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RESUMEN
La presente investigacion, marketing relacional como estrategia para la fidelizacion
de los clientes en la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L. en el distrito de Satipo, 2022.
Presentd como objetivo general: Describir la estrategia de marketing relacional para
la fidelizacion de clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L. en el Distrito de
Satipo, 2022. La metodologia fue de disefio no experimental — transversal -
descriptivo - de propuesta. La poblacion muestral fue 15 trabajadores y 50 clientes
de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L, a quienes se les aplico un cuestionario de 18
preguntas a través de la encuesta, obteniendo los siguientes resultados: 60% de los
clientes tiene algunas veces seguridad en lo que compra a la empresa, 60% nunca
estd convencido de lo que compra, 60% considera que la empresa muy pocas veces
cubre sus necesidades, 44% estd dispuesto a seguir comprando; 67% de los
trabajadores considera la empresa tienen estrategias de diferenciacion, 53%
considera que los clientes pocas veces estdn comprometidos y 67% considera
siempre conocen sobre la frecuencia de compra del cliente. Se concluye que la
empresa tiene limitaciones en la informacion de sus clientes, debido que no los
identifica ni caracteriza, de otro lado los clientes consideran que la empresa no
satisface sus necesidades ni expectativas pero, asi estdn dispuestos a seguir

comprando.

Palabras clave: Cliente, compras, fidelizacion, marketing, servicios.



ABSTRACT

The present investigation, relational marketing as a strategy for customer loyalty in the
hardware store FERRIMAQ E.L.R.L. in the district of Satipo, 2022. Presented as a
general objective: Describe the relationship marketing strategy for customer loyalty of
the hardware store FERRIMAQ E.I.LR.L. in the District of Satipo, 2022. The
methodology was non-experimental design - cross-sectional - descriptive - proposal.
The sample population was 15 workers and 50 clients of the FERRIMAQ E.L.R.L
hardware store, to whom an 18-question questionnaire was applied through the survey,
obtaining the following results: 60% of the clients are sometimes sure of what they buy
from the company, 60% are never convinced of what they buy, 60% consider that the
company rarely meets their needs, 44% are willing to continue buying; 67% of workers
consider that the company has differentiation strategies, 53% consider that customers
are rarely committed and 67% consider that they always know about the customer's
purchase frequency. It is concluded that the company has limitations in the information
of its customers, because it does not identify or characterize them, on the other hand,
customers consider that the company does not meet their needs or expectations, but

they are willing to continue buying.

Keywords: Customer, purchases, loyalty, marketing, services.
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I Introduccion

La investigacion investigo las variables marketing relacional y fidelizacion de
los clientes; al respecto se tiene que el marketing relacional segin Rosendo y Laguna
(2012), es definido como las diferentes estrategias e iniciativas que acciona la
empresa con relacion a sus “clientes, distribuidores, accionistas, empleados u otros
hacia un determinado grupo o segmento de los mismos” con la finalidad de lograr
cumplir las expectativas del cliente mediante el buen servicio y buena atencion al
cliente.; el marketing relacional se diferencia de otros, debido que incluye la creacién
de canales de relacion estables de intercambio de comunicacién y valor sobre todo
con sus clientes, con el objetivo de lograr un clima de confianza y aceptacion que
impida que el cliente compre o tenga preferencia a la competencia.

La fidelizacion del cliente de acuerdo con Alet (2014) esta dada por una
relacion sostenible en el tiempo luego de haber realizado la venta en la empresa a
través de su marca y el cliente. Para lograr fidelizar al cliente es importante conocer
cuéles son sus gustos, necesidades y con respecto a ello idear nuevas estrategias de
ventas con el fin de fidelizar al cliente gracias a ello se mejorara las ventas en el
negocio.

El problema tuvo que ver con las limitadas estrategias a nivel de marketing
relacional que desarrollan las micro y pequefias empresas, las cuales les limitan para
poder fidelizar a sus clientes, siendo estas limitaciones de diversa indole, destacando
la falta de presupuesto, la falta de capacidades adecuadas o la poca interiorizacion
sobre las ventajas de la fidelizacion de los clientes.

A nivel mundial se viene experimentando un cambio en el enfoque del

marketing, asi se tiene que segun Cordoba citado por (Schnarch, 2013) en las ultimas



décadas se ha venido dando un cambio del marketing transaccional, intereses
individuales de las partes priman sobre los beneficios conjuntos, hacia el marketing
de relaciones, objetivo consiste en maximizar el valor en ambas partes; ademas
mantener las relaciones en el largo plazo representa una ventaja competitiva. De otro
lado, la estrategia de fidelizacidn de clientes se ha hecho més notable, de acuerdo con
Schnarch, (2013) fidelizar a los clientes que ya tenemos cobra tanta 0 mas importancia
que captarlos, pero la fidelizacion va mas que solo tenerlo satisfecho, la fidelizacion

se da cuando se consigue una relacion duradera con ellos.

En México, Zufiiga (2012) manifiesta que en el pais el marketing relacional
es una relacion de confianza entre el cliente y la marca (empresa), y que esta es
compleja debido que toma tiempo y un error puede derribarlo, asi se tiene que
existen activos intangibles de una marca que tardan afios en formarse y consolidarse,
y su construccidn requiere de tiempo, dedicacion, y sobre todo constancia, pero, un
error podria derribar la estructura; porque esta se sustenta sobre la confianza del

cliente.

En Espafia, Ortega (2014) manifiesta en relacion a la fidelizacion del cliente
que la confianza para realizar la primera compra de un cliente esta en funcion de la
importancia del producto o servicio para él, el precio y la vida util del bien, por lo
cual si el producto o el servicio tienen poca importancia para el cliente, el nivel de

confianza para comprar por primera vez sera bajo y viceversa.

En Peru, de acuerdo con el diario Gestion (2020) los tecnicas de crecimiento
empresarial teniendo como ejemplo a las galerias comerciales se mantenian firmes
a pesar de la crisis econdémica del pais, se esperd concretar la iniciativa de nuevos

proyectos al cierre de ese afo, de otro lado, con la aceleracion de la economia, las



empresas buscan desarrollar nuevas estrategias que les haga llegar a sus clientes
manteniendo una buena relacion con este, antes, durante y después de haber

realizado las ventas , esto permitira ganar la lealtad del cliente y fidelizacion.

A nivel especifico, sobre la situacion de la empresa del estudio, se tiene que
existe una carencia de estrategias de marketing relacional y de fidelizacion de cliente,
lo cual incide en el bajo volumen de ventas de la ferreteria FERRIMAQ E.L.LR.L., la
limitaciones tanto en las estrategias de marketing relacional, asi también como en la
fidelizacién del cliente puede deberse a diversos condicionantes, destacando la falta
de presupuesto, la falta de capacidades adecuadas o la poca interiorizaciéon de la

ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L sobre las ventajas de la fidelizacién de los clientes.

El estudio, Marketing relacional como estrategia para la fidelizacion de los
clientes en la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L. en la ciudad de Satipo, 2022, parte del
problema que vienen teniendo un alto porcentaje de Mypes que es la baja en las ventas
sobre todo posterior a la pandemia que azoto al mundo. De otro lado, el problema
parte en base a los cambios que se han suscitado en el mundo, donde se ha pasado de
un marketing transaccional, que se preocupaba por la ganancia de la empresa hacia
un marketing relacional, donde lo que prima es el beneficio mutuo y mejorar la
relacion con el cliente, y que este sea de largo plazo para lo cual la fidelizacion del
cliente se vuelve importante.

Debido a lo mencionado anteriormente, se establecié como problema general:
¢ Cual seré la estrategia de marketing relacional para la fidelizacion de clientes en la

ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., en la ciudad de Satipo, 2022?



Asimismo, para dar solucién a dicha problematica, se planteé como objetivo
general: Describir la estrategia de marketing relacional para la fidelizacidn de clientes
de la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L. en el Distrito de Satipo, 2022.

Para cumplir la finalidad del objetivo general se determinaron los siguientes
objetivos especificos: Determinar las caracteristicas de la confianza y compromiso
de los clientes con la ferreteria FERRIMAQ E.1.R.L., en el distrito de Satipo, 2022.
Determinar las caracteristicas de la satisfaccion y la renovacion de la relacion de los
clientes con la ferreteria FERRIMAQ E.ILR.L., en el distrito de Satipo, 2022.
Determinar las caracteristicas de la diferenciacion y personalizacion en la ferreteria
FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de Satipo, 2022. Determinar las caracteristicas de
la satisfaccion, fidelizacion y habitualidad en la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L., en
el distrito de Satipo, 2022. Elaborar una propuesta de mejora de la estrategia de
marketing relacional para la fidelizacion de clientes en la ferreteria FERRIMAQ
E.ILR.L., en el distrito de Satipo, 2022.

La investigacion se justifica a nivel practico en proponer mediante la
aplicaciéon de técnicas reducir el riesgo de quiebra por falta de clientes en una
organizacion, sirviendo para que las Mypes del rubro ferreterias puedan conocer
sobre como vienen trabajando el marketing relacional como estrategia para fidelizar
clientes y sobre ello se pueda plantear mejoras en su gestion; a nivel metodol6gico
se presentard herramientas y técnicas que vienen siendo usados en el marketing
relacional y que este sirva en las Mypes como estrategia para fidelizar clientes y con
ello mejore sus resultados financieros; y a nivel social la investigacién proveera

conocimientos sobre marketing relacional y la fidelizacion de clientes en las Mypes,



que permita realizar mejoras en las empresa ,como: Aumento en las ventas y clientes
mas satisfechos..

En metodologia, la investigacion es de tipo aplicada con enfoque cuantitativo;
aplicada porque tiene como posibilidad de que sus hallazgos puedan ser llevados a la
practica, cuantitativo porque se recolectara datos, con base en la medida numeérica y
el andlisis estadistico. El nivel de la investigacion es descriptivo, porque se busca
detallar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles sin pretender buscar la
correlacion entre estas variables que son marketing relacional y fidelizacion de los
clientes. El disefio es no experimental de corte transversal, debido que la investigacion
no influira sobre las variables de estudio limitandose a observarlas y describirlas, asi
mismo, la investigacion estara enmarcada en un tiempo dado, que es el afio 2023.

La poblacion de la investigacion estd compuesta por 15 trabajadores y 200
clientes, y a través del muestreo no probabilistico a conveniencia, se tiene una
muestra de 15 trabajadores y 50 clientes, a quienes se les aplicard una encuesta a
través del instrumento del cuestionario, que constara de 18 preguntas. Posterior a la
recopilacion de datos, estas seran procesadas en el MS Excel, en el SPSS y se
redactard el informe en el MS Word.

Se obtuvieron los siguientes resultados: en relacion al marketing relacional se
tiene que el 60% de los clientes considera que algunas veces tiene seguridad en las
compras que hace a la empresa, el 60% nunca se siente convencido de los productos
que adquiere, 60% considera que muy pocas veces la empresa cubre sus necesidades,
44% algunas veces esta dispuesto a seguir comprando en la empresa y 80% siempre

esta dispuesto a renovar su relacién con la empresa. A nivel de fidelizacion, el 67 %



de los trabajadores considera que la empresa casi siempre usa estrategias de
diferenciacion, el 87% considera que la empresa nunca da identificacion a los clientes,
el 67% considera la empresa muy pocas veces caracteriza al cliente para darle un
servicio personalizado, el 53% considera que muy pocas veces la empresa plantea los
servicios en base a las necesidades de los clientes, 53% considera que se tiene muy
pocas veces compromiso de los clientes, 67% consideran conocen sobre la frecuencia
de compras de los clientes pero el 53% manifiesta que nunca se registra las visitas de

los clientes.

La investigacion concluye en que la mayoria de clientes no tiene seguridad
con los productos que compra a la empresa debido que no recibe toda la informacion,
por lo cual la mayoria no se siente convencidos de realizar la compra, por tal motivo
los clientes no se sienten vinculados con la empresa pero que aun asi planean regresar
y seguir manteniendo relacion con la empresa; la empresa no realiza una
diferenciacion de sus clientes, por lo cual no los idéntica, no los caracteriza y ende
no les daservicios personalizados, asimismo laempresa no da los servicios en funcion

de las necesidades, tampoco lleva un registro de sus clientes ni de sus visitas.



1. Revision de Literatura

2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Chilan (2019) en su tesis Disefio de estrategias de Marketing Relacional de
La compafiia Ferreteria Solis, del Canton La Libertad, Afio 2019-1, en la ciudad de
Guayaquil, tuvo como objetivo: Investigar de qué manera el Marketing Relacional
puede mejorar las interacciones con los clientes para fomentar una mejor fidelizacion
en los clientes del canton La Libertad hacia la empresa Ferreteria Solis, considerando
que toda organizacién debe mantener como cultura el proporcionar un excelente
servicio al cliente que se base en la sensibilidad y la sensatez para ello factores
importantes que son el “qué” y el “como” de los atributos que determinen la lealtad
de compra que permitird que Ferreteria Solis genere un vinculo fiel con el mercado.
Por lo que en este estudio se aplicé la metodologia de enfoque mixto (cualitativo y
cuantitativo) mismo que determino las debilidades y con lo que se pretende dar
solucién a la hipotesis planteada. Teniendo como resultado el proponer un disefio de
estrategias de marketing relacional mismas estrategias que para la empresa es un
punto clave con el fin de obtener nuevos clientes y fidelizar los antiguos los cuales
son: el 85% de los encuestados recomendaran a sus conocidos los servicios/productos
que oferta Ferreteria Solis, mientras que una minima cantidad del 15% no los
recomendaria, cabe indicar, que se debe a que esperan que mejoren Su Servicio
después de la venta, pues aquello hace que no los refieran pues no hay esa
preocupacion despues de la venta por el cliente, asi también 20% de los encuestados
indican que aunque existe una cordialidad de parte del personal, es un aspecto que se

debe mejorar, pues consideran que una voz suave O una sonrisa atraen a mas



compradores, asi mismo como el tiempo de espera (15%) mientras estan en la
empresa los hace sentirse bien, pero sienten que fuera de ella (13%) la empresa olvida
que debe darle un punto de atencion o preocupacion a sus necesidades futuras.,
mediante contenidos impactante, memorable y de alcance pueda desarrollarse
estrategias mediante Email Marketing, mismo que es una tactica personalizada y

directa al transmitir mensajes a diferentes usuarios de manera instantanea.

Caisedo (2021) en su tesis titulado Propuesta de estrategia de Fidelizacion a
través del Marketing Relacional para una micro empresa del sector Metalmecanico:
Caso de estudio industrias CADUS LTDA en la ciudad de Bogota, afio 2021 el cual
tuvo por objetivo proporcionar una propuesta de estrategia de fidelizacion para la
empresa Industrias Cadus Ltda, a través del marketing relacional que tiene como
objetivo convertir cualquier servicio, venta o contacto con los clientes en relaciones
duraderas basadas en las satisfacciones de sus necesidades, exigencias y preferencias.
Inicialmente, se realiza un diagnostico de la situacion actual de la microempresa, para
conocer el contexto de la organizacion por medio del andlisis de su cadena de valor
y se aplican las matrices EFE y EFI. Posteriormente, se Utiliz6 la metodologia
enfoque de esta investigacion es cualitativo debido a que se quiere lograr un enfoque
descriptivo y ante todo flexible. En el presente caso de estudio las fuentes de
informacidn en gran medida sera los clientes y trabajadores de la organizacion por
medio de elementos que permitan la recoleccion de informacion; tales como:
Revision literaria, Observacion cualitativa pasiva, Encuestas, Entrevistas abiertas y
Entrevistas semi estructuradas. Entre sus principales resultados se obtuvieron Los
clientes ante esta variable se les consulta si CADUS les otorga a su empresa algun

incentivo o privilegio para lo cual responden el 53,2%, que “No” y el 46,8% que



“Si”, y se analiza que algunos de ellos reconocen incentivos y privilegios como algo
solo monetario y otros por concepto de descuentos ofrecidos esporadicamente por
lealtad, Del total de encuestados el 87,1% sefialan que es “muy probable” que vuelvan
a comprar los productos y a solicitar los servicios de CADUS esto quiere decir que
aun falta fidelizar 12,9% de clientes, que aunque su respuesta fue

”probable”, lo mas positivo seria que presentaran una mayor seguridad en su
respuesta con un “muy probable”, en otras palabras se debe mantener ese 87,1% con
la seguridad de que quieren regresar y afianzar la seguridad de ese 12,9%. En cuanto
a la satisfaccion el 69,4% estan “Altamente satisfechos”, 24,2% estan “Muy
satisfechos” y 6,5% “Satisfechos”, y esta pregunta es importante porque como lo
afirma Thompson, (2005) la satisfaccion del cliente “es un requisito indispensable
para ganarse un lugar en la "mente” de los clientes y, por ende, en el mercado meta”
(p. 1). Por este motivo, resulta vital que todos los colaboradores de CADUS
reconozcan los beneficios de alcanzar la satisfaccion del cliente. asi como diversas
variantes valoradas por el cliente como el servicio personalizado y acompafiamiento.
Finalmente, como resultado de la investigacion se tiene la creacion de la estrategia de
fidelizacién, donde se propone una serie de actividades. En conclusion al aplicar las
variables del modelo tedrico elegido se encontrd que tanto la calidad, precio y la
atencion profesional personal ofrecida por CADUS estan adecuados para facilitar la
implementacién de la estrategia de fidelizacion mediante el enfoque relacional, pero
también se identificd que el proceso de fabricacion es la etapa donde se concentra la
mayor oportunidad de mejora, y es a causa de que los tiempos de espera impactan
negativamente en el cliente asi mismo se planted la propuesta de la estrategia de

fidelizacién a través de la informacidn recolectada por sus clientes, colaboradores y



directivos, detallando los objetivos que se buscan en cada variable, y las acciones
requeridas para lograr dichos objetivos, donde se centra en una gestion de
informacidn, capacitacion activa, gestionar una comunicacion de seguimiento ,
formalizar la comunicacién boca a boca, gestionar una experiencia del pensamiento,
incrementar el valor que se le entrega a los clientes y por ultimo comunicar la

personalidad publica de la marca.

Garcia (2020) en su tesis titulado Marketing Relacional para Incrementar La
Fidelizacion de clientes dentro de la Comparfiia ALPESYSTEM, en la ciudad de
Guayaquil en del afio 2020, Tuvo Como objetivo general Proponer un plan de
Marketing Relacional para la fidelizacién de cliente de la empresa Alpesystem de la
ciudad de Guayaquil, el cual permita mantener una relacion positiva a largo plazo
entre ambas partes. La metodologia que se aplica para el desarrollo de esta
investigacion es el método descriptivo y exploratorio, métodos que permitiran
analizar la informacion cualitativa y cuantitativa, ya que se centra en la situacion
actual que vive la empresa Alpesystem de la ciudad de Guayaquil, el método
exploratorio ocurre ya que se analizara una situacion exploratoria puntual y se
desarrollan preguntas que se aplican en el instrumento a la muestra. Estas
metodologias seran complementadas con la informacidn cualitativa, aportes
fundamentales de observacion pasiva y participacion in situ, sumando las entrevistas
focales semi estructuradas con la participacion del equipo de ventas, equipo de
soporte técnico e instalaciones. Esta metodologia se desarrollard bajo un esquema
mixto las variables cuantitativas que representa la parte numérica, se obtendra de las
encuestas realizadas a los clientes de Alpesystem, a los que se tengan registrados y

que hayan realizado alguna compra frecuente, al medir estas variables cualitativas y
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cuantitativas de este estudio como los niveles de fidelizacion y las estrategias de
marketing, se buscara establecer propuestas viables para Alpesystem, con el objetivo
de mejorar relaciones con sus clientes futuros debido al marketing relacional. Se
obtuvo informacion de los clientes del afio 2019, en un total de 100 clientes, para
medir su lealtad y satisfaccion de productos y servicios entregados, la base de esta
informacioén fue proporcionada de forma confidencial, por el Gerente General para
uso del estudio de este proyecto. De igual manera se evidencia que basado en las
encuestas realizadas se confirman la problematica expuesta de la compafiia
ALPESYSTEM en cuanto a que los clientes no son recurrentes en su compra con un
gran margen de 91% confirmando que casi todo los clientes son de paso y solo un
9% de ellos han logrado comprar productos o tienen la intencion de hacerlo, con esto
le confirmamos al negocio que la mayoria de sus clientes solo compran 1 vez, ademas
de que solo el 42% de clientes ven una nueva posibilidad de realizar la compra de
productos y servicios, de igual manera se evidencio que las recomendaciones en
cuantos a las mejores que deberiamos considerar estan en el servicio al cliente como
la post venta, este es un tema de mayor importancia porque en general el cliente de
alguna manera por el precio y por la calidad del producto tienen la intencion de
comprarte pero te deja claro que algo entre el servicio al cliente y el post venta no lo
convence en querer seguirte comprando. En conclusion EI marketing relacional tienen
sus inicios basandose en la necesidad de encontrar mecanismos para desarrollar una
relacién con los clientes, porque a través del tiempo y de la globalizacidén es mas
dificil encontrar nuevos clientes, que relacionarse con ellos para aumentar la compra
de los bienes y servicios de forma recurrente relacionandose con los clientes e

implementando proceso y herramientas a todo nivel dentro de las areas
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administrativas, técnicas y de post ventas por eso la empresa ALPESYSTEM debera
tomar en serio y claro este proyecto para poder llegar a las relaciones de fidelizacion
que requiere, creando vinculos emocionales, entre los clientes y la empresa a traves
de sus productos Yy servicios al clientes y postventa, logrando no solo aumentar la
demanda y la fidelizacion sino que sean recurrentes y una excelente opcion para

recomendar.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Olortigue (2019) en su tesis Marketing relacional en la empresa Kaizen,
Huaraz 2019; tuvo como proposito establecer las caracteristicas del marketing
relacional en la empresa Kaizen, Huaraz 2019 que tuvo como objetivo general
establecer las caracteristicas del marketing relacional en la empresa Kaizen, Huaraz
2018. Asi mismo utilizé la metodologia que se utilizé fue de tipo descriptiva. En
cuanto al disefio fue no experimental de corte transversal. La poblacion estuvo
constituida por un total de 10 colaboradores de la empresa de Kaizen sede Huaraz y
la muestra fue de 60 clientes frecuentes de la empresa Kaizen sede Huaraz. Se utiliz6
la técnica de la encuesta con su respectivo instrumento, el cuestionario. En relacion
a los resultados obtenidos, En la calidad de servicio, el 66.7 % de los encuestados
acepta que la empresa brinda una buena calidad de servicio. Para la diferenciacion,
un 51.7 % menciona que, no existe un trato personalizado por parte de la empresa.
Por lo que se concluyé que la empresa Kaizen S.A.C sede Huaraz desarrolle
estrategias de marketing relacional y centre sus esfuerzos de llegar al mayor publico
posible pero siempre focalizandose en los clientes potenciales interesados en el

servicio de capacitacion que brinda la empresa.
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Linares (2021) en su tesis titulado Marketing Relacional en las Micro y
pequefias empresas del Rubro Ferreteria: Caso Corporacion GRUPO HIG E.I.R.L.
Del Distrito Carmen Alto, Ayacucho, 2021 y tuvo como objetivo identificar las
caracteristicas del Marketing Relacional en las micro y pequefias empresas del rubro
ferreteria: caso Corporacion Grupo HIG E.I.R.L del distrito Carmen Alto, Ayacucho,
2021. La metodologia empleada fue el tipo aplicada con enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo y disefio no experimental de corte transversal. La poblacion de estudio
conformada por 384 clientes de la micro y pequefia empresa Corporacion Grupo HIG.
Se aplico la técnica de la encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario de
22 preguntas para la variable en estudio. De los resultados obtenidos en su
investigacion arroja que del total de clientes, manifiestan que la empresa comprende
necesidades el 2% esta totalmente de acuerdo, 40% de acuerdo indeciso, existe una
brecha del 40% en desacuerdo y 8% totalmente en desacuerdo. Esto implica que
habria que implementar medidas que mejoren esta percepcion del cliente; por otro
lado en la investigacion realizada por (Garcia & Rios, 2018), asi mismo segln los
resultados, el 44% de los clientes calificaron con respecto a la calidad de servicio,
deficiente, el 23% de los usuarios lo calificaron regular, por otro lado el 19%
sefialaron que es eficiente, el 11% muy deficiente y por ultimo el 3% de los clientes
indicaron que es muy eficiente. se colige que de los clientes manifestaron que en su
mayoria la relacién con la ferreteria es positiva, la misma que se ve reflejado en las
conclusiones donde se logro identificar las caracteristicas del marketing relacional,
ya que de las dimensiones en estudio se observo, referido al proceso de identificacion
al cliente ya que en su gran mayaria considera que al personal de la micro y pequefia

empresa le interesa la identificacién de sus clientes, teniendo de lado la satisfaccion
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y los conocimientos que el personal pueda tener; por otro lado el proceso de
captacion al cliente, ya que se logro describir que la empresa no realiza descuentos,

promociones para sus clientes y a su vez los precios son competitivos frente a otras.

Soto (2020) en su tesis titulado Plan de Marketing Relacional para mejorar
el posicionamiento de la empresa P&G SERVIM-MOTUPE. tuvo como objetivo
general proponer un plan de marketing relacional para mejorar el posicionamiento
de la empresa P&G SERVIM-Motupe 2020, este estudio fue tiene un enfoque
cuantitativo y descriptiva y con disefio no experimental, la poblacion conformada por
33 clientes de la empresa, y los 8 colaboradores, se aplico la encuesta como técnica,
con su respectivo instrumento validado y confiable para cada variable Los resultados
fueron que el 63% responden de manera negativa porque consideran que la empresa
no cuenta con un buen plan de marketing relacional que le permita captar mejor a sus
clientes y el posicionamiento para el 69% describen que la empresa no esta
posicionada, resultados que se contrastan con la realidad porque trabaja como una
terciaria. En conclusién Se disefio las estrategias de marketing directo, personalizado,
interaccidn con el cliente, en redes sociales y un plan de CRM, que conlleve a mejorar
el posicionamiento por la interaccién a través del correo empresarial, ventas por email
marketing, identificacion de los clientes con la marca, segmentacion apropiada de
mercado, interaccion a través de redes sociales, ventas digitales, con la inversion de

S/5,200.
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2.1.3. Antecedentes Regionales y/o Locales

Rioja (2021) en su tesis titulado Marketing relacional y la fidelizacion del
cliente en Comercial Rioja EIRL, Jaén -2021 en la ciudad de Tarapoto y tuvo como
objetivo determinar la relacion entre el Marketing relacional y la fidelizacion del
cliente en la empresa Comercial Rioja EIRL, Jaén - 2021; para lo cual se uso la
investigacion de tipo béasica de disefio no experimental. La poblacion fue 1250
clientes y la muestra 294; la técnica usada fue la encuesta y el instrumento los
cuestionarios; en la investigacion se hall6 en relacion al nivel de la variable marketing
relacional en un 82.00% es bueno y en un 18% es regular y un 88% afirmaron que el
nivel de la variable fidelizacion de los clientes es bueno y un 12% regular; se
concluye que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman hallado entre la variable
marketing relacional y fidelizacion del cliente fue de 0,491 por lo que se afirma que

existe relacién entre las variables analizadas.

Peceros (2020) en su tesis titulado Marketing Relacional y la Fidelizacion en
Clientes del Banco Interbank del Per( - Agencia Ayacucho, 2020 , en el presente
estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en el banco Interbank del Perd-agencia Ayacucho, 2020. El
marketing relacional es el conjunto de estrategias de construccion y diseminacion de
marca, prospeccion, fidelizacion y creacion de autoridad en el mercado. Del mismo
modo, la fidelizacion de clientes es un proceso que consiste en desarrollar una
relacion positiva entre los consumidores y la empresa. Para la investigacion se
empled la metodologia de tipo aplicada, de disefio no experimental descriptivo
correlacional la poblacién fue de 136 personas y la muestra fue de 100 clientes del

banco y el muestreo fue probabilistico, la técnica fue la encuesta y el instrumento fue
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el cuestionario. Los resultados obtenidos fueron: el 46% calificaron al marketing
relacional en un nivel moderado, el 35% calificaron la confianza con el cliente en un
nivel alto, el 40% calificaron el compromiso con el cliente en un nivel moderado, el
47% calificaron a la satisfaccion con el cliente en un mismo nivel. Asi mismo se hallo
que un 51% calificaron en un nivel moderado a la fidelizacion de clientes, el 50%
calificaron a la lealtad como comportamiento en un mismo nivel, el 47% calificaron
la lealtad actitudinal en un mismo nivel y el 39% calificaron a la lealtad cognitiva en
un mismo nivel.

Samaniego (2019) en su tesis titulado la gestion de calidad y marketing en las
micro y pequefias empresas, rubro boticas distrito y provincia de Satipo, region Junin
— 2019 En la investigacion se planteo el siguiente planteamiento del problema. En el
Distrito de Satipo donde se realizd la investigacion hay escalas miniaturizadas y
pequefias organizaciones farmacéuticas y boticas de las cuales no nos damos cuenta
cudl es la utilizacion de su gestion de calidad en su uso del marketing, es por eso que
se plante6 como objetivo general: Determinar las caracteristicas de la Gestion de
calidad y marketing, en las micro y pequefias empresas, rubro boticas, distrito y
provincia de Satipo, region Junin - 2018. La investigacion fue de tipo cuantitativo
transversal descriptivo, el método empleado fue: ElI método general cientifico
aplicado. La muestra estuvo constituida por 16 representantes de boticas del distrito
de Satipo, para la tabulacién de resultados se hizo a través del Excel y software
estadistico SPSS V.26. Obtenido como resultado con respecto a la Gestidn de Calidad
se puede observar que un 6,25% ESCASO, la mayoria siendo el 81,25% REGULAR
y por ultimo un 12,50% CONSIDERABLE de lo que considera que aplica las

diferentes formulas para lograr persuadir y motivar el capital empresarial en su
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empresa. Con respecto a la a la variable Marketing se puede observar que un 6,25%
ESCASO, el 43,75% de ellos Considera REGULAR y por ultimo la mayoria con un
50% considera CONSIDERABLE a lo que los representantes responden a cerca de
lo que considera como objetivo de identificar las oportunidades que permiten a la
empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

2.2. Bases tedricas de la investigacion

2.2.1 Micro y pequefias empresas

Las micro y pequefias empresas (Mypes) son la unidad de investigacion, estas
son definidas en funcion de la Ley de Promocidn y Formalizacion de la Micro y
Pequefia Empresa, Ley N° 28015 la cual establece que “La Micro y Pequefia Empresa
es la unidad econdémica constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier
forma de organizacion o gestién empresarial contemplada en la legislacion vigente,
que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccidn, transformacion,
produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios”.

La Ley 28015 también contempla en su modificacion del 2013, cuando es una
micro empresa y en que casos se habla de una pequefia empresa, de acuerdo a la
siguiente clasificacion:

a) Micro Empresa: esta clasificado por ventas, las cuales al afio no deben superar
las hasta 150 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).

b) Pequefia Empresa: esta clasificado por ventas, las cuales deben estar entre 150
hasta 1,700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).

Se debe tener en consideracion que las Micro y pequefias empresas son una
de las principales fuentes de trabajo, por lo tanto, conforman un sector prioritario

para implementar politicas que mejoren su situacién, debido que al fomentar y dar
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apoyo a las Mypes también se da fomenta el empleo que genera riqueza, mas alla de
un enfoque asistencialista, esto ha hecho que en los ultimos afios se ha dado un
crecimiento de las Mypes pero también han sido fuertemente golpeadas por las
cuarentenas y la pandemia (Diaz, 2017)

2.2.2 Marketing relacional.

Su concepto ha ido variando con el tiempo, la palabra relacional esta dada
porque plantea un marketing que establece comunicacion bidireccional con los
clientes, por lo cual este tipo de marketing esta relacionado mejorar, estratégicamente
las relacion con el cliente con la finalidad de mejorar la rentabilidad de la empresa.
(Rosendo y Laguna 2013)

El objetivo del marketing relacional es identificar a sus clientes potenciales
con la finalidad de mantener una relacion mas estrecha, con el fin de lograr conocer
sus necesidades y con ello obtener su satisfaccién, todo ello con el objetivo de
construir una buena relacion a largo plazo. ElI marketing relacional tiene como
estrategia cambiar a los visitantes en clientes viables, logra que los clientes tengan
frecuencia de compra en el establecimiento, asi también lograr la lealtad del cliente,
asimismo también puede lograr que el cliente pueda recomendar a la marca y asi
lograr ser méas conocidos (Rosendo y Laguna 2012).

Entre las principales dimensiones tenemos a la confianza, el compromiso, la
satisfaccion del cliente y la intencién de renovar la relacion .
2.2.2.1 Dimensiones:
2.2.2.2 Confianza
Es la conviccion, firmeza y hasta seguridad, que tiene el consumidor frente

a un producto o servicio, la cual ha sido ganada por su experiencia, con la cual
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conoce que la marca en la que ha depositado su confianza traducida a través del
dinero, no le fallara .De otro lado, el cliente que tiene confianza sabe que la empresa
a través de su producto o servicio cumplira todas sus expectativas; para una empresa
a través de su marca pueda llegar a gozar de confianza no es facil, implica realizar
acciones que estan contemplados en la programacion y el seguimiento sobre la
relacion que se tiene con el consumidor. (Rosendo y Laguna,

2013).

2.2.2.3 Compromiso

El compromiso viene dado por el vinculo y trabajo en conjunto que tienen
desde la direccion hasta la parte operativa de la organizacion, en relacion a
interiorizar que forman parte del proceso; el compromiso puede estar dada desde
una aproximacion comportamental y desde una aproximacién actitudinal (Rosendo

y Laguna, 2013).

2.2.2.4 Satisfaccion del cliente

De acuerdo con el Diccionario de Cambridge (2020) la satisfaccion del
cliente consiste en una medida de lo felices que se sienten los clientes cuando hacen
negocios con una empresa. De acuerdo con el portal QuestionPro (2020) la
satisfaccion del cliente implica que la empresa, como proveedor de una solucién
determinada, es capaz de cubrir las necesidades y expectativas de los clientes, la
satisfaccion del cliente se aplica a cualquier interaccion antes, en el momento y
después de la venta. De otro lado, los factores que intervienen para la satisfaccion
del cliente son: el producto o servicio, la calidad del producto o servicio, el cliente,

el clima laboral y el punto de contacto con el cliente.
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2.2.2.5 Intencion de mejoramiento de la relacion

Viene dada por el interés de parte del cliente de continuar, y esta intencion
de mejorar la relacion con el cliente se puede medir de diferentes maneras como
son: la finalidad de que vuelva a comprar 0 sea un cliente activo, que recomiende

a sus demas amistades a comprar en el establecimiento. (Rosendo y Laguna, 2013).

2.2.3 Fidelizacion del cliente.

La fidelizacion se da por busca implantar un lazo o relacién a largo plazo
entre la empresa representada por marca y el cliente, asimismo se requiere que la
relacién sea sostenible en el tiempo una vez finalizada la compra. Cabe resaltar que
para que un cliente este fidelizado, la empresa debe conocer a profundidad lo que el
cliente siente por lo cual se debe investigar los gustos, expectativas y necesidades de
estos clientes, para después con la informacion obtenida, se pueda ofrecer al cliente
los productos que mejor se adapten a sus necesidades, logrando de esta manera

clientes fieles que puedan recomendar la empresa (Alet,2014) .

2.2.3.1 Dimensiones:
2.2.3.2 Diferenciacion

Estda basada en crear un elemento distintivo, puede tallar como
diferenciacion el valor agregado que da una empresa y que ninguna otra la puede
dar, aqui puede incluirse las caracteristicas de los productos, los cuales pueden ser
presentados de manera diferente y Gnica frente a la competencia. La diferenciacion
también estd ligada a lo distinto, valoracion, equidad y proporcionalidad, las

caracteristicas principales que le da valor el cliente, asimismo se debe evitar copiar
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a nuestros competidores, en vez de ello la empresa debe innovar y mantener su

esencia (Alet, 2014).

2.2.3.3 Personalizacion

Este aspecto es el mas evaluado por los clientes, mediante la
personalizacion se logra que el cliente se sienta identificado con la empresa,
asimismo se debe tener claro que cada cliente es diferente y requiere caracteristicas
gue se ajuste a sus necesidades y expectativas;se debe buscar que el producto se
adapte al cliente no el cliente al producto, para realizar la personalizacion con éxito
se debe reconocer e identificar al cliente y con todo ello adaptar los articulos a sus

necesidades (Alet, 2014) .

2.2.3.4 Satisfaccion

Un elemento primordial es la satisfaccion para lograr la fidelizacion, un
producto deberia de contar con las caracteristicas y dimensiones para cumplir las
expectativas y necesidades del cliente, pues esto le dara satisfaccion en cuanto
cumpla con sus expectativas. Si el producto no cumpliese con las expectativas del
cliente, por ende este, se sentira decepcionado, pero si el producto cumpliere con

las expectativas por ende el cliente quedara fascinado.(Alet, 2014).

2.2.3.5 Fidelidad

Es el compromiso por parte del cliente a la empresa y viceversa, a través
de la fidelidad se pretende que la empresa cumpla una serie de requisitos y promesas
establecidas, este serd un paso importante hacia la fidelizacion del cliente, la
fidelidad hace que el cliente va preferir la empresa por sobre otros siempre, y no

solo cuando la empresa le brinde descuentos o beneficios, un cliente con fidelidad

21



son los mejores criticos para nuestra empresa, seran los que mayor aporte puedan
darnos para una mejora continua (Alet, 2014) .
Habitualidad .

La habitualidad es de suma importancia para que se pueda dar la
fidelizacion, la habitualidad estd dada como un aspecto rutinario y repetitivo por
parte del cliente hacia la empresa, estando compuesta por la frecuencia, volumen,

cantidad, duracion con la que los clientes realizan sus compras (Alet, 2014) .

2.2.4 Marco conceptual

Ferreteria

Perez (2019) manifiesta que, ferreteria se le domina al establecimiento dedicado
a la venta de productos pesados, asi como los fierros, metales, fajas entre otros,
materiales que son Utiles para las empresas industriales, herramientas para la
agricultura y de construccién, hay diferentes variedades de productos que se puede
implementar en una ferreteria, asi como llaves, candados, poleas, automaticos,
bujias, arandelas, clavos, brocas, pernos, martillo, herramientas de soldaduras, etc.

2.2.4.1Marketing

Se denominado también mercadotecnia, mercadeo o mercadologia, esta dada por el
conjunto de actividades y procesos que se realizan con el fin de crear y comunicar
el valor de una marca, identificando y satisfaciendo las necesidades y deseos de los

clientes (Sevilla, 2021).

Marketing Relacional
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2.2.4.2 Cliente
Puede ser una persona o entidad que recibe los bienes y servicios que ofrece una

empresa y da en contra parte una retribucion economica (Quiroa, 2021).

2.2.4.3 Estrategia
Es el conjunto de pasos y procedimientos dispuestos para la toma de decisiones y/o
acciones frente a un determinado escenario, con el fin de buscar alcanzar uno o

varios objetivos que han sido definidos en un plan (Westreicher, 2021).

2.2.4.4 Necesidades
Son aquellos requerimientos que requieren ser cubiertos, a nivel empresarial se
considera las necesidades creadas y que son los deseos de consumir bienes o

servicios que no satisfacen necesidades primarias (Peird, 2019).
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I11.  Hipotesis

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que en los estudios
cuantitativos para probar una hipdtesis se requiere usar la recoleccion de datos con
base en la medicién numérica y analisis estadistico, que permita establecer patrones
de comportamiento, pero si el estudio es de caracter descriptivo y no se pronostica
un hecho o un dato, entonces no es necesario formular una hipotesis.

Por lo tanto, el presente estudio de investigacion: Marketing relacional como
estrategia para la fidelizacion de los clientes en la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L.,
en el distrito de Satipo, 2022, no se planted hipdtesis por ser una investigacion

descriptiva.
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IV.  Metodologia
4.1.Disefo de la investigacion

El disefio de la investigacion fue No experimental de corte transversal, en el
disefio de investigaciones no experimentales no se realiza la manipulacion deliberada
de las variables, por lo tanto, solo se puede observar los fendmenos en su ambiente
natural para posterior analizarlos, este disefio de investigaciones también son
conocidas como investigaciones Ex Post Facto (Hernandez y Mendoza, 2018). Las
investigaciones de corte transversal son aquellas cuya informacion del objeto de
estudio (poblacién) es obtenida una Gnica vez en un momento determinado
(Hernandez y Mendoza, 2019).

La investigacion Marketing relacional como estrategia para la fidelizacion de
los clientes en la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L. Satipo, 2022, no influy6 sobre las
variables de estudio limitandose a observarlas y describirlas, asi mismo, la
investigacion estara enmarcada en un tiempo dado, que es el afio 2022 y 2023.

El tipo de investigacion ha sido aplicada con enfoque cuantitativo. La
investigacion es aplicada porque los resultados encontrados son susceptibles de poder
ser aplicados en un plan de mejora, de acuerdo con Baena (2019) la investigacion de
tipo aplicada tiene como posibilidad el que puedan ser llevados a la practica, teniendo
sobre esta la posibilidad de poder destinar sus esfuerzos a resolver las necesidades
que plantea la sociedad.

Es de tipo cuantitativo porque la informacion fue de corte numerico que es
plausible de ser analizada y procesada de forma cuantitativa, y presentada a través de
tablas y figuras, de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2020) la investigaciones con

enfoque cuantitativo se usan para la recoleccion de datos, con base en la medida
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numérica y el andlisis estadistico, que permiten establecer patrones y asi mismo
plantea medir fenOmenos a traves de datos en funcion de mediciones que son hechas
mediante nimeros y analizadas a través de métodos estadisticos.

La investigacion fue de nivel descriptivo, se considera que este tipo de
estudios buscan especificar y detallar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de un determinado fendbmeno que es sometido a un analisis; los estudios
descriptivos tienen por objetivo medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre variables sin considerar como estas se relacionan o
se explican, este tipo de estudios pueden servir de base a los estudios correlacionales
o0 explicativos (Hernandez y Mendoza, 2019)

La investigacion Marketing relacional como estrategia para la fidelizacion
de los clientes en la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L. Satipo, 2022, busc6 describir
las variables de marketing relacional y fidelizacion de clientes a nivel de detallar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles sin pretender buscar la correlacion
entre estas variables.
4.2.Poblacién y muestra.

Poblacion

Hernandez y Mendoza (2019) mencionan gue la poblacion esta dada por el

conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones o de

acuerdo al grupo definido como objeto de estudio.

Para la variable marketing relacional, la poblaciéon o universo estuvo
conformada por todos clientes de la Ferreteria FERRIMAQ E.1.R.L en el afio 2023

las cuales, de acuerdo con los registros de la empresa son de 200 clientes.

Para la variable fidelizacion del cliente, la poblacién o universo estuvo
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conformada por todos los trabajadores de la Ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L que de

acuerdo a su planilla de trabajadores son 15.

Muestra

Para la variable marketing relacional, se utiliz6 método de muestreo de tipo
NO PROBABILISTICO, también llamado muestras dirigidas, Hernandez y Mendoza
(2019) mencionan que este tipo de muestra supone un procedimiento de seleccion
informal, aplicAndose el tipo de muestra a conveniencia, para el cual se dio el siguiente
criterio de inclusién; que participan los clientes constantes y/o estables que tienen mas
de 5 visitas para compras al afio, y que sean clientes de mas de un afio, siendo la
muestra con este criterio de 50 clientes. Para la variable fidelizacion del cliente, no se
tomo6 muestra, sino se incluyo a todos los trabajadores (Censo) que estan en contacto
con atencién al cliente, se excluyé a los trabajadores que no estan en ventas directas,

siendo la cantidad 15 trabajadores.
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4.3. Definicién y operacionalizacion de las variables e indicadores

Variables Definicion conceptual | Definicion operacional | Dimensiones Indicadores ltems Fuente Escala
. ;Ud tiene seguridad en las
Seguridad ¢ J
compras que hace?
£ Keti lacional Conviceion ¢Ud esté convencido con los
. . n marketing relaciona .
Esté relacionado con , g . . productos que adquiere?
se evalla la actividad Confianzay —— - - —
crear, reforzar y - . . . ¢Cual es su nivel de vinculacion
: especifica desarrollada Compromiso Vinculacion ,
conservar las relaciones N con la empresa*
por las organizaciones _ - -
estrechas de la empresa ¢Considera que tiene
. gue pueden ser Mypes S L .
con sus clientes, con ese que considera la Participacion participacion activa con la
Marketin fin busca conocer sus . ) empresa ; .
relacionafJ necesidades y con ello relacion con el cliente a 'C(F))nsidera ue la empresa Cllentes e | Nomina
y nivel de las ventas y la Necesidades ¢ q P FERRIMAQ

obtener su satisfaccion,
todo ello con el objetivo
de construir un lazo a
largo plazo, Rosendo y
Laguna (2012)

promocién, para ello se
aplicaré una escala de
Likert con respuestas
cerradas para procesar,
siendo 8 items.

Satisfaccion del
cliente y
Renovacion de
la relacion

cubre lo que necesita?

Expectativas

¢La empresa ha cubierto sus
expectativas de compra?

Continuacién

¢Qué tan dispuesto esta a seguir
comprando en la empresa?

Renovacion

¢Qué tan dispuesto esta a
renovar su relacion con la
empresa?
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Variables | Definicion conceptual | Definicidn operacional Dimensiones Indicadores Items Fuente Escala
o 9. ¢Tienes estrategias de
- Distincion ¢ L g
diferenciacion en la empresa?
. 10. ¢Tienen establecido asignar valor
. ., - Valoracion .
Estada dada en buscar Diferenciacion y a los clientes?
implantar una relacién a o Personalizacion e, 11. (El servicio plantea una
La fidelizacion del . ldentificacion X e ., o
largo plazo entre la lient » identificacion del cliente?
. cliente se evalla — -
empresa y el cliente, ¢ q a6l Caracterizacion 12. ¢Los servicios estan
. L omando en cuenta e ‘ . .
siendo esta relacion . ., caracterizados por clientes?
. . nivel de relaciony _ - -
sostenible en el tiempo ) . 13. ¢Consideran que lograr cubrir las
e S compromiso del - Expectativas . . . .
Fidelizacion|  una vez finalizada la cliente. se anlics un expectativas de los clientes? Trabajadores de | Nominal
del cliente compra, paraello la ) _p . 14. ;Plantean los servicios en base a FERRIMAQ
cuestionario con la - Necesidades .
empresa debe conocer a . las necesidades?
. . escala de Likert de - - -
profundidad al cliente respuestas cerradas Satisfaccid Compromiso 15. ¢Consideran existe compromiso
para poder ofrecer papra orocesarlas F_Z IIS' acc_lf)n, ' P de los clientes?
, idelizacion - - -
productos que se adapten . . L y . 16. ¢Cual es el tiempo promedio de
. siendo de 10 items Habitualidad - Duracién .
a sus requerimientos, los clientes?
Alet (2004) . 17. ;Cuél es la frecuencia promedio
- Frecuencia .
de compras de un cliente?
. 18. ;Cual es la cantidad de visitas
- Cantidad ¢

gue tiene un cliente?
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4.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas

El tipo de investigacion fue cuantitativo, por lo tanto la técnica utilizada para
recopilar datos fue la encuesta, la cual segun Hernandez y Mendoza (2019) es una
técnica que proporcionara informacion para habilitar cuadros mensurables, los

cuales son necesarios en la descripcion del fendmeno.

La encuesta estuvo dirigida a los trabajadores de atencion directa y clientes de la

Ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de Satipo.

Instrumentos

Herndndez y Mendoza (2019) mencionan que dentro de los instrumentos para el
recojo de informacion y que acompafian en la aplicacién de la técnica de la encuesta

estan los cuestionarios y las escalas actitudinales.

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario, elaborado con 18 preguntas; de
las cuales 8 preguntas fueron relacionadas con el marketing relacional y estuvieron
dirigidas hacia los clientes, y las otras 10 preguntas relacionadas con la fidelizacion
del cliente estuvieron dirigidas hacia los trabajadores de atencion directa de la Mype

Ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L.

4.5. Plan de analisis.

Segun Hernandez y Mendoza (2019) el plan de andlisis s necesario para organizar
y sistematizar los datos obtenidos con la aplicacion de las técnicas e instrumentos; el
plan de analisis da las pautas que posibilitan la descripcion e interpretacion de los

datos obtenidos, posibilitando la descripcion o la relacion entre las variables
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utilizadas para el estudio.

En el procesamiento y analisis del estudio Marketing relacional como estrategia
para la fidelizacion de los clientes en la ferreteria FERRIMAQ E.I1.R.L. en el distrito
de Satipo, 2022 se utilizd programas informaticos siendo el principal el Microsoft
Excel, para elaborar la base de datos, y hacer la tabulacion de la informacién obtenida
en las encuestas; a través de este programa también se elabord las tablas y figuras; se
usara el Microsoft Word para la redaccion del informe de investigacion; se usé el
Turnitin para verificar el nivel el grado de semejanza que se pueda atener con otros
trabajos y prevenir el plagio, se usé el Mendeley para gestionar las referencias

bibliogréaficas.
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4.6.Matriz de consistencia

Problema Obijetivos Variables Metodologia Poblaciony . Tecnicae Plar,] de
muestra instrumento analisis
Objetivo General
Describir la estrategia de marketing relacional para la
fidelizacién de clientes en la ferreteria FERRIMAQ
E.l.LR.L., en el distrito de Satipo, 2022.
Objetivos especificos e
Determinar las caracteristicas de la confianza y Ut|||.zac.|on de
Problema General compromiso de los clientes con la ferreteria los siguientes
¢ Cudl es la estrategia FERRIMAQ E.I.R.L., en el distrito de Satipo, 2022. Variable 1 Técnica: _prograr,m_;\s _
de marketing Determinar las caracteristicas de la satisfaccion y la | Marketing Bl disefo de | Poblacic_’)n: Encuesta mfor-matlcos.
relacional para la renovacion de la relacion de los clientes con la | relacional | . HISeNo A8 14 15 trabajadores - Microsoft
fidelizacion de ferreteria. FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de Investigacion: 200 clientes Word
. . * No experimental. .
clientes en la: Satipo, 2022. . Cuantitativo Instrumento: - Microsoft
ferreteria FERRIMAQ Determinar las caracteristicas de la diferenciacion y . Transversal Cuestionario Excel.
E.LLR.L., en el distrito personalizacion en la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L., | Variable2 | | Descriptivo Muestraf estructurado con | - El SPSS.
de Satipo, 2022? en el distrito de Satipo, 2022. Fidelizacion 15 trabajadores 18 preguntas. - Mendeley
Determinar las caracteristicas de la satisfaccion, | del cliente 50 clientes - Turnitin

fidelizacion y habitualidad en la ferreteria
FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de Satipo, 2022.
Elaborar una propuesta de mejora de la estrategia de
marketing relacional para la fidelizacion de clientes
en la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de
Satipo, 2022.
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4.7. Principios éticos

La presente investigacion tuvo en cuenta los principios éticos los cuales
pertenecen al cddigo de ética para la investigacion de la Universidad Catdlica los
Angeles de Chimbote ULADECH Catdlica (2019) anexada en el Cadigo de Etica,

con Res. N° 0973-2019-CU-ULADECH.

Proteccion a las personas

Se protegio los datos personales de los que participan en la investigacion
respetando su privacidad, debido a ello no se ha colocara datos personales numeros
telefonicos, direccion del domicilio, direccion e-mail en el instrumento; tampoco se
tomaré fotografias a los participantes en salvaguarda de su integridad. Asimismo, se
comunicara a los trabajadores y clientes de la empresa ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L.
que los datos proporcionados solo tendran fines investigativos y no afectaran su labor,

y que, son libre de no otorgar alguna informacion requerida.

Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad

Como forma del cuidado y proteccion del medio ambiente, se evito el uso
excesivo de papel, para evitar la tala excesiva de arboles, por lo cual se aplicd
herramientas digitales y/o papeles reciclados, a través de los cuales se hizo apuntes
y recoleccion de informacion para el estudio. Por otro lado, se hizo uso eficiente de
la energia, trabajando en horas de menor consumo Yy en equipos con simbolo de

eficiencia energética.

Libertad de participacion y derecho a estar informado
Los cuestionarios fueron aplicados posterior a informar del proposito de la

investigacion, contemplando el consentimiento informado. De otro lado, se hizo una
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peticion formal a los trabajadores y la empresa, asi como a los clientes para su
participacion, teniéndose disponibles documentos donde se consigne la aceptacion y

consentimiento.

Beneficencia no maleficencia.

La participacion en la investigacion no ocasion6 dafio alguno y se respetara
las peticiones como la reserva ante algunas preguntas del cuestionario. De otro lado,
no se interrumpio horas laborales, se trato de aplicar la encuesta en las horas libres de
los trabajadores en relacion a los clientes se trat6 de no quitarles tiempo y se

aprovechd el momento de compra en la empresa.

Justicia
Se dio un trato cordial e igualitario a todos los participantes de la
investigacion, sin que se presente algun tipo de trato discriminador que pudiera

afectar al informante, se respeto las diferencias de género, edad entre otros.

Integridad cientifica
La informacidn recabada se ajusto a la realidad, sin permitir alteracién de los
mismos que pudieran afectar la integridad de la investigacion. Por lo cual los datos

obtenidos fueron trabajados con cuidado evitando en todo momento la manipulacién.
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V. Resultados

Tabla 1

Caracteristicas de la confianza y compromiso de los clientes con la ferreteria
FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de Satipo, 2022.

Marketing relacional n %
Confianza n %
Seguridad en las compras que hace

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 20 40.00
Algunas veces 30 60.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 50 100.00
Convencimiento con los productos que adquiere

Nunca 30 60.00
Muy pocas veces 10 20.00
Algunas veces 10 20.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 50 100.00
Compromiso

Nivel de vinculacion con la empresa

Nunca 10 20.00
Muy pocas veces 20 40.00
Algunas veces 20 40.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 50 100.00
Empresa cubre lo que necesita

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 30 60.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 20 40.00
Total 50 100.00

Nota: Datos del cuestionario aplicado a clientes ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L.,
en el distrito de Satipo, 2022.
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Tabla 2

Caracteristicas de la satisfaccion y renovacion de la relacién de los clientes con la
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., en el distrito de Satipo, 2022.

Marketing relacional n %

Satisfaccion
La empresa ha cubierto sus expectativas de compra

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 5 10.00
Algunas veces 30 60.00
Casi siempre 15 30.00
Siempre 0 0.00
Total 50 100.00
Renovacion de la relacién

Esta dispuesto a sequir comprando en la empresa

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 8 16.00
Algunas veces 22 44.00
Casi siempre 20 40.00
Siempre 0 0.00
Total 50 100.00
Esta dispuesto a renovar su relacion con la empresa

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 10 20.00
Siempre 40 80.00
Total 50 100.00

Nota: Datos del cuestionario aplicado a clientes ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L.,
en el distrito de Satipo, 2022.

36



Tabla 3

Caracteristicas de la diferenciacion y la personalizacion
FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de Satipo, 2022.

en la ferreteria

Fidelizacion del cliente n %
Diferenciacion

Estrategias de diferenciacion en la empresa

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 10 67.00
Siempre 5 33.00
Total 15 100.00
Se tiene establecido asignar valor a los clientes

Nunca 10 67.00
Muy pocas veces 0 0.00
Algunas veces 5 33.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 15 100.00
Personalizacion

El servicio plantea una identificacion del cliente

Nunca 13 87.00
Muy pocas veces 2 13.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 15 100.00
Los servicios estan caracterizados por clientes

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 10 67.00
Algunas veces 5 33.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 15 100.00
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Tabla 4

Caracteristicas de la satisfaccion, fidelizacion y habitualidad en la ferreteria
FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de Satipo, 2022.

Fidelizacion del cliente n %

Satisfaccion
Se lograr cubrir las expectativas de los clientes

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 7 47.00
Algunas veces 8 53.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 15 100.00
Plantean los servicios en base a las necesidades '

Nunca 7 47.00
Muy pocas veces 8 53.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 15 100.00
Fidelizacion

Consideran que existe compromiso de los clientes

Nunca 0 0.00
Muy pocas veces 8 53.00
Algunas veces 7 47.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 15 100.00
Se tiene un tiempo promedio de retorno de los clientes '

Nunca 7 47.00
Muy pocas veces 8 53.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 15 100.00
Habitualidad ' '
Conocen la frecuencia promedio de compras de un cliente

Nunca 3 20.00
Muy pocas veces 2 13.00
Algunas veces 0 0.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 10 67.00
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Fidelizacion del cliente n %
15 100.00

Total

Registran la cantidad de visitas que tiene un cliente cada cierto tiempo
Nunca 8 53.00
Muy pocas veces 2 13.00
Algunas veces 5 33.00
Casi siempre 0 0.00
Siempre 0 0.00
Total 15 100.00

Nota: Datos del cuestionario aplicado a clientes ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L.,
en el distrito de Satipo, 2022.
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5.1. Analisis de resultados

Tabla 1: Caracteristicas de la confianza y compromiso de los clientes con la ferreteria

FERRIMAQ E.I.LR.L., en el distrito de Satipo, 2022.

Seguridad en la compra: el 60% de los clientes muy pocas veces tiene seguridad en
las compras que hace a la ferreteria FERRIMAQ E.I.LR.L (Tabla 1), este resultado
contrasta con el estudio de Abimael (2022) en su estudio sobre importancia dl
marketing relacional en la empresa Manoxi SAS en Tabasco, México donde el 9% de
los clientes prefieren que se mejore la seguridad y confianza en la empresa. Esto
demuestra que la mayoria de clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L no siente
seguridad con las compras que hace, que puede deberse a diversos aspectos entre ellos

que no se les da toda informacion necesaria sobre el producto que adquiere.

Convencimiento con el producto: el 60% de los clientes nunca tiene el
convencimiento con los productos que adquiere a la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L
(Tabla 1), este resultado coincide con el estudio hecho por Garcia (2020) en la C
compafiia ALPESYSTEM, donde menciona que el 91% de los clientes no se siente
convencido con la compra de productos y s6lo el 9% tiene la intencién de comprar
porque se siente convencido de hacerlo. Esto demuestra que la mayoria de clientes de la
ferreteria FERRIMAQ E.LLR.L no se sienten convencidos por los vendedores de

realizar compras por lo que los clientes son de paso.

Nivel de vinculacion: el 40% de los clientes muy pocas veces siente que tiene
vinculacion con la empresa ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L (Tabla 1), este resultado

contrasta con el estudio de Linares (2021) en la empresa Corporacion Grupo HIG, en
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la cual la mayoria de sus clientes manifestaron que tienen una buena relacion y
vinculacion con la empresa ferretera. Esto demuestra que la mayoria de clientes de
la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L no se sienten vinculados y/o relacionados con la
empresa debido que esta no genera vinculos con sus clientes, a traves de diversas

formas que hoy existen para generar vinculos como por ejemplo las redes sociales.

Cubre sus necesidades: el 60% de los clientes muy pocas veces siente que la empresa
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L cubre con sus necesidades en los productos (Tabla 1),
este resultado coincide con Linares (2021) en su estudio en la empresa ferretera
Corporacion Grupo HIG en la cual el 48% sientes que la empresa no comprende ni
cubre sus necesidades en relacién a los productos que expenden. Esto demuestra que
la mayoria de clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L sienten que la empresa no
llega a cubrir sus necesidades que tienen frente a la compra de los productos, esta
limitacion en cubrir las necesidades va desde el producto hasta la atencion que recibe.
Tabla 2: Caracteristicas de la satisfaccidn y renovacion de la relacion de los clientes

con la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L., en el distrito de Satipo, 2022.

Cubre sus expectativas: el 60% de los clientes siente que algunas veces la empresa
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L ha logrado cubrir con sus expectativas en atencion y
con los productos (Tabla 2), este resultado coincide con el estudio de Olortigue (2019)
sobre la empresa Kaizen, en la cual el 66,7% de los clientes siente que la empresa
cubre sus expectativas debido que la empresa brinda una buena calidad de servicio.
Esto demuestra que la mayoria de clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.1.R.L sienten de
alguna manera que la empresa cubre sus expectativas, dada esta sobre todo por los

productos, pero es menor la satisfaccion con el servicio.
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Mantener la compra: el 44% de los clientes algunas veces piensa que podria
mantenerse comprando los productos de la empresa ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L
(Tabla 2), este resultado coincide con el estudio de Garcia (2020) en la empresa
Alpesystem en la cual el 42% de los clientes ven una nueva posibilidad de realizar la
compra de productos y servicios en la empresa. Esto demuestra que un alto porcentaje
de clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L considera que podria retornar para
seguir comprando en la empresa, por lo cual se observa que 1 de cada 2 clientes

NUEVOS que compran piensa retornar por otras compras.

Renovar relacion: el 80% de los clientes menciona que siempre puede renovar su
relacién con la empresa ferreteria FERRIMAQ E.LLR.L (Tabla 2), este resultado
coincide con Caisedo (2021) en su estudio sobre las industrias CADUS LTDA en la
cual el 87,1% d los clientes manifest6 su intencion de querer regresar a la empresa y
afianzar la relacion. Esto demuestra que la mayoria de clientes de la ferreteria
FERRIMAQ E.L.R.L considera que podria renovar la relacion que tiene con la
empresa, este aspecto es positivo, debido que muestra que de alguna manera los
clientes se sienten identificados con la empresa ferretera.

Tabla 3: Caracteristicas de la diferenciacion y la personalizacién en la ferreteria

FERRIMAQ E.L.LR.L., en el distrito de Satipo, 2022.

Estrategias de diferenciacion: el 67% de los trabajadores menciona que casi siempre
la empresa ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L tiene estrategias de diferenciacién para con
sus clientes (Tabla 3), este resultado contrasta con el estudio de Olortigue (2019) en la
empresa Kaizen en la cual en relacion a la diferenciacion el 51.7 % de los clientes

menciona que no existe un trato personalizado por parte de la empresa. Esto
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demuestra que la mayoria de trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.LR.L
considera que la empresa plantea estrategias de diferenciacion para sus clientes pero

estas aln no tienen una adecuada claridad, debido que no es percibido por los clientes.

Valor al cliente: el 67% de los trabajadores menciona que nunca la empresa ferreteria
FERRIMAQ E.I.R.L asigna valor a los clientes en relacion al servicio que da (Tabla
3), este resultado contrasta con el Peceros(2020) en su estudio sobre Banco Interbank
en su agencia Ayacucho, en el cual el 47% calificaron que la empresa da valor al
cliente, lo cual esta represando por la satisfaccion con el cliente. Esto demuestra que
la mayoria de trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L considera que la
empresa no genera valor para el cliente sobre todo a nivel de servicios, debido que no

mejora sus procesos que generen valor.

Identificacion del cliente: el 87% de los trabajadores menciona que nunca la empresa
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L consigna en el servicio una identificacion del cliente
por lo cual no los tiene identificados ni caracterizados (Tabla 3), este resultado
contrasta con Linares (2021) en su estudio en Corporacion Grupo HIG en la cual
referido al proceso de identificacion al cliente se tiene que en su gran mayaria
considera que al personal de la micro y pequefia empresa le interesa la identificacion
de sus clientes, para sobre ello trazar estrategias para mejorar la satisfaccion. Esto
demuestra que la mayoria de trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L
considera que la empresa no viene identificando a sus clientes, aspecto que limita la
caracterizacion del cliente y sobre a cual trazar estrategias que permitan mejorar la

satisfaccion del cliente.
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Servicios caracterizados: el 67% de los trabajadores menciona que muy pocas veces
la empresa ferreteria FERRIMAQ E.1.R.L tiene los servicios caracterizados para los
clientes por lo cual brinda un servicio general sin adecuarlo al tipo de cliente (Tabla
3), este resultado contrasta con el estudio de Chilan (2019) en la empresa en la cual
determind que los clientes buscan un servicio con atencion personalizada, de calidad
e incentivos que los motiven a realizar compras de forma periddica y permanente.
Esto demuestra que la mayoria de trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L
considera que la empresa no viene caracterizando al cliente y por ende no personaliza
los servicios que ofrece a los mismos, presentandolos de manera general, aspecto que

resta valor a la entrega del servicio para el cliente.

Tabla 4: Caracteristicas de la satisfaccion, fidelizacion y habitualidad en la ferreteria

FERRIMAQ E.I.LR.L., en el distrito de Satipo, 2022.

Expectativas de los clientes: el 53% de los trabajadores menciona que algunas veces
la empresa ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L logra cubrir las expectativas de los clientes
con los servicios y productos que entrega (Tabla 4), este resultado este resultado
coincide con el estudio de Olortigue (2019) sobre la empresa Kaizen, en la cual el
66,7% de los clientes siente que la empresa cubre sus expectativas debido que la
empresa brinda una buena calidad de servicio. Esto demuestra que la mayoria de
trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L considera que la empresa de alguna
manera se esfuerza por lograr cubrir las expectativas de sus clientes, aunque todavia

presente limitaciones al respecto.
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Servicios en base a necesidades: el 53% de los trabajadores menciona que muy pocas
veces la empresa ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L plantea los servicios en base a las
necesidades que tienen los clientes (Tabla 4), este resultado coincide con Linares
(2021) en su estudio en la empresa ferretera Corporacion Grupo HIG en el cual el
48% de clientes siente que la empresa no comprende ni cubre sus necesidades en
relacién a los productos que expenden. Esto demuestra que la mayoria de trabajadores
de la ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L considera que la empresa aln presenta
limitaciones para dar servicios en funcién de las necesidades que tienen los clientes,
esto debid funddamentalmente que la empresa no tiene caracterizado a sus clientes.

Compromiso de los clientes: el 53% de los trabajadores menciona que muy pocas
veces consideran que existe compromiso de parte de los clientes para con la empresa
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L (Tabla 4), este resultado contrasta con el estudio de
Peceros (2020) en el Banco Interbank del Peri - Agencia Ayacucho, en el cual
menciona que el 40% de trabajadores calificaron el compromiso con el cliente en un
nivel moderado. Esto demuestra que la mayoria de trabajadores de la ferreteria
FERRIMAQ E.I.R.L considera que la empresa no genera fidelizacion con sus clientes
razén por la cual se tiene poco compromiso de los clientes para con la empresa, por

lo cual se tiene alto porcentaje de compras al paso.

Retorno de los clientes: el 53% de los trabajadores menciona que muy pocas
veces la empresa ferreteria FERRIMAQ E.1.LR.L monitorea y tiene calculado el
tiempo promedio en que retorna un cliente a comprar (Tabla 4), este resultado
contrasta con el estudio de Peceros (2020) en el Banco Interbank del Peru - Agencia

Ayacucho en el cual el 47% de trabajadores calificaron la lealtad actitudinal del
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cliente como moderado y el 39% calificaron a la lealtad cognitiva del cliente como
moderado. Esto demuestra que la mayoria de trabajadores de la ferreteria
FERRIMAQ E.L.R.L considera que la empresa en primer lugar no monitorea sobre
el retorno de los clientes para analizar su lealtad para con la empresa y en segundo
lugar no viene generando estrategias que generen lealtad en los clientes.

Frecuencia de compras: el 67% de los trabajadores menciona que siempre conocen
sobre la frecuencia con la que los clientes realizan sus compras en la empresa
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L (Tabla 4), este resultado coincide con el estudio de
Peceros (2020) en el Banco Interbank del Pert - Agencia Ayacucho en el cual el 50%
de los trabajadores calificaron a la lealtad como comportamiento de los clientes para
retornar en un nivel moderado, asi mismo que se lleva un registro sobre a frecuencia
de visitas a la agencia. Esto demuestra que la mayoria de trabajadores de la ferreteria
FERRIMAQ E.I.R.L considera que la empresa no lleva de manera forrmal un registro
sobre las visitas de los clientes que permta monitorear la frcuencia de compras, peor

los vendedores saben de manera informal sobre que clientes retornan y la priodicidad.

Registro de visitas: el 53% de los trabajadores menciona que nunca la empresa
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L realiza el registro de la cantidad de vistas que hacen
los clientes en un lapso de tiempo (Tabla 4), este resultado coincide con Soto (2020)
realizado en la empresa P&G SERVIM-Motupe, en el cual menciona que la empresa
no esta posicionada debido que el 69% de trabajadores considera que no se tiene un
registro que permita disefiar estrategias de marketing directo, personalizado y de
interaccion con el cliente a través de redes sociales y a la vez contar con un plan de
CRM. Esto demuestra que la mayoria de trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ

E.I.LR.L considera que la empresa no lleva un adecuado registro de sus clientes, razon
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por la cual no puede establecer estrategias que incluyan mejorar el servicio en pos de
posicionar a la empresa.
Con relacion al objetivo 5: Elaborar una propuesta de mejora de la estrategia de
marketing relacional para la fidelizacion de clientes en la ferreteria FERRIMAQ
E.LLR.L., en el distrito de Satipo, 2022.
PROPUESTA DE MEJORA
1. Datos Generales:
Nombre de la empresa: ferreteria FERRIMAQ E.L.R.L.
Ruc: 20604478821
Giro de la empresa: Comercial
Nombre del representante: Gerente
2. Mision
Brindar un servicio de calidad al precio justo y con productos diferenciados
segun el gusto del cliente.
3. Vision
Ser una empresa unica y solida, en la venta de productos de ferreteria industrial,
lograr una cadena de sucursales, brindando una atencién Unica y diferenciada y
con precios justos.
4. Objetivos
Objetivo General:
Establecer una empresa solida en el mercado, con personal capacitado y

comprometido en las ventas y fidelizacién al cliente.

Objetivos especificos:

Fortalecer la relacion de vendedor a cliente y lograr fidelizarlos para mejorar
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las ventas.

« Contribuir con el aprendizaje y la practica de todo el personal respecto a los

productos que ofrece al cliente.

< Brindar una buena atencion al cliente, con estrategias de comunicacién y

nuevas tacticas, que deben ser empleados por el vendedor.

< Promover la publicidad por los diversos medios de comunicacién como las
redes sociales, emisoras radiales, television, etc
5. Justificacion
Actualmente existen varias empresas competentes peros pocas lograr ser una
empresa solida, es por ello que se propone trabajar con el compromiso del recurso
humano y darle buena atencion al cliente, lograr satisfacer sus necesidades y
fidelizacion utilizando las estrategias del Marketing Relacional.

La propuesta permitira establecer un plan de actividades para mejorar el
servicio y relacion con el cliente para lograr fidelizarlo y de esta forma, obtener
mayor rentabilidad y ser una empresa Unica y sélida en el mercado
6. Productos y/o servicios.

Venta principal de productos de ferreteria para empresas industriales.

7. Organigrama
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8. Descripcidn de funciones

CARGO

ADMINISTRADOR

PERFIL

El representante debe tener como
minimo 1 afio de experiencia en el
puesto.

Ser capaz de desarrollar
competencias para solucionar
problemas de manera eficiente.
Organizar, controlar, planificar,
ejecutar la gestion en la empresa.

FUNCIONES

- Realizar la

. Controlar el

. Estar

« Supervisar el

gestion en el
establecimiento.

ingreso y salida de
productos.

 Orientacion y apoyo al equipo de

ventas.

capacitado  para  resolver
cualquier asunto que se presente en la
empresa.

trabajo de los
trabajadores que se encuentran bajo su
cargo
Llevar el
diariamente.
Supervisar las compras de productos y
realizar los pagos que estan pendientes.

control de las ventas

TRABAJADORES:

CARGO

AGENTE VENDEDOR

PERFIL

El personal debe tener como
minimo 6 meses de experiencia
en atencion al cliente, contar con
un excelente trato, con respeto,
amabilidad y con facilidad a la
adaptacion a nuevos cambios por
parte del administrador.

FUNCIONES

Debe brindar un trato amable.
Orientar al cliente sobre los
productos que vende.

Estar atento a las necesidades del
cliente.

Atender con mucha eficiencia y
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rapidez.

Debe conocer los precios de cada
producto.

Mantener limpio y ordenado el
establecimiento.

Llevar el correcto control de las
ventas

Rendir la cantidad de ventas al final
de la jornada, a la hora de la salida,
segun cada material que se venda.

CARGO

REPARTIDOR DE MATERIALES

PERFIL

El trabajador debe contar con
licencia de conducir para manejar
motocarra.

Debe tener paciencia,

Estudio minimo secundaria completa

FUNCIONES

Es el encargo de llevar los productos
y/o materiales hacia donde el cliente
lo requiera.

Es la persona que se encarga de
ordenar las compras segun sus
caracteristicas, asi también realiza
los pedidos a las empresas
proveedores.

CARGO

CONTADOR (trabajador externo)

PERFIL

El personal debe tener como minimo
2 afio de experiencia en su carrera
profesional.

Excelentes habilidades organizativas
Buena comprensidn de los principios
y précticas de contabilidad y de
informes financieros

FUNCIONES

Debe Preparar las declaraciones
tributarias nacionales y territoriales,
con los respectivos anexos .

Elaborar y presentar los estados
financieros con sus correspondientes
notas y con la periodicidad acordada
en el contrato .
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9. Diagnostico General

Oportunidades

Amenazas

por cumplir con sus actividades
y tareas dentro de la empresa
Ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L.
. La empresa se encuentra
posicionada en un buen lugar y
tiene muchos afos de vida por lo
que cuenta con varios
clientes.
La empresa ofrece a sus clientes
productos en diferentes precios
y calidad, asi también trabaja
con pedidos de productos si el
cliente lo requiere.
La empresa tiene diferenciacion
de precios y realiza descuentos
por ventas al por mayor.

desempefio y el trato al
cliente del trabajador para
captar nuevos clientes.
Ampliar la gama de
productos de la empresa y
promocionarlos en medios
digitales a través de un
redisefio de marca.

Crecimiento de la -Nuevas competencias dirigidos
FACTORES poblacion en el distrito de por gerentes con preparacion e
EXTERNOS Satipo. innovacion.

Obtencion de alianzas | -La crisis econémica y politica en
estratégicas con el PerQ, inestabilidad y falta de
proveedores. produccion debido a la situacion

FACTORES Facilidad para obtencién de critica que se vive.
INTERNOS créditos en las diferentes | -Aumento de los precios de los
entidades financieras. productos importados por causas

externas.

Fortalezas F-O F-A

Entusiasmo en los trabajadores | . Optimizar el buen | . Elaborar una cartera de los

clientes potenciales por
concurrencia en laempresay por
la cantidad de compras que
realiza.

. Optimizar a través de un

programa el servicio al cliente
para lograr una mayor
fidelizacion a menores costos.

Debilidades

D-O

D-A

. Falta de comunicacion del
personal y la gerencia.

- Deficiente trabajo para la
fidelizaciéon del cliente vy
captacion de clientes bandera.
El personal no se encuentra
capacitado para orientar al
cliente sobre los productos que
expende.

-Fortalecer un area de
comunicaciones que permita
concatenar esfuerzos en la
fidelizacién de clientes.
Redirigir la estrategia de
marketing, del tradicional
hacia el marketing relacional
centrado en el cliente.

-Implementar protocolo

relacionados a la fidelizacion del
cliente, que optimice los procesos y
costos.

-Educar al personal para identificar

los nuevos productos y su
importancia para guiar sobre el
producto a cliente.
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Tablab

Propuesta de mejora de Marketing relacional para mejorar la fidelizacién de clientes de la ferreteria

FERRIMAQ E.I.R.L. en el distrito de Satipo, 2022.

Indicadores Problemas Causas Consecuencias (sjgngggtlgn Aplicacion de mejora | Responsable
encontrados
80% menciona | No se cuenta con - Establecer un
que nuncao | personal que programa de
muy pocas conozca del capacitacion e
veces estd producto. ) induccion al
Convencimiento convencido Rotacion del La ratio de personal.
conel conel personal de ventas sobre  s/1000.00 | - Ejaporar catalogos
producto . .
i producto que | ventas. visitas es baja. ue cuenten con la
que adquiere X q
adquiere informacion de los
productos
60% menciona | Trato indiferente - Establecer
gue nunca o de parte del programas de
muy pocas personal de relacionamiento de
Veces se siente | ventas la empresa con los
vinculado con | No se tiene Se tiene clientes
Vinculacién con | la empresa mecanismos de o _
la el(':nu ?gsg €0 P relacionamiento. | limitado retorno |s/1500.00 Ihmplem_entar
Y de los clientes. erramientas que
relaciones al
cliente con la
émpresa, como Propietario u
tarjetas de gerente de la
descuento. empresa.
67% menciona | No se tiene - Establecer un mapa
nunca se establecido de procesos en la
establecer procesos que atencion al cliente.
valor hacia los | generen valor. Se tiene baja - Conocere
Valor a los : o impl tar
clientes clientesenlos | Limitada , lealtad en los 5/2000.00 Implemen
servicios que capacitacion del clientes. aspectos que
da laempresa | personal de generen valor para
ventas. el cliente en la
venta.
87% menciona | No se cuenta con - Elaborar una base
que la empresa | una base de datos de datos de los
nunca de los clientes. clientes
establece una | Se le atribuye Las ventas - Recabar
Identificacion identificacion | poca disminuyen por $/2000.00 informacion sobre
con el cliente con el cliente | importanciaa la no ser ' los clientes de

en el servicio
de venta.

informacion
sobre las
caracteristicas
del cliente

personalizadas.

manera constante.

52




VI.  Conclusiones
Se determind que las caracteristicas de la confianza y el compromiso como dimensiones
del marketing relacional en la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L es que la mayoria de clientes
no siente seguridad con las compras que hace, que puede deberse no se les da toda
informacion sobre el producto que adquiere. La mayoria de clientes no se sienten
convencidos por los vendedores para poder realizar compras por lo cual la mayoria de
clientes son de paso. La mayoria de clientes de la ferreteria no se sienten vinculados con
la empresa debido que esta no genera vinculos con sus clientes. La mayoria de clientes
sienten que la empresa no llega a cubrir sus necesidades que tienen frente a la compra de

los productos.

Se determino que las caracteristicas de la satisfaccion y la renovacion de la relacién de
los clientes como dimensiones del marketing relacional en la ferreteria FERRIMAQ
E.ILR.L es que la mayoria de clientes sienten de alguna manera que la empresa cubre sus
expectativas dado sobre todo por los productos mas no por el servicio. Un alto porcentaje
de clientes considera que podria retornar para seguir comprando en la empresa. Lamayoria

de clientes considera que podria renovar la relacién que tiene con la empresa.

Se determind que las caracteristicas de la diferenciacion y personalizacién como
dimensiones de la fidelizacion del cliente en la ferreteria FERRIMAQ E.1.R.L es que la
mayoria de trabajadores considera que la empresa plantea estrategias de diferenciacion
para sus clientes pero estas aun no tienen una adecuada claridad. La mayoria de
trabajadores considera que la empresa no genera valor para el cliente sobre todo a nivel
de servicios. La mayoria de trabajadores considera que la empresa no viene identificando
a sus clientes, aspecto que limita la caracterizacion del cliente. La mayoria de trabajadores
considera que la empresa no viene caracterizando al cliente y por ende no personaliza los

servicios gque ofrece.
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Se determiné que las caracteristicas de la satisfaccion, fidelizacion y habitualidad como
dimensiones de la fidelizacion del cliente en la ferreteria FERRIMAQ E.1.R.L es que la
mayoria de trabajadores considera que la empresa de alguna manera se esfuerza por lograr
cubrir las expectativas de sus clientes. La mayoria de trabajadores considera que la
empresa aun presenta limitaciones para dar servicios en funcion de las necesidades que
tienen los clientes. La mayoria de trabajadores considera que la empresa no genera
fidelizacién con sus clientes razon por la cual se tiene poco compromiso de los mismos.
la mayoria de trabajadores considera que la empresa no monitorea sobre el retorno de los
clientes y no viene generando estrategias que generen lealtad en los clientes. La mayoria
de trabajadores considera que la empresa no lleva de manera forrmal un registro sobre las
visitas de los clientes que permta monitorear la frcuencia de compras. La mayoria de
trabajadores considera que la empresa no lleva un adecuado registro de sus clientes.

Con respecto a los resultados obtenidos de la investigacion se elabord una propuesta de
plan de mejora que tiene como propdsito dar a conocer a la gerente de la empresa ferreteria
FERRIMAQ E.LLR.L. en el distrito de Satipo, diversas mejoras desde el marketing
relacional que haran posible que la empresa mejore sus ventas, debido que al tener mejores
estrategias en este tipo de marketing se podra captar mas clientes que conllevara a la vez

que se mejore la fidelizacion de los mismos y mejore la rentabilidad.
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VII. Recomendaciones
A nivel de marketing relacional para generar mayo confianza y compromiso se
requiere mejorar la informacion y trato que se da al cliente, de modo que este se sienta
convencido del producto que va adquirir es el adecuado, asimismo genere en él

mayor compromiso para retornar para realizar otras compras.

Para lograr una mayor satisfaccion y renoval la relacion se requiere realizar una
capacitacion general al personal y a la vez establecer estrategias que permitan una
mayor vinculacion con los clientes, incluyendo dentro de estas estrategias indicadores

que permitan monitorear la lealtad del cliente.

A nivel de fidelizacidn del cliente para lograr una diferenciacion y personalizacion
del cliente se necesita establecer una gestion de calidad en la atencion al cliente, de
modo que se genere valor para el cliente, asimismo considerar indicadores para medir

la satisfaccion del cliente, incluyendo la técnica a usar.

Para lograr una mayor satisfaccion y fidelizacion en el cliente se requiere establecer
un programa de identificacion y caracterizacion del cliente, el cual debe elaborase en
una base de datos, para poder sobre esa informacion establecer estrategias que

permitan mejorar la fidelizacion del cliente.

Se recomienda trabajar con estrategias de Marketing relacional haciendo uso del plan
de mejora para fidelizar al cliente ya que esto ayudara a mantener su permanencia del
cliente en el tiempo, la captacion de nuevos clientes y mejora en las ventas, asi
también mejorar desde el marketing relacional, el convencimiento respecto al
producto que adquirira el cliente, se debe tambien establecer estrategias que mejoren
la vinculacion que tiene la empresa con el cliente; a nivel de fidelizacion se debe
establecer estrategias orientadas a que el cliente se sienta valorizado por la empresa,

con acciones orientadas a lograr identificacion y caracterizacion de sus clientes.
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Anexos

Anexo 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Ao 2022-2023
N° Actividades
SEMESTRE 2022-2023
DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO
1121341234123 ]|4|1|2|3 |4
1 | Elaboracion del Proyecto X | X
2 | Revision del proyecto por el x| x
Jurado de Investigacién
3 | Aprobacion del proyectopor
el Jurado de Investigacion X
4 | Exposicion del proyecto al X
Jurado de Investigacion o
Docente Tutor
5 | Mejora del marco tedrico X
6 | Redaccion de la revision dela X
literatura.
7 | Elaboracion del X
consentimiento informado(*)
8 | Ejecucion de la metodologia X
9 | Resultados de la X
investigacion
10 | Conclusiones y X
recomendaciones
11 | Redaccion del pre X
informe de Investigacion.
12 | Reaccion del informe final X
13 | Aprobacion del informefinal X
por el Jurado de
Investigacion
14 | Presentacion de ponencia en X X
eventos cientificos
15 | Redaccion de articulo X X
cientifico
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Anexo 2: Presupuesto

PTESUPUESTO OESEMDOISanie
(Estudiante)

Categoria Base % o Numero | Total (S/.)
Suministros (*)
Impresiones 0.50 40 20.00
Fotocopias 0.20 30 6.00
Empastado 5.00 2 10.00
Papel bond A-4 (500 hojas) 0.10 100 10.00
. Lapiceros 0.50 1 0.50
Servicios
- Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
Sub total 146.50
Gastos de viaje
Pasajes para recolectar informacion 2.50 2 5.00
Sub total 5.00
I otal de presupuesto 151.50
desembolsable

Presupuesto no

ﬁﬁWer%%%d&
Categoria Base % 0 Tota
NUmero
(57.)
Servicios
Uso de Internet (Laboratorio 30.00 4 120.00
de Aprendizaje Digital -
LAD)
Blsqueda de informacion en base 35.00 2 70.00
de datos
Soporte informatico (Mddulo 40.00 4 160.00
de Investigacion del ERP
University -
MOIC)
Publicacion de articulo 50.00 1 50.00
en repositorio
institucional
Sub total 400.00
Recurso humano
Asesoria personalizada (5 horas por 63.00 4 252.00
semana)

Sub total 252.00
Total de presupuesto no 652.00
desembolsable

Total (S/.) 803.50
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE
El presente cuestionario se aplicard a los clientes de la empresa FERRETERIA
FERRIMAQ E.I.R.L. Con el titulo: “Marketing Relacional para fidelizar al cliente de la
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., en el distrito de Satipo, 2022”
INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos quefrente
a ellas exprese su opinién personal, considerando que no existen respuestas correctas ni

incorrectas, marcar con un aspa (x) en la hoja de respuestas aquella que mejor exprese su

punto de vista, de acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Marketing Relacional

Nunca Muy pocas veces Algunas veces | Casi siempre Siempre
(1) ) (©) (4) (5)
N° Items Alternativa

V1: Marketing Relacional

1 ¢Ud tiene seguridad en las compras que hace? 11213145
2 ¢Ud esta convencido con los productos que adquiere? 11213145
3 ¢Cuél es su nivel de vinculacion con la empresa? 112131415
4 | ;Considera que tiene participacion activa con la empresa 11213415
5 | ¢Considera que la empresa cubre lo que necesita? 112131415
6 ¢La empresa ha cubierto sus expectativas de compra? 11213145
7 112(3|4|5

¢Qué tan dispuesto esta a seguir comprando en la empresa?

¢Qué tan dispuesto esta a renovar su relacion con la empresa?
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Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE
El presente cuestionario se aplicara a los trabajadores de la empresa FERRETERIA
FERRIMAQ E.I.R.L. Con el titulo: “Marketing Relacional para fidelizar al cliente de la
ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., en el distrito de Satipo, 2022”
INSTRUCCIONES: A continuacion, le presentamos las preguntas, le solicitamos quefrente
a ellas exprese su opinién personal, considerando que no existen respuestas correctas ni

incorrectas, marcar con un aspa (x) en la hoja de respuestas aquella que mejor exprese su

punto de vista, de acuerdo a las siguientes alternativas.

Respecto a la Variable Fidelizacién del cliente.

Nunca Muy pocas veces Algunas veces | Casi siempre Siempre
1) ) (©) (4) ()
N° Items Alternativa

V2: Fidelizacién del cliente

1 ¢ Tienes estrategias de diferenciacién en la empresa? 11213 45
2 ¢ Tienen establecido asignar valor a los clientes? 1121 3] 4|5
3 ¢El servicio plantea una identificacion del cliente? 11 23] 4|5
4 ¢Los servicios estan caracterizados por clientes? 112 3] 4|5
5 ¢Consideran que lograr cubrir las expectativas de los clientes? 1121 3] 4|5
6 ¢Plantean los servicios en base a las necesidades? 1| 2|3 4|5
7 ¢Consideran existe compromiso de los clientes? 1/ 2] 3] 4|5
8 ¢Cual es el tiempo promedio en la compra de los clientes? 1121 3] 4|5
9 ¢Cual es la frecuencia promedio de compras de un cliente? 11 21 3] 4|5
10 ¢Cual es la cantidad de visitas que tiene un cliente? 1/ 2] 3] 4|5
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Anexo 4: Consentimiento informado.

l.tl

UNIVERSIDAD CATOTICATON ANGELT 5
ClaMnon

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS

(Ciencias Sociales)

La finalidad de este protocolo en Ciencias Sociales, es informarle sobre el proyecto de

investigacion y solicitarle su consentimiento. De aceptar, el investigador y usted se
quedardn con una copia.

La presente investigacion se titula MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA
PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA FERRETERIA FERRIMAQ
E.LLR.L., EN EL DISTRITO DE SATIPO, 2022

y es dirigido por Soledad Veliz Valero investigadora de la Universidad Catélica Los
Angeles de Chimbote. El proposito de la investigacion es: Describir las estrategias de
marketing relacional para la fidelizacién de clientes en la ferreteria FERRIMAQ E.LR.L.,
en el distrito de Satipo, 2022

Para ello, se le invita a participar en una encuesta que le tomara_5 minutos de su tiempo.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria y anonima. Usted puede
decidir interrumpirla en cualquier momento, sin que ello le genere ningin perjuicio. Si
tuviera alguna inquietud y/o duda sobre la investigacion, puede formularla cuando crea
conveniente.

Al concluir la investigacion, usted serd informado de los resultados a través del WhatsApp

+51 -921476848 Si desea, también podra escribir al correo libra_veva@hotmail.com

Asimismo, para consultas sobre aspectos éticos, puede

ara recibir mayor informacion. | Ispect S,
: Etica de la Investigacion de la universidad Catolica los

comunicarse con el Comité de

Angeles de Chimbote.

Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacion:

Nombre: /—]n+on;a Caro de Huacajo
Fecha: 22/12/2022

FER
Correo elcuiroplg‘o ng@‘jmad ho
Firma del participante: N

Antom

Firma del investigador :
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UNIVERSIOAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMOOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CARTA S/N°O0I *2022-ULADECH CATOLICA

Sr(a).
Antonia Caro de Huancayo

Gerente de la ferreteria --fERRIMAQ EIRL:
Presente-

De mi consideracion:

Es un placer dirigirme a usted para expresar mi cordial saludo e informarle que soy estudiante de

la Facultad de Ciencias e Ingenieria de la Universidad Catlica Los Angeles de Chimbote. El

motivo de la presente. tiene por finalidad presentarme, mi nombre es Soledad Veliz Valero, con
codigo de matricula N° 3006!7103! de la Carrera Profesional de Administracion, quién solicita
autorizacion para ejecutar de manera remota o virtual. el proyecto de investigacion titulado
MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES EN LA FERRETERIA FERRIMAQ E.IRL. EN EL DISTRITO DE SATIPO, 1021

durante los mesesde DICIEMBRE. ENERO, FEBRERO Y MARZO del presente

Por este motivo, mucho agradeceré me brinde el acceso y las facilidades a fin de
ejecutar satisfactoriamente  mi investigacion la misma que redundard en beneficio de su

Institucion. En espera de su amable atencion, quedo de usted.

Atentamente,

VELIZ OLEDAD
DNI. N° 46719012
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Satipo 08 de enero del 2023

CARTA DE ACEPTACION

DE: ANTONIA CARO DE HUACAYO
GERENTE DE LA FERRETERIA FERRIMAQ E.L.R.L.

A: SOLEDAD VELIZ VALERO
ESTUDIANTE DE LA UNIVERSIDAD LOS ANGELES DE CHIMBOTE

PRESENTE.-

ASUNTO: ACEPTACION DE REALIZAR TRABAJO DE INVESTIGACION DE
TESIS

Por la presente me dirijo a Usted. A fin de comunicarle que habiendo hecho la
recepcion de su documento CARTA S/N°001 - 2022-ULADECH CATOLICA con fecha
22 de Diciembre del 2022 donde solicita autorizacion para ejecutar de manera
presencial el proyecto de investigacion titulado MARKETING RELACIONAL COMO
ESTRATEGIA PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
FERRETERIA FERRIMAQ E.LR.L., EN EL DISTRITO DE SATIPO, 2022 durante
los meses de Diciembre del 2022, Enero, Febrero Y Marzo del afio 2023, en razon a

ello se da por aceptado realizar el trabajo de investigacion Tesis.

Atentamente,
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

l. TITULO DE LA INVESTIGACION

“MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES EN LA FERRETERIA FERRIMAQ E.I.R.L. EN EL DISTRITO
DE SATIPO, 2022

1. TESISTA
SOLEDAD VELIZ VALERO
COD: 300 6171031
111. DECISION
Después de haber revisado el cuestionario, SE PROCEDIO A VALIDARLO, teniendo en
cuenta la estructura, profundidad y coherencia de cada uno de ellos; por tanto, permiterecoger

informacidn concreta y real de las variables en estudio, concluyendo su pertinencia y

utilidad.

APROBADO:

sil x | No B

Fecha: 11 de enero 2023

| /
!; ilm»ct?ALll}AnulsynllAtm:lfmu

{ /
2., m/.‘ A et \
Lic. Ad Diggo A/Curi Orezano
SUB GERENTE DEADMINIS\ RACION

Firma;

Nombre: DIEGO ARMANDO CURI OREZANO
DNI: 70881020 CLAD: 41101

66



VALIDACION:
Items correspondientes al Instrumento 1

Criterios de evaluacién

Validez de | Validez de Validez de
contenido | constructo criterio Observaciones
Variables | Dimensiones Indicadores Items
Sl NO Sl NO Sl NO
. ¢Ud tiene seguridad en las
+ Seguridad compras que hace? X X X
o ¢Ud esté convencido con los
+ Conviccion . X X X
. productos que adquiere?
Confianzay - - - —
Compromiso Vinculacion ¢ Cual es su nivel de vinculacién
P ’ con la empresa? X X X
¢Considera que tiene
. . Participacion articipacion activa con la
Marketing P P P X X X
) empresa
relacional -
. ¢Considera que la empresa cubre
- Necesidades : X X X
lo que necesita?
Satisfaccion Expectativas ¢La empresa ha cubierto sus
del clientey |’ P expectativas de compra? X X X
Renovacion Continuacion ¢Qué tan dispuesto esta a seguir
de la relacion |’ comprando en la empresa? X X X
L ¢Qué tan dispuesto esté a renovar
- Renovacion L X X X
su relacion con la empresa?
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items correspondientes al Instrumento 2

Criterios de evaluacién

Validez de | Validez de Validez de
Variables | Dimensiones Indicadores Items contenido | constructo criterio Observaciones
Sl NO Sl NO Sl NO
. Distincién 1. ¢Tienes _est_rategias de % % X
diferenciacion en la empresa?
, Valoracién 2. ¢Tienen estal_alecido asignar X X X
Diferenciacion y valor a los clientes?
Personalizacion , Identificacién 3. ¢El servicio plantea una
entiticacto identificacion del cliente? X X X
| Caracterizacion 4. ;Los servicios estan X X X
caracterizados por clientes?
. Expectativas 5. ¢Considerar? que lograr c_ubrir X X X
Fidelizacion las expectativas de los clientes?
del cliente . Necesidades 6. ¢Plantean los servicios en base a
las necesidades? X X X
Satisfaccion . Compromiso 7. (;Consid(_aran existe compromiso X X X
A de los clientes?
Fidelizacion y - - -
Habitualidad . Duracién 8. ¢Cuadl es el tiempo _promedlo en % % %
la compra de los clientes?
. Frecuencia 9. ¢(Cuélesla frecuenc_ia promedio X x o
de compras de un cliente?
. Cantidad 10. (;Cué_l esla can_tidad de visitas N N N
que tiene un cliente?
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

IV. TITULO DE LA INVESTIGACION

“MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES EN LA FERRETERIAFERRIMAQ E.I.R.L. EN EL DISTRITO
DE SATIPO, 2022

V. TESISTA
SOLEDAD VELIZ VALERO
COD: 300 6171031

Vl. DECISION

Después de haber revisado el cuestionario, SE PROCEDIO A VALIDARLO, teniendo
en cuenta la estructura, profundidad y coherencia de cada uno de ellos; por tanto, permiterecoger

informacidn concreta y real de las variables en estudio, concluyendo su pertinencia y utilidad.

APROBADO:

Si No B

Fecha: 11 de enero 2023

Firma:

Nombre: ROLANDO NICEFRO GASPAR RODRIGUEZ

DNI: 42470324 CLAD: 33001
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VALIDACION:
Items correspondientes al Instrumento 1

Criterios de evaluacién

Validez de | Validez de Validez de
contenido | constructo criterio Observaciones
Variables | Dimensiones Indicadores Items
Sl NO Sl NO Sl NO
. ¢Ud tiene seguridad en las
+ Seguridad compras que hace? X X X
o ¢Ud esté convencido con los
+ Conviccion . X X X
. productos que adquiere?
Confianzay - - - —
Compromiso Vinculacion ¢ Cual es su nivel de vinculacion
P ’ con la empresa? X X X
¢Considera que tiene
. . Participacion articipacion activa con la
Marketing P P P X X X
) empresa
relacional -
. ¢Considera que la empresa cubre
- Necesidades : X X X
lo que necesita?
Satisfaccion Expectativas ¢La empresa ha cubierto sus
del clientey |’ P expectativas de compra? X X X
Renovacion Continuacion ¢Qué tan dispuesto esta a seguir
de la relacion |’ comprando en la empresa? X X X
L ¢Qué tan dispuesto esté a renovar
- Renovacion L X X X
su relacion con la empresa?
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items correspondientes al Instrumento 2

Criterios de evaluacién

Validez de | Validez de Validez de
Variables | Dimensiones Indicadores Items contenido | constructo criterio Observaciones
Sl NO Sl NO Sl NO
. Distincién 1. ¢Tienes _est_rategias de % % X
diferenciacion en la empresa?
. Valoracién 2. (;Tiener_1 establecido asignar valor X X X
Diferenciacion y a los clientes?
Personalizacion , Identificacién 3. ¢El servicio plantea una
entiticacto identificacion del cliente? X X X
| Caracterizacion 4. ;Los servicios estan X X «
caracterizados por clientes?
. Expectativas 5. ¢Consid(_eran que Iogrf':lr cubrir las X X X
Fidelizacion expectativas de los clientes?
del cliente . Necesidades 6. ¢Plantean los servicios en base a
las necesidades? X X X
Satisfaccion . Compromiso 7. (;Consid(_aran existe compromiso X X X
A de los clientes?
Fidelizacion y - - -
Habitualidad . Duracién 8. ¢Cuadl es el tiempo _promedlo en % % %
la compra de los clientes?
. Frecuencia 9. ¢Cuélesla frecuenc_ia promedio X x o
de compras de un cliente?
. Cantidad 10. (;Cué_l es la can_tidad de visitas N N N
que tiene un cliente?
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELAPROFESIONAL DEADMINISTRACION

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA INVESTIGACION

“MARKETING RELACIONAL COMO ESTRATEGIA PARA LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA FERRETERIA
FERRIMAQ E.L.LR.L. EN EL DISTRITO DE SATIPO, 2022~

1. TESISTA
SOLEDAD VELIZ VALERO
COD: 300 6171031

i.  DECISION

Después de haber revisado el cuestionario, SE PROCEDIO A
VALIDARLO, teniendo en cuenta la estructura, profundidad y coherencia de
cada uno de ellos; por tanto, permiterecoger informacién concreta y real de las
variables en estudio, concluyendo su pertinencia y utilidad.

APROBADO:

Si No D
ORAL

Fecha: 11 de enero 2023

rdane
Firma: adm Tblomeo Venturd Hurtadx
: €FE (£} UNIDAD DE RECURSO
< S Y CAPACITA iy
“Lap 57

Nombre: VENTURA HURTADO TOLOMEO

DNI: 21010311 CLAD: 04579
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VALIDACION:
items correspondientes al Instrumento 1

Criterios de evaluacién

Validez de | Validez de Validez de
contenido | constructo criterio Observaciones
Variables | Dimensiones Indicadores Items
Sl NO Sl NO Sl NO
. ¢Ud tiene seguridad en las compras
. Seguridad que hace? X X X
Conviceion ¢Ud esté convencido con los
Confianza 'y productos que adquiere? X X X
Compromiso ) ., ¢Cual es su nivel de vinculacion
- Vinculacion X X X
con la empresa?
S, ,Considera que tiene participacion
. + Participacion “ d P P X X X
Marketing activa con la empresa
relacional . ;Considera que la empresa cubre lo
- Necesidades ¢ ad P X X X
gue necesita?
Satisfaccion Expectativas ¢La empresa ha cubierto sus
del clientey |’ P expectativas de compra? X X X
Renovacion . ., ¢Qué tan dispuesto esta a seguir
.. |- Continuacion X X X
de la relacion comprando en la empresa?
., ¢Qué tan dispuesto esta a renovar
- Renovacion L X X X
su relacion con la empresa?
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items correspondientes al Instrumento 2

Criterios de evaluacién

Validez de | Validez de Validez de
Variables | Dimensiones Indicadores Items contenido | constructo criterio Observaciones
Sl NO Sl NO Sl NO
. Distincién 1. ¢Tienes _est_rategias de % % X
diferenciacion en la empresa?
, Valoracién 2. (;Tien_en establecido asignar valor a X X x
Diferenciacion y los clientes?
Personalizacion , Identificacién 3. ¢El servicio plantea una
entiticacto identificacion del cliente? X X X
L, 4. ;Los servicios estan caracterizados
. Caracterizacion i X X X
por clientes?
. Expectativas 5. (;Considt_aran que Iogris\r cubrir las X X X
Fidelizacion expectativas de los clientes?
del cliente . Necesidades 6. ¢Plantean los servicios en base a
las necesidades? X X X
. ., . 7. ¢Consideran existe compromiso de
Satisfaccion, . Compromiso los clientes? X X X
Fidelizacion y - - .
Habitualidad . Duracién 8. (Cudlesel tlempo promedio en la % % %
compra de los clientes?
. Frecuencia 9. (Cudlesla frecugncia promedio de X X X
compras de un cliente?
. 10. ¢Cual es la cantidad de visitas que
- Cantidad tiene un cliente? X X X
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Anexo : Figuras

1.¢Ud tiene seguridad en las compras que hace?

Qoi Qoi Qoi
NUNCA MUY POCAS ALGUNAS CASI SIEMPRE
VECES VECES SIEMPRE

Figura 1. Tiene seguridad en las compras que hace

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo, 2023

2.¢Ud esta convencido con los productos que
adquiere?

H B . .

NUNCA MUY POCAS ALGUNAS CASI SIEMPRE

Figura 2. Esta convencido con los productos que adquiere

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo, 2023
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3.¢Siente un buen nivel de vinculacién con la
empresa?

NUNCA MUY POCAS ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 3. Siente un buen nivel de vinculacion con la empresa

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo, 2023

4.¢;Considera que tiene participacion activa con la
empresa?

Figura 4 ¢ Considera que tiene participacion activa con la empresa?

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo, 2023
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5.¢Considera que la empresa cubre lo que necesita?

0% 0% 0%

NUNCA MUY POCAS  ALGUNAS VECES  CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 5 ¢ Considera que la empresa cubre lo que necesita?

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo, 2023

6. ¢La empresa ha cubierto sus expectativas de
compra?

NUNCA MUY POCAS ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 6. Esta dispuesto esta a seguir comprando en la empresa

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.1.R.L., Satipo, 2023
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7.¢Que tan dispuesto esta a seguir comprando en la
empresa?

0% 16% 0%
NUNCA MUY POCAS  ALGUNAS CASI SIEMPRE
VECES VECES SIEMPRE

Figura 7. Esta dispuesto a renovar su relacion con la empresa
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L.,Satipo,

2023

8.¢Qué tan dispuesto esta a renovar su relacion
con la empresa?

0% 0% 0% 20%

NUNCA MUY POCAS ALGUNAS  CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES VECES

Figura 8. Tienen estrategias de diferenciacion en la empresa

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.l.R.L., Satipo,

2023

78



9. ¢ Tienes estrategias de diferenciacion en la
empresa?

0% 0% 0% 33%

NUNCA MUY ALGUNAS CASI SIEMPRE
POCAS VECES SIEMPRE

Figura 9. Tienen establecido asignar valor a los clientes
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023.

10.¢ Tienen establecido asignar valor a los clientes?

VECES VECES

Figura 10: El servicio plantea una identificacion del cliente
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023
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11.¢ El servicio plantea una identificacion del cliente?

- U0 U0 U0

NUNCA MUY POCAS ALGUNAS CASISIEMPRE  SIEMPRE
VECES VECES

Figura 11. Los servicios estan caracterizados por clientes
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023

0% 0% 0%

NUNCA MUY POCAS ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES VECES

Figura 12. Logran cubrir las expectativas de los clientes

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023
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13.¢;Consideran lograr cubrir las expectativas de
los clientes?

0, [s) [s)
le)l\{‘tA MU AS A AS CASI QIéMPRE SIE%RE
VECES VECES

Figura 13. Plantean los servicios en base a las necesidades
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023

¢ Plantean los servicios en base a las necesidades?

0, 0, [0)
MU AS AL8RAS  casiSHvPRE  SIEMPBRE
VECES VECES

Figura 14. Existe compromiso de los clientes

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023.
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15¢Consideran que existe compromiso de los
clientes?

0% 0% 0%
NUNCA MUY POCAS VEBESUNAS VECESASI SIEMPRE ~ SIEMPRE

Figura 15. Tienen el tiempo promedio de visita de los clientes
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023.

0. ¢ Cual es el tiempo promedio

0% 0% 0%
MU AS ALGUNAS  CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES VECES

Figura 16. Es importante conocer la frecuencia promedio de compras de un cliente

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023
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17. ¢ Es importante conocer la frecuencia
promedio de compras de un cliente?

Figura 17. Registran la cantidad de visitas que tiene un cliente cada cierto tiempo

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023

cliente cada cierto tiempo?

. 0% 0%

NUNCA MUY POCAS  ALGUNAS CASISIEMPRE  SIEMPRE

Figura 18. Registran la cantidad de visitas que tiene un cliente cada cierto tiempo
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la ferreteria FERRIMAQ E.I.R.L., Satipo,

2023
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