\ Facultad ,
|\ ds Ciencias ."dmnsu;y
“SECADW

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Trabajo de titulacion en la modalidad de proyecto de
investigacion previo a la obtencion del Titulo de
Licenciado en Mercadotecnia

TEMA: “Estrategias de marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes en la empresa Centro

Ferretero y Eléctrico S.P. en el Canton Ambato”

AUTOR: Anthony Alexander Santiana Patifno

TUTOR: Ing. Carlos Javier Beltran Avalos, Mg.

eNCIAS 4
&° "y,

o 2N %
({\ ( ,./"l’
AMBATO - ECUADOR mercadotecy
Julio 2024 L

0

° FACULM



APROBACION DEL TUTOR

Ing. Carlos Javier Beltran Avalos, Mg.

CERTIFICA:

En mi calidad de Tutor del trabajo de titulacion “Estrategias de marketing relacional
para la fidelizacion de los clientes en la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
en el cantdbn Ambato” presentado por el sefior Anthony Alexander Santiana Patifio
para optar por el titulo de Licenciado en Mercadotecnia, CERTIFICO, que dicho
proyecto ha sido prolijamente revisado y considero que responde a las normas
establecidas en el Reglamento de Titulos y Grados de la Facultad suficientes para ser
sometido a la presentacion publica y evaluacion por parte del tribunal examinador que

se designe.

Ambato, 31 de julio del 2024

Ing. Carlos Javier Beltran Avalos, Mg.
C.1.1803538048



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Anthony Alexander Santiana Patifio, declaro que los contenidos y los resultados
obtenidos en el presente proyecto, como requerimiento previo para la obtencién del
Titulo de Licenciado en Mercadotecnia, son absolutamente originales, auténticos y
personales a excepciodn de las citas bibliograficas.

\

{ _

Anthony Aiexander Santiana Patifio
C.1. 1804767182



APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos profesores calificadores, aprueban el presente trabajo de titulacion, el
mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

[} r'l
Ing. Ricardo Patricio Medina Chicaiza, PhD.
C.1. 1802333276

J{:I;.- N :'
zf{ o g .-‘?5-:
ol o)
Ing. César Maximiliano Calvache Vargas, Mg.

C.1. 1802862498

Ambato, 31 de julio del 2024



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de
titulacién o parte de él, un documento disponible para su lectura, consulta y procesos

de investigacion, segun las normas de la Institucion.

Cedo los derechos en linea patrimoniales de mi proyecto de investigacion con fines de
difusion publica, ademés apruebo la reproduccion de este proyecto dentro de las
regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta reproduccion no suponga una

ganancia econdémica y se realice respetando mis derechos de autor.

iy

[ —f.

Anthony Alexander Santiana Patifio
C.1. 1804767182



DEDICATORIA

Este trabajo estd dedicado especialmente a Dios, que él ha sido mi soporte y mi
fortaleza para continuar con esta trayectoria tan dificil que se me ha presentado al
frente. De la misma manera a mi Virgencita, que siempre me ha cuidado y nunca me

ha dejado que me pase nada pese a los peligros de la sociedad.

A mis padres William Santiana y Paulina Patifio los cuales han sido mis pilares
fundamentales para alcanzar un objetivo mas en mi vida, ya que nunca me dejaron
solo, en especial a mi madre, que nunca me faltaron sus palabras de aliento y unos
excelentes consejos, que a pesar de que la carrera se inclinaba cuesta arriba siempre

fue mi soporte para seguir y nunca darme por vencido.

A mi hermana Lucia Santiana, quien siempre se ha preocupado y nunca ha faltado en
“como te fue Nafio”, le dedico este trabajo para que sepa que con esfuerzo, dedicacion

y perseverancia se puede llegar hasta donde nosotros nos propongamos.

A mi tia Carmita Santiana, la cual me ha sabido ayudar con sus oraciones para poder
ser una mejor persona en la vida, y de la misma manera por siempre ayudarnos cuando

mi mama no esta en casa, ella es quien se preocupa y nunca nos deja solos.

A mis amigos, con quienes hemos compartido risas, retos, desafios y grandes logros a
lo largo de esta travesia universitaria, en especial a Fernando, quien con su amistad
sincera y sus excelentes consejos me ha ayudado a enfocarme de una mejor manera en
los estudios.

Anthony Alexaner Santiana Patifio

Vi



AGRADECIMIENTO

Debo manifestar mis sinceros agradecimientos a las personas quienes fueron parte de
este proceso de aprendizaje, asi como también a todos y cada uno de los ingenieros
que compartimos un salon de clases, quienes con sus conocimientos compartidos se

logré realizar un grandioso trabajo.

De la misma manera, un sincero agradecimiento en especial al Ing. Carlos Beltran, Mg
quien, mas alla de ser mi tutor de esta grandiosa investigacion, se convirtié en un amigo
el cual me ha sabido brindar algin consejo que estoy seguro de que algin momento de

mi vida profesional me va a servir.

Asi también quiero agradecer a mi novia, la Dra. Belén Altamirano, quien en todo
momento ha estado pendiente de la elaboracion del trabajo de Investigacion, asi como
también con esas palabras de motivacion, ya que de la misma manera como ella ha
triunfado en la vida universitaria desea que yo de igual manera lo haga.

Anthony Alexander Santiana Patifio

vii



INDICE GENERAL

APROBACION DEL TUTOR.....coovuiveiieeieeese e testsse s ssses s s sssessesasses s i
DECLARACION DE AUTENTICIDAD ......ocviveiceeeeeeevesieseeeevseesee s iii
APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO..................... v
DERECHOS DE AUTOR ...ttt v
DEDICATORIA ..ottt ettt sttt e Vi
AGRADECIMIENTO ..ottt vii
INDICE GENERAL ..ottt sttt viii
INDICE DE TABLAS ..ottt sttt Xi
INDICE DE FIGURAS........ooiveiieeerceteeetesieseetess s s sessss s s essa s sesse s snansen s Xii
INDICE DE ANEXOS......oiiieieeeisieeeseetesssesssses s ses s ssssssssssessesssssnssssssnsssennes Xiii
RESUMEN EJECUTIVO ..ottt Xiv
A B ST RA CT et r e e e e nrreearre e XV
CAPITULO I.- MARCO TEORICO ..ot 1
1.0, ANTECRARNTES ....veviiesiietie ettt bbbt r ettt b ettt nens 1
1.2, ODJELIVOS ...ttt ettt ettt nre e nre s 4
1.2.1. ODJEtiVO GENETAL .....ccviiiiiiiie e 4
1.2.2. Objetivos ESPECITICOS.......ciiiieiiiieisiesee e 4
1.3. Problema de INVESLIQACION ........ccveiiiiiieicciecsie et 4
00 I I AV - Vo (o T O U RO PR PP OURPPROPPRUPROTY 4
1.3.1.2 IMIBS0 .ttt bbbt b e b et e b e nne e et e e nnne s 6
IR T 0 B | 1 o3 o TSRS 6
I N S o= Tod o o OSSPSR 7
SR Y - oo T I =To g oo OSSPSR 8
Variable INAEPENTIENTE ........coiiiiee s 8
1.5.1 MATKETING. .. .ottt bbb 8
1.5.2 Marketing relacional.............ccooi i 9
1.5.3 Importancia del marketing relacional ..............ccccooe i, 10
1.5.4 Caracteristicas del marketing relacional.............cccccooviiiiiennne 10
1.5.5 Beneficios del marketing relacional ... 12
1.5.6 Etapas de la implementacion del marketing Relacional ...............cccccocveivennen, 12

viii



Variable DePenTIBNTE........cuiiiiiieiee e 16

T A 1o (=1 4= Tol o o OSSPSR 16
1.5.8 Estrategias de fidelizacion de CHENtES .........cccviveieeiecie e 17
1.5.9 ClHBNTES vttt bbbttt bbbt 18
1.5.10 Estrategia de promoCION..........ccoeurirerieiiene st 19
1.5.11 Estrategia PUBIICITAITA. ..........cooiiiiiiiieee s 20
1.5.12 EMPresa fRITELEIa .......cccvciiieeie e 20
CAPITULO I1.- METODOLOGIA ..ot 22
2.1 IMALEIIAIES ..ottt ettt et re e re e e nreas 22
AV =1 (oo [ SRS SS 23
2.3, ENFOQUE ...ttt nre s 23
2.4, AICANCE O TIPO ..cveeiiieie ettt et sre e ra e beeeeaneesreas 24
2.5. MOGAIIAAA ... 24
2.6. PODIACION Y MUESTIA....c.eiuiiiiieiicierieie e e 25
p R =T o o PP SRRRRP 26
2.8. INSTIUMENTO ...ttt e b e e e sne e ne e 26
2.9.1 Validacion por V de ATKEN ..o 26
2.9.2 Fiabilidad por Kaiser Meyer OIKIN C ..o 28
2.9.3 Fiabilidad por Alpha de Cronbach...........ccociiiiiiiiii 30
2.10 Planteamiento de 1a HIPOtESIS........cueiieiiiiiieiicce e 32
2.10.1 HIPOLESIS NUIA ... .ccuiiiiieii ettt ae e sreas 32
CAPITULO I11.- RESULTADOS Y DISCUSION ......cooouriiiiniinrireisiniineeneenenns 34
3.1. Andlisis y discusion de 108 resultados..........ccccoereiriireneienese e 34
3.2. Prueba de Normalidad ...........cccooeiiiiiieieie e 50
3.3. Prueba de NIPOLESIS .......cviivieiiiiie ettt re e sre s 54
3.4. Plan de accion de Marketing Relacional..............cocoooviiniiiiniiciciceeee, 55
3.4.1.Creacion de estrategias de Marketing para la fidelizacion de clientes.............. 57
3.4.2.Estrategias de Marketing ..........ccoeiiiiiiieiie e 58
KR N1V, [= o LTRSS 62
CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........ccoccovun.... 64
I O 3 Tod 11 5] o] 1SS SS SRR 64
4.2. RECOMENUACIONES ....oovviiiiiitieieeiie et e sttt sttt et reesbeebesneenreas 65
BIBLIOGRAFIA ...ttt s sttt 66



ANEXOS



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Materiales Utilizados .........cooveiiiiiiieiec e 22
Tabla 2. Calculo de V de ATKEN ..o 27
Tabla 3. Valores Kaiser Meyer OIKinN ..........ccoooiiieiieiiie e 28
Tabla 4. Prueba de KMO y Bartlett..........ccooeieiiiiiiiiccee e, 29
Tabla 5. ComUNAlAAUES.........ccveiiiecie e 29
Tabla 6. Valores del Alfa de Cronbach ..., 31
Tabla 7. Resumen de procesamiento de CaSOS .........cceveeeeieerieeiieseesiesieseesie e 31
Tabla 8. Estadisticas de fiabilidad...........c.ccooceveiiiiniiiiii e, 31
QLI Lo TR TR = - o SRR SRRR 34
Tabla 10. Sexo de 10S PartiCIPANTES .........coviierieieicrere e 35
Tabla 11. Respuestas a la pregunta 1 de la eNCUESa...........cceecveveeiieiecieieeie e, 35
Tabla 12. Respuestas a la pregunta 2 de la eNCUESEa...........cccecveveevieiecieieeie s 36
Tabla 13. Respuestas a la pregunta 3 de la ENCUESEA..........cccverviieeiieieeieieee e 37
Tabla 14. Respuestas a la pregunta 4 de la ENCUESEA..........cccvevveieiieieeieieee e 38
Tabla 15. Respuestas a la pregunta 5 de la eNCUESta...........cceecveiveiierecie e 39
Tabla 16. Respuestas a la pregunta 6 de la eNCUESta............ccccvevveiievecieieeie e, 40
Tabla 17. Respuestas a la pregunta 7 de la ENCUESEA..........ccceevveeiiereeieiieie e 42
Tabla 18. Respuestas a la pregunta 8 de la eNCUESEa..........ccceevveierciereeiiieere e 43
Tabla 19. Respuestas a la pregunta 9 de la enCUESta...........cccccvevveiieveciececce e, 44
Tabla 20. Respuestas a la pregunta 10 de la encuesta..........c.ccevvevieveevieiicce e, 45
Tabla 21. Respuestas a la pregunta 11 de la encuesta..........ccoccvevevvereeieiieneeinnnn, 46
Tabla 22. Respuestas a la pregunta 12 de la encuesta..........cccccveveveerveveiieneeinnnn, 47
Tabla 23. Respuestas a la pregunta 13 de la encuesta..........cccccccvveveevecvieiiece e, 48
Tabla 24. Respuestas a la pregunta 13 de la encuesta. ...........ccccecvveevieiiecveesie e, 49
Tabla 25. Prueba de Normalidad............ccooeieeiiiieiieie e 50
Tabla 26. Regla de DECISION ........c.coiiiiiiiiieieese e 54
Tabla 27. Rangos del Coeficiente de Spearman.........ccccccvevvveeieeiieeiee e 54
Tabla 28. Correlacion de SPEArMAN ..........ccciieiiiiie i 55
Tabla 29. PIan 08 @CCION ........ocieiiiie e ae e nres 56

Xi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. 4P del Marketing........ccoooeiiiiiiieiieeee e 9
Figura 2. Edad de 10S partiCipantes ..........c.ccceivveieerieiieeseesie e 34
Figura 3. Sexo de 10S PartiCiPantes .........ccecviieieerieiie e 35
Figura 4. Respuestas a la pregunta 1 de la encuesta ...........cccoeveienciiiininisicens 36
Figura 5. Respuestas a la pregunta 2 de 1a enCuesta ...........ccccevereicieiininicicee, 37
Figura 6. Respuestas a la pregunta 3 de la eNCUESta .........cccccvevverecieieece e 38
Figura 7. Respuestas a la pregunta 4 de la eNCUESta ...........ccoevvevieiieieeie e 39
Figura 8. Respuestas a la pregunta 5 de la eNCUESta ...........ccceevverieiieiecie e 40
Figura 9. Respuestas a la pregunta 6 de 1a enCuesta ...........cccoevereiiiinininisicees 41
Figura 10. Respuestas a la pregunta 7 de 1a eNCUESEA ...........ccveveriniienininieieees 42
Figura 11. Respuestas a la pregunta 8 de la encuesta ...........ccccceevveieieeiecvicceesnene 43
Figura 12. Respuestas a la pregunta 9 de la encuesta ...........cccocvevvevieieeie e ceennene 44
Figura 13. Respuestas a la pregunta 10 de 1a enCUesta ...........ccccevvevirerininieieieenn, 45
Figura 14. Respuestas a la pregunta 11 de 1a enCUuesta ...........ccccevererenenininiciienns 46
Figura 15. Respuestas a la pregunta 11 de la enCUesta ............ccoeeveeveieeriecieieennene 47
Figura 16. Respuestas a la pregunta 13 de 1a enCUesta ............ccceveeveieeiieiieceennee 48
Figura 17. Respuestas a la pregunta 13 de la enCuesta. ..........cccceeererenerinnnienennn, 49
Figura 18. Publicidad de la informacion de la ferreteria...........ccocooeiveniincncenne, 58
Figura 19. Publicidad de los canales de comunicacion de la ferreteria .................... 59
Figura 20. Publicidad de las promociones que ofrece la ferreteria.............ccccvenene. 60
Figura 21. Publicidad del catalogo de productos que ofrece la ferreteria................. 61
Figura 22. métricas anteriores de la pagina de FacebooK .............ccccevvvereiercninennen, 62
Figura 23. métricas actuales de la pagina de FacebooK ............c.cccevvevieiiiicieennene, 63

xii



INDICE DE ANEXOS

Anexos A. Resolucidn del proyecto de Investigacion ...........cccooevevieveieseeivesieniennn 72
ANEXO0S B. CUBSTIONAITO ...evveiiieiiieiieie sttt nnes 73
Anexos C. Validacion del CUESTIONANIO ........cceverierierieiiiisieiee e 72
Anexos D. Empresa ““ Centro Ferretero Y Eléctrico S.P.” ....cccoviiiiiiiiiiciiiin 83

Xiii



RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion aborda el uso del marketing relacional y sus estrategias para
la atraccion y fidelizacion de los clientes que en muchas ocasiones buscan productos
de calidad a precios de oferta u obtener beneficios por las compras que realizan. Por
ello, la investigacion esta enfocada en determinar el uso de estrategias de marketing
relacional para la fidelizacion de los clientes de la empresa Centro Ferretero y Eléctrico
S.P. en la ciudad de Ambato, parroquia Santa Rosa, a mas de crear un grupo de
estrategias de marketing que fueron difundidas en canales digitales como las redes

sociales de la empresa.

Para la investigacion, el enfoque de la metodologia fue cuantitativo de tipo descriptivo
con el objeto de analizar estadisticamente la informacidn obtenida de los clientes de la
empresay asi identificar y describir tendencias sobre los requerimientos o expectativas

de estos.

La recoleccion de informacion se utilizé la técnica de encuesta que conto con un
cuestionario estructurado como instrumento, mismo que estuvo conformado por 3
preguntas sociodemogréaficas y 14 preguntas sobre estrategias y uso de marketing
relacional con respuestas en escala Likert. Para comprobar de forma estadistica la

hipétesis se utilizo la prueba de Ro de Spearman encontrando valores significativos.

Al analizar la relacién existente entre las variables de estudio de marketing relacional
y fidelizacién de los clientes, se determind que existe una relacion positiva (Rho de
Spearman=0,428) significativa (p<0,05) entre las dos variables, ya que, cuando el uso
de estrategias de marketing relacional sea alto, mayor sera la cantidad de clientes

fidelizados.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, CLIENTES, CANALES DIGITALES,
FIDELIZACION, MARKETING RELACIONAL.
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ABSTRACT

This research addresses the use of relationship marketing and its strategies to attract
and retain customers who are often looking for quality products at bargain prices or to
obtain benefits for the purchases they make. Therefore, the research is focused on
determining the use of relational marketing strategies for customer loyalty of the
company Centro Ferretero y Eléctrico S.P. in the city of Ambato Santa Rosa parish, in
addition to creating a group of marketing strategies that were disseminated on digital

channels such as the company's social networks.

For the research, the approach of the methodology was quantitative and descriptive in
order to statistically analyze the information obtained from the company's customers

and thus identify and describe trends in their requirements or expectations.

The information collection was used using the survey technique that had a structured
questionnaire as an instrument, which was made up of 3 sociodemographic questions
and 14 questions on strategies and use of relational marketing with Likert scale
responses. To statistically test the hypothesis, Spearman's Ro test was used, finding

significant values.

When analyzing the relationship between the study variables of relationship marketing
and customer loyalty, it was determined that there is a significant positive relationship
(Spearman's Rho = 0.428) (p<0.05) between the two variables, since, when the use of

relationship marketing strategies is high, the greater the number of loyal customers.

KEY WORDS: RESEARCH, CUSTOMERS, DIGITAL CHANNELS, LOYALTY,
RELATIONSHIP MARKETING.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO
1.1. Antecedentes
Como investigaciones relacionadas al tema de investigacion, se tienen los siguientes

proyectos de investigacion:

Espinosa y Schol (2022) en su investigacion “Marketing relacional y propuesta de
fidelizacion para una empresa de servicios publicitarios” se plantearon mejorar la
comunicacion con los clientes actuales y potenciales con el fin de aumentar la fidelidad
y establecer relaciones a largo plazo; para ello, los autores usaron una metodologia
cualitativa donde se utilizd el método Delphi y la estrategia se fundament6 en la
metodologia desarrollada por la EAE Business School (Diagndstico, comunicacion,
seguimiento, implementacion de CRM). Como resultado, los autores hallaron que una
propuesta de marketing relacional fundamentada en las actividades anteriores junto
con el cronograma de implementacion y su matriz de riesgos refuerza la efectividad
de la propuesta. Los autores concluyen que la implementacion de herramientas CRM
es limitada. No obstante, esta investigacion se puede replicar como una estrategia de

mejora en otras industrias.

Miranda et al. (2022) en su trabajo de investigacion titulado “Marketing relacional,
una estrategia para fidelizar clientes a través de redes sociales: caso Melisa La
Serranita” en el cual se plantearon como objetivo estudiar el marketing relacional
como una estrategia de fidelizacion de clientes a través de redes sociales. Para ello, los
autores utilizaron una metodologia cuantitativa de tipo transversal donde se aplicé una
encuesta validada a una muestra de 250 clientes mayores a 18 afios. Como resultado
principal, los autores determinaron que al enfatizar la importancia de utilizar el
marketing relacional para construir y fortificar relaciones perpetuas y de confianza con
los clientes, las redes sociales facilitan una comunicacion rapida y efectiva, ya que
permiten compartir mensajes y fomentar conexiones emocionales con los
consumidores a través de publicaciones. Al final, los autores concluyen que el
marketing relacional es un punto critico y de gran importancia para las compafias que
necesitan fortalecer sus conexiones con los clientes para fidelizarlos y construir

relaciones a largo plazo.



Gutiérrez (2022) presenta su trabajo ‘“Marketing relacional como estrategia de
fidelizacion de clientes en una industria panadera” que tuvo como objetivo establecer
la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes. Para ello el autor
uso una metodologia cuantitativa de tipo descriptivo-correlacional, que tuvo como
muestra a 80 clientes a los que se les aplicd una encuesta personalizada y validada.
Como resultados, el autor identificé que existe una correlacion significativa (p-valor
=.000) entre la lealtad de los clientes y el uso de marketing relacional. El autor
concluye que la relacion entre el marketing relacional y la lealtad del cliente es
significativa, lo que sugiere que todas las estrategias de marketing conductual y
relacional afectan directa pero moderadamente la lealtad del cliente, es decir, si las
estrategias de marketing relacional se utilizan de manera efectiva, entonces la lealtad

del cliente mejorara.

GOmez et al. (2020) en su investigacion titulada “Analisis de las estrategias de
marketing relacional en instituciones de educacion superior de Colombia y Espafia”
donde el objetivo principal fue identificar la importancia de las estrategias de
marketing relacional en el sector educativo, primariamente en las principales
universidades de Colombia y Espafia, y comprender como implementan actividades
de marketing que crean valor. Para ello los autores usaron un método de revision de la
literatura, en la que se analiza el desarrollo de aplicaciones en educacion y modelos de
marketing. Los autores concluyen que, el marketing relacional tiene una importancia
cada vez mayor en el programa de trabajo de las administraciones universitarias y las
diversas variables involucradas aumentan el poder de este concepto y lo hacen mas

atractivo entre los diversos grupos de interés.

Poveda et al. (2019) en su trabajo de investigacion titulado “El marketing relacional
como herramienta estratégica de fidelizacion en el departamento de post venta, seccion
talleres de la empresa automotores latinoamericanos “AUTOLASA S.A.” ciudad de
Guayaquil” el objetivo principal fue implementar nuevas estrategias que ayuden a que
el cliente se fidelice hasta que el mismo decida renovar su vehiculo. Para ello, los
autores usaron una metodologia cuantitativa que tuvo como muestra a 330 clientes a
los que se les aplicd una encuesta personalizada y validada. Como resultados, los

autores determinaron 3 estrategias, como fortalecer los servicios de reparacion para



brindar servicios de alta calidad y altamente competitivos en el mercado, redisefiar los
procesos de atencion del taller para mejorar la rentabilidad y la capacitacion periddica
de los empleados de la empresa, que ayudaran a resolver este tema de investigacion.
Los autores concluyen que, ademas de mejorar la imagen de la empresa, también se
debe contar con una herramienta que ayude a atraer, retener y fidelizar a los clientes.
Se recomienda utilizar estrategias de marketing relacional para aumentar la fidelidad

de los clientes.

Tobar y Fabara (2021), en su investigacion “Marketing de relaciones como estrategia
de diferenciacion en la satisfaccion del cliente: caso de estudio en el sector
universitario”, mismo, que tuvo como objetivo el crear un vinculo perdurable entre la
universidad y el estudiante. Para ello, los autores usaron una metodologia de enfoque
cuali-cuantitativo que conto con una muestra de 242 estudiantes, a los que se les aplicd
una encuesta. Los resultados obtenidos por los autores fueron el desarrollo de
estrategias de diferenciacion fundadas en el marketing relacional. Los autores
concluyen que el uso de un conjunto de estrategias enfocadas a mejorar la satisfaccion
de los estudiantes es una estrategia de diferenciacion que favorece la fidelizacion de
estos.

Burbano et al. (2018), en su investigacion titulada “El marketing relacional y la
fidelizacion del cliente” que tuvo como objetivo principal estudiar la fidelizacion como
objetivo principal del marketing relacional. Para ello, los autores usaron un método de
revision de la literatura bibliogréafica, obtenido como resultado que el marketing
relacional, tal como se entiende hoy en dia, se centra en construir y mantener relaciones
entre clientes y empresas basadas en la atencion personalizada, la recopilacion de datos
y la atencion basica al cliente, con el objetivo de crear confianza, satisfaccion,
relaciones a largo plazo, toma de decisiones, referencias y expansion de cartera de
clientes, etc. Los autores concluyen que el objetivo basico del marketing relacional es
la fidelizacidn del cliente, ya que es garantia de relaciones solidas, satisfactorias y

duraderas para incrementar las ventas y el éxito general de la empresa.

Gonzélez et al. (2020), en su proyecto de investigacion “Marketing Relacional y

Comunidad de Marca: El Caso de Netflix” se plantearon como objetivo principal el



analizar en el paradigma del marketing relacional y en la definicion de comunidad de
marca. Para lo cual, los autores usaron una metodologia de revision de la literatura,
obteniendo como resultado que el éxito de la empresa se debe al uso de estrategias de
marketing relacional y principalmente a la creacion de una comunidad de la marca que
permite conocer las necesidades de los clientes. Los autores concluyen que, dentro del
marketing relacional, la comunidad de marca se ha transformado en un aspecto
esencial que aporta valor a la empresa, considerando el grupo de interacciones sociales
entre la marca y su publico objetivo, asi como los clientes que encuentran en la marca

su satisfaccion y gracias a ello deciden hasta convertirte en su prescriptor.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

e Determinar el uso de estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de
los clientes de la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P. en la ciudad de

Ambato, parroquia Santa Rosa.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar de manera teorica y cientificamente los conceptos y estrategias de
marketing relacional y fidelizacion.

e Caracterizar la situacion actual del marketing y clientes en la empresa Centro
Ferretero y Eléctrico S.P.

e Determinar la relacion existente entre las variables de estudio de marketing

relacional y fidelizacion de los clientes.

1.3. Problema de Investigacion

1.3.1 Contextualizacion

1.3.1.1 Macro

Actualmente en la sociedad, el marketing desempefia un papel significativo en el
entorno empresarial de todo el planeta, no obstante, el marketing relacional es la base
de muchas empresas nacionales o internacionales. Ya que, es una herramienta que
permite ganar la confianza de los clientes cada dia a corto plazo y largo plazo,
permitiendo a los clientes ya fieles recomendar productos o servicios, mientras

conservan el contacto con nuevos clientes (Poveda et al., 2019).



Al mismo tiempo, se enfatiza que el marketing relacional, al igual que el marketing
global, el marketing sostenible y el marketing holistico, entra en la categoria de
marketing, tiene un enfoque y pensamiento sistematico y promueve actividades a
mediano y largo plazo a nivel mundial sin importar el tipo de empresa (Andrada &
Nastase, 2020).

El marketing relacional es una etapa crucial para garantizar las ganancias y la
satisfaccion de los clientes a lo largo de los afios y obtener una ventaja competitiva en
el mercado mundial. Muchas de las grandes empresas del mundo se han centrado en
modelos y estrategias de marketing relacional para garantizar la satisfaccion de sus
clientes, determinar sus preferencias, desarrollar productos y fortalecer la fidelidad de

los clientes (Durmaz et al., 2020).

Una de las grandes empresas mundiales es el caso de Netflix que hace uso de
estrategias de marketing relacional y principalmente a la creacion de una comunidad
de la marca, misma que, es un aspecto esencial que aporta valor a la empresa,
mejorando las interacciones sociales entre la marca y su publico objetivo, garantizando

la satisfaccion y fidelidad de los clientes (Gonzélez et al. 2020).

Con respecto a Latinoamérica, de acuerdo con Espinosa y Schol (2022) mencionan
que el desarrollo e implementacion del marketing relacional en empresas de la region
ha contribuido a la creacion de un entorno innovador y altos niveles de satisfaccion de
los participantes, ya que no sélo asegura la lealtad de quienes participan en la relacion,
sino que, a medida que las organizaciones reducen sus marcos de valores, crean una

nueva cultura centrada en el cliente.

Conjuntamente, el marketing relacional se ha desarrollado aun méas en la nueva
dindmica del mercado latinoamericano, y se observa la forma en que las empresas
amplian su enfoque de negocios hacia temas mas humanistas, haciendo que la
rentabilidad esté mas equilibrada con las responsabilidades corporativas, por lo que, el
uso del marketing relacional propicia la creacion de lo que hoy se llama Marketing
3.0. (Gémez et al., 2020).



1.3.1.2 Meso

Por otra parte, en Ecuador, debido a los efectos del virus Covid-19, el sector turistico
estuvo atravesando una fase muy dificil con restricciones a la circulacion de personas
y a los viajes, ya que los casos de infeccidn continuaban en aumento y el virus ain no
estaba bajo control, por lo que los gobiernos locales y los empresarios debieron
implementar marketing relacional, lo que ayudd a desarrollar estrategias de apoyo a la

industria con el objetivo de fidelizar a los pocos turistas (Guangasi et al., 2021).

Freire y Anaguano (2021) demostraron que el modelo de marketing relacional ayuda
aaumentar la lealtad y retencion de los clientes y a utilizar la tecnologia para aumentar
la rentabilidad de las empresas de venta directa en Ecuador, para transformar las
estructuras comerciales y centrarse en la satisfaccion del cliente, aumentando la

fidelizacion de estos Gltimos.

Un ejemplo de una empresa ecuatoriana es Almacenes De Prati, que identifico varios
aspectos de las dificultades de lealtad de los clientes, entre los cuales se encontraban
que los clientes que no disfrutaban de la repeticién de compras tenian problemas de
insatisfaccion y baja retencién, con un numero de clientes con un indice de lealtad
bajo. Este inconveniente provenia de malas experiencias con los empleados y del
deterioro de las relaciones comerciales a largo plazo, por lo que, la empresa vio la
necesidad de realizar cambios al desarrollar un programa de marketing relacional y
con ello logr6 aumentar la fidelidad de los clientes (Andrade & Diaz, 2019).

1.3.1.3 Micro

Con respecto a la parroguia Santa Rosa del Canton Ambato, Provincia de Tungurahua,
no existe ningun caso documentado de alguna empresa que haya implementado
estrategias de marketing relacional con el fin de atraer y fidelizar clientes, por lo que

esta investigacion sera la primera en realizarse en la parroquia.

Por lo tanto, el problema abordado en este estudio es la falta de una estrategia de
marketing relacional y estrategias de fidelizacion de clientes efectivas para “Centro

Ferretero y Eléctrico S.P.". Aunque la empresa ha realizado campafias de descuentos



y promocion de vez en cuando, no tenia una estrategia clara y estructurada para
explotar plenamente el potencial de estas herramientas para atraer y retener clientes.

El problema se define a continuacion:

e Problema de investigacion: Ineficiente aplicacion del marketing relacional en la
fidelizacién de clientes de la empresa “Centro Ferretero y Eléctrico S.P.".

e Pregunta de investigacion: ;Como incide el marketing relacional como una
herramienta de fidelizacion de clientes para la empresa Centro Ferretero y
Eléctrico S.P.?

1.4 Justificacion

Espinosa y Schol (2022) mencionan que fidelizar a los clientes a través del marketing
relacional es un factor clave para el éxito y el crecimiento a largo plazo de una empresa,
ya que, el marketing relacional tiene un impacto significativo en las empresas y sus
relaciones con los clientes. Por lo tanto, el marketing relacional no s6lo asegura la
lealtad de quienes participan en la relacion, sino que, a medida que las organizaciones
reducen sus marcos de valores, crean una nueva cultura centrada en el cliente
(Espinosa & Schol, 2022).

Sin embargo, como consecuencia del limitado uso del marketing relacional en el
entorno empresarial, el nimero de clientes fieles puede disminuir, porque la conexion
entre el cliente y la empresa es un aspecto sumamente importante que todo proveedor
de bienes o servicios debe realizar si se quiere fidelizar y mantener una relacion a largo
plazo con sus clientes. Por lo tanto, el uso incorrecto o poco uso del marketing
relacional puede afectar de forma negativa la fidelizacion de los clientes, resultando
en que las empresas no puedan mantener su posicion en el mercado (Miranda et al.,
2022).

Al tiempo que Choca et al. (2019) aluden que es importante que los clientes se sientan
parte integrada e integral de la organizacion, por eso las empresas se han unido para
desarrollar estrategias para aumentar la lealtad de los clientes y construir relaciones

entre si para mantener lazos de confianza.



La factibilidad de realizar este proyecto de investigacion es la disponibilidad de
informacion sobre estrategias de fidelizacion y marketing relacional, como también la
posibilidad de acceder a fuentes especificas de informacion sobre la empresa “Centro
Ferretero y Eléctrico S.P." que se encarga de la venta de insumos y herramientas de
ferreteria en la parroquia Santa Rosa de la ciudad de Ambato. Asimismo, se pueden
llevar a cabo entrevistas con especialistas en marketing relacional para obtener
informacién de primera mano sobre los desafios que una empresa puede enfrentar

cuando trata de fidelizar a sus clientes.

Ademas, el presente proyecto es muy importante porque ofrecera recomendaciones de
estrategias de marketing relacional para atraer y fidelizar clientes haciendo el mejor
uso estrategias de publicidad y promocién, a mas de aprovechar al maximo las
oportunidades del marketing. Estas estrategias se centraran en el publico objetivo de
la empresay se desarrollaran en base a las mejores précticas y tendencias actuales. Por
lo tanto, la meta de la presente investigacion es proponer el uso de estrategias de
fidelizacién y publicidad para la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P. y con ello

ayudar a atraer nuevos clientes.

1.5 Marco Teorico

Variable Independiente

1.5.1 Marketing

Al igual que América Latina, la economia del Ecuador ha seguido desarrollandose
frente a la intensa competencia proveniente de la globalizacién de los mercados,
enfocandose en la calidad de los servicios o bienes ofrecidos y logrando la lealtad de
los clientes, ya que se percibe como una forma de diferenciarse de los competidores.
Esto significa que los competidores pueden ofrecer el mismo servicio, pero es la
calidad del producto o servicio lo que atrae y mantiene la atencion de la empresa (Diaz
& Muela, 2022).

Con el tiempo, el marketing se ha vuelto completamente centrado en el cliente, lo que
Ileva a asumir que "el cliente siempre tiene la razon". Ademas de sentirse empoderado,
el emprendedor también debe enfocarse en cumplir todas sus expectativas, enfatizando

gue el cambio que trae el marketing es primero a través del marketing transaccional,



el cual se basa principalmente en el proceso de transaccién, configurando el proceso
de intercambio de bienes para lograr ventas. Y en segundo lugar, a través del famoso
marketing mix (las cuatro P-Figura 1), que se basa en los cuatro elementos principales
de venta (producto, plaza, precio y promocién (comunicacion)) para atraer clientes
(Rodriguez et al., 2020).

Figura 1.
4P del marketing
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1.5.2 Marketing relacional
Ahora también las empresas deben centrarse en construir y mantener relaciones
comerciales mas solidas, creando asi un nuevo espacio en la teoria del marketing con



enfoques mas modernos como el marketing relacional (RM), que se centra en la
retencion de clientes y el contacto continuo, ademas de buscar crear un sistema de

valores compartidos (Arosa & Chica, 2020).

Sin embargo, las variables necesarias para mejorar la competitividad organizacional
deben abordarse desde otros paradigmas, incluido el marketing relacional, que ofrece
una visién de sociedad en la que la creacion de una adecuada relacion entre

proveedores y demandantes es el eje de sus estrategias (Arosa & Chica, 2020).

1.5.3 Importancia del marketing relacional

En tal sentido, el marketing relacional, como su nombre lo dice, se encarga de construir
relaciones de largo plazo con los clientes, ya que no s6lo busca la parte transaccional
de la transaccion (es decir, que el cliente compra el producto), sino que también
propone construir una relacion comercial que comprenda las necesidades y
motivaciones de compra del bien o servicio. Este concepto de marketing busca
mantener un contacto constante con los clientes para que se sientan acompafiados

durante toda la transaccion (Espinosa & Schol, 2022).

No obstante, cuando el uso del marketing relacional en el entorno empresarial es
inadecuado o escaso, el niumero de clientes fieles puede disminuir, porque la conexion
entre el cliente y la empresa se deteriorara, afectando el conservar una relacion a largo
plazo. Por lo tanto, el uso del marketing relacional ayuda a proporcionar estrategias y
técnicas de fidelizacion, favoreciendo a que las empresas puedan mantener su posicion

en el mercado implementando estrategias centradas en el cliente (Miranda et al., 2022).

1.5.4 Caracteristicas del marketing relacional
Huamani y Felix (2022) mencionan que las caracteristicas del marketing son los

siguientes:

e Producto: Incluye el portafolio de servicios y bienes que la empresa ofrece al
mercado objetivo.
e Precio: Es el monto que el consumidor debe pagar para obtener el servicio o

producto. Segun este entendimiento, la empresa negocia personalmente con sus
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clientes, en cuyo caso se discuten primas, politicas de descuento y condiciones de
crédito.

e Ubicacion: Esta estrechamente relacionada con la actividad economica de la
empresa, es decir. qué servicios o productos se ofrecen a sus clientes objetivo. Los
prospectos estan en la plaza donde se realiza la charla de ventas y asi se concreta
la venta.

e Promocion: Es una actividad de comunicacion que demuestra los beneficios de
un servicio o producto para persuadir a los clientes objetivos a consumirlo.

Ademas, Miranda et al. (2022) mencionan que el marketing relacional desarrolla
tacticas y acciones flexibles al centrarse en los clientes. A continuacién, se
presentan 5 caracteristicas principales que lo hacen unico y eficaz.

e Enfoque centrado en el cliente: La esencia del marketing relacional es encontrar
clientes. No se puede prestarle atencion a alguien si no se lo pone en el centro de
los pensamientos y acciones. Por ello, su estrategia siempre se basa en las
necesidades del consumidor.

e Comunicacion constante: De igual forma, el marketing relacional busca
mantener una interaccion fluida con los usuarios en el tiempo, por lo que facilita
la comunicacion con los clientes a través de diversos canales y tecnologias.
Gracias a estos esfuerzos, es capaz de mantenerse al dia con los intereses y
expectativas de los consumidores.

e Construccion de confianza y relaciones sélidas: Esta especificidad esta en el
ADN del marketing relacional, que siempre valora el contacto con sus clientes y
hace todo lo posible para generar una inmensa confianza.

e Alto grado de humanizacion: Al buscar una interaccion constante y relaciones
solidas, las marcas que implementan una estrategia de marketing relacional
pueden humanizarse, empatizar, escuchar, acercarse y ayudar a las personas.

e Vision de largo plazo: El marketing relacional adopta una perspectiva a largo
plazo. Cuanto mas fuerte y larga sea la relacién comercial, mejor podra lograr el

objetivo de la marca.
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1.5.5 Beneficios del marketing relacional
Son numerosos beneficios que la creacion de una estrategia de marketing relacional
puede aportar a un negocio (Tobar & Fabara, 2021). Sin embargo, los mas

trascendentales se presentan a continuacion:

e Ayuda a aumentar la fidelidad de los clientes.

e Ofrezca oportunidades de venta cruzada o de venta adicional porque sus clientes
ya conocen su marca y tienen una relacion con ella.

e Una buena estrategia es aumentar el valor de vida del cliente o su vida dtil.

e Convertir a sus clientes potenciales en clientes reales mediante estrategias de
generacion de leads marca la diferencia.

e Es ideal para medir el interés de su grupo objetivo en su producto o servicio.

e Si bien puede ser parecido a una estrategia a largo plazo, realmente le ayuda a
invertir menos en marketing y publicidad.

e Es util para conservar una linea de comunicacion con su publico o clientes
objetivos.

1.5.6 Etapas de la implementacion del marketing Relacional

De acuerdo con Espinosa y Schol (2022) para implementar el marketing relacional, se
puede seguir el enfoque propuesto por el Instituto Administrativo Espafiol (CITA)
EAE, que tiene en cuenta los cinco pasos primordiales para la implementacion de una
estrategia de marketing relacional:
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Figura 2.

Implementacion del marketing relacional
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Fuente: Espinosa y Schol (2022)

e Diagnosticar

Es muy importante entender a fondo a los clientes, sus deseos, intereses y habitos de
compras. Ello se puede conseguir recopilando y analizando datos como encuestas,
estudios de redes sociales y el examen de interaccion de sitios web (Espinosa & Schol,
2022).

Esto implica un estudio exhaustivo y una comprension de su demografia,
comportamientos, necesidades y preferencias. Esta etapa es muy importante, ya que
consiente a las compafiias personalizar sus comunicaciones y bienes o servicios para

satisfacer de mejor forma los requerimientos de los clientes (Guangasi et al., 2021).
e Comunicacién bidireccional
La comunicacion con los clientes tiene que ser continua, distinguida y mutua. Es

significativo instituir canales de comunicacion efectivos (como correo electronico,
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redes sociales y aplicaciones moviles) para conservar relaciones cercanas con la
clientela y contestar de forma rapida sus interrogaciones e inquietudes (Miranda et al.,
2022).

Es muy importante conservar y fortificar la relacion con la clientela. Esto incluye
comunicacion constante, excelente servicio a los clientes y entrega perpetua de valor.
Al asegurarse de que los clientes se encuentren contentos y satisfechos con la marca,
se podra desarrollar la lealtad de estos, que es la meta principal del marketing

relacional (Espinosa & Schol, 2022).

e Intereses y necesidades

Conocer los intereses y necesidades se ha convertido en una etapa importante del
marketing relacional. Utilizando tecnologias avanzadas como analisis predictivo y
aprendizaje automatico, se puede brindar contenido y ofertas personalizados a cada

cliente, aumentando su compromiso y satisfaccion (Guangasi et al., 2021).

Una vez que se tiene una idea clara del publico objetivo, es hora de involucrarlo. Aqui
es donde las herramientas SEO y el marketing son fundamentales para captar clientes
potenciales al negocio. La base es aportar valor a partir del primer contacto, fundando
una emocion positiva que anime a los clientes potenciales a querer saber mas acerca
de la marca (Espinosa & Schol, 2022).

e Analisis de la Informacion

Es importante analizar los resultados de la estrategia de marketing relacional. Ello
favorece determinar qué estrategias estdn funcionando y cuales deben ajustarse.
Meétricas como la cantidad de clientes fidelizados, el valor promedio de los pedidos y
el nivel de satisfaccion de los clientes son indicadores fundamentales que tienen que

monitorearse constantemente (Miranda et al., 2022).
e Gestion de Relaciones con los Clientes-CRM

La implementacion de CRM en una empresa puede, en primer lugar, gestionar

eficazmente la tecnologia y los recursos humanos, en segundo lugar, mejorar los
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resultados comerciales de la empresa y, finalmente, crear valor para los clientes a

través de procesos agiles en el servicio al cliente. (Zambrano, 2020).

Insaurralde (2023) establece los siguientes pasos para la implementacion de un CRM:

e Ejecutar una planificacion exhaustiva: Previo a implementar un CRM, se debe
llevar a cabo una planificacion minuciosa para identificar posibles limitaciones y
peligros. Ello contiene valorar los recursos disponibles, establecer metas y
objetivos claros y desarrollar un cronograma objetivo.

e Ejecutar una valoracion de necesidades y seleccion adecuada del CRM:
Previo a implementar un CRM, es importante evaluar cuidadosamente los
requerimientos del negocio y elegir la solucion CRM que mejor satisfaga esas
necesidades. Se incluye tener en cuenta semblantes como la funcionalidad,
escalabilidad, compatibilidad y facilidad de uso con los sistemas existentes.

e Capacitar al personal: La ausencia de una formacion apropiada puede ser un
limitante significativo en la ejecucién de CRM. Es muy importante ofrecer
capacitacion y educacion a los colaboradores con el fin de que entiendan de qué
forma usar el CRM de forma efectiva y rendir al maximo sus capacidades. Ello
favorecera a reducir la resistencia al cambio y garantizara una exitosa adopcion.

e Gestionar el cambio organizacional: La ejecucién de CRM envuelve cambios
en la cultura organizacional y los procesos. Es transcendental administrar
adecuadamente este cambio, comunicar claramente los objetivos y beneficios del
CRM, involucrar a los empleados en el proceso y brindarles el apoyo necesario
para adaptarse a la nueva forma de trabajar.

e Realizar un seguimiento y evaluacion continua: Una vez que se implementa un
CRM, se requiere un seguimiento y una valoracion continuos para determinar
probables limitaciones y sitios de mejora. Ello incluye controlar el desempefio,
compilar comentarios de usuarios y clientes y llevar a cabo ajustes y mejoras como
sea necesario. La implementacién de CRM tiene que observarse como un ciclo

perpetuo de aprendizaje y mejora.
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Ademaés, de acuerdo con Zambrano (2020), la gestion de clientes de CRM aporta
importantes beneficios al negocio y a la satisfaccion de las diversas necesidades de los

clientes como:

e Servicio eficiente y eficaz

e Desarrollar exitosamente su negocio

e Disminuir los procesos de marketing y ventas.
e Desarrollar ventas

e Mejorar la fidelidad del cliente

e Segmentar clientes

e Mejorar la rentabilidad de la empresa.

Variable Dependiente

1.5.7 Fidelizacion

Para Rojas y Calderon (2021), la fidelidad es cuando un cliente muestra un
comportamiento de compra repetido o impulsivo hacia un proveedor de productos y
servicios, tiene una actitud positiva hacia ese proveedor de servicios y lo considera

solo cuando lo necesita para satisfacer sus necesidades de consumidor.

Al mismo tiempo, la fidelidad también se considera como el proceso de convertir a los
clientes existentes de una empresa en clientes habituales. La lealtad de unos clientes
expresa su fidelidad a través de compras repetidas que satisfacen sus necesidades y
deseos. Para lograr la fidelizacion del cliente se debe crear confianza para que se

fortalezca la relacion con el cliente y se recompense la fidelidad (Diaz & Muela, 2022).

Ademas, la fidelizacion del cliente tiene dos dimensiones: una subjetiva y otra
objetiva. El primer enfoque es crear una conexién emocional entre el cliente y la
empresa. Se trata de hacer que los clientes se sientan bien con la empresa; se sienten
bien en la empresa. En segundo lugar, la dimension objetiva nos mantiene firmes. Se
relaciona con caracteristicas del comportamiento del cliente que son observables,

mensurables y objetivas (Poveda et al., 2019).
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1.5.8 Estrategias de fidelizacion de clientes

Con respecto a las estrategias de fidelizacion de clientes, estas cubren aspectos como
el uso de la tecnologia para interactuar y comunicarse con los clientes, ya que la
estrategia se centra en construir relaciones para crear altos niveles de confianza en la
empresa y aumentar la fidelidad (C. Arias et al., 2019). Por otro lado, las empresas con
alta lealtad son aquellas que implementan estrategias especificas para el cliente que
permiten resolver problemas existentes en el mantenimiento de las relaciones con la

empresa (Miranda et al., 2022).

Al implementar sugerencias de mejora con base en el analisis y diagnoéstico inicial de
la empresa, se puede determinar la situacion actual. Para posteriormente pensar en
como comunicarse de forma clara y fluida con los clientes para que se sientan cerca
de la empresa. Una vez establecida esta comunicacion, se explica como seguir
adecuadamente los intereses del cliente para trabajar sobre esta base (Espinosa &
Schol, 2022).

Un ejemplo de estas estrategias es la implementacion de ofertas personalizadas
mediante el andlisis de informacion sobre los habitos de compray gasto de los clientes,
intentando adaptar las recomendaciones de estos. Se debe hacer que se sientan Unicos,
enviandoles informacién sobre nuevos productos o servicios de un catalogo que
puedan interesarle o contenido de una campafia de marketing por correo electronico

personalizada (Pacheco, 2018).

Algunos ejemplos de estrategias de marketing relacional son las siguientes:

e Brindar un optimo servicio al cliente

Crear una experiencia positiva es esencial para construir relaciones solidas con los
clientes. Para lograrlo, es significativo brindar un servicio excelente, magnifico y
personalizado. De hecho, segln estudios, uno de cada tres clientes deja de realizar

compras de una marca tras una experiencia negativa (Riccio et al., 2019).

Pero ¢De qué forma saber si sus clientes estan contentos con el servicio que brinda?

Las encuestas de satisfaccion son una técnica para comprender el impacto de una
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marca en los clientes, ya que ayudaran a identificar reas de mejora. Otra herramienta
muy meritoria es la estadistica de las redes sociales, especialmente comentarios y

reacciones (Riccio et al., 2019).

e Ejecutar programas de fidelizacion

Es significativo asegurar el compromiso de los clientes existentes antes de atraer otros
nuevos. Segun estudios, de los clientes existentes se obtienen un 67% mas de ingresos
financieros que los nuevos clientes. Por lo tanto, las empresas necesitan desarrollar
programas de beneficios u ofrecer descuentos exclusivos a los clientes que llevan més
tiempo en la empresa. Esto aumentara las posibilidades de construir una relacién

duradera porque el cliente se sentira mas valorado (Figueroa & Zaldumbide, 2023).

e Tener presencia en redes sociales

Es transcendental que las marcas estén presentes en las plataformas donde sus clientes
se comunican. Ello no sélo aumentara la visibilidad de su empresa, sino que ademas
permitira acercarse y construir vinculos mas fuertes con ellos. Ademas, con la ayuda
de estas herramientas, se podré interactuar de forma directa con los clientes y crear
una atmosfera de confianza, aumentando asi su compromiso (Matute et al., 2021).

e Personalizar los productos

El servicio personalizado es fundamental para disefiar estrategias de marketing
relacional. Ello se debe a que hace que los clientes puedan sentirse Gnicos y especiales,
aumentando asi la frecuencia de compras. Uno de los ejemplos de mayor éxito es
Coca-Cola, que ha llevado personalizando sus envases con varias frases y nombres
populares, lo que le ha ayudado a atraer muchos clientes solo por el hecho de adquirir
los envases (Rubi, 2021).

1.5.9 Clientes

Por otro lado, se define a un cliente como una persona 0 empresa con quien otra
empresa celebra una transaccion o acuerdo de compra futura para obtener bienes o
servicios fisicos o virtuales. Al mismo tiempo, se entiende por empresa una institucion
que utiliza capital, materiales, talento y tecnologia para producir productos o servicios

que pueden entregarse a un mercado especifico. Ademas, estas organizaciones buscan
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incrementar sus beneficios, y mediante estrategias de marketing proponen conseguir
el doble beneficio de reforzar las politicas de fidelizacion y retencion de clientes

minimizando los costos publicitarios (Pierrend, 2020).

1.5.10 Estrategia de promocion

Cordova y Callao (2019) refieren que una promocién son todos los esfuerzos
personales e impersonales del vendedor o del representante del vendedor para
informar, persuadir o recordar al publico objetivo, sobre un bien o servicio, también
se considera como la forma en que una empresa intenta directa o indirectamente

informar, persuadir y recordar al publico sobre sus productos y marcas.

Las diferentes estrategias de promocidn pueden servir para lo siguiente:

o Potenciar la imagen de marca: El publico objetivo al que se quiere dirigir
necesita entender la marca: qué bien o servicio brinda, qué beneficios da al cliente
y todos los aspectos relevantes que ayuden a cerrar la venta. Para ello, es necesario
Ilevar a cabo un estudio previo de los distintos mercados en los que trabaja la
compafiia para identificar a los usuarios, 1os mensajes que se quieren publicar y
las estrategias de comunicacién més adecuadas para ellos (Moreno et al., 2022).

o Despertar interés en los consumidores actuales y potenciales: Para lograrlo, se
necesita identificar el contenido estratégico que se quiere comercializar y
transmitir el mensaje que se quiere grabar en la mente de los compradores. Todo
esto se hace para diferenciarse de los productos o servicios ofrecidos por los
competidores (Moreno et al., 2022).

e Generar la necesidad de compra: Para crear demanda en el mercado se debe
intentar destacar las mejores caracteristicas del bien o servicio que se quiere
lanzar. La meta es crear cierta subordinacion de los clientes y aumentar las ventas
de la empresa (Lizano et al., 2020).

e Generar el proceso de compra: Esto incluye permitir que los compradores
existentes o potenciales completen el proceso de compra de los productos o
servicios en funcion de la eficacia de las estrategias de marketing. Para hacer esto,

debe incluir una llamada a la accion en el texto del anuncio (Lizano et al., 2020).
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1.5.11 Estrategia publicitaria

Una estrategia publicitaria es un plan de accién disefiado para ayudar a promover la
venta de determinados productos entre compradores potenciales. Existen infinidad de
estrategias publicitarias, asi como productos a publicitar y cada empresa desarrolla su
propio plan de accion. Sin embargo, existen algunas estrategias publicitarias basadas
en algunos principios basicos como las caracteristicas del producto y comprension de

la situacion del mercado (Pacheco, 2018).

Al respecto, publicidad es cualquier forma de exhibicion y promocién no personal
pagada de las ideas, bienes o servicios de un patrocinador designado, tales como
publicidad impresa, de radio y televisién, empaques, folletos, caricaturas, folletos,
carteles y volantes, catdlogos, anuncios, vallas publicitarias, rotulos de exposicion,
puntos de venta, materiales audiovisuales, simbolos y videos (Cérdova & Callao,
2019).

Pacheco (2018) menciona que existen varios tipos de programas de fidelizacion donde
la estrategia debe ser personal y debe tener en cuenta los habitos de los clientes, basada

en los siguientes puntos:

» Marca: Se debe ofrecer a los consumidores una experiencia Unica que les facilite
centrarse en su negocio y conservar sus productos.

» Productos: Se debe hacer que los productos destaquen y agreguen valor para que
los clientes sientan que les estan tratando bien.

» Precios y promociones: Es importante reducir la sensacion de pérdida financiera
mediante el uso de descuentos, programas de puntos 0 promociones.

* Venta cruzada: Los clientes apreciaran las ofertas adicionales que ofrece cuando
contrata con otras empresas.

» Responsabilidad social de la empresa: Fomentar la participacion en proyectos

solidarios.
1.5.12 Empresa ferretera

Por otra parte, una empresa ferretera se trata de un establecimiento especialista en la

venta de toda clase de elementos y Utiles basados en la construccidn, el bricolaje y el
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hogar. Es apto para todo tipo de publico, de hecho, a estos negocios suelen acudir toda
clase de profesionales y usuarios domésticos (Avilés & Zambrano, 2021).
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2.1. Materiales

CAPITULO Il.- METODOLOGIA

Los materiales utilizados en la presente investigacion fueron los siguientes:

Tabla 1

Materiales utilizados

Material

Precio

Computadora

1 unidad=%$600,00

Teléfono celular

1 unidad=%$300,00

Hojas de papel
bond

2 unidades=$%$6,00

Calculadora

1 unidad=$50,00

Carpetas

—

4 unidades=%4,00

Impresora

~
5 -

1 unidad=%$150,00

TOTAL

$1.110,00

Nota: Materiales usados en la investigacion.
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El presupuesto necesario para el desarrollo de la investigacion es de $1.110, 00 dolares

y serd financiado por el investigador.

2.2. Meétodos

El presente trabajo de investigacion se baso en un enfoque tedrico, que usa metodos
participativos abstractos y evitando la aplicacion de métodos y técnicas relacionados
con la practica y la experimentacion. Ademas, este método permite examinar, recopila

y analiza informacion cientifica sobre el tema (Cueto, 2020).

Ademas, el enfoque tedrico tiene como meta entender mejor el tema 'y la pregunta de
investigacion en un contexto especifico, ya que este enfoque permite la asimilacion de
hechos, procesos o fendmenos. El proceso metodoldgico permite establecer relaciones
entre el objeto de investigacion y sus variables de investigacion, formulando asi

hipétesis adecuadas (Arias & Covinos, 2021).

Por lo tanto, en este estudio, se utiliz6 este método para poder entender de mejor forma
la hipotesis de investigacion y el contexto experimentado por la empresa Centro
Ferretero y Eléctrico S.P. para sacar conclusiones sobre el problema de investigacién

y SuU ocurrencia.

2.3. Enfoque

Se empleo, el enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, ya que, favorecio reunir
informacion numérica, ademas de que permiti6 analizar de forma estadistica los datos
sobre el uso de estrategias de marketing relacional en la empresa Centro Ferretero y

Eléctrico S.P. y con ello redactar conclusiones objetivas.

Una metodologia de enfoque cuantitativo utiliza la estadistica descriptiva para el
analisis de datos numéricos con el fin de poder describir, explicar, predecir fendmenos
y evaluar resultados (Cueto, 2020). Mediante el uso de este enfoque, se pudo analizar
estadisticamente la informacion obtenida de los clientes de la empresa y asi identificar

tendencias sobre los requerimientos o expectativas.
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2.4. Alcance o Tipo

Primeramente, este estudio tiene un alcance descriptivo, ya que se centra en una
descripcion detallada de los datos o informacion obtenidos durante el estudio.
Asimismo, compara y correlaciona los resultados con hechos o eventos pasados
similares para determinar si existen suficientes datos o informacion para un estudio en
profundidad (Arias & Covinos, 2021).

En este estudio, el tipo de investigacion descriptiva permitié describir toda la
informacion obtenida acerca del uso del marketing relacional, ademas de las
caracteristicas y el posicionamiento de la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P.,

entre otros temas.

Por otro lado, este estudio se ajusta a la escala de correlacion, la cual favorece
establecer una relacion entre las variables en estudio. Este rango es muy importante
para identificar la correlacion entre las variables dependientes e independientes de un

estudio basado en hipotesis convenientemente formuladas (Arias & Covinos, 2021).

En este estudio, el area de correlacion permitio definir la relacion entre las variables
independientes del marketing relacional y las variables dependientes de la fidelizacion
de clientes. Por lo tanto, un objetivo de investigacion alternativo o véalido en este
estudio es mostrar el efecto o la relacion entre las variables de investigacion indicadas

utilizando métodos estadisticos.

2.5. Modalidad

La investigacion fue de tipo bibliografico, la cual es una etapa de la investigacion
cientifica en la que se estudian resultados académicos sobre un tema determinado.
Implica una serie de pasos destinados a encontrar documentos relacionados con un
tema o autor especifico (J. Arias & Covinos, 2021). Se utilizo este tipo de investigacion
debido a que se buscd informacion para poder aplicar las técnicas de marketing
relacional de la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Ademas, gracias al método bibliografico, se pudo reunir informacion actualizada,
significativa y registrada en determinados documentos sobre el tema de estudio y con

ello utilizarla para realizar la investigacion y alcanzar los objetivos propuestos.
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2.6. Poblacion y muestra

La coleccion o conjunto de componentes bajo estudio se denomina conjunto o dominio
estadistico. Cada individuo relacionado forma parte de un grupo al compartir alguna
caracteristica (Sampieri et al., 2017). En el presente trabajo de investigacion, la
poblacion estuvo compuesta por los 640 clientes de la empresa Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. informacion que fue proporcionada por los duefios de la empresa.

Por otra parte, la muestra poblacional es un conjunto de elementos que representan a
todo el universo, es decir, forman parte del nimero total de individuos a evaluar
(Sampieri et al., 2017). En este caso, para calcular la muestra se utilizd un muestreo

aleatorio no probabilistico, tal como se presenta a continuacion:

_ ZZ*N*p*q
(Z2+xp*q)+ N *e?

n

Donde:

e N: Poblacion o universo=640

e n: Tamafo de la muestra.

e Z: Nivel de confiabilidad=95% (1,96).
e p: Probabilidad de éxito=50% (0,5)

e (: Probabilidad de fracaso=50% (0,5)
e e: Margen de error=5% (0,05)

B 1,962 % 0,5 * 0,5 * 640
"~ (1,962 % 0,5 * 0,5) + 640 * 0,052

n

614,656
=560
n = 240,062

En este caso, la aplicacion del instrumento de recogida de informacion se aplicard a un

total de 240 clientes del Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
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2.7. Técnica

Como herramienta se tuvo a la encuesta, que es, un procedimiento de investigacion
cuantitativa en el que un investigador utiliza un cuestionario predisefiado para recopilar
informacidn sin cambiar el entorno o fenémeno en el que se recopila la informacion,
ya sea presentada en un folleto, gréfico, tabla o forma escrita (Sampieri et al., 2017).
Se utilizd la encuesta para obtener informacion sobre el uso de estrategias de

fidelizacion y publicidad a los clientes de la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

2.8. Instrumento

Por otra parte, como instrumento se tuvo un cuestionario estandarizado y validado,
mismo que es un documento formado por una serie de preguntas que deben redactarse,
ordenarse, secuenciarse y estructurarse de forma coherente seguin un plan determinado
para que sus respuestas nos aporten toda la informacion que se necesite (Sampieri et
al., 2017). En este caso, se disefid un cuestionario personalizado con 14 preguntas con
escala Likert enfocadas en recolectar informacién sobre el uso de estrategias de

fidelizacion y publicidad a los clientes de la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

2.9. Validez y Confiabilidad del instrumento

2.9.1 Validacion por V de Aiken

La validacion de la V de Aiken se basa en un proceso de revision por parte de peritos
académicos, el cual se considera un método ideal para valorar los factores de
contenido, claridad, congruencia y construccion de un cuestionario frente a los
elementos tedricos de las variables. Los valores de validez van de 0 a 1, donde cuanto
mas cerca esté el valor de 1, mejor serd la validez del instrumento (Merino, 2023). La

férmula es la siguiente:

Donde:

e V=V de Aiken.
e x=Promedio de calificacion de jueces.

e k=Rango de calificaciones.
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e |=Calificacion mas baja

En el proceso de validacion de la herramienta desarrollada se adopt6é el método de
verificacion de contenido. Esto implico obtener calificaciones de 5 expertos para
determinar el grado de confiabilidad y validez del instrumento en el contexto del

presente estudio, mismo que se presenta en la tabla 2.

Tabla 2
Calculo de V de Aiken

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

J1|J2|13|14|15| Media | DE - Interpretacion

de la V

Relevancia |4 |4 |3 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEM 1 | Pertinencia |4 |4 |4|3 |4 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 314(4|3]|3 3,4 0,55 0,80 Valido
Relevancia |4 |3 |4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEM 2 | Pertinencia |3 |4 |4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 3141334 3,4 0,55 0,80 Valido
Relevancia |3 |4 |4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEM 3 | Pertinencia |4 |4 |3 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 313|434 3,4 0,55 0,80 Valido
Relevancia |4 14|13 |34 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEM 4 | Pertinencia | 3 |3 |4 |3 |4 3,4 0,55 0,80 Valido
Claridad 3(4|4|3|4 3,6 0,55 0,87 Valido
Relevancia |3 |3 |4 |4 |4 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEMS5 | Pertinencia |4 |3 |4 |4 |4 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 4134|144 3,8 0,45 0,93 Valido
Relevancia |3 |4 |4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEM 6 | Pertinencia |3 |4 |3 |4 |4 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 3143|414 3,6 0,55 0,87 Valido
Relevancia |3 |4 |4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEM 7 | Pertinencia |3 |4 |4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 413(4|4]3 3,6 0,55 0,87 Valido
Relevancia |4 3|4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEM 8 | Pertinencia |4 |3 |4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 314(4|3|4 3,6 0,55 0,87 Valido
Relevancia |3 |3 |4 |3 |4 3,4 0,55 0,80 Valido

ITEMS9 | Pertinencia |3 |4 |4 |3 |4 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 313|444 3,6 0,55 0,87 Valido

ITEM 10 Relevancia |33 |3(3|4 3,2 0,45 0,73 Valfdo
Pertinencia |3 |3 |4 |4 |4 3,6 0,55 0,87 Valido
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Claridad 3/3|/4(3|4 3,4 0,55 0,80 Valido
Relevancia |43 (4|33 3,4 0,55 0,80 Valido
ITEM 11 | Pertinencia | 3 |3 |4 |4 |3 3,4 0,55 0,80 Valido
Claridad 3(3|4|4|4 3,6 0,55 0,87 Valido
Relevancia |3 3|4 |4 |3 3,4 0,55 0,80 Valido
ITEM 12 | Pertinencia | 3 |4 |4 |4 |2 3,4 0,89 0,80 Valido
Claridad 2144143 3,4 0,89 0,80 Valido
Relevancia |3 |4 |44 |3 3,6 0,55 0,87 Valido
ITEM 13 | Pertinencia |4 |3 |4 |4 | 3 3,6 0,55 0,87 Valido
Claridad 413|444 3,8 0,45 0,93 Valido
Relevancia |3 |3 |4 4|4 3,6 0,55 0,87 Valido
ITEM 14 | Pertinencia | 4 |3 |4 |4 | 4 3,8 0,45 0,93 Valido
Claridad 3(4|4|4|4 3,8 0,45 0,93 Valido
0,86

Nota: Valores de V de Aiken de la encuesta utilizada.

De acuerdo con la informacidn de la tabla 2, se obtuvo un resultado de V de Aiken de
0,86, lo que, confirma que los resultados promedio estan por encima del 0,80,

mostrando una validez que verifica la realizacion de la investigacion.

2.9.2 Fiabilidad por Kaiser Meyer Olkin C

Como aproximacion adicional a la fiabilidad del instrumento, se utiliz6 el analisis
factorial del indice Kaiser Meyer Olkin (en adelante KMO) que es una técnica de
medicién estadistica utilizada para determinar con precision la estructura de una
variable de investigacion (Pizarro & Martinez, 2020), en la tabla 3 se muestran los

valores de esta técnica.

Conjuntamente, se deben considerar algunos criterios para interpretar los resultados:
el valor de KMO debe ser mayor que 0,5, la prueba de esfericidad de Bartlett debe
tener un grado de significancia menor que 0,05 y la similitud de las variables debe ser

mayor que 0,4 (Pizarro & Martinez, 2020),

Tabla 3

Valores Kaiser Meyer Olkin

Rango Consistencia interna
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> 0,90 Excelente

Entre 0,81y 0,90 Buena
Entre 0,71y 0,80 Aceptable
Entre 0,61y 0,70 Cuestionable
Entre 0,50 y 0,60 Pobre
<0,50 Inaceptable

Fuente: Adaptado de Toro et al. (2022)

Tabla 4
Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo

973

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado

3001,282

gl

91

Sig.

,000

Nota: Resultado de la prueba de KMO y Bartlett

Tabla s

Comunalidades

Inicial

Extraccion

1. ;Compraria usted en la empresa "Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. si se incluyen en sus productos factores de
calidad?

1,000

,627

2. ¢Se encuentra satisfecho con los servicios ofrecidos por la
empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P. (materiales,
herramientas, maquinas)?

1,000

,662

3. ¢Los empleados que posee la empresa "Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. (experiencia, ensefianza, trato) son aptos para
vender?

1,000

,700

4. ;Cuando ha realizado una compra los empleados de la
empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P., le han informado
sobre las caracteristicas del producto o promociones
relacionadas con el mismo?

1,000

,638

5. ¢Califica usted como buena la Calidad de atencion
brindada en la empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?

1,000

,686

6. ¢Percibe que los colaboradores de la empresa "Centro
Ferretero y Eléctrico S.P. comprenden la urgencia que debe
ser atendida su necesidad requerida?

1,000

, 145
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7. ¢La empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P. le entrega
sus productos en el tiempo establecido?

1,000

,702

8. ¢Recomendara a otras personas para que hagan uso de los
productos que le ofrece la empresa Centro Ferretero y
Eléctrico S.P.?

1,000

,696

9. ¢A usted como cliente le gustaria que en la empresa Centro
Ferretero y Eléctrico S.P. se preocupen por brindarle una
adecuada atencion?

1,000

,719

10. ¢ Considera de importancia aspectos como el precio,
calidad, atencidn e higiene para convertirse en un cliente
frecuente de la empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?

1,000

132

11. ;Considerara como un valor agregado de importancia
para convertirse en un cliente frecuente de la empresa "Centro
Ferretero y Eléctrico S.P.” al buen trato, recompensas,
¢productos de calidad y precios econdmicos?

1,000

,780

12. ¢ Calificaria como buenas las promociones y recompensas
que ofrece la empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?

1,000

, 743

13. ¢ Cree que la Transparencia, calidad de atencion,
compromiso y cortesia influyen en la confianza de la empresa
"Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?

1,000

,685

14. ;Cree que la empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
deberia implementar recompensas, innovacion del ambiente,
satisfaccion del servicio y atencion personalizada para
fidelizar al cliente?

1,000

,606

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Nota: Comunalidades de la prueba de KMO y Bartlett

Los resultados del calculo muestran que el valor estadistico de KMO es 0,973, que

pertenece a la categoria de buena calificacion. Conjuntamente, la prueba de Bartlett

mostré significancia con un valor p de 0,000. Ademas, al observar las calificaciones

de las preguntas se confirmo que son superiores al valor umbral de 0,40, lo que indica

que se han cumplido los requisitos necesarios y se ha validado el uso del método

aplicado.

2.9.3 Fiabilidad por Alpha de Cronbach

Para las mediciones de confiabilidad del instrumento se utilizé el coeficiente alfa de

Cronbach, que es una evaluacion cuantitativa de los niveles de confiabilidad y

consistencia interna de una escala de medicion instrumental basada en un estudio
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piloto entre participantes de la investigacion. Adicionalmente, es importante
determinar los rangos de valores alfa con sus respectivos niveles de consistencia
interna (Toro et al., 2022), por lo que en la siguiente tabla se muestran los valores alfa

de Cronbach.

Tabla 6
Valores del Alfa de Cronbach

Rango Consistencia interna

>0,90 Excelente
Entre 0,81y 0,90 Buena
Entre 0,71y 0,80 Aceptable
Entre 0,61y 0,70 Cuestionable
Entre 0,50 y 0,60 Pobre

<0,50 Inaceptable

Fuente: Toro et al. (2022)

En las tablas 4 y 5 se presentan los resultados del calculo del Alfa de Cronbach, El
cuestionario fue aplicado solo una vez con una version Unica, y los encuestados
respondieron en una Unica ocasion, todo ello, con el fin de poder evaluar

adecuadamente la consistencia entre las preguntas.

Tabla 7

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 240 100,0
Casos Excluido? 0 0
Total 240 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Nota: Resultado del procesamiento de casos con Alfa de Cronbach
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Tabla 8

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,966 14
Nota: Resultado de la prueba de Alfa de Cronbach

A partir de la escala de referencia antes mencionada previamente, se calculé un
coeficiente alfa de Cronbach de 0,966, lo que refleja una alta confiabilidad. Este
calculo se utilizé para evaluar la consistencia interna del cuestionario, el cual constaba
de 14 preguntas con respuestas de formato de escala Likert para medir las variables de

interés del estudio.

2.10 Planteamiento de la Hipotesis

Las hipotesis pueden generarse inicialmente a partir de observaciones de un fenémeno,
de una teoria desarrollada a partir de un fundamento teérico, o incluso derivadas de
otras hipétesis previamente planteadas. En los tres casos, formular hipétesis implica
una formulacién previa del problema de investigacién. Definir un problema de
investigacion también es a veces una tarea dificil. A un investigador le puede llevar
mucho tiempo definirlo y sin él, lamentablemente, no seria posible iniciar su
investigacion (Castafieda, 2021). La hipdtesis de la presente investigacion es la

siguiente:

e ;Cdmo incide el uso de estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de
los clientes?

2.10.1 Hipotesis nula

Una hipdtesis nula, abreviada como HO, es una hipotesis que se debe probar en un
estudio. Se mantendra una hipétesis a menos que los datos demuestren que es falsa y
puede considerarse una hipoétesis neutral (Castafieda, 2021). En la presente

investigacion, la hipotesis nula es la siguiente:
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e Hipdtesis Nula: El uso de estrategias de marketing relacional no incide en la

fidelizacion de clientes.

2.10.2 Hipotesis alternativa

La hipdtesis alternativa (denotada como H1) ofrece posibilidades que son diferentes
de la hipotesis nula 'y de la hipotesis de investigacion y ofrece diferentes alternativas.
Esta hipotesis sélo se formula cuando el estudio considera varias posibilidades. Si se
rechaza la hipétesis nula, se acepta la hipdtesis alternativa (Castafieda, 2021). En la

presente investigacion, la hipétesis alternativa es la siguiente:

e Hipotesis Alternativa: El uso de estrategias de marketing relacional incide en la

fidelizacion de clientes.
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CAPITULO IIl.- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Analisis y discusion de los resultados
En esta seccion se presentan los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de la

empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

e Edad de los participantes

Tabla 9
Edad

Opcion Frecuencia Porcentaje
Entre 18 a 25 afios 78 325
Entre 26 a 30 afios 41 17,6
Entre 31 a 35 afios 121 50,42
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la edad de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 3.

Edad de los participantes

M a) Entre 18 a 25 afios
M b) Entre 26 a 30 afnos

c) Entre 31 a 35 afios

Nota: Grafico de la edad de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Anélisis y Discusion

En la tabla 9 y figura 2 se puede ver que mas de la mitad de los encuestados tenian
entre 31 a 35 afios, seguido del 49,6% que tenia una edad comprendida entre los 26 a
36 aflos y al final solo un 17,6% tenian entre 26 a 30 afios. Se puede mencionar que

los clientes de la empresa se encuentran en edad laboral, por lo que las estrategias de

marketing deben enfocarse a este grupo poblacional.
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e Sexo de los participantes
Tabla 10

Sexo de los participantes

Opcion Frecuencia Porcentaje
Masculino 118 49,2
Femenino 122 50,83

Total 240 100

Nota: Tabulacion del sexo de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 4

Sexo de los participantes

B Masculino

B Femenino

Nota: Grafico del sexo de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Andlisis y Discusion

En latabla 10y la figura 2 se presentan los resultados sobre el sexo de los participantes
de la encuesta, donde el 5,83% pertenecia al género femenino, seguido del 49,17% que
eran de sexo masculino. Se puede mencionar que no existe una diferencia considerable

en el sexo de los participantes.

Pregunta 1. ; Compraria usted en la empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
si se incluyen en sus productos factores de calidad?
Tabla 11

Respuestas a la pregunta 1 de la encuesta

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 9 3,75
b) Desacuerdo 4 1,67
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d) De acuerdo 115 47,92
e) Totalmente de acuerdo 112 46,67

Total 240 100
Nota: Tabulacion de la pregunta 1 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 5

Respuestas a la pregunta 1 de la encuesta

4% H Totalmente en
2% desacuerdo

Desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 1 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P
Andlisis y Discusion

En la tabla 12 y figura 4 se pueden observar las respuestas a la pregunta 1 de la
encuesta, donde el 47,92% estan de acuerdo en comprar en la empresa, si esta incluye

productos de calidad, seguido del 46,67% que estan totalmente de acuerdo, mientas

que el 1,67% y 3,75% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Se puede mencionar que la mayoria de los clientes estan de acuerdo en que la empresa
incluya en su catalogo productos de calidad, por lo tanto, una estrategia de marketing
deberia enfocarse en promocionar los detalles y caracteristicas de estos productos.

3 ¢Se encuentra satisfecho con los servicios ofrecidos por la empresa ""Centro
Ferretero y Eléctrico S.P. (materiales, herramientas, maquinas)?
Tabla 12

Respuestas a la pregunta 2 de la encuesta

Opcion Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 10 4,17
b) Desacuerdo 3 1,25
c) No opina 6 2,50
d) De acuerdo 106 44,17
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e) Totalmente de acuerdo 115 47,92

Total 240 100
Nota: Tabulacion de la pregunta 2 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 6

Respuestas a la pregunta 2 de la encuesta

H a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 2 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P
Andlisis y Discusion

En la tabla 13 y figura 5 se puede ver que el 47,92% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en estar satisfechos con los servicios y productos que brinda la

empresa de estudio, seguido del 44,17% que estan de acuerdo, mientras que el 1,25%

y 4,17% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

De acuerdo con la informacion, se puede mencionar que la mayoria de los clientes de
la empresa estan satisfechos con los servicios y productos ofrecidos, por lo tanto, se

debe buscar promocionar los productos y servicios mas vendidos por la empresa.

4  ¢Los empleados que posee la empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
(experiencia, ensefianza, trato) son aptos para vender?
Tabla 13

Respuestas a la pregunta 3 de la encuesta

Opcion Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 8 3,33
b) Desacuerdo 2 0,83
c) No opina 8 3,33
d) De acuerdo 97 40,42
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e) Totalmente de acuerdo 125 52,08

Total 240 100
Nota: Tabulacion de la pregunta 3 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 7

Respuestas a la pregunta 3 de la encuesta

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Gréfico de la pregunta 3 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P
Analisis y Discusion

En la tabla 14 y figura 6 se pueden observar las respuestas a la pregunta 3 de la
encuesta, donde el 52,08% estan totalmente de acuerdo en que los empleados de la

empresa son aptos para vender, seguido del 40,42% que estan de acuerdo, mientras

que el 3,33% y 0,83% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Se puede mencionar que la mayoria de los clientes estan de acuerdo en que los
empleados de la empresa tienen aptitudes aptas para vender lo que los hace brindar un
servicio de calidad, por lo tanto, una estrategia de marketing deberia enfocarse en

promocionar el servicio entregado por los empleados de la empresa.

5 ¢Cuando ha realizado una compra los empleados de la empresa Centro
Ferretero y Eléctrico S.P., le han informado sobre las caracteristicas del
producto o promociones relacionadas con el mismo?

Tabla 14

Respuestas a la pregunta 4 de la encuesta

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 7 2,92
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b) Desacuerdo 4 1,67

c) No opina 11 4,58

d) De acuerdo 90 37,50

e) Totalmente de acuerdo 128 53,33
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 4 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 8

Respuestas a la pregunta 4 de la encuesta

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 4 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P
Andlisis y Discusion

En latabla 14y figura 7 se observa que el 53,33% de los encuestados estan totalmente
de acuerdo en indicar que han sido informados sobre los productos y promociones que

ofrece la empresa de estudio, seguido del 37,50%, no obstante, el 1,67% estan en

desacuerdo y el 2,92% estan en total desacuerdo.

Por lo tanto, se puede aludir que los clientes estan satisfechos con la informacion que
comparte la empresa, por lo que, se debe seguir fomentando este comportamiento por

parte de los empleados.

6 ¢Califica usted como buena la Calidad de atencién brindada en la empresa
"Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?
Tabla 15

Respuestas a la pregunta 5 de la encuesta

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 7 2,92
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b) Desacuerdo 2 0,83

c) No opina 10 4,17

d) De acuerdo 101 42,06

e) Totalmente de acuerdo 120 50,00
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 5 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 9

Respuestas a la pregunta 5 de la encuesta

H a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 5 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P
Andlisis y Discusion

En la tabla 15 y figura 8 se pueden observar las respuestas a la pregunta 5 de la
encuesta, donde el 50,00% estan de acuerdo que la atencion brindada por la empresa

es buena, seguido del 42,08% que estan totalmente de acuerdo, mientras que el 0,83%

y 2,92% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

De acuerdo con la informacion, se puede mencionar que la mayoria de los clientes
estan de acuerdo en que la empresa ofrece una calidad de atencion muy buena, por lo
tanto, la empresa deberd continuar y mejorar las practicas de atencion que sus

empleados brindan a los clientes.

7 ¢Percibe que los colaboradores de la empresa **Centro Ferretero y Eléctrico
S.P. comprenden la urgencia que debe ser atendida su necesidad requerida?
Tabla 16

Respuestas a la pregunta 6 de la encuesta

Opcion Frecuencia Porcentaje
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a) Totalmente en desacuerdo 9 3,8

b) Desacuerdo 3 5,0

c) No opina 10 9,2

d) De acuerdo 82 43,3

e) Totalmente de acuerdo 136 100,0
Total 240

Nota: Tabulacion de la pregunta 6 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 10

Respuestas a la pregunta 6 de la encuesta

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 6 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Andlisis y Discusion

En la tabla 16 y figura 9 se puede ver que el 56,67% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo en que los colaboradores de la empresa de estudio comprenden
sus necesidades y se enfocan en satisfacerlas adecuadamente, seguido del 34,17% que
estan de acuerdo, mientras que el 1,25% y 3,75% estan en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo.

De acuerdo con la informacion, se puede mencionar que la mayoria de los clientes de
la empresa estan satisfechos con la muestra de empatia ofrecida por los empleados,
por lo tanto, se debe buscar promocionar los sentimientos de empatia que caracterizan

a los colaboradores de la empresa.
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8 ¢Laempresa ""Centro Ferreteroy Eléctrico S.P.
el tiempo establecido?
Tabla 17

Respuestas a la pregunta 7 de la encuesta

le entrega sus productos en

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 8 3,3
b) Desacuerdo 4 1,67
c) No opina 8 3,33
d) De acuerdo 85 35,42
e) Totalmente de acuerdo 135 56,25
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 7 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 11

Respuestas a la pregunta 7 de la encuesta

acuerdo

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo

m c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de

Nota: Grafico de la pregunta 7 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P

Analisis y Discusion

En la tabla 17 y figura 10 se pueden observar las respuestas a la pregunta 7 de la

encuesta, donde el 56,25% estan de acuerdo en que la empresa, entrega sus productos

a tiempo, seguido del 35,42% que estan totalmente de acuerdo, mientras que el 1,67%

y 3,3% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

De acuerdo con la informacién, se puede mencionar que la mayoria de los clientes

estan de acuerdo en que la empresa cumple con los plazos de tiempo establecidos en
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la entrega de sus productos, por lo tanto, una estrategia de marketing deberia enfocarse

en promocionar la calidad de servicio de entrega que tiene la empresa.

9 ¢Recomendara a otras personas para que hagan uso de los productos que le
ofrece la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?
Tabla 18

Respuestas a la pregunta 8 de la encuesta

Opcion Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 11 4,56
b) Desacuerdo 1 0,42
c) No opina 6 2,50
d) De acuerdo 73 30,42
e) Totalmente de acuerdo 149 62,08
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 8 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 12

Respuestas a la pregunta 8 de la encuesta

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 8 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P
Anélisis y Discusion

En la tabla 18 y figura 11 se puede observar que el 62,08% de los participantes del
estudio estan totalmente de acuerdo en recomendar a otras personas para que compren

en la empresa, seguido del 30,42% que estan de acuerdo, no obstante, el 0,42% y

4,58% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Por lo tanto, se define que los compradores estan de acuerdo a compartir informacion
sobre los servicios y productos que ofrece la empresa a terceras personas, por lo que,
las estrategias de marketing podrian comunicarse mediante canales digitales para que

sean facilmente compartidas.

10 ¢A usted como cliente le gustaria que en la empresa Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. se preocupen por brindarle una adecuada atencion?
Tabla 19

Respuestas a la pregunta 9 de la encuesta

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 10 4,17
b) Desacuerdo 1 0,42
c) No opina 5 2,08
d) De acuerdo 93 38,75
e) Totalmente de acuerdo 131 54,56
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 9 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

Figura 13

Respuestas a la pregunta 9 de la encuesta

H a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 9 de los clientes de Centro Ferretero y Eléctrico S.P
Anélisis y Discusion

En la tabla 19 y figura 12 se pueden observar las respuestas a la pregunta 1 de la
encuesta, donde el 47,92% estan de acuerdo en comprar en la empresa, si esta incluye

productos de calidad, seguido del 46,67% que estan totalmente de acuerdo, mientras

que el 1,67% y 3,75% estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Se puede mencionar que la mayoria de los clientes estan de acuerdo en que la empresa
incluya en su catalogo productos de calidad, por lo tanto, una estrategia de marketing

deberia enfocarse en promocionar los detalles y caracteristicas de estos productos.

11 ¢Considera de importancia aspectos como el precio, calidad, atencién e
higiene para convertirse en un cliente frecuente de la empresa ""Centro
Ferretero y Eléctrico S.P.?

Tabla 20

Respuestas a la pregunta 10 de la encuesta

Opcion Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 11 4,58
b) Desacuerdo 2 0,83
c) No opina 4 1,67
d) De acuerdo 79 32,92
e) Totalmente de acuerdo 144 60,0
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 10 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.

Figura 14

Respuestas a la pregunta 10 de la encuesta

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo

 c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 10 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.
Anélisis y Discusion
En la tabla 20 y figura 13 se puede ver que el 60% de los participantes de la encuesta

estan totalmente de acuerdo en que son importantes aspectos como el precio, calidad,

45



atencion e higiene para convertirse en un cliente frecuente de la empresa, seguido del

32,92% que estan de acuerdo, sin embargo, el 0,83% y 4,58% no estan de acuerdo.

Por lo tanto, la empresa debe enfocarse en promocionar aspectos como el precio,
calidad de sus productos, ademas de la calidad de atencidn e higiene que presentan sus
empleados.

11. ¢ Considerara como un valor agregado de importancia para convertirse en un
cliente frecuente de la empresa '"Centro Ferretero y Eléctrico S.P.” al buen trato,
recompensas, ¢productos de calidad y precios econémicos?

Tabla 21

Respuestas a la pregunta 11 de la encuesta

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 8 3,33
b) Desacuerdo 4 1,67
c) No opina 4 1,67
d) De acuerdo 94 39,17
e) Totalmente de acuerdo 130 24,17
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 11 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.
Figura 15

Respuestas a la pregunta 11 de la encuesta

H a) Totalmente en
desacuerdo
M b) Desacuerdo

c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 11 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.
Analisis y Discusion
En la tabla 21 y figura 14 se puede observar que el 54,17% de los participantes del

estudio estan totalmente de acuerdo en considerar como un valor agregado al buen
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trato, recompensas, productos de calidad y precios econdémicos, seguido del 39,17%
que estan de acuerdo, no obstante, el 1,67% y 3,33% estan en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo.

Por lo tanto, se define que los compradores consideren como un valor agregado a los
servicios o productos ofrecidos al buen trato, recompensas, productos de calidad y
precios econdémicos, se deben considerar estas caracteristicas para el disefio de

estrategias de fidelizacion.

12. ¢Calificaria como buenas las promociones y recompensas que ofrece la
empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?
Tabla 22

Respuestas a la pregunta 12 de la encuesta

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 7 2,92
b) Desacuerdo 5 2,06
c) No opina 8 3,33
d) De acuerdo 87 36,25
e) Totalmente de acuerdo 133 55,42
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 12 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.
Figura 16

Respuestas a la pregunta 12 de la encuesta

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 12 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.
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Andlisis y Discusion
En la tabla 22 y figura 15 se pueden observar las respuestas a la pregunta 12 de la
encuesta, donde el 55,42% estan de acuerdo en calificar como buenas las promociones
y recompensas que la empresa ha ofrecido, seguido del 36,25% que estan totalmente
de acuerdo, mientras que el 2,97% y 2,06% estan en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo.

Se puede mencionar que la mayoria de los clientes estan de acuerdo en que la empresa
ha ofrecido buenas promociones para atraer clientes, por lo tanto, una estrategia de

marketing deberia enfocarse en mejorar las promociones ya ofrecidas.

13. ¢(Cree que la Transparencia, calidad de atencién, compromiso y cortesia
influyen en la confianza de la empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?
Tabla 23

Respuestas a la pregunta 13 de la encuesta

Opcion Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 8 3,33
b) Desacuerdo 6 2,50
c) No opina 2 0,83
d) De acuerdo 90 37,50
e) Totalmente de acuerdo 134 55,83
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 13 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.

Figura 17

Respuestas a la pregunta 13 de la encuesta

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 13 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.
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Andlisis y Discusion

En la tabla 23 y figura 16 se pueden observar las respuestas a la pregunta 13 de la
encuesta, donde el 55,83% estan totalmente de acuerdo en que valores como la
transparencia, calidad de atencion, compromiso y cortesia influyen en la confianza de

la empresa, seguido del 37,50% que estan de acuerdo.

Se puede mencionar que la mayoria de los clientes estan de acuerdo en que los clientes
necesitan de una atencion de calidad para fidelizarse, por lo tanto, la empresa debe

centrarse en mejorar los servicios y actitudes de sus colaboradores y empleados.

14. ¢Cree que la empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P. deberia
implementar recompensas, innovacion del ambiente, satisfaccion del servicio y
atencion personalizada para fidelizar al cliente?

Tabla 24

Respuestas a la pregunta 14 de la encuesta.

Opcidn Frecuencia Porcentaje
a) Totalmente en desacuerdo 8 3,33
b) Desacuerdo 2 0,83
c) No opina 7 2,92
d) De acuerdo 86 35,83
e) Totalmente de acuerdo 137 57,08
Total 240 100

Nota: Tabulacion de la pregunta 14 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.
Figura 18

Respuestas a la pregunta 14 de la encuesta.

M a) Totalmente en
desacuerdo

M b) Desacuerdo
c) No opina

d) De acuerdo

M e) Totalmente de
acuerdo

Nota: Grafico de la pregunta 14 de los clientes de Centro Ferretero Eléctrico S.P.
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Andlisis y Discusion

En la tabla 24 y figura 17 se pueden observar las respuestas a la pregunta 14 de la
encuesta, donde el 57,6% de los participantes estan de acuerdo en que la empresa
deberia implementar recompensas, innovacion del ambiente, satisfaccion del servicio
y atencion personalizada para fidelizar al cliente, seguido del 35,83% que estan
totalmente de acuerdo, mientras que el 0,83% y 3,33% estdn en desacuerdo y

totalmente en desacuerdo.

Se puede mencionar que la mayoria de los clientes estan de acuerdo en que la empresa
implemente recompensas, innovacion del ambiente, satisfaccion del servicio y

atencion personalizada para fidelizar al cliente, lo que valida la investigacion.

3.2. Prueba de normalidad

El propdsito de utilizar pruebas de normalidad de datos es asegurar la solidez del
analisis estadistico, especialmente cuando la organizacién invierte tiempo y recursos,
por lo que es deseable sacar conclusiones correctas. Si el valor p obtenido es mayor
que el nivel de significancia predeterminado, se acepta la hip6tesis nula, mientras que,
la hipdtesis alternativa se acepta cuando el valor p es inferior al nivel de significacion
(Flores & Flores, 2021).

Para establecer qué prueba estadistica se debe utilizar, es primordial realizar un analisis

de la normalidad de los datos estadisticos.

Tabla 25
Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico gl Sig.

1. ;Compraria
usted en la
empresa "Centro
Ferretero y
Eléctrico S.P. si
se incluyen en sus
productos factores
de calidad?

,303 240 ,000 ,637 240 ,000
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2. ¢ Se encuentra
satisfecho con los
servicios
ofrecidos por la
empresa "Centro
Ferretero y
Eléctrico S.P.
(materiales,
herramientas,
maquinas)?

,291

240

,000

,663

240

,000

3. ¢Los
empleados que
posee la empresa
"Centro Ferretero
y Eléctrico S.P.
(experiencia,
ensefianza, trato)
son aptos para
vender?

,287

240

,000

,660

240

,000

4. ;Cuando ha
realizado una
compra los
empleados de la
empresa Centro
Ferretero y
Eléctrico S.P., le
han informado
sobre las
caracteristicas del
producto o
promociones
relacionadas con
el mismo?

,297

240

,000

,679

240

,000

5. ¢Califica usted
como buena la
Calidad de
atencion brindada
en la empresa
Centro Ferretero y
Eléctrico S.P.?

207

240

,000

,678

240

,000

6. ¢Percibe que
los colaboradores
de la empresa
Centro Ferretero y
Eléctrico S.P.
comprenden la
urgencia que debe
ser atendida su

,314

240

,000

,653

240

,000
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necesidad
requerida?

7. ¢Laempresa
Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. le
entrega sus
productos en el
tiempo
establecido?

,309

240

,000

,654

240

,000

8 ¢Recomendaria
a otras personas
para que hagan

uso de los
productos que le
ofrece la empresa

Centro Ferretero y

Eléctrico S.P.?

,342

240

,000

,596

240

,000

9. ¢A usted como
cliente le gustaria
que en la empresa
Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. se
preocupen por
brindarle una
adecuada
atencion?

,297

240

,000

,628

240

,000

10. ¢Considera de
importancia
aspectos como el
precio, calidad,
atencion e higiene
para convertirse
en un cliente
frecuente de la
empresa "Centro
Ferretero y
Eléctrico S.P.?

,328

240

,000

,603

240

,000

11. ;Considera
como un valor
agregado de
importancia para
convertirse en un
cliente frecuente
de la empresa
Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. al
buen trato,
recompensas,
productos de

,297

240

,000

,641

240

,000
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calidad y precios
modicos?

12. ;Calificaria
como buenas las
promociones y
recompensas que ,308 240 ,000
ofrece la empresa
Centro Ferretero y
Eléctrico S.P.?

,661

240

,000

13. (Cree que la
Transparencia,
calidad de
atenciA3n,
compromiso y
cortesia influyen
en la confianza de
la empresa Centro
Ferretero y
Eléctrico S.P.?

,306 240 ,000

,633

240

,000

14. ;Cree que la 317 240  ,000
empresa "Centro

Ferretero y
Eléctrico S.P.
debera
implementar
recompensas,
innovaciAs3n del
ambiente,
satisfacciAn del
servicio y
atenciAdn
personalizada
para fidelizar al
cliente?

,635

240

,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Tabulacion de los resultados de la prueba de Prueba de normalidad.

En la presente investigacion, la poblacion de estudio fue superior a 100 personas, por

lo que, se utilizara la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov. La cual se trata

de una prueba de bondad de ajuste, es decir, si las puntuaciones de la muestra siguen

una distribucion normal. Por lo tanto, es posible medir el grado de concordancia

existente entre una distribucién tedrica especifica y la distribucién de un conjunto de

datos (Roco et al., 2023). En la tabla 26 se presentan los valores de aceptacién para la

hipotesis.
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Tabla 26
Regla de Decision

Reglas de Decision

Si p-valor < a se rechaza HO

Si p-valor > a se rechaza H1

Nota. La tabla detalla la regla de decisidn con respecto a las hipotesis

El valor p calculado es 0,000, por lo tanto, se puede mencionar que los datos de estudio
no siguen una distribucion normal, calificindose como no parametricos. Por ende, se
debe utilizar la prueba estadistica de coeficiente de Spearman para la prueba de

hipdtesis de la presente investigacion.

3.3. Prueba de hipotesis

Una vez realizadas las pruebas paramétricas, se procede a realizar el analisis de la
hipotesis, mediante el uso de la prueba de coeficiente de Spearman. Misma que, busca
determinar si existe una relacion lineal entre dos variables a nivel ordinal y si esta
relacién no se debe al azar. Es decir, la relacion es estadisticamente significativa
cuando p es menor a 0,05 (Apaza et al., 2022). Los valores de Rho se presentan en la
tabla 27.

Tabla 27.

Rangos del Coeficiente de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99  Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89  Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69  Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39  Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
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1 Correlacion positiva grande y perfecta
Fuente: Adaptado de Apaza et al. (2022).

En la tabla 28 se presenta el célculo del coeficiente de Rho de Spearman.

Tabla 28.

Correlacién de Spearman

Correlaciones

Marketing
Fidelizacion relacional
Rho de Fidelizacion Coeficiente de 1,000 428"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 240 240
Marketing Coeficiente de 428" 1,000
relacional correlacién
Sig. (bilateral) ,000 :
N 240 240

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Tabulacion de los resultados de la prueba de Correlacion de Spearman

De acuerdo con la informacion de la tabla 28, se puede mencionar que las 2 variables
de estudio se correlacionan de forma positiva significativa (p menor a 0,05), o, mejor
dicho, que cuando existe un aumento en el uso de estrategias de marketing relacional
también existird un incremento en la cantidad de clientes fidelizados que promocionen

la empresa.

Ademas, al ser p=0,00 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa;
es decir, el uso de estrategias de marketing relacional si incide en la fidelizacién de

clientes.

3.4. Plan de accion de Marketing Relacional
El pan de accion es un documento clave que refleja maltiples vertientes en cuanto a
creacion de valor, dependiendo de los actores relacionados con la puesta en marcha de

la empresa y su funcionamiento en su dia a dia. Se convierte, asi, en una herramienta
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mayoritariamente asumida dentro del apoyo en la toma de decisiones en las

organizaciones (Torrecilla et al., 2019).

El plan de accion propuesto para la creacion de estrategias de fidelizacion de los

clientes de la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P., se presenta en la tabla 29.

Tabla 29

Plan de accién

Objetivo . _ )
o Actividades Tiempo Encargado Observaciones
estratégico
Atraer y Crear publicaciones
. It Cada
aumentar la  sobre la informacion
) mes
cantidad de de la empresa.
clientes de
w Aumentar los
Centro o
Gerente y conocimientos
Ferretero y .
o Comunicar a los encargado de  de la empresa
Eléctrico . :
Sp ”a clientes sobre la Cada marketing  por parte de los
-y informacidn bésica de mes clientes.
traves de la empresa
estrategias presa.
de
fidelizacion.
Crear publicaciones
. sobre los servicios de Cada Comunicar a
Promocion - . .
de los atencion perso_nallzada mes Gerente y los clientes
- hacia los clientes sobre los
SEIVICios y Crear publicaciones encargado de servicios de
la atencion P marketing .
. sobre los canales de Cada atencion al
de calidad. A .
comunicacion de la mes cliente.
empresa.
Crear promociones de
- descuentos y pagos
Disenar ypag
. durante las ventas,
promociones . c Cada 4
mediante la emision de
y descuentos meses Atraer un
Ue sean bonos de descuento de mavor nimero
que S acuerdo con la Gerente y YO
atractivos . de clientes que
cantidad de venta. encargado de
para los Considerar diferentes marketin busquen
clientes formas de pago g precios
actuales y pago y accesibles.
posibles entrega de productoa  Cada 4
. domicilio que hagan meses
clientes. g 9

de la venta un proceso
mas sencillo.
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Contactarse con
clientes frecuentes,
que les permita

conocer las Cada 3 o
. meses Priorizar los
promociones y medios
3 descuentos antes que digitales
Promocion el pablico comun. Gerente y debido a sus
del catalogo encargado de X
de la Realizar campanas marketing ventajas como
empresa. publicitarias mediante celr N (_:gséo dy
radio, television, y Cada 3 c\(g(:n?J(;]IichiéEr}l
principalmente en '
meses

canales web, ademas
de colocar afiches
cerca de la ferreteria.

Nota. Tabulacion del plan de accion de marketing relacional

3.4.1. Creacion de estrategias de Marketing Relacional para la fidelizacion de
clientes

En los Gltimos tiempos se ha visto una reduccion de clientes en la empresa Centro

Ferretero y Eléctrico S.P., siendo la falta de promociones y estrategias de ventas las

razones mas significativas por las que se han perdido muchos clientes y se ha reducido

la cantidad de ventas. Por lo tanto, el plan de accion de estrategias de fidelizacion, se

centrd en alcanzar los siguientes puntos:

Aumentar el grado de satisfaccion de los clientes.

Con base en la satisfaccion fomentar la fidelidad.

Suscitar un mejoramiento continuo en todos los procesos.

Centrar los esfuerzos de la ferreteria en el cliente

Por otro lado, la empresa también buscard cumplir con las siguientes directrices:

e Apoyar y requerir la preparacion en atencion de calidad de los empleados.
e Conseguir que la atencion al cliente sea excelente.
e Brindar productos de calidad y servicio competitivo.

e Realzar el valor percibido del producto.
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3.4.2. Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing relacional que seguird la empresa Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. son la siguientes:

3.4.2.1. Promocion de la informacion bésica de la ferreteria

Mediante el uso de carteles, publicidad y mensajes web, se proporcionara a los clientes
informacidn sobre los productos, ademas, de que todos los empleados estaran en la
obligacion de informar sobre promociones, caracteristicas del producto y responder
todas las dudas de los clientes.

Figura 19

Publicidad de la informacion de la ferreteria

@ Centro Ferretero y

Eléctrico San Pablo

La Ferreteria esta
ubicada en la
Parroquia Santa Rosa

La Ferreteria ofrece servicio

a domicilio sin recargo
adicional

Se acepta pago en efectivo,
con tarjeta de débito o
mediante transferencia

bancaria

@ 0979862750

Nota. Promocion de informacion de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
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3.4.2.2.  Promocion de los canales de comunicacion la ferreteria

A través del uso de carteles, publicidad y mensajes web, se proporcionara a los clientes
informacion sobre los canales de comunicacion de la empresa, se buscara brindar un
servicio de comunicacién directa que permita solucionar las dudas y satisfacer los
requerimientos de los clientes.

Figura 20

Publicidad de los canales de comunicacion de la ferreteria

.

f Centro Ferretero San Pablo

@ 0979862750

Nota. Promocion de los canales de comunicacién de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
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3.4.2.3.  Promocion de los descuentos o promociones que ofrece la ferreteria

Se ofreceran descuentos por volumen de compra, ello con el fin de favorecer a los
clientes que compren mas cosas, haciéndolos sentirse beneficiados por la empresa,
pero, como en el caso anterior, se establecera un descuento maximo del 10%. Se
publicardn anuncios publicitarios mediante redes sociales, la promocion de los
productos y promociones que tenga la empresa se realizaré principalmente mediante
redes sociales, debido a sus ventajas como la gran participacion de usuarios y servicios
gratuitos, ademas, cada tres meses se promocionara a la empresa mediante carteles en

buses.

Figura 21

Publicidad de las promociones que ofrece la ferreteria

P\

Centro Ferretero y
Eléctrico San Pablo

/;" ’a

% La empresa ofrece a su clientela un
descuento del 10% en herramientas
eléctricas y electronicas en todas las

marcas

Bahco. Mannesmann:. - Dewalt.

Facom. o JBM. . Hikoki
Wera. . Hilti.

@ 0979862750

Nota. Promocion de las promociones de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
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3.4.2.4. Promocién del catalogo de la ferreteria

En las areas, mas visibles de la tienda, se expondra la lista de precios de los articulos
mas comprados a la vista de los clientes, la lista cambiara de acuerdo a la seccion de
articulos en la que se encuentre, ademas llevara informacion sobre descuentos de los

productos.

Figura 22

Publicidad del catalogo de productos que ofrece la ferreteria

La empresa ofrece a su clientela productos en las

marcas mas distinguidas del mercado
- Fibrocementos

- Yesoy cartdn
+  Cementos
+ Pinturas, pastas y accesorios
+  Tuberias y Fittings de PVC
- Quimicos y diluyentes

- Jardin y accesorios
- Herramientas manuales
- Y mucho mas.. .. () BOSCH

= | CHERVON

TOOL BRANDS |

= JTPwW

---------

Xcelite | T cnescent
Weller o Arzx

TR CID

Nota. Promocion del catalogo de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
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3.4.3. Meétricas

3.4.3.1. Métricas anteriores

Se realizaron observaciones para la gestion de la propuesta, con enfoque en la
evaluacion de periodos anteriores, para asegurar que las actividades propuestas
generen una mayor visualizacion de la péagina de Facebook de la empresa. La
responsabilidad de tales observaciones recae en el gerente de la empresay se realizaran

de manera ordenada y continua.

Se identifico que en la pagina de la ferreteria S.P. existe una escasa interaccion de los
clientes con una disminucion de la interaccion de estos en un 93%, lo que, indica que
la comunidad no interactta activamente con el contenido, mientras que el nimero de
visitas al perfil es inferior a 10, lo que indica un bajo nivel de exploracion de la marca
del usuario. Estas métricas indican una presencia en linea insuficiente, una baja

respuesta de la audiencia y una baja participacion.

Figura 23

Métricas anteriores de la pagina de Facebook

10:12PM@®@ @& A il = O

@ (b} < Q (G
Panel para profesionales &

Inicio Insights Creacion Interaccion v

Proximos pasos Ver todo (10)

o Progreso del nivel 2
50 % restante >

o Invita a mas amigos para lograr

mas interacciones >
Invita a mas amigos a conectar con tu

pagina para que siga creciendo

Rendimiento ©
Seguidores: 75

Ultimos 90 dias

Alcance Reproducciones de
video de 3 segund...

696 21- 7 +a0

con respecto a los 90 con respecto a los 90 d

Interaccion Seguidores netos

1 93% 1 50%

con respecto a los 90 con respecto a los 90 d

Ver mas insights

# Para ti

Nota. Métricas anteriores del Facebook de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
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3.4.3.2. Métricas actuales

La estrategia de marketing digital que se ha implementado ha tenido un impacto
positivo en la pagina de Facebook de la ferreteria S.P. resultando en una mayor
participacion de la audiencia, interaccion y exploracion de contenido. Los indicadores
muestran que estas estrategias han podido generar mas interés y compromiso que en
el periodo anterior, ya que ahora se cuenta con 70 me gusta en las publicaciones de la
pagina. Por lo que, es de gran importancia seguir vigilando estas métricas a lo largo
del tiempo para evaluar los resultados a largo plazo y con ello realizar cambios o

correcciones.

Figura 24
Métricas actuales de la pagina de Facebook

10:13PM@ ® A - atll Ll = GO

O @ ¥ ® QO @

Centro Ferretero San Pablo

Pagina - Materiales de construccion

70 Me gusta - 75 seguidores

CE-DHICO

Generando expectativas de nuestros
clientes a base de materiales calificados
para la construccion.

# Todavia sin calificar (0 opiniones)
=== Ver tu informacion

+ Anadir a historia =4 Anunciarte

@D Ver panel

¢Cual es el estado de tu pagina? X

Completa esta acciones para seguir
mejorando Centro Ferretero San
Pablo.

Estado de la pagina: bueno

En comparacion con paginas similares con un elevado
nivel de interaccion.

e [nvita a tus amigos a que indiquen
que les gusta tu pagina

¢Z? ARade un enlace a tu sitio web

Ver mas

Nota. Métricas actuales del Facebook de Centro Ferretero y Eléctrico S.P.

63



CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se determin6 mediante la aplicacion de una encuesta a los clientes de la empresa
Centro Ferretero y Eléctrico S.P. de la ciudad de Ambato, parroquia Santa Rosa,
que el uso de estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes
es adecuado, ya que el 52% esta de acuerdo con la actitud de los empleados al
vender, el 50% califica que la atencidén que reciben es de calidad y el 55%
menciona que son buenas las promociones que ha ofrecido la empresa, pero el
57% esta de acuerdo en que la empresa deberia implementar recompensas,
innovacion del ambiente, satisfaccion del servicio y atencién personalizada para
fidelizar al cliente.

Se fundamentd tedricamente a las estrategias de marketing relacional, como un
enfoque de marketing que se centra en construir y mantener relaciones solidas y
duraderas con los clientes, donde, todas sus actividades estan enfocadas a aportar
valor a los usuarios para fidelizarlos y crear asociaciones de confianza para que
las ventas se realicen por si solas.

Se caracteriz0 la situacion actual del marketing y clientes en la empresa Centro
Ferretero y Eléctrico S.P, identificando que existe una situacion adecuada, ya que
el 55% de los clientes mencionaron que la empresa ha implementado estrategias
de promocion y descuentos, donde un 62% menciond que recomendaria a otras
personas que compren en la ferreteria.

Al analizar la relacion existente entre las variables de estudio de marketing
relacional y fidelizacién de los clientes, se determind que existe una relacién
positiva (Rho de Spearman=0,428) significativa (p<0,05) entre las dos variables,
ya que, cuando el uso de estrategias de marketing relacional sea alto, mayor sera

la cantidad de clientes fidelizados.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda llevar a cabo investigaciones en profundidad para obtener una
comprension mas completa del comportamiento de compra y los conceptos de
percepcion del servicio para desarrollar nuevas estrategias que superen las
expectativas del cliente.

Se recomienda alentar a los diferentes empleados y colaboradores de la empresa
a utilizar el marketing relacional para ganar clientes mas leales.

Se recomienda usar redes sociales, ya que, son parte de los medios de
comunicacion que utilizan las empresas para notificar a sus clientes, y al estar
ubicados en las mas importantes redes sociales utilizadas por los usuarios, como
Facebook, Instagram y WhatsApp, aseguran que los mensajes lleguen a los
clientes en tiempo y forma.

Se recomienda actualizar las redes sociales con informacién relevante para
ampliar la base de datos de clientes que necesitan productos de la ferreteria,
aumentar continuamente el portafolio de productos y buscar nuevos clientes y asi

incrementar los beneficios de la organizacion.
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Anexos A.

ANEXOS

Resolucion del proyecto de Investigacion

¢

FACULTAD
DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS RESOLUCION: FCA-CD-P-382-2024

FORMANTIO KIDERES CON VIRAOW D IUTORY

Consejo Directivo de Facultad en Sesién extraordinaria de abril 17 del 2024, conocié el Acuerdo-
FCA-UT-MT-001-2024 del 16 de abril del 2024,, suscrito por el Ing. José Herrera Presidente de la
Unidad de Titulacion de la Carrera de Mercadotecnia, en sesién ordinaria reclizoda el martes 16
de abril del 2024, conocid los comunicaciones de abril 11del 2024, suscrita por los sefores
estudiantes de octavo semesire de la carrera de Mercadotecnia, mediante el cual solicitan
seleccionar la Modalidad, Opcién Titulacion, aprobacion del tema y tutor, en base legal al
REGLAMENTO PARA LA TITULACION DE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO.

RESUELVE:

DESIGNAR al Ingeniero Carlos Beltran como Docente tutor, de la propuesta del Trabagjo de
Titulacién bajo la modalidad de Proyecto de Investigacion con el tema: “ESTRATEGIAS DE
MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA CENTRO
FERRETERO Y ELECTRICO S.P. EN EL CANTON AMBATO" previo o la obiencion del Titulo de
licenciado en Mercadotecnia, presentado por el sefior, SANTIANA PATINO ANTHONY
ALEXANDER, habilitada para el proceso de fitulocién de lo Carrera de Mercadotecnia,
conforme el Acuerdo-FCA-UT-MT-001-2024 del 16 de abril del 2024, suscrito por el Ing. José Herrera
Presidente de la Unidad de Titulacién de la Carrera de Mercadotecnia.

SOLICITAR ol Ingeniero Carlos Beltran, revise que no existan trabajos similares con el propuesto
por el sefior estudiante, SANTIANA PATINO ANTHONY ALEXANDER, el informe respectivo deberd
ser entregado en 30 dias calendario, conjuntamente con la Planificacién.

SOLICITAR al Ingeniero Carlos Beltran, presente un informe mensual de avance durante el
desarrollo del Proyecto de Titulacion, en baose o lo planificacién presentada, y
uninforme final aprobando el trabajo.

DESIGNAR al Abogado Daniel Frias F., secretario general de la Facultad, revise que el estudiante
cumpla con todos los requisitos previo a la obtencién del titulo de tercer nivel, habilitados para
el proceso de titulacién, para continuar con el procedimiento correspondiente y REGLAMENTO
PARA LA TITULACION DE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO,

Ambato abril 17, 2024

Atentomente,

CIENCIAS ADMINISIRAY\IVAS’
e Sanfiana Pafifio Anthony Alexander | \_\ DIRECT) ',,
Ing. Carlos Beltran NN
SPZ/gnc : =
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Anexos B.

Cuestionario

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

/ \'f: "'} FACULTAD DE CIENCIAS

y ADMINISTRATIVASPROYECTO
DE INVESTIGACION

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa

Tema: Estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes en la
empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P. en el Canton Ambato.

Objetivo: Analizar las estrategias de Marketing Relacional para la fidelizacion de los
clientes de la empresa CENTRO FERRETERO Y ELECTRICO S.P.
Instructivo:

e Seleccione la respuesta que esté mas proxima a su realidad.
e Las respuestas seran de gran ayuda para poder analizarlas

Informacion General:

Género

Masculino
Femenino

Sexo:

a) Masculino

b) Femenino
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Indicaciones:

Las preguntas incluyen la respuesta en formato de escala de Likert donde 1 equivale a

totalmente en desacuerdo y 5 a totalmente de acuerdo. (Totalmente en desacuerdo=1,

Desacuerdo=2, No opina=3, De acuerdo=4, Totalmente de acuerdo=5)

1.

¢Compraria usted en la empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P. si se
incluyen en sus productos factores de calidad?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
¢ Se encuentra satisfecho con los servicios ofrecidos por la empresa ""Centro
Ferretero y Eléctrico S.P. (materiales, herramientas, maquinas)?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
¢Los empleados que posee la empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P.
(experiencia, ensefianza, trato) son aptos para vender?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
¢Cuando ha realizado una compra los empleados de la empresa "¢ Centro
Ferretero y Eléctrico S.P., le han informado sobre las caracteristicas del
producto o promociones relacionadas con el mismo?
f) Totalmente en desacuerdo
g) Desacuerdo
h) No opina
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i) De acuerdo
j) Totalmente de acuerdo
¢ Califica usted como buena la Calidad de atencion brindada en la empresa
""Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
¢Percibe que los colaboradores de la empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico
S.P. comprenden la urgencia que debe ser atendida su necesidad requerida?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) No opina
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢Laempresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P. le entrega sus productos en
el tiempo establecido?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
c) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo
¢Recomendaria a otras personas para que hagan uso de los productos que le
ofrece la empresa Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?
a) Totalmente en desacuerdo
b) Desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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9.

10.

11.

12.

13.

¢A usted como cliente le gustaria que en la empresa Centro Ferretero y
Eléctrico S.P. se preocupen por brindarle una adecuada atencion?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Desacuerdo

¢) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢Considera de importancia aspectos como el precio, calidad, atencion e
higiene para convertirse en un cliente frecuente de la empresa "Centro
Ferretero y Eléctrico S.P.?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Desacuerdo

c) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢ Consideraria como un valor agregado de importancia para convertirse en
un cliente frecuente de la empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P. al buen
trato, recompensas, ¢productos de calidad y precios modicos?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Desacuerdo

c) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢Calificarias como buenas las promociones y recompensas que ofrece la
empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?
a) Totalmente en desacuerdo

b) Desacuerdo
¢) No opina
d) De acuerdo
e) Totalmente de acuerdo

¢Cree que la Transparencia, calidad de atencion, compromiso y cortesia
influyen en la confianza de la empresa ""Centro Ferretero y Eléctrico S.P.?

a) Totalmente en desacuerdo
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14.

b) Desacuerdo

c) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

¢Cree que la empresa "Centro Ferretero y Eléctrico S.P. deberia
implementar recompensas, innovacion del ambiente, satisfaccion del servicio
y atencion personalizada para fidelizar al cliente?

a) Totalmente en desacuerdo

b) Desacuerdo

c) No opina

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo C.

Validacién del Cuestionario

ota aclaratarta: 1 . o N ¢ indicadores, qucpclmihcrun

Cabe i 1e, medi la identificacion y tecrizacion de varables sc | han whentificad ) 0y

llegar a ¢ q: i las del presente : © Ia realiclad del contexto de la investigacion, par b:;'rl(::r‘ ;ual;l:da s)
I i s inde: :

fund:mmnto tedricoa fa misma. Adm;nnlmcnk s¢ han considersdo los | e previamente valididos y Jos en revistas cient

como fund: a replicar apstandolo en of presente i, segiin el siguiente detalle:

Tomado de:

Jimenez, S. 0, (2022). La cultar organizacional en ¢l siglo XX Un estudio Riblométrico de Wos. Interciencio.

i ifi i imacio interactuacio Global
Lavills, D., & Sanchez. V. (2023), Empresa informativa y Gamificacion en la Pandemia, Aproximacion hacia la inferactuacion del Prosumer. Gl

Media Jonrnal Méxice.

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

" Validado por: EdbSOY\ TY\O:D
Profesion: N DOCCV\\Q / Tro. HUV \({\»‘ fe (BNh qu

i OrieigedTeonics 8 Panb oo

Cargo que desempeia: DOC(V\ e

Lugar y fecha de validacion: AVT\IOOJO 6 2 02, A l

| E-mail: e {-nw@ U\_(A

| Teléfono o celular: ()(\‘\%&7 IS ) 546

Firma: Z %/
/

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este
cuestionario
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Nota aclaratoria:

Cabe mencionar que, medi % . 2 X o . i 2 2
fipw o 1l qu om mn!ehI: identificacion y 1 ibn de ! se han idcnlil'n‘._.: I" i PRI A bk ey brindnrl sustento ¥
I‘umhl;_w:&: tedrico a la misma. Adicionalmente, se han considerado os i la realidad del contexto - ablicados en revisas Cientificas indexadas:
como fu . PSRy " < pre

Tomado dc:menlo @ repticar enely ionario, segin ¢l siguicnte detalle:

Jiménez, S. 0. (2022). La cultura organizacional en el siglo XXI: Un estudio Bibliométrico de Wos. Interciencia.

Lavilla, D., & Sinchez, V. (2023). Empresa informafiva y Gamificacion en Ia Pandemia. Aproximacid hacin la i fwan ow

Media Journal México.
IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: WaRos O TERVABDO SECUEVTA E‘Q
Profesion: A HT MES TRIdDOC. EX HERCAIT T =
Lugar de Trabajo: VTA.
Cargo que desempeiia: Do CspTE J
Lugar y fecha de validacién: | .oz, 23 - 07— No2Y
E-mail: /,4/ Srgu e,,zc.,@) via. edd. €c
Teléfono o celular: ©99§ Zo L ¥z A J
- B e |

c.;’(’

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion de este
cuestionario
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T

Nota aclaratoria: 2 2 e . ci s i
Cnbemmnomrqne mdwn!c la identificacion y teorizacion (Ic\nmblc« s han |dlcnul'r. : e g s &1 Ok sutento y
llegar a ¥y las preg del n del contex a jnvestigacion 5
ﬁlndnmcnlo tedrico a la misma. Adicional schan fo los i pre ¥r en revistas cientificas i

a replicar aj folo en el p [ io, segin el siguicnte detalle:
Tomadu de:
Jiménez, §.0.(2022). La cultura organizacional en el siglo XXI: Un estudio Bibliométrico de Wos, Interciencia.

in. Aproximacion hacio la i ion del P Global

Lavilla, D., & Sinchez, V. (2023). Empresa informativa y Gamifiencion en o 1!

Media Journal Mévico,

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por:

iwmwca, 67.',,@[;@)

Profesion:

é,d?/?

Lugar de Trabajo:

[Targo 'q‘uc dcsemﬁéﬁa:

Wf k. SomboE

Lugar y fecha de validacion:

MJG oéa/m/(qé,zo.?,y.

o 7 Y
| E-mail: ra ,-;\amm./a)pdc-b—. ed;o ec
| Teléfono o celular: P e
{ B 4 T
<

’ Firma:

VC/

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacion de este

cuestionario
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Nota aclaratoria:

2 Lo 2 PETI) "
Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se han identificad 8.6 1 HER bn:::rm:;:"\‘
llcgar a plantear y reformar las preguntas del pmcnlc cucstionario conforme la realidad del de la i g P \cat knlekades
l'undnmcnlolcéncoalnmuma Adici iderado los i pre lidados y publicados en revistas cientifica 3
como fund. arey justindolo en el ionario, s¢gin el siguicnte detalle:
Tomado de:

Jiménez, S. 0. (2022), La cultura organizacional en el siglo XXI1: Un estudio Bibliométrico de Wos. Jnterci

on hacia la i ion del P Global

Lavilla, D., & Sénchez, V. (2023). Emyp infi iva y Gamificacion en la Pandemin, Ap

Media Jonrnal México.

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ

Validado por: znqlolaﬁ‘l’lﬁaﬂ

Profesion: 'Im,. /ﬂa‘lhﬁﬂq

Lugar de Trabajo: Ml,}/m/}]ud ?eilif?d clo fimbl,

Cargo que desempeiia: 00((,;[2

Lugar y fecha de validacién: ﬁmbqb /6 /0'// 2y
E-mail: Y bﬂg@/qénuly edu.ce
Teléfono o celular: 0964046620

Firma: / ,é':'ﬁ

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacién de este

cuestionario
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Nota aclaratoria: < <x o o , sy roa queg
Cabe mencionar que, mediante la identificacion y teorizacion de variables se han ulcnhl'u:x'u.!o. ¢ o Py st puinesihge
licgar a pt y ek las preg dd’y o) ; § s 2o 4 df‘ Ticknd o h dos en revistas cientificas indexadas;
fundamento tedrico a la misma, Adicional s¢ han derudo los s y¥
como fund, a replicar ajustandolo en el l o, segin ¢l sig ctalle:
Tomado de:
Jiménez, S. 0. (2022). La cultura arganizacional en el siglo XXI: Un estudio Bibliométrico de Wos. Juferciencia.
Pandemi imacio ia la i i0 P Global

Lavilla, D., & Sinchez, V., (2023). Empresa informativa y Gamificacion en I 1 Ar hacia la del

Media Journal Mévico.

IDENTIFICACION DEL EXPERTO - JUEZ
L "

Validado por: c;},ﬁt n ( ; LV ACH= U[)?.G-AS

Profesion: g OSTEMAS

Lugar de Trabajo: T A ( FCAD M)

Cargo que desempena: 'D\ o 2 NTE

Lugar y fecha de validacién: |5 o5 2224

E-mail: a7, CQ(’uaa!,e @u'fa .eald, eC

Teléfono o celular: O96ES 28550

Firma: (9

7

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién de este

cuestionario
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Anexo D.

Empresa “Centro Ferretero Y Eléctrico S.P.”
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