Per( estdn muy interesadas en
proporcionar ventas y captar clientes, pero ignoran la fidelizacion de los clientes, esta
es la parte béasica de la escala micro, pequefia y mediana empresa, la cual necesita una

decision rapida en este campo.

El marketing relacional es un asunto que se asocia con el marketing y hoy en dia
es una estrategia eficaz a través de la cual las empresas pueden lograr la satisfaccion
de los destinatarios, proporcionando un servicio de alta calidad con una atencién
pertinente respecto al tiempo. Por esta razdn, el marketing relacional se considera
positivo para los clientes, principalmente en el conocimiento del producto o servicio,
apoya a las organizaciones a mantener la satisfaccion del cliente y disefiar nexos de
colaboracion mutua (Arevalo & Berru, 2022). Construir excelentes vinculos con los

clientes es esencial para aseverar las ventas debido a la complejidad del mundo



empresarial actual, asi como al impacto del progreso cientifico y tecnoldgico, la
globalizacion y las fluctuaciones en los mercados nacionales y extranjeros, ha
generado que las organizaciones comprendan la existencia que lograr una gestion de
éxito se genera estableciendo un buen vinculo con el cliente. Ademas, la idea detras
de la fidelizacion de clientes es asegurar las ventas a medio y largo plazo, no solo a
corto plazo, por lo que el marketing relacional al centrarse en la fidelizacion
establecera un pilar clave para que los clientes no busquen otra opcién (Vertiz, 2019).
Por lo expuesto la presente indagacion posee como propdsito conocer el vinculo entre
las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Vip Channel
S.A.C., Huacho.

En la empresa Vip Channel S.A.C. se ha notado una fuga considerable de
clientes debido a problematicas que evidencia para fidelizarlos, problematicas como
la falta de comunicacion con el cliente ya que al realizar algiin cambio en el servicio
tales como la subida de precio de algin servicio, no se le avisa directamente por los
numero de celulares o correos electronicos, si ho por los canales 36 y 3 que es medio
de informacion de la empresa pero la mayoria de clientes no ven los comunicados,
también no se notifica al cliente los cortes que van a realizar por motivo de deuda (que
se realiza a partir de dos meses); no existen promociones exclusivas para clientes
antiguos, ni a clientes puntuales; cuando la tarifa del servicio sube se aplica para todos
los clientes de la organizacion, agregando que en la utilizacion del sistema hay
inspeccion escasa con los clientes morosos que presentan dudas mas de dos meses no
se le realiza cortes, mientras que a los que recientemente presentan dos meses ya le
aplica el corte del servicio; los tiempos de espera para solucionar los inconvenientes
técnicos a veces puede durar dias, la empresa tiene un plazo de 48 a 24 horas, las visitas
estan programadas segun orden de solicitud de cliente, y el horario de trabajo de los
técnicos es de lunes a viernes de 8:00 am a 1:00 pm y de 3:00pm a 6:00pm; muchos
de los clientes desconocen los medios de pago existente, se podria decir que en el area
de ventas (primer contacto entre la empresa y cliente) no brinda los datos
indispensables de los medios de pago que la empresa cable color (Vip Channel)
maneja, muchos de ellos no saben de la existencia los medios aplicativos como BCP
o Interbank, depdsitos de yape o plin o visita de gestores a domicilio, generando de
esta manera retraso en sus pagos que luego procede a cortes por deuda; existe molestias

con gestores (personal encargado de visitar a domicilio, sin costo alguno), clientes



1.2.

reclaman que algunos gestores no tienen su cartera actualizada y les cobra
mensualidades que ya estan canceladas, existe muchas equivocaciones con el cobro o
poner correctamente el concepto de la mensualidad en los recibos, asi mismo con
algunos clientes existe poca comunicacion para realizar el cobro, generando molestias

e incomodidades.

Asimismo, la empresa Vip Channel S.A.C., también tiene dificultades para
implantar adecuadamente las estrategias de marketing relacional debido a el deficiente
servicio post — venta ya que una vez adquirido el servicio de la empresa, sea cable y/o
internet, no se realiza seguimiento a los clientes, y cuando presentan averias en el
servicio, se envia a los técnicos para que solucionen las fallas que presentan, luego no
se vuelve a llamar a los clientes para verificar si el servicio esta funcionando de manera
adecuada; las constantes fallas de los servicios pues presentan muchas averias como
caidas de sefial del internet que puede venir del mismo proveedor o algun cable dafiado
por factores externos, sefial intermitente del servicio internet o canales lluviosos; los
nameros de atencion al cliente no son atendidos, para poder reportar alguna averia o
algun tipo de problema los clientes se acercan a la oficina para recién ser atendidos, ya
que los nimeros mayormente estan saturados ademas que solo existe un personal en
el rea; existe poca variedad de precios en los servicios de internet y cable que ofrecen
a los clientes, es decir existe solo dos paquetes de internet con un velocidad de 20
Mbps o de 30 Mbps, por tales motivos los clientes consideran que deberia de existir
paquetes con mayor velocidad y con mayor grilla de canales; existe poca publicidad,
se utilizan pocos medios digitales (canales poco visitados, pagina de facebook con
pocas Vvisitas) para promocionar los servicios de la empresa, tampoco no tienen pagina
web donde uno puede conocer mas sobre los servicios brindados por la empresa Cable

color.

Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢Cuél es la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la
fidelizacién de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023?



1.2.2. Problemas Especifico
a. ¢Cual es la relacion entre las estrategias de atencion al cliente y la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023?

b. ¢Cual es la relacion entre las estrategias de marketing directo y la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Conocer la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023.
1.3.2. Objetivos Especificos
a. Conocer la relacion entre las estrategias de atencion al cliente y la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023.

b. Conocer la relacion entre las estrategias de marketing directo y la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion préactica

La actual indagacién se justifica en términos practicos, puesto que los resultados
derivados pueden ser utilizados por muchas organizaciones y/o empresas que quieran

mejorar sus servicios atrayendo nuevos clientes y fidelizando a los existentes.

Justificacion metodoldgica

La presente investigacion serd desarrollada junto con la aplicacion del método
cientifico. Para ello se utilizara un cuestionario en la empresa para que al analizar los
resultados derivados se pueda conseguir los datos indispensables para contrastar la

prueba de hipotesis propuesta.



1.5.

1.6.

Delimitacion del estudio

1.5.1. Delimitacion geogréafica: Empresa Vip Channel S.A.C, provincia de Huaura,
departamento de Lima.

1.5.2. Delimitacion temporal: febrero del 2023 a setiembre 2023.

1.5.3. Delimitacion social: Clientes de la empresa Vip Channel S.A.C.

1.5.4. Delimitacion semantica: Estrategias de marketing relacional y Fidelizacion de

clientes.

Viabilidad del estudio

El estudio fue viable porque contd con los bienes econémicos, humanos y materiales,
los cuales aseguraron la ejecucion de la misma. Ademas, se tuvo el tiempo y la

aprobacion de la empresa.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Castillo (2021), “Satisfaccion del cliente y el nivel de fidelizacion
aplicado en el Banco del Austro — Agencia Ambato”. Universidad Técnica de
Ambato. Ecuador. Proposito: hacer una evaluacion del grado de satisfaccion de
los usuarios y su fidelizacion. Disefio: no experimental. Tipo: transversal y
correlacional. Universo: 2 133 clientes. Muestra: 370 clientes. Técnica: la
encuesta. Resultados: si tiene las suficientes instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales comunicativos para proporcionar un servicio idéneo y
conseguir la satisfaccion, en tanto que en el factor fiabilidad la diferencia es
muy pequefia en lo que concierne al conocimiento y perspectivas con un valor
de 4.6276 y 4.6292; lo que significa que deben ir de la mano, en el factor
capacidad de respuesta, la perspectiva revela que el valor promedio es 4.65135
y la percepcion tiene un valor de 4.64735; el factor de confiabilidad fue de
4,62975 y 4,6365 correspondientemente; siguiendo la dimension de empatia,
las perspectivas suman 4.66778 y las percepciones suman 4.65786. Por tanto,
cuando las expectativas superan las percepciones, coexiste la insatisfaccion de
los usuarios. Se concluyd que: la capacidad de respuesta del Banco es lenta,
pero no hay garantia de que no pueda revertirse. Porque también hay que
destacar que otros aspectos de los elementos tangibles, la fiabilidad, la
honradez y la empatia poseen la gran ventaja de tener un buen nivel de apoyo

para que el banco pueda prestar servicios de calidad.

Lema (2020), “Estrategias de marketing relacional para la cooperativa de
ahorro y crédito Guamote Ltda. Ano 2020”. Universidad de Guayaquil.
Ecuador. Proposito: elaborar un disefio de estrategias de marketing relacional
con el fin de fidelizar. Disefio: no experimental. Tipo: transversal y descriptivo
correlacional. Universo: 1603 socios. Muestra: 310 socios. Tecnica: la

observacion, encuesta y entrevista. Resultados: en lo que respecta al nivel de



satisfaccion con los servicios financieros proporcionados por la cooperativa, el
54% de las personas encuestadas dijeron estar satisfechos y completamente
satisfechos, en tanto que el 44% de las personas expresaron desinteres y
alrededor del 95% sefial6 que su vinculo con la cooperativa es significativo y
sumamente significativo, por lo que la cooperativa tiene que adaptarse a esto y
vigorizar su vinculo. Se concluy6 que: las estrategias de marketing relacional
y de fidelizacion permiten a los accionistas crear un sentido de pertenencia a la

cooperativa y asi evitar que se retiren.

Ocampo y Paredes (2019), “Modelo para medir la fidelizacion de clientes
para Cooperativas de Ahorro y Crédito cuya actividad fundamental es
captacion de dinero a través de ahorros a la vista y colocacion mediante crédito
de consumo”. Universidad Central del Ecuador. Ecuador. Propdsito: construir
un modelo con el objetivo de calcular la fidelidad. Disefio: no experimental.
Tipo: transversal y correlacional. Técnica: la hoja de Excel. Resultados: al
conseguir los distintos indices de retencion y desercion para el primer semestre
del 2019, dependiendo de la categoria por afio y tipo de préstamo, se logro
verificar que la tasa de retencién total conseguida para el 2019 es de 68.48%,
es decir 57 representa mas de la mitad de los usuarios de la Cooperativa
“Ciudad de Quito” son leales a la compafiia, este no es un resultado muy
optimo, ya que el 31.52% de los clientes no son leales a la cooperativa, estas
son las cifras importantes que los gerentes organizacionales deben conocer,
porque se debe investigar y analizar el porcentaje de clientes que determinar la
causa de su salida, a partir de la cual se pueden aplicar estrategias para fidelizar
a este segmento de clientes. Se concluy6 que: se acepto la hipotesis trazada al
inicio del estudio, debido a que el modelo que se desarroll6 calculando la tasa
de retencion y desercion que miden la fidelidad de los usuarios en el tercer
segmento de las cooperativas de ahorro y crédito, cuya principal actividad
captar dinero mediante los ahorros colocarlos mediante los créditos de
consumo, manifestando resultados de acuerdo al contexto de la institucion

estudiada.



2.1.2. Investigaciones nacionales

Morales y Ramirez (2021), “Marketing relacional y fidelizacion de los
clientes de una empresa comercializadora de autopartes, Trujillo 2021”.
Universidad Privada del Norte. Peru. Proposito: establecer como el marketing
relacional influye en la fidelizacion. Disefio: no experimental. Tipo: transversal
y correlacional. Universo: 74 clientes. Técnica: la encuesta. Resultados: el
38.3% de los clientes piensa que las estrategias de marketing relacional poseen
poco impacto; de igual manera, el indice de fidelizacion de los clientes es de
48.1%, lo que indica un nivel bajo. La prueba Rho de Spearman dio un valor
de 0.752, lo que confirma la H1 de la investigacion; esto quiere decir que hay
un grado significativo de asociacion positiva entre ambas variables. Se
concluyé que: hay un impacto directo del marketing relacional en la
fidelizacion de clientes de la empresa, mostrando una correlacién positiva

significativa.

Benavides y Rivera (2021), “Estrategia de Marketing Relacional para la
Fidelizacion de los Clientes en Midas Solutions Center Chiclayo”. Universidad
César Vallejo. Per0. Proposito: usar estrategias de marketing relacional con el
fin de fidelizar clientes. Disefio: pre experimental. Tipo: descriptivo y
propositivo. Universo: 106 clientes. Muestra: 59 clientes. Técnica: la encuesta.
Resultados: la fidelizacion de los clientes se identifica como insuficiente en un
57%, por lo que se sugiere utilizar estrategias que se basen en el marketing
relacional, estableciendo contacto con los clientes a través del desarrollo de las
etapas que le permitan desarrollarse, las cuales se determinan en cada caso. Se
concluyd que: la relacion entre la estrategia de marketing y la fidelizacién de
clientes es elevada, el coeficiente de correlacion es de 59.3%. Esta métrica
revela que a medida que mejora sus estrategias de marketing relacional, la
fidelizacion del cliente se ve directamente afectada.

Matos y Yaranga (2021), “Marketing Relacional y Fidelizacién de
Clientes de la Empresa Red Intercable Perd S.A.C., Huancayo-2018”.
Universidad Peruana Los Andes. PerQ. Proposito: estudiar el vinculo entre el
marketing relacional y la fidelizacion del cliente. Disefio: no experimental de

corte transversal y correlacional. Tipo: aplicada. Universo: 370 clientes.



Muestra: 55 clientes. Técnica: la encuesta. Resultados: el 3.6% de las personas
indica que el marketing relacional “nunca” se aplica. Se concluy6 que: hay un
vinculo positivo entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes, ya
que el coeficiente de correlacion es de 0.626, el p-valor fue de 0.05, en un nivel
positivo y fuerte, segun la escala de correlacion proporcionada. Por ende, hay
una relacion directa y relevante entre el marketing relacional y la fidelizacion
de clientes; razén para decir que las dos variables estan directamente

relacionadas.

2.2. Bases tedricas

Variable 1: Estrategias de marketing relacional
A. Definiciones

Molina (2021) sefiala que es una fusion de dialogos individualizados frente a
protestas masivas, como el marketing tradicional, enfocandose en las diferencias y
experiencias que los diferentes tipos de audiencias necesitan hoy, que las personas

apreciaran esta experiencia con el tiempo.

Gallegos, Panduro y De la Cruz (2020) el marketing relacional es “el
transcurso secuencial de establecer y generar valores nuevos con clientes del
exterior y compartir ventajas en la sociedad. La esencia del marketing relacional es
generar y conservar vinculos a largo alcance con los clientes, esto se logra creando
valores que sean altamente beneficiosos para los clientes y asegurando su

satisfaccion.

Yerovi (2017) dice que el marketing relacional es una tactica usada por las
organizaciones para la construccién y difusién de su marca, retener mas clientes y

generar credibilidad en el mercado.

Salazar, Salazar y Guaigua (2017) sefialan que el marketing relacional es un
grupo de habilidades que tienen como objetivo agregar valor a los clientes actuales
y potenciales mediante la retencion, con el fin de satisfacer mejor sus necesidades,
puesto que se pueden crear buenas relaciones entre las empresas y los

consumidores, para que sepan las necesidades de los clientes son los consumidores.
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B. Dimensiones

Salazar, Salazar y Guaigua (2017) indican que el marketing relacional
requiere de una estrategia para conocer el lado o tipo de mercado al que se dirige
este marketing. Para que las organizaciones conozcan mas facilmente las
necesidades de los consumidores y satisfagan estas necesidades a través de la
estrategia, las organizaciones pueden construir un sistema de servicio centrado en
el cliente y obtener una ventaja competitiva, puesto que aquellas empresas lograran
ganarse la confianza del cliente y conservar un excelente vinculo con el mismo;
toda organizacion tiene un objetivo la fidelizacion de clientes. Esto conduce al
establecimiento de estas estrategias, ademas nos permite conocer y recibir mas

informacidn acerca de nuestros clientes actuales y potenciales.

a. Estrategias de atencion al cliente. Cuando nos referimos a una estrategia de
atencion al cliente, estamos hablando de formas de mejorar la atencién al
cliente para brindar un servicio de calidad. Aquello es relevante porque con
las estrategias se lograra satisfacer los requerimientos del cliente de una forma
Optima, lo que se consigue al ofrecer un servicio de calidad que tenga al
cliente satisfecho, consintiéndole relaciones comerciales duraderas. Al usar
las estrategias para atender al cliente se cumplen con los deseos,

indemnizando los requerimientos de los consumidores.

b. Estrategias de marketing directo. A través de estas estrategias, la organizacion
tiene una orientacion mucho mas extensa partiendo del enfoque del cliente,
por lo que debe lograr la informacion requerida acerca del cliente. Una de
estas estrategias es poseer informacion valiosa sobre los gustos de los

clientes; con esos datos se puede conservar un vinculo de largo alcance.

C. Caracteristicas del marketing relacional

Recalde y Paez (2019) indican que las caracteristicas del marketing relacional
son: atender los comentarios o reclamos de los clientes, atencion personalizada,
bidireccional o responsiva, utilizar diversos canales utilizando la tecnologia,
centrarse en un solo conjunto de clientes, segmentar de acuerdo a sus intereses,

fortalecer las marcas, enfocarse en los clientes y labor en conjunto.
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D. Enfoques del marketing relacional
Sarmiento, Esteban y Antonovica (2017) sefialan que son los siguientes:

a. Enfoque psicoldgico. Es razonable pensar que los vinculos y su
conceptualizacién son objeto de investigacion en la Sociologia y
Psicosociologia, ya que su principal area investigativa gira en torno al papel
de las relaciones con los demés con el comportamiento de los agentes de
cambio (personas y equipos) internamente en la sociedad. Como tal, existen
conceptos importantes en este campo de estudio, que hoy en dia se reconoce
que influyen en la comprension del marketing relacional y que se derivan del

campo de la Psicologia.

b. Enfoque econdmico. Segun Buttle, Eiriz y Wilson, Harker y Egan, las teorias
que mas influyeron en la investigacion de los vinculos desde el enfoque

econdémico son:

- Teoria de los costes de transaccion. En esta area, la contribucion de
Williamson se destaca como una de las mas importantes al argumentar
que los costes de transaccion abarcan los costos de negociacion,
seguimiento y cumplimiento de contratos con terceros, los costes de
coordinacion y el coste o riesgo de desequilibrio de poder y circunstancias

de oportunidad entre empresas.

- La teoria del agente-principal. Intenta explicar la vacilacion y asimetria

de los datos en el campo de los vinculos socioecondmicos.

- La “teoria de la economia de la informacion” se fundamenta

primariamente en reducir la angustia de los datos que hay en el mercado.

c. Enfoque juridico. El énfasis en los intercambios discretos y relacionales
parece ignorar la contribucién de Bagozzi y, en cambio, se centra en un
enfoque limitado en las transacciones directas de productos basicos entre dos
entidades economicas distantes. Aboga por la expansion de la atencion del
marketing a los intercambios indirectos e intangibles y a la participacion de

dos 0 mas partes.

d. Enfoque politico y organizacional. La ciencia politica y organizacional
representa otro campo de estudio que ha hecho contribuciones significativas
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al entendimiento de los vinculos y las redes. De acuerdo con Thorelli y Jarillo,
en la ciencia organizacional, el estudio empirico se ha enfocado
primariamente en analizar redes en organizaciones sin fines de lucro,

incluidas las redes de agencias gubernamentales.

e. Enfogque comunicativo. Bajo este contexto, el estudio de Morgan y Hunt ha
demostrado que la comunicacion tiene un impacto directo en la confianza de
los vinculos, como argumentaron Hovland, Janis y Kelley en su trabajo
original. En el apartado de Marketing de Servicios, Berry y Parasuraman
enfatizaron que “la relacion entre el cliente y la empresa necesita confianza”.
Por ende, la comunicacion es un importante precursor de los vinculos y, como
bien sefiala Etgar, la comunicacién genera confianza, ayuda a resolver

problemas y concilia percepciones y perspectivas del cliente.

E. Los pilares de marketing relacional

Segun Recalde y Paez (2019) los pilares del marketing son los mencionados

a continuacion.

a. Gestion de clientes: La gestion de clientes es el transcurso para fidelizar
clientes que quiza comprardn una vez u ocasionalmente y con la ayuda de la
empresa se convertirdn en clientes leales manteniendo una relacion con la

empresa, asi como atraer nuevos clientes.

b. Gestidn de empleados: Lo crucial de un buen servicio al cliente radica en quién
presta el servicio y cémo. Afortunadamente, las empresas se estan dando
cuenta poco a poco de que un trabajador satisfecho conduce a clientes

satisfechos.

c. Gestion de proveedores: La empresa debe contar con personas que gestionen a

sus proveedores y productos para controlar su calidad y excelencia.

d. Gestion de las expectativas: Las expectativas son esperanzas o ilusiones acerca
de la realizacion o el logro de una determinada meta. En un escenario
comercial, esta seria la expectativa que tienen los clientes sobre la experiencia

que tendrén al realizar una compra.
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e. Gestion de servicios: El servicio es cualquier operacion que una parte
proporciona a otra que es principalmente invisible y no confiere propiedad de

nada. Su produccion puede involucrar o no un producto fisico.
- Realizar proceso de servicio.
- Seleccion del personal apto para el puesto.
- Implementacion de un Empowerment y Couch.
- Socializacion orientada al cliente.

- Trabajo en conjunto.

F. Uso del marketing relacional

Yerovi (2017) el marketing relacional tiene como finalidad impulsar las
ventas porque es responsable de tener clientes, no seguidores. Si se analiza un poco,
no es el producto en si lo que atrae a los clientes a nuestra empresa porque lo puedes
conseguir de otras empresas con un nombre distinto, sino que lo importante es como

se presenta y la atencion que le damos al comprador.

Peralta (2018) cree por lado que el marketing relacional no es solo de corto
alcance, sino que, su finalidad es estar presente de forma paulatina en cada fase del
vinculo con el cliente, lo que impide que éste sea fan o0 no al comprar un producto

0 servicio basico y hacer el desarrollo de una opcién mas compleja a su solucion.

Conjuntamente de crear nuevos ingresos y pagos periodicos, el marketing
digital aproxima a los clientes, dandole ventajas no solo a los clientes a través de
contestaciones réapidas y personalizadas a las preguntas acerca del inconveniente,
sino ademas a la organizacion a través de la retroalimentacion constante y la
oportunidad de saber el problema, a sus clientes y dar una mejora constantemente

implementando soluciones.

Por ejemplo, se puede pensar que, a traves del marketing relacional, la
audiencia se acercara a la empresa y aprenderd mas sobre lo que hace y las
soluciones que brinda. Por lo tanto, la probabilidad de obtener una solucion a un
costo mayor y por lo tanto la probabilidad de realizar una compra igualmente es

mayor.



14

G. Transcendencia del marketing relacional

Yerovi (2017), cree que una vez que entienda de qué manera funciona el
marketing relacional, lograra ver los resultados positivos que trae. EI marketing
relacional ciertamente complementa muchas otras estrategias y es aun mas simple
de usar. No obstante, es relevante saber que esto no es diferente al marketing
tradicional, que se centra en promocionar algo sin inquietarse por la hora del dia en

la que aparecen sus clientes potenciales.

Como explica el citado autor, estos modelos no valoran el vinculo entre el
cliente y el producto, por lo que es poco probable que en el futuro adquieran algo
de la marca, o incluso se nieguen a comprar algo. Bajo este contexto, las empresas
que mezclan factores de marketing tradicional y relacional tendran éxito y pondran
al cliente en primer lugar. Por su lado, un buen vinculo puede indicar las decisiones
de adquisicion, significa, hacer que los clientes estén pensando en su empresa al
momento de adquirir productos o servicios; en resumen, este deberia ser el

propdsito fundamental de toda empresa.

H. Aplicacion del marketing relacional

Yerovi (2017) describe en detalle los diferentes mecanismos para aplicar
adecuadamente el marketing relacional dentro de una empresa, los cuales se

presentan a continuacion:

a. Datos. Es relevante que las empresas empiecen por observar su demografia e
historial para entender quiénes son, qué adquieren y de qué manera interactian
a largo plazo con ellos. Igualmente, relevante es comprender por qué los
clientes regresan y adquieren nuevos productos. Ignorar estos datos puede
llevar a creer que el cliente regresa por el bien de la relaciéon y no por otros
contextos que sucedan, evitando de esa forma tomar las medidas correctivas

indispensables con el fin de mejorar el contexto detectado.

Aungue muchas personas ignoran los diferentes analisis situacionales de las
organizaciones, estas deben ser vistas de forma paulatina, puesto que de esta

forma se puede correlacionar estos datos con la personalidad y fidelizacion de
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sus clientes, creando asi un plan idéneo para asegurar que se alcancen los
propositos principales, favoreciendo el desarrollo 6ptimo de la organizacion,
asentandola en el mercado local, aseverando su crecimiento y consolidacion
frente a nuevas oportunidades. Por esta razon, se han presentado varias maneras

de establecer un plan de marketing relacional efectivo desde el inicio.

b. El publico ideal y el perfil de tu cliente. Debido a la variedad de informacion
de los clientes, las organizaciones pueden segmentar sus clientes potentes y
empezar con el desarrollo de sus estrategias de marketing propias para cada
equipo. Por ejemplo, un cliente que valor el significado de un producto posee
particularidades distintas a un cliente que tiene una buena experiencia con el

servicio.

I. Redes sociales y marketing relacional

Yerovi (2017), las redes sociales hoy en dia son un poderoso instrumento para
conectar clientes y organizaciones. Por lo tanto, es relevante que tengan
conocimiento del uso de este recurso para interactuar con los clientes. Actualmente
hay presencia en las principales redes como Facebook, LinkedIn, Instagram vy
Twitter. Esto ya no es una marca de la empresa, sino una estrategia basica de
marketing relacional. Por otra parte, esta es una gran ventaja para que la empresa
llegue a un publico mas amplio con su mensaje y asi adquirir nuevos. Asimismo,
debido a que la comunicacién se da casi repentinamente, sus acciones en las redes
sociales frecuentemente tienen consecuencias a muy corto alcance. Una estrategia
estructurada excelentemente conlleva a una empresa al siguiente nivel en el vinculo
con los clientes. Por otra parte, una conducta no planeada dafia totalmente la imagen

de la empresa ante los ojos de los clientes y potenciales clientes.

Cabe sefialar que las redes sociales son un recurso relevante de creacion de
contenidos y un gran aliado de las estrategias de marketing que emplean las
empresas o instituciones, pero para estar a la altura de las expectativas, deben contar
con buenos productos, acercarse a los clientes potenciales y demostrar claramente
el servicio o producto ofrecido, asi como motivar a los clientes a comprar el

servicio.
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Las redes sociales ademas permiten debatir distintos tipos de contenido, a
saber:

Abastecimiento de productos.

- Servicios, promociones Yy bonificaciones.
- Recursos para la educacion y crear valor.
- Integracion de marca.

- Cuestionarios de satisfaccion, etc.

Es relevante tener en cuenta el tipo de red social en la que se basa su empresa
o de la que quiere ser parte. Tener el mismo vinculo para todos no es egoista. Los
recursos comunicativos son posiblemente menos atractivos. Por ejemplo, Facebook
y LinkedIn son comdnmente usadas para distribuir contenido. Las redes mas
visuales como Instagram y Pinterest son ideales para construir su marca. Estas redes
no solo pueden ampliar en gran medida la trascendencia de las campafas de
creacion de relaciones, sino ademas crear un grupo objetivo para personalizar ain

mas la comunicacion.

. Beneficios del marketing relacional

Rueda et al. (2022) indican que los clientes disponen de distintos ingresos y
contribuyen distintos beneficios a la organizacion, por lo que consideran
significativo hablar con ellos, puesto que les da una ventaja competitiva que
considera su satisfaccion y lealtad. Afiaden que es mejor tratar con menos clientes
de altos ingresos que con muchos clientes de bajos ingresos; ya que se gastara
menos en campanias, la organizacion estara menos expuesta a los ciclos econémicos
y mas resguardada de la competencia. Destacan que las relaciones pueden ser
estimadas a lo largo de la vida de un cliente y recomiendan mantener una base de
datos de clientes, usar transacciones historicas, hallar informacion demogréfica y

saber su informacion psicogréfica.
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Variable 2: Fidelizacion de clientes
A. Definiciones

Bisso y Costa (2022) mencionan que con el tiempo, los clientes compran
productos o servicios mas de una vez si necesitan permanecer en el mismo lugar,
esto se conoce como fidelizacion y por lo tanto satisface una necesidad que puedan

tener.

Davila (2020) alude que dado que la lealtad del cliente es beneficiosa para la
empresa, hoy en dia hay estrategias de lealtad eficaces con la capacidad de crear
confianzay lealtad. En los negocios, lo mas importante es crear un vinculo duradero
para que el cliente se convierta en un consumidor habitual y lo mejor de esa

fidelizacién bien ejecutada seria un referido.

Pierrend (2020) alude que la fidelizacion de clientes se define no solo como
el vinculo a largo plazo de un cliente con una empresa, es como un sentimiento de
cercania o apego a los productos o servicios que brinda la empresa, ademas abarca
el informar a los clientes de las diversas redes de comunicacion que la empresa tiene

disponible.

Salazar et al. (2018) mencionan que lo mas importante es la fidelizacion del
cliente para conservar un vinculo a largo plazo basado en los atributos
fundamentales que la empresa brinda (el producto deseado), que es el grupo de
beneficios y atributos que el cliente (demanda) busca para comprar productos

voluntaria, repetida y continuamente.

B. Dimensiones

Panduro et al. (2020) mencionan en su investigacion que incrementar la
fidelizacién del cliente es aumentar las ventas de este producto en distintos periodos
de tiempo, a corto, mediano y largo alcance, ya que haremos que los clientes estén
contentos con lo que consumen y producen, con la necesidad de volver a consumir

este producto proximamente y posiblemente recomendarlo a otra persona:

a. Cultura orientada al cliente: Pone al cliente en primer lugar en la piramide de
prioridades y posee un proposito claro, el cliente es quien decide si la empresa

crecerd, cuando crecerd 'y como se desarrollara. Mientras los empleados tengan
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en cuenta estas cualidades, la cultura de atraer mas clientes se fortalecera en

gran medida.

b. Calidad de servicio: Un elemento muy crucial que se puede lograr en el sector
comercial, es el fidelizar a los clientes con la marca y la empresa que les brinda

un servicio excepcional.

c. Estrategia relacional: Esta es una categoria muy sensible, puesto que permite
que las empresas tengan un enfoque mas extenso y holistico donde todos sus
vinculos con contactos estratégicos se pueden clasificar como estrategias, cuya

base principal es crear una interaccién y comunicacion estables.

C. Elementos de la fidelizacion

Aguilar et al. (2019) mencionan que, de acuerdo con Barahona, indica que la

fidelizacion tiene cuatro elementos, a saber:

a. Personalizacion. Es apreciado por los clientes puesto que los hace sentir
identificados con la empresay por lo tanto hace que la confianza y satisfaccién
del cliente aumente. El autor indica que este componente es un transcurso en
el que una empresa genera y adapta productos y servicios a los requerimientos
y perspectivas de sus clientes. Asi perciben que sus necesidades estan

totalmente cubiertas y lo disfrutan.

b. Diferenciacién. Se entiende que este componente crea algo diferente para la
empresa frente a sus competidores. El éxito a este respecto depende del
conocimiento del mundo circundante, la imaginacién, la capacidad de

distinguirse de los demas, crear originalidad.

c. Satisfaccién. Segun Kotler, la satisfaccién es un conjunto de emociones de
gusto o decepcion que siente un sujeto al cotejar el valor descubierto de usar
un producto (o resultado) con las perspectivas que tiene. Si los resultados son
peores de lo deseado, el cliente no estd satisfecho. Si efectia con sus
perspectivas, quedara satisfecho. Si supera las perspectivas, el cliente estara
muy contento o satisfecho. La valoracién de un cliente sobre la eficacia de un

producto esta en base de diversos factores, especialmente del tipo de fidelidad
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gue tenga con la marca. Los clientes tienden a formar percepciones mas

beneficiosas.

d. Habitualidad. Es el elemento basico y necesario de fidelizacion, encaminado a
repetir las operaciones comerciales de los clientes hacia la empresa. Dicho de
otra forma, la habitualidad incluye una serie de factores que informan y
determinan la naturaleza de este factor de lealtad.

D. Variables que explican mejor la fidelizacion del cliente

Sarmiento (2018) indica que, posteriormente se explicaran aquellas variables
que describen excelentemente la calidad en la relacion de la fidelizacion del cliente,

a saber.

a. Confianza. Moorman, Deshpande y Zaltman dicen que la confianza es el acto
voluntario de confiar en un accionista. Morgan y Hunt revelaron que la
confianza se da a la hora que una persona confia en la honradez de su socio.
Efectuar con lo prometido es muy relevante para conseguir la satisfaccion y
la retencidn de los clientes, asi como también para conseguir rentabilidad en
la empresa. La teoria del marketing de Relaciones, dice que la confianza es
indispensable para el establecimiento y conservacion de un negocio en el
futuro. Ademas, los autores mencionados creen que la confianza es un
elemento crucial en las relaciones, ademas de ser una variable decisiva para

el compromiso del vinculo y la fidelizacion.

b. Satisfaccion. Mano y Oliver dicen que la satisfaccion es una accién que
evalla el consumo de un bien o servicio. Segun Halstead, Hartman y Schmith,
la satisfaccion del cliente es una contestacion emotiva que se genera al cotejar
el desempefio de un bien o servicio con un estandar a la post compra, al

consumir o luego de consumir.

c. Compromiso. Dwyer, Schurr y Oh dicen que el compromiso es una promesa
sobrentendida o manifiesta de persistencia al vinculo entre accionistas.
Jacoby y Kyner dijeron que el compromiso es una herramienta para
diferenciar entre la lealtad y el comportamiento de adquisicion periodica.
Morgan y Hunt trazaron que el compromiso es un importante para la relacion

del marketing, ademas de ser un factor importante para la evaluacion de la
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fidelizacién del cliente. El aporte de Garbarino y Johnson revela que, la
confianza y el compromiso para los clientes que tienen una fuerte relacion
con la organizacion, son factores que intermedian para los objetivos

posteriores de la misma.

E. Algunas consideraciones de la fidelizacion de clientes

Segun Aguilar et al. (2019) hoy en dia, las empresas necesitan clientes leales
a la marca. Peir0 destaca que los clientes recurrentes son el foco principal de las
empresas donde realizan actividades de marketing para fidelizar a los clientes.
Proporcionar a los clientes una experiencia emocional y sensorial es una estrategia
usada por algunas empresas para aumentar la lealtad de los clientes y crear un alto
nivel de posicionamiento de marca. Un cliente puede considerarse leal cuando
existe estabilidad al consumir un producto o servicio. Los clientes leales mantienen

relaciones cercanas y usan la marca sisteméaticamente.

Mesén argumenta que la fidelizacion del cliente es el fenémeno por el cual
una audiencia en particular permanece leal a la adquisicion de un producto en
particular, una marca en particular, a largo plazo o de manera recurrente. La
fidelizacién asegura que los clientes o usuarios de los productos y servicios de la
empresa, mantengan una relacion comercial estable y de largo plazo con la
organizacion. La fidelidad ocurre cuando hay un vinculo favorable entre la actitud
de la persona hacia una empresa y su conducta al adquirir los productos y servicios
de la organizacion. Esta es una situacion ideal para la organizacion y para el
consumidor. Estas relaciones emocionales e interactivas nacen de las experiencias,
emociones y conocimientos que se forman en cada contacto entre la empresa y el

cliente. Segun el nivel de apego del consumidor a la marca, sera fiel a ella.

F. Consideraciones para alcanzar la fidelizacion de los clientes
Burbano et al. (2018) sefialan que son las siguientes:

a. Conoce el poder del cliente. Los consumidores tienen la capacidad de destruir
productos en Internet. Es mas facil decir cosas malas que decir cosas buenas.

Esta afirmacion se ve reforzada por la facilidad de transmision en Internet. Por
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ello, es importante conocer la influencia de los consumidores en el

posicionamiento de marca.

Desarrollo de procesos de marketing dirigidos: El servicio al cliente tiene que
ser excepcional para ganar confianza en el mundo de hoy. Este inconveniente
se ha trazado anteriormente, pero es importante saber que hacerlo usted mismo
es una de las técnicas de marketing relacional mas importantes que cualquiera
puede utilizar. Elaborar un vinculo emocional entre tu organizacion y tus

clientes, haciéndolos sentir importantes y valiosos.

Construya su estrategia de marketing partiendo del enfoque del cliente: Los
clientes deben sorprenderse, cumplir y superar sus expectativas, no solo
efectuarlas, esta es la garantia de un marketing relacional triunfante, que

siempre es positivo para ganar confianza.

Concéntrese en solucionar y dar resultados, no productos: Se puede repetir
productos, pero no ideas. El proposito de esto es llenar los vacios y debilidades
de las ideas con soluciones practicas, no solo en el producto que ofreces, sino
también en su uso. Establezca relaciones emocionales observando como se

hacen las cosas, cuéles son sus comentarios y qué puede hacer para mejorarlo.

Confianzay cooperacion con los clientes para generar valor: El uso de las redes
sociales como recurso comunicativo, permitiendo a los consumidores

participar al crear y cambiar de procesos, bienes o prestaciones.

Use nuevas maneras de enviar mensajes a los clientes: ES importante crear un

enfoque multicanal con comunicacion en varias direcciones.

Cree métricas y medidas de ROl complejas: Todas las operaciones de

marketing y fidelizacion tienen que ser medidas para cuantificar.

Usar el marketing acreditado: hacer el uso de matematicas, psicologia clinica

o cualquier otra cosa que respalde y compare una teoria.

Crear activos para un futuro de la empresa: La politica de fidelizacion es un
vinculo a futuro, que tarda afios en consolidarse y manifestarse a través de la

satisfaccion, el compromiso, etc.

Obtenga una descripcion general de la empresa: EI marketing debe ser directo,

no solo las 4P, sino que debe afiadir el comportamiento del usuario, generar
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lealtad y crear una experiencia satisfactoria. Para ello se requiere personal

cualificado, que sera la base del nuevo periodo de comercializacion.

G. Estrategias de fidelizacion

Padilla y Mariduefia (2018) manifiestan que la lealtad del cliente manifiesta

el compromiso emocional y comercial con la empresa. Aumentar la lealtad de los

clientes significa mantener mejores relaciones con los clientes brindandoles un

mejor servicio e innovando con los ultimos productos populares, llevandolos

directamente a la empresa.

Desarrolle la perspectiva correcta: los encargados y trabajadores de la empresa
de servicios tienen que recordar que la empresa existe para satisfacer los
requerimientos y deseos de los clientes. Los trabajadores tienen que recordar
que cada cliente tiene un grupo diferente de necesidades individuales y que son
las perspectivas del cliente, no las del trabajador, las que determinan el

desempefio.

Manténgase en contacto: conectar a los clientes entre las citas de servicio es un
método ventajoso para construir una relacion con una empresa de servicios. Lo
mas importante es establecer una conexion sincera y Unica con el cliente.
Brindar un esfuerzo discrecional. Los esfuerzos discrecionales involucran
diversas relaciones personales, las pequefias cosas que separan una pequefia

transaccion comercial de una relacion solida.

Aumente la lealtad de arriba a abajo: la gerencia leal a sus trabajadores creara
una cultura de servicio en la que los trabajadores transmitan esa lealtad a sus

clientes.

Capacitacion y empoderamiento de los trabajadores: comunique las
perspectivas de excelencia en el servicio a los empleados y brindeles las

herramientas, la capacitacion y la autonomia que necesitan para hacerlo.

Sustitutos: puede que reduzcan la cuota de mercado de las empresas porque
pueden ser mas baratos y pueden dominar todo el mercado a lo largo del

tiempo.
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La lealtad a los clientes es esencial para que una empresa cree una ventaja
competitiva en el mercado, ya que asegura un nivel de ingresos para la
supervivencia de la empresa. Inicialmente, el principal objetivo de las empresas era
desarrollar nuevos productos que se diferenciaran de los de la competencia, pero
hoy en dia la empresa se enfoca en sus clientes, no en el producto, anteponiendo la
comprension y el conocimiento del cliente. Este crecimiento culmind con el
surgimiento de los programas de fidelizacion, cuyo proposito primordial era

fortalecer la participacion de mercado y volverse rentable.

2.3. Definicion de términos basicos

Estrategias de marketing relacional

El marketing relacional es “el proceso secuencial de establecer y generar nuevos
valores con clientes del exterior y compartir ventajas en la sociedad. La esencia del
marketing relacional es crear y mantener relaciones a largo alcance con los clientes,
esto se logra creando valores que sean altamente beneficiosos para los clientes y

asegurando su satisfaccion (Gallegos, Panduro y De la Cruz, 2020).
Fidelizacion de clientes

Se alude que la lealtad del cliente es beneficiosa para la empresa, hoy en dia hay
estrategias de lealtad eficaces con la capacidad de crear confianza y lealtad. En los
negocios, lo méas importante es crear un vinculo duradero para que el cliente se
convierta en un consumidor habitual y lo mejor de esa fidelizacion bien ejecutada seria
un referido (Davila, 2020).

Estrategias de atencién al cliente

Cuando nos referimos a una estrategia de atencion al cliente, estamos hablando de
formas de mejorar la atencion al cliente para ofrecer un servicio de calidad (Salazar,

Salazar y Guaigua, 2017).
Estrategias de marketing directo

Es tener una base de datos de gustos y preferencias de los clientes; con esos datos se

puede conservar un vinculo de largo alcance (Salazar, Salazar y Guaigua, 2017).



2.4.

24

Cultura orientada al cliente

Pone al cliente en primer lugar en la pirdmide de prioridades y posee un propdsito
claro, el cliente es quien decide si la empresa crecera, cuando crecera y como se

desarrollara (Panduro et al., 2020).
Calidad de servicio

Un elemento muy crucial que se puede lograr en el sector comercial, es el fidelizar a
los clientes con la marca y la empresa que les brinda un servicio excepcional (Panduro
et al., 2020).

Estrategia relacional

Esta es una categoria muy sensible, puesto que permite que las empresas tengan un
enfogue mas extenso y holistico donde todos sus vinculos con contactos estratégicos
se pueden clasificar como estrategias, cuya base principal es crear una interaccion y

comunicacion estables (Panduro et al., 2020).

Hipotesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

Las estrategias de marketing relacional se relacionan significativamente con la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023.

2.4.2. Hipotesis especificas

a. Las estrategias de atencion al cliente se relacionan significativamente con
la fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023.

b. Las estrategias de marketing directo se relacionan significativamente con
la fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023.
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Variable 1

Dimensiones

Indicadores

ESTRATEGIAS DE
MARKETING
RELACIONAL

Estrategias de
atencion al cliente

Estrategias de
marketing directo

Servicio de calidad.

Satisfacer las necesidades del cliente.
Expectativa.

Mantener una relacion duradera.

Trato personalizado.
Ganar confianza.
Incentivos y promociones.

Fuente: Salazar, Salazar y Guaigua (2017).

Variable 2 Dimensiones Indicadores
Cultura orientada Informacioén.
al cliente Creacién de valor.
Gestion CRM.
Calidad de Calidad.
FIDELIZACION DE servicio Garantia.
CLIENTES Servicio.
Estrategia Programa de fidelidad.
relacional Recuperacion de clientes perdidos.

Redes sociales.

Fuente: Panduro, Chévez, Prado, y Aliaga (2020).
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CAPITULO I11

METODOLOGIA

Disefio metodoldgico

3.1.1. Tipo de investigacién: Basica porque ‘“busca conocimientos para
contrastarlo con la realidad para conocer los hechos que vienen sucediéndose” (Diaz
etal., 2013).

3.1.2. Nivel de investigacion: Correlacional porque “tiene como finalidad
conocer la relacién o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular” (Hernandez et al.,
2014).

3.1.3. Disefio de investigacion: No experimental porque “no se manipulo las

variables de estudio” (Hernandez et al., 2014).

3.1.4. Enfoque de investigacion: Cuantitativo porque “usa a la ciencia estadistica
para llegar a conclusiones sobre el objeto de estudio, teniendo aspectos numéricos que

ayudan a entender la realidad y valorarlos” (Mufioz, 2011).

Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

La poblacion estuvo representada por 8950 clientes de la empresa Vip Channel
S.A.C., Huacho.

3.2.2. Muestra

La formula que se utilizé para hallar la muestra:

B Z?p.q.N
n= e2(N—-1)+Z%p.q
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Donde:
n Es el tamafio de la muestra.
pva Probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la
muestra.
z Unidades de desviacion estandar.
N Total de la poblacion.
E Error estandar de la estimacion.

Reemplazando:

_ 3.8416 * 0.5 * 0.5 x 8950
1= 0.0025(8950 — 1) + 3.8416 0.5 * 0.5

n = 368.39

Esta representada por 368 clientes de la empresa Vip Channel S.A.C., Huacho.

Técnicas de recoleccion de datos

Técnica: encuesta. El instrumento evalud las variables en estudio, marketing relacional
y fidelizacidn de clientes. El cuestionario fue respondido por los clientes de la empresa
Vip Channel S.A.C., Huacho.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se utilizara la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov.

El software a emplear sera el Statical Package for the Social Sciences - SPSS. Los

resultados seran presentados en tablas y figuras.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Anadlisis descriptivo estrategias de marketing relacional

Tabla 1

Distribucion de frecuencias de la Estrategias de atencion al cliente
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

1. Considera que la empresa brinda un
servicio de calidad.

2. La empresa se preocupa por satisfacer
continuamente sus necesidades.

3. Elservicio ofrecido por laempresa supera
Sus expectativas.

4. La empresa realiza constantes esfuerzos
por mantener una relacién duradera con 73 19.8% 82 22.2% 68 18.4% 65 17.6% 81 22.0%
usted.

80 21.7% 70 19.0% 86 23.3% 75 20.3% 58 15.7%

75 20.3% 91 24.7% 67 18.2% 77 20.9% 59 16.0%

72 19.5% 70 19.0% 74 20.1% 77 20.9% 76 20.6%

Totalmente de acuerdo 20.6% 22.0%

m1. Considera que la empresa brinda
un servicio de calidad.

De acuerdo 20.9% 17.6%

m2. La empresa se preocupa por
satisfacer continuamente sus

necesidades.
Neutro 20.1% 18.4%

3. El servicio ofrecido por la
empresa supera sus expectativas.

En desacuerdo 19.0% 22.2%
4. La empresa realiza constantes
esfuerzos por mantener una relacion

duradera con usted.

Totalmente en desacuerdo 19.5% 19.8%

Figura 1. Estrategias de atencion al cliente.

Tabla 1, de acuerdo a si considera que la empresa brinda un servicio de calidad el 41.5%
manifesto estar de acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo lugar, en mencion a si la
empresa se preocupa por satisfacer continuamente sus necesidades el 44.7% determinaron
esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En tercer lugar, en referencia a si el servicio

ofrecido por la empresa supera sus expectativas el 41.2% manifestd estar totalmente de
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acuerdo y de acuerdo. En cuarto lugar, en referencia a si la empresa realiza constantes
esfuerzos por mantener una relacion duradera con usted el 41.2% determind que esta

totalmente en desacuerdo y en desacuerdo.

Tabla 2

Distribucion de frecuencias de la Estrategias de marketing directo
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

5. Considera usted que la empresa esfuerza
por brindarle un trato personalizado.

6. La empresa se esfuerza por ganar su
confianza.

7. Se S|ent.e satisfecho cgn los incentivos y 76 20.6%
promociones que le brinda la empresa.

61 16.5% 71 19.2% 84 22.8% 82 22.2% 71 19.2%

74 20.1% 91 24.7% 81 22.0% 67 18.2% 56 15.2%

66 17.9% 75 20.3% 82 22.2% 70 19.0%

E5. Considera usted que la

trato personalizado.

H6. Laempresase esfuerza por

m7. Sesiente satisfecho con los

brinda la empresa.

Figura 2. Estrategias de marketing directo.

Tabla 2, de acuerdo a si considera usted que la empresa esfuerza por brindarle un trato
personalizado el 41.5% manifestd estar de acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo
lugar, en mencién a si la empresa se esfuerza por ganar su confianza el 44.7% determinaron
esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En tercer lugar, en referencia a si se siente
satisfecho con los incentivos y promociones que le brinda la empresa el 41.2% manifestd

estar totalmente de acuerdo y de acuerdo.
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Tabla 3
Distribucién de frecuencias de la Cultura orientada al cliente
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %
8. Laempresa lo mantiene informado sobre
los diferentes productos o servicios que 69 18.7% 78 21.1% 82 22.2% 78 21.1% 62 16.8%
brinda.
9. La empresa se preocupa por oftecerle oo o700 74 50106 g0 21706 78 21.1% 68 18.4%
productos y servicios de la mejor calidad.
10. La empresa les envia constante
informacion relacionada a  sus 67 18.2% 73 19.8% 66 17.9% 79 21.4% 84 22.8%

necesidades.

Tabla 3, de acuerdo a si la empresa lo mantiene informado sobre los diferentes productos o

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

Totalmente en desacuerdo

m 8. Laempresalo mantiene
informado sobre los diferentes
productos o servicios que brinda.

H9. Laempresase preocupa por
ofrecerle productos y servicios de
la mejor calidad.

m 10. La empresa les envia
constante informacién
relacionada a sus necesidades.

Figura 3. Cultura orientada al cliente.

servicios que brinda el 39.8% determing estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En

segundo lugar, en mencion a si la empresa se preocupa por ofrecerle productos y servicios

de la mejor calidad el 39.7% indico estar totalmente de acuerdo y de acuerdo. En tercer lugar,

en referencia a si la empresa les envia constante informacion relacionada a sus necesidades

el 44.2% manifesto estar totalmente de acuerdo y de acuerdo.
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Tabla 4

Distribucién de frecuencias de la calidad del cliente
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

11. Considera que los productos y
servicios ofrecidos por la 71 192% 67 182% 82 222% 81 22.0% 68 18.4%
empresa son de calidad.

12. El servicio ofrecido cumplio con
sus expectativas.

13. Recomendaria el  servicio
ofrecido por la empresa.

73 198% 79 214% 79 21.4% 76 20.6% 62 16.8%

75 203% 73 198% 74 201% 72 195% 75 20.3%

W 11. Considera que los productos
servicios ofrecidos por la empresa

son de calidad.

W 12. El servicio ofrecido cumplié

Neutro _- con sus expeCtativaS.

m 13. Recomendaria el servicio

ofrecido por la empresa.

Figura 4. Calidad del servicio.

Tabla 4, de acuerdo a si considera que los productos y servicios ofrecidos por la empresa son
de calidad el 40.4% manifesto estar de acuerdo y totalmente de acuerdo. En segundo lugar,
en mencion a si el servicio ofrecido cumplié con sus expectativas el 41.2% determinaron
estd totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En tercer lugar, en referencia a si
recomendaria el servicio ofrecido por la empresa el 40.1% respondi6 que esté totalmente en

desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 5
Distribucion de frecuencias de la Estrategia relacional
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

14. La empresa se muestra preocupada por
brindarle beneficios y promociones para
establecer una relacion a largo plazo con
usted.

15. Frente a alglin inconveniente, la empresa
trata de solucionarlo rapidamente con 75 20.3% 90 24.4% 80 21.7% 70 19.0% 54 14.6%
diversas alternativas.

16. Al interactuar con las redes sociales de la
empresa, se sintio satisfecho con la 78 21.1% 72 19.5% 75 20.3% 77 20.9% 67 18.2%
informacion y contenido que tenia.

77 20.9% 74 20.1% 76 20.6% 75 20.3% 67 18.2%

M 14. La empresa se muestra
preocupada por brindarle beneficios y

relacion a largo plazo con usted.

W 15. Frente a algun inconveniente, la
empresa trata de solucionarlo
Neutro - . )
rapidamente con diversas alternativas.
W 16. Al interactuar con las redes

satisfecho con la informacién y
contenido que tenia.

Figura 5. Estrategia relacional.

Tabla 5, de acuerdo a si la empresa se muestra preocupada por brindarle beneficios y
promociones para establecer una relacion a largo plazo con usted, el 41% determinaron estar
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En segundo lugar, en mencion a si frente a algun
inconveniente, la empresa trata de solucionarlo rapidamente con diversas alternativas, el
44.7% determinaron estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En tercer lugar, en
referencia a si al interactuar con las redes sociales de la empresa, se sinti6 satisfecho con la
informacion y contenido que tenia, el 40.6% indicaron estar totalmente en desacuerdo y en

desacuerdo.
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C. Prueba de normalidad

Tabla 6
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing relacional ~ 0.073 369 0.000
Estrategias de atencion al cliente 0.082 369 0.000
Estrategias de marketing directo 0.098 369 0.000
Fidelizacién de clientes 0.075 369 0.000
a. Correccién de significacion de Lilliefors

La prueba de normalidad es importante realizarla ya que puede apoyar a decidir que metodo
de analisis es el mas adecuado para los datos. Si tus datos se distribuyen normalmente, se
puede utilizar pruebas parametricas, que suelen ser mas potentes y precisas que las no
parametricas. Si tus datos no se distribuyen normalmente, puedes optar por pruebas no
parametricas. En la Tabla 6 se muestra que los niveles de significancia obtenidos por la
Prueba de Kolmogorov Smirnov son menores que el 0.05; se concluye que utilizaremos la

estadistica no parametrica.
4.2. Contrastacion de hipotesis

HIPOTESIS GENERAL

Tabla 7
Pruebas de Rho de Spearman entre estrategias de marketing relacional y fidelizacion de
clientes

Estrategiasde ;101 acién de

marketing .
) clientes
relacional
. Coeficiente de -
Estrategias de - 1.000 .604
marketing correlacion
relacional Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 369 369
Spearman o Coeﬁuen_tt? de 604™ 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 369 369

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 7, las estrategias de marketing directo se relacionan significativamente con la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se sustenta mediante la
Prueba de Rho de Spearman 0.604.

HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Tabla 8
Pruebas de Rho de Spearman entre estrategias de atencién al cliente y fidelizacion de
clientes

Estrategias de

! Fidelizacion de
atencion al

) clientes
cliente
. Coeficiente de e
Estrategias de ., 1.000 488
stencion al correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 369 369
Spearman o CoeﬁmenF? de 188 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 369 369

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

Tabla 8, las estrategias de marketing relacional se relacionan significativamente con la
fidelizacién de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se sustenta mediante la
Prueba de Rho de Spearman 0.488.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 9
Pruebas de Rho de Spearman entre estrategias de atencién al cliente y fidelizacion de

clientes

Estrategi idelizacio
strategias de 4o cion de

marketing .
i clientes
directo
. Coeﬁmen?t? de 1.000 565
Estrategias de correlacion
marketing directo  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 369 369
Spearman Coeficiente de 565" 1.000
Fidelizacién de correlacion ' '
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 369 369

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

Se muestra en la Tabla 9 que las estrategias de atencion al cliente se relacionan
significativamente con la fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se
sustenta mediante la Prueba de Rho de Spearman 0.565 y con un nivel de significancia del

0.000 siendo menor al 0.05.



36

CAPITULO YV

DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

Segun el objetivo principal conocer el vinculo entre las estrategias de marketing
relacional y la fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se
sustenta a través de la Prueba de Rho de Spearman 0.604. Por lo que se puede inferir
que la empresa confecciona su estrategia de marketing relacional y fidelizacion de
clientes de manera sofisticada, a través de la personalizacion, comunicacion, servicio
excepcional, incorporacion de programas de lealtad y persistencia en el compromiso
con los clientes. Mediante la personalizacion, la entidad logra una comprension
integral de los requerimientos y gustos de cada consumidor, impulsando su
satisfaccion y potenciando la conexion con la marca. Un servicio al cliente se destaca
en la pronta resolucién de problemas y la prevencion proactiva de los mismos. Los
programas de fidelizacion, cuidadosamente disefiados, fomentan la conducta de
repeticion de compras, reforzando el vinculo con la marca. Es por ello, Castillo (2021)
en su tesis de licenciatura titulada “Satisfaccion del cliente y el nivel de fidelizacion
aplicado en el Banco del Austro — Agencia Ambato”, la cual sus resultados sostienen
que si tiene las suficientes instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales
comunicativos para proporcionar un servicio idéneo y conseguir la satisfaccion, en
tanto que en el factor fiabilidad la diferencia es muy pequefia en lo que concierne al
conocimiento y perspectivas con un valor de 4.6276 y 4.6292; lo que significa que
deben ir de la mano, en el factor capacidad de respuesta, la perspectiva revela que el
valor promedio es 4.65135 y la percepcion tiene un valor de 4.64735; el factor de
confiabilidad fue de 4,62975 y 4,6365 correspondientemente; siguiendo la dimension
de empatia, las perspectivas suman 4.66778 y las percepciones suman 4.65786. Por
tanto, cuando las expectativas superan las percepciones, coexiste la insatisfaccion de
los usuarios. Se concluyo que: la capacidad de respuesta del Banco es lenta, pero no
hay garantia de que no pueda revertirse. Porque también hay que destacar que otros

aspectos de los elementos tangibles, la fiabilidad, la honradez y la empatia tienen la
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gran ventaja de tener un buen nivel de apoyo para que el banco pueda prestar servicios
de calidad.

Segun el primer objetivo conocer la relacion entre las estrategias de atencion al
cliente y la fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se sustenta
a través de la Prueba de Rho de Spearman 0.488. Bajo este contexto, podemos inferir
que ambas esta intrinsecamente relacionadas, ya que un excelente servicio al cliente
puede elevar la satisfaccion y la experiencia general del cliente, lo que a su vez
fomenta la lealtad. En mercados competitivos, una atencion al cliente puede
diferenciar a una empresa, atrayendo y reteniendo a més clientes. Adicionalmente,
una atencion efectiva puede construir confianza y credibilidad en la marca, lo que
incentiva ain mas la fidelidad del cliente. Es por ello, Benavides y Rivera (2021) en
su la tesis de maestria con titulo “Estrategia de Marketing Relacional para la
Fidelizacion de los Clientes en Midas Solutions Center Chiclayo”, la cual sus
resultados sostienen que la fidelizacién de los clientes se identifica como insuficiente
en un 57%, por lo que se sugiere utilizar estrategias que se basen en el marketing
relacional, tratando de establecer contacto con los clientes a través del desarrollo de
las etapas que le permitan desarrollarse, las cuales se determinan en cada caso. Se
concluyd que: la relacién entre la estrategia de marketing y la fidelizacion de clientes
es elevada, el coeficiente de correlacion es de 59.3%. Esta métrica muestra que a
medida que mejora sus estrategias de marketing relacional, la fidelizacion del cliente

se ve directamente afectada.

Segun el segundo objetivo conocer el vinculo entre las estrategias de marketing
directo y la fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se sustenta
a través de la Prueba de Rho de Spearman 0.565. Por lo que se puede inferir que el
marketing directo y la fidelizacion se entrelazan de forma significativa, al permitir
una comunicacion personalizada, interacciones frecuentes, la recopilacion de
feedback del cliente y la posibilidad de ofrecer promociones especificas. Mediante e
marketing interno, las empresas se comunican de manera directa y personalizada con
los clientes, mejorando su satisfaccion y promoviendo la lealtad. Las interacciones
frecuentes permiten a la empresa fortalecer las relaciones con los clientes. Ademas,
el feedback directo recogido puede ser usado para ajustar productos y servicio, la que
a su vez mejora la experiencia del cliente y fomenta su fidelidad. Es por ello, Morales

y Ramirez (2021) en su tesis de licenciatura titulada “Marketing relacional y
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fidelizacién de los clientes de una empresa comercializadora de autopartes, Trujillo
20217, la cual sus resultados encontrados sefialaron que el 38.3% de los clientes cree
que las estrategias de marketing relacional poseen poco impacto; de igual manera, el
indice de fidelizacion de los clientes es de 48.1%, lo que indica un nivel bajo. La
prueba Rho de Spearman dio un valor de 0.752, lo que confirma la H1 de la
investigacion; esto quiere decir que hay un grado significativo de correlacion positiva
entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes. Se concluy6 que: hay un
impacto directo del marketing relacional en la fidelizacion de clientes de la empresa,

mostrando una correlacion positiva significativa.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Las estrategias de marketing relacional se asocian de manera significativa con la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se sustenta a través
de la Prueba de Rho de Spearman 0.488 y con un nivel de significacion del 0.000
el cual es inferior a 0.05. Bajo este contexto, podemos inferir que ambas esta
intrinsecamente relacionadas, ya que un excelente servicio al cliente puede elevar
la satisfaccion y la experiencia general del consumidor, lo que a su vez fomenta
la lealtad. En mercados competitivos, una atencion al cliente puede diferenciar a

una empresa, atrayendo y reteniendo a mas clientes.

Las estrategias de atencion al cliente se asocian de manera significativa con la
fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se sustenta
mediante la Prueba de Rho de Spearman 0.565 y con un nivel de significacion del
0.000 el cual es inferior a 0.05. Por lo que se puede inferir que el marketing directo
y la fidelizacion se entrelazan de forma significativa, al permitir una comunicacién
personalizada, interacciones frecuentes, la recopilacion de feedback del cliente y
la posibilidad de ofrecer promociones especificas.

Las estrategias de marketing directo se asocian de manera significativa con la
fidelizaciéon de clientes de Vip Channel S.A.C., Huacho, 2023; se sustenta a través
de la Prueba de Rho de Spearman 0.604 y con un nivel de significacién del 0.000
el cual es inferior a 0.05. Por lo que se puede inferir que la empresa confecciona
su estrategia de marketing relacional y fidelizacion de clientes de manera
sofisticada, a través de la personalizacion, comunicacion, servicio excepcional,
incorporacion de programas de lealtad y persistencia en el compromiso con los

clientes.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Vip Channel S.A.C., Huacho, fomentar la
comunicacion constante y personalizada con los clientes, proporcionarles
contenido relevante y atil. También implica comprender sus necesidades, 1o que
permite a Vip Channel personalizar sus servicios para satisfacer estas necesidades,
aumentando asi la satisfaccion y lealtad del cliente. Asimismo, tratar a los clientes
como socios, solicitando su retroalimentacion e involucrandoles en el desarrollo

de nuevos servicios

Se recomienda a la empresa Vip Channel S.A.C., Huacho, prestar una excelente
atencion al cliente puede elevar la satisfaccion y la fidelizacion del cliente,
haciendo que se sientan valorados y cuidados, lo que a su vez fortalece su vinculo
con la marca. En un mercado competitivo, un servicio de atencion al cliente
excepcional puede diferenciar a Vip Channel incrementando la confianza y
credibilidad en la marca y alentando a los clientes a seguir eligiendo sus servicios.
Adicionalmente, los clientes satisfechos pueden convertirse en promotores de la

marca, ampliando la base de clientes a través de recomendaciones.

Se recomienda a la empresa Vip Channel S.A.C., Huacho, realizar y extender los
programas de lealtad, como promociones y ofertas dirigidas a sus clientes
antiguos, con el objetivo de que se sientan reconocidos por la empresa; asi mismo,
con los clientes que son puntuales en sus pagos, con el propdsito de que continten
en ese modo y reducir los clientes morosos; y a los nuevos clientes, con el fin de
retenerlos y fidelizarlos con la empresa. Ademas, gestionar programas de
incentivos por renovacion de tiempo de contrato con los servicios de la empresa,
agregando a sus paquetes mas canales por cable, o en el caso de internet,

incrementar la velocidad.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental reunir informacion sobre las
estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de clientes de Vip Channel S.A.C.,
Huacho, 2023. El cuestionario es anonimo y la informacion recaudada sera utilizada

Unicamente para fines académicos y se garantiza estricta confidencialidad.

I.  Por favor margue con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afios

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afos a 45 afios

Mas de 45 afios

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

| N W B~ o1

Totalmente en desacuerdo
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0 servicios que brinda.

ITEM 1(2 3)
ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
DIMENSION 01
1. Considera que la empresa brinda un servicio de calidad.
2. La empresa se preocupa por satisfacer continuamente sus
necesidades.
3. Elservicio ofrecido por la empresa supera sus expectativas.
4. Laempresa realiza constantes esfuerzos por mantener unarelacién
duradera con usted.
DIMENSION 02
5. Considera usted que la empresa esfuerza por brindarle un trato
personalizado.
6. Laempresa se esfuerza por ganar su confianza.
7. Se siente satisfecho con los incentivos y promociones que le
brinda la empresa.
FIDELIZACION DE CLIENTES
DIMENSION 01
8. Laempresa lo mantiene informado sobre los diferentes productos

La empresa se preocupa por ofrecerle productos y servicios de la
mejor calidad.

10.

La empresa les envia constante informacion relacionada a sus
necesidades.

DIMENSION 02

11.

Considera que los productos y servicios ofrecidos por la empresa
son de calidad.

12.

El servicio ofrecido cumplid con sus expectativas.

13.

Recomendaria el servicio ofrecido por la empresa.

DIMENSION 03

14.

La empresa se muestra preocupada por brindarle beneficios y
promociones para establecer una relacion a largo plazo con usted.

15.

Frente a algin inconveniente, la empresa trata de solucionarlo
rapidamente con diversas alternativas.

16.

Al interactuar con las redes sociales de la empresa, se sintio
satisfecho con la informacién y contenido que tenia.




ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Caracteristica de la muestra
f %
Genero Masculino 153 41.5%
Femenino 216 58.5%
Entre 18 afios a 24 afios 97 26.3%
Edad Entre 25 afios a 31 afios 90 24.4%
Entre 32 afios a 45 afios 79 21.4%
Mas de 45 afios 103 27.9%
58.5%
41.5%
26.3% a— 27.9%
21.4%
Masculino Femenino Entre 18 aflos a Entre 25 afios a Entre 32 afios a Mas de 45 afios
24 afios 31 afios 45 afnos
Genero Edad

Figura. Caracteristica de la muestra.
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El género el 41.5% son de masculinos y el 58.5% son mujeres. En la edad el 26.3% tiene

entre 18 a 23, el 24.4% esta entre 25 a 31 afos, el 21.4% tambien presentan edades entre 32

a 45 afos y con mas de 45 afios esta siendo representada por el 27.9%.



ANEXO N° 03 — VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

VALIDEZ DEL MARKETING RELACIONAL

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Mever-Olkin de adecuacion de muestreo 0.858
Aprox. Chi-cuadrado 137.497
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 21
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl 1.000 0425
p2 1.000 0.606
p3 1.000 0.741
pd 1.000 0.770
p3 1.000 0.577
pb 1.000 0.492
p7 1.000 0.728
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

VALIDEZ DE LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Prueba de KMQO v Bartlett
Medida Kaiser-Mever-Olkin de adecuacion de muestreo 0.811
Aprox. Chi-cuadrado | 154.932
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 36
Sig. 0.000
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Comunalidades
Inicial Extraccion
p8 1.000 0.545
p9 1.000 0.282
pl0 1.000 0.675
pll 1.000 0.332
pl2 1.000 0.549
pl3 1.000 0.675
pld 1.000 0.703
pls 1.000 0.494
pl6 1.000 0475
Metodo de extraccion: analisis de componentes principales.

CONFIABILIDAD MARKETING RELACIONAL

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.897 7

CONFIABILIDAD DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.883 9
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ANEXO N° 04 — DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

p16

p15

pl4

p13

p12

pl1

p10

p9

p8

p7

p6

p5

p4

p3

p2

pl
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ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

pPS | p6 | p7

Estrategias de marketing directo

10

10
13

10
11

10

10
11

13

13
12
10

11

13

p3 | p4

p2

pl

Estrategias de atencion al cliente

11
12

11

10

10
15
14
14
11
12
17
13
14
13
12
13
12
12
10

10

ESTRATEGIAS DE

MARKETING
RELACIONAL

21

21

17
24
13
20
20
16
25
21

24
22
20
30
22
27

25
22
22
23
18
23
17
15

Edad

Género
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Universidad Nacional José Faustino

Sanchez Carriodn

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Unidad de Grados y Titulos

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADA
EN ADMINISTRACION

En Huacho, el dfa miércoles 06 de diciembre del 2023, siendo Ias..&..éf..él;{.f::, reunidos en la Sala de
Conferencias de la Facultad de Ciencias Empresariales, los Miembros del Jurado Evaluador, integrado

por:
PRESIDENTE: Dra. FLOR VICTORIA PICHILINGUE NUREZ DNI N°./55520/%
SECRETARIO: Dr. POLICARPO DIOMEDES MARQUEZ VALENCIA DNI N°.Za7.2. 2642
VOCAL: M(a). GLENY AMELIA CHING CAMPOS DNIN®. S8 08 78k
ASESOR:  M(o). JORGE ALBERTO ALARCON ALVA DNIN°.[ 5128882

Las postulantes al Titulo Profesional, dofia: ABITA SILFIDA INOCENTE ESPINOZA, identificada con
D.N.I N2 76920146 y dofia: ERIKA SELINE ESTRADA ROMERO, identificada con D.N.I N°
71977540, procedieron a la Sustentacion de Tesis, titulada: “ESTRATEGIAS DE MARKETING
RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE VIP CHANNEL S.A.C, HUACHO, 20237
autorizado mediante Resolucién de Decanato N°0780-2023-FCE, de fecha 30 de noviembre del
2023, de conformidad con las disposiciones del Reglamento de Grados Académicos y Titulos
Profesionales vigente, N°0944-2021- CU- UNJFSC, absolvio las interrogantes que le formularon los
sefiores miembros del jurado.

Concluida la Sustentacién de la investigacion, se procedio a la votacion correspondiente, resultando
las candidatas Apzobada.&. por ..u.n.a..mmw‘éon la nota de:

CALIFICACION l
NUMERO LETRAS

17 J?iecr‘sfet Buerco Apro badpc ‘

EQUIVALENCIA CONDICION \

Siendo las ‘ZJ.{G,@"del dia miércoles 06 de diciembre del 2023, se dio por concluido el acto de
Sustentacién, firmando el Jurado Evaluador y Asesor(a) las Actas de Sustentacion de tesis, para
obtener el Tftulo Profesional de LICENCIADA EN ADMINISTRACION, inscrito en el folio N2..7Z... del

nal José Faustino Sanchez Carrién
E CIENCIAS EMPRESARIALES
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