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Resumen 

La presente El Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes de la 

empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019 

es el título de nuestro proyecto, en el cual el objetivo principal es determinar la 

relación que existe entre las variables el Marketing Relacional y la Fidelización 

de Clientes. El tipo de investigación es aplicada, con un enfoque cuantitativo 

de diseño no experimental y el nivel de investigación correlacional. Se utilizó 

como muestra a 382 clientes de la empresa Representación Tecnimotors 

EIRL. La validez del instrumento se obtuvo mediante juicio de expertos y la 

confiablidad a través del Alfa de Crombach. De corte transversal puesto que la 

recolección de datos se obtuvo mediante 2 encuestas con 30 ítems en escala 

de Likert a los clientes de la empresa. El análisis de datos se realizó por medio 

del programa SPSS versión 22.0, evidenciando que existe una relación 

significativa y positiva entre el marketing relacional y la fidelización de clientes 

de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de La 

Victoria, 2019. 

Palabras Claves: Marketing relacional, fidelización de clientes, calidad, 

compromiso.
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Abstract 

The Relational Marketing and Customer Loyalty of the Representations 

Tecnimotors EIRL company of the Victoria district, 2019 is the title of our project, 

in which the main objective is to determine the relationship between the 

Relational Marketing and Customer Loyalty variables Clients The type of research 

is applied, with a quantitative approach to non-experimental design and the level 

of correlational research. 382 clients of the Representation Tecnimotors EIRL 

Company were considered as a sample. The validity of the instrument is obtained 

through expert judgment and reliability through the Cronbach Alpha. Cross-

sectional since the data collection is obtained through 2 surveys with 30 items on 

a Likert scale to the company's customers. The data analysis was carried out 

through the SPSS version 22.0 program, showing that there is a significant and 

positive relationship between relationship marketing and customer loyalty of 

the Representations Tecnimotors EIRL company of the district of La Victoria, 

2019.

Keywords: Relational marketing, customer loyalty, quality, trust. 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad, las empresas tratan de mantenerse en el mercado global para obtener 

grandes utilidades, pero para que logre dicha rentabilidad, lo más importante que toda 

empresa debe enfocarse es en mantener y mejorar su relación con sus clientes, pues 

mediante ellos la empresa se sustenta en el mercado, buscando un beneficio mutuo.  El 

marketing relacional lo emplean algunas empresas para generar una relación duradera con 

sus clientes. 

Al no tener una relación a largo plazo empresa – cliente, las organizaciones realizan gastos 

tratando de buscar consumidores nuevos es por ello que tienen poca rentabilidad, por lo 

tanto, es necesario realizar feedback y mantener la comunicación con sus clientes, para 

atender sus necesidades.  

La gestión de relaciones consiste en captar, sostener y engrandecer este lazo con clientes, 

siendo capaz de entregarles un alto de nivel de satisfacción (Berry, 1983). La empresa 

Representaciones Tecnimotors EIRL, está dedicada a la importación de motocicleta y 

partes; ubicada en la Victoria. En esta empresa hemos detectado que sus clientes son 

desleales en la post venta, pues una de las causas es la mala gestión de estrategias para 

fidelizar a los clientes, el poco conocimiento sobre los requerimientos de sus 

consumidores, creando insatisfacción y una débil relación empresa-cliente. 

Un bajo servicio post venta ha sido por la falta de información sobre nuevos modelos, 

promociones, la inexistencia comunicación respecto a los pedidos. Emplear bien la relación 

con el cliente y con calidad, el marketing relacional influirá mucho en la fidelización con el 

cliente, tanto en el marketing interno de la empresa-cliente, como en la información y 

comunicación. 

Descubriremos mediante un análisis, cuál es la estrategia de post venta de esta empresa y 

de qué forma logra fidelizar a sus clientes, no solo a través de una investigación teórica 

mediante autores, sino también logrando identificar mediante herramientas de recolección 

de datos y esto por medio de encuestas y que propuestas o resultados obtendremos de 

esta investigación.  
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Justificación Práctica, el tema de las variables a desarrollar, conlleva a muchas teorías que 

ayudaran a como tomar en cuenta aquellas alternativas que ayudaran a solucionarlo. 

Justificación Teórica: Los resultados que se obtendrán determinaremos aspectos a mejorar 

en las estrategias y ser competitivo en el sector. 

Justificación Metodológica: El fin de este estudio es de identificar y analizar los 

requerimientos de los consumidores para así fidelizarlos y obtener buenos vínculos a un 

plazo mayor y genere rentabilidad mayor, clientes satisfechos y fieles. 

Se propone el problema general y específico del estudio. 

PG: ¿Qué relación existe entre el Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes de la 

empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019? Los 

problemas específicos son PE1: ¿Qué relación existe entre el Marketing Relacional y la 

comunicación brindada a los clientes de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL 

del distrito de la Victoria, 2019? 

PE2: ¿Qué relación existe entre el Marketing Relacional y el Marketing Interno de la 

empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019? PEN: ¿Qué 

relación existe entre el Marketing Relacional y la información brindada a los clientes de la 

empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019? OG: 

Determinar qué relación existe entre el Marketing Relacional y la Fidelización de    clientes 

de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019. 

OE1: Determinar qué relación existe entre el Marketing Relacional y la Comunicación 

brindada a los clientes de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la 

Victoria, 2019. OE2: Determinar qué relación existe entre el Marketing Relacional y el 

Marketing Interno de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la 

Victoria, 2019. OEN: Determinar qué relación existe entre el Marketing Relacional y la 

Información brindada a los clientes de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del 

distrito de la Victoria, 2019. HG : Existe una relación significativa entre el Marketing 

Relacional y la Fidelización de clientes de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL 

del distrito de la Victoria, 2019 HE1: Existe una relación significativa entre el Marketing 

Relacional y la Comunicación brindada a los clientes de la empresa Representaciones 

Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019; HE2: Existe una relación significativa 

entre el Marketing Relacional y el Marketing Interno de la empresa Representaciones 
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Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019. 

HEN: Existe una relación significativa entre el Marketing Relacional y la Información 

brindada a los clientes de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la 

Victoria, 2019. 
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II. MARCO TEÓRICO

Entre las tesis nacionales tenemos: Beatriz y Pérez (2018) “El Marketing Relacional en la 

fidelización de clientes en el negocio de post venta de una empresa del rubro automotriz 

Caso: Derco, Lima, 2018” Estableció su objetivo que describe la táctica de Marketing 

Relacional identifica la mejora de post venta. Asimismo, el autor empleó la metodología no 

experimental- descriptivo transversal. Se concluyó que el desempeño laboral que Derco 

desarrolla en cuanto a las variables, se basa en crear vínculos y experiencias positivas. 

Glener (2018) “Marketing relacional y su relación en la fidelización de los clientes de la 

cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda.” Estableció el objetivo general que determina 

el vínculo que existe entre ambas variables de la Cooperativa de Ahorro. Asimismo, el 

autor empleó la metodología no experimental- transversal y correlacional. Finalmente, 

concluyó la relación entre el cliente y la cooperativa; esto nos da entender que es 

importante brindar confianza al cliente y atender sus quejas y sugerencias. Ortiz y 

Gonzales (2017). “Marketing relacional y fidelización de los clientes en la empresa 

Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017”. Estableció el vínculo de satisfacer y fidelizar a 

los clientes. Asimismo, el autor empleó la metodología no experimental - correlacional. 

Concluyéndose, la correlación positiva de las variables de Laboratorios Biosana, 

demostrando que tienen mayor porcentaje de fidelización. Guzmán (2014). En su artículo 

“Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelización de los clientes en el Centro de 

Aplicación Productos Unión de la ciudad de Tarapoto, Perú 2014”. Estableció la eficacia de 

la relación en cuanto a la fidelización. Asimismo, el autor empleó un diseño pre-

experimental. Finalmente concluyó que mejoró la percepción de los clientes desde que se 

aplicó la estrategia en estudio. Dentro de los Internacionales tenemos: Naranjo (2016), 

“Implementación de Marketing Relacional para la Fidelización de los clientes de la 

aseguradora Hispana de Seguros, Pontífice Universidad Católica de Ambato, 2015”, 

estableció como finalidad identificar la insatisfacción dicho mercado. Asimismo, el autor 

aplicó el método cuali-cuantitativo, de tipo descriptiva y correlacional. Finalmente, concluyó 

referente a las variables, que implementar un plan mejora la percepción del servicio y logra 

la fidelidad del cliente, a fin de lograr posicionarse y competir en el mercador asegurador.  
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Palate (2015), “El Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito Luz de América, Universidad Técnica de Ambato”, estableció la 

finalidad de proyectar un plan para la satisfacción de su público objetivo.  Asimismo, el 

autor empleó la metodología correlacional. Finalmente concluyó, los clientes de dicha 

empresa tienen preferencia por ésta, ya que pagan bajos intereses, y que a la vez existen 

clientes satisfechos con la cooperativa por el servicio que brindan, a lo cual se considera 

como clientes frecuentes activos, por otro lado, hay clientes que mostraron estar 

inconformes con los servicios brindados, por tal motivo que su fidelización seria vulnerable. 

Diep (2015) En su tesis titulada “The impact of Relationship Marketing on customer Coyalty 

in the Airline Industry, Centria University of Applied Sciences, Finland”, Estableció el 

objetivo de dar a saber lo fundamental que es el marketing relacional en la industria de las 

aerolíneas. Así mismo, el autor empleo el diseño cualitativo. Finalmente, concluyó que 

juega un papel importante el marketing relacional sobre la fidelización y que los programas 

de fidelización fueron reconocidos como factores esenciales para la fidelización de los 

clientes en las aerolíneas. Nezari, Nazari y Ahmadi (2016) En su artículo titulado 

“Investigating the Effect of Relational Marketing Tactics on Customer’s Loyalty of e-Banking 

Services in Terms of Customer of Bank Tejarat in the city Rome, Itally”, estableció el 

objetivo de implementar tácticas de marketing relacional para saber si se logra fidelizar a 

los clientes en el Banco Tejarat.  Asimismo, los autores emplearon el enfoque cuantitativo, 

correlacional descriptivo.  Finalmente, concluyeron que de acuerdo con los resultados de 

las estadísticas descriptivas de las variables mostró que el banco Tejarat y sus sucursales 

en Teherán en términos de marketing de relaciones ya están en una posición relativamente 

buena para hacerse cargo. 

Respecto al Marketing Relacional, según la teoría de las 4P McCarthy (como se citó en 

Kerin, Hartley, Rudelius, 2015) nos hace referencia que todo gerente de marketing puede 

controlar: precio, plaza, producto y promoción; resolviendo problemas de marketing. 

Diseñar una mezcla eficaz de marketing también transmite a los compradores potenciales 

una propuesta clara del valor que se le da al cliente, es decir, beneficios que una empresa 

promete cumplir a sus consumidores para lograr satisfacer sus necesidades. 

El marketing relacional surgió por medio de un análisis del marketing transaccional que 

poco influía en las estrategias implementadas por las empresas en el mercado global, 

tratando así a finales de los ochenta de apoyar ese proceso de relación duradera, rentable 
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e integral con los consumidores, proveedores y aquellos involucrados en la organización. 

De esta forma nace esta teoría propuesta por Berry, 1983, lo cual mejora los procesos 

destacando la manera de atraer mejor al cliente, mantenerlo adecuadamente y realzar las 

relaciones constantes con los clientes. Tenemos las siguientes definiciones: Según 

Sarmiento (2015), es la secuencia de determinar nuestro mercado, establecer estrategias, 

desarrollarlas y conservar la calidad en la relación por el cual la organización debe 

interactuar con el cliente, analizando sus caracteres y prolongar la relación, de tal forma 

que ambos se beneficien satisfactoriamente. Este proceso también es medible a través de 

la confianza, satisfacción y compromiso para que la gestión de la relación sea duradera y 

se mantenga a lo largo del tiempo. Seguidamente a Morgan y Hunt (como se citó en 

Shelby D. Hunt, 2015), son estrategias orientadas en desarrollar, mantener y establecer 

exitosamente, intercambios, en las relaciones. Finalmente, Gronroos (como se citó en 

Jagdish N. Sheth, 2014) dice que negociar, crear, conservar y realzar las relaciones con el 

cliente, para que los objetivos se logren, esto mediante el cumplimiento de promesas y el 

intercambio mutuo. El autor principal es Sarmiento, considerando las siguientes: calidad de 

la relación y gestión de las relaciones con el cliente. Sarmiento (2015), señala sobre la 

calidad de la relación se forma del vínculo que hay de la empresa con el cliente, la 

satisfacción, compromiso y confianza es una evaluación en donde la empresa logra cumplir 

las expectativas que el cliente tiene y este responde mediante una experiencia de 

consumo, a través de la compra. Sarmiento (2015) Gestión de las relaciones con el cliente 

resalta sobre captar un cliente nuevo brinda satisfacción a que retener al cliente que ya 

existe, esto mediante los indicadores: duración en la relación y rentabilidad sobre el cliente. 

En base a la Fidelización de clientes, nace a finales de los años cincuenta, y ha ido 

evolucionando con el tiempo, manteniendo su misma filosofía y su misma finalidad. Para 

Cunningham (1956), propone esta teoría, donde menciona que la secuencia de las 

repeticiones es muy importante en la compra de una marca resaltando eso como un punto 

primordial, pero también tenemos el punto de vista de Tucker (1964), que amplia más esta 

teoría indicando que la preferencia del individuo será constante en un periodo en una 

marca determinada, lo cual es muy importante ya que marca otro punto de vista en esta 

teoría, Tenemos las siguientes definiciones: Según Gonzales (2015), la fidelización está 

ligado al marketing estratégico, donde la compañía se posiciona en su desarrollo y 
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fidelización de clientes existentes, considerando estímulos. Seguidamente García y 

Gutiérrez (2013), podemos definir los programas de fidelización de clientes como a las 

actividades del campo de la mercadotecnia, que consisten en ofrecer algunas 

bonificaciones por parte de la empresa, a los consumidores que realizan compras en el 

establecimiento, con el propósito de obtener un comportamiento favorable del cliente hacia 

la empresa, ya sea reteniéndolo o con el fin de que sean leales en un mediano o largo 

plazo. Finalmente, Alcaide (2015), define a la fidelización, como toda aquella empresa que 

se oriente principalmente a alcanzar y fijar su participación del mercado, su fin de la 

empresa es darles un valor a los clientes, mediante altos niveles de calidad y calidez en el 

servicio que ofrece la empresa y una estrategia relacional el cual esté bien estructurada, 

para que así se pueda generar un nexo entre empresa y cliente. Básicamente con este 

valor que se le da al cliente, sería la finalidad de lograr fidelizarlos. Desde esta definición se 

deben trabajar algunas áreas estratégicas y tácticas tales como: la información, en el que 

básicamente se enfoca en el informe al cliente, con la cual el cliente esté al tanto de la 

empresa; el marketing interno, se basa en el ambiente laboral que esté ligado a la relación 

que el trabajador tiene con el cliente y la comunicación con los clientes, éste es de suma 

importancia, ya que por medio de esta los trabajadores de la empresa tiene un trato directo 

con el cliente, para que así estos se sientan comprometidos con la empresa. El autor 

principal, Alcaide (2015), se considera las siguientes dimensiones: marketing interno, 

comunicación e información.  Dimensiones de fidelización de clientes: Kotler y Keller 

(2014), define al marketing interno como la relación que existe entre el cliente, empresa y 

trabajador, desarrollando una serie de actitudes y aptitudes en base al servicio al cliente, 

para así lograr una óptima satisfacción, asimismo Alcaide (2015), enfatiza la relación que 

existe en la empresa personal y el marketing externo. El nexo entre la organización y sus 

empleados, existe un mercado interno que son las características, deseos, expectativas y 

necesidades en general del personal que se desarrolla dentro de la organización. Según 

Alcaide (2015), menciona que las empresas deben actualizar su sistema de comunicación 

para que ésta sea aplicada en el marketing, donde solo se dé empresa-clientes. En el 

marketing mix o las 4p, a la comunicación se le conoce como promoción que vienen a ser 

aquellos mensajes que la empresa emite para lograr la compra de sus productos Al 

momento de comunicarse con otra persona, en especial con los clientes, es necesario 

tener en cuenta algunas características que deben tener como finalidad que los mensajes 
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sean eficaces. Según Alcaide (2015), la información es una conceptualización que consiste 

en la recopilación, comprensión y ante esto prioriza expectativa y necesidad del cliente. 

Para que la institución consolide una cultura orientada hacia las necesidades de los 

consumidores debe implementar un enfoque dinámico y continuo. De manera que la fuente 

sea considerada eficaz y una retroalimentación fiable para los clientes. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

Es aplicada, se manipulará la realidad social es la investigación para luego dar una 

justificación metodológica. 

Se considera como un diseño no experimental, porque no son alteradas las 

variables, son observadas tal cual ocurre los hechos y para luego ser analizadas, 

como nos menciona (Hernández et al., 2014). 

De tipo Transversal, se recolectará datos mediante encuestas en un tiempo definido, 

(Hernández et al., 2014). 

De nivel correlacional, determina Hernández et al. (2014) es determinar el vínculo en 

ambas.  

El tipo de enfoque es cuantitativo, ya que se utiliza un análisis estadístico y se 

recolecta datos para probar teorías y nivel de comportamiento, como menciona 

(Hernández et al., 2014). 

3.2 Variables y operacionalización 

Según Hernández et al. (2014) en las variables se puede medir, cuantificar, analizar 

y establecer vinculaciones según el caso. Según Hernández et al. (2014) la 

operacionalización es el proceso para medir dichas variables. 

Definiciones Conceptuales: 

En la variable del Marketing Relacional, según Sarmiento (2015) se identifica, 

establece, desarrolla y mantiene la calidad en la relación con el cliente, que en su 

gestión ambos se beneficien y se mantenga a lo largo del tiempo. 

En la variable Fidelización de Clientes Alcaide (2015) es toda aquella empresa que 

logre posicionarse en el mercado, no a vender, si no su fin es darles un valor a los 

clientes, y este valor que se le da es con la finalidad de fidelizarlos. 

Definiciones Operacionales: 

La variable Marketing Relacional se opera mediante sus dimensiones e indicadores: 

Calidad de relación (Confianza, Compromiso y Satisfacción), Gestión de las relaciones 
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con el cliente (Duración de la relación, Rentabilidad del cliente-Renovación de la 

relación). 

La variable Fidelización de Clientes se operacionaliza en dimensiones e indicadores: 

Comunicación (Comunicación adecuada y Capacidad de comunicación), Marketing 

Interno (Nivel de compromiso, Nivel de motivación y Nivel de capacitación) 

Información (Alcance de información y Cantidad de información). Se considera dos 

cuestionarios con un total de 30 interrogantes (Ver Anexo 3) 

3.3 Población, muestra y muestreo y unidad de análisis 

Según Valderrama. (2013), define por finitos o infinitos, tienen características 

comunes, expuestos a ser observados. 

Dentro de este marco tenemos 99571 habitantes del distrito de La Victoria. De 18 a 

54 años que es la población relacionada. 

Para Hernández et al. (2014) la muestra representa parte de la población. La fórmula 

es la población finita (Anexo 7). 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La encuesta y el cuestionario fueron la técnica y el instrumento utilizado. Según 

Hernández et al. (2014) serie de interrogantes de una o más variables a estudiar.  

La validación se realizó por 3 especialistas de la facultad de Ciencias Empresariales, 

Escuela de Negocios Internacionales de la UCV – Filial Lima Norte (Anexo 5), y 

evaluaran si hay correspondencia con los objetivos de la investigación. 

Para Hernández et al. (2014) la confiabilidad es la medición por el cual indicará los 

resultados del cuestionario concuerden con los resultados estadísticos. Para medir 

se usó el estadístico alfa de Cronbach (Ver Anexo 6). 

3.5 Procedimientos 

Esta investigación se presenta temas, definiciones o conceptos, en el cual se 

demuestra que todas las fuentes utilizadas son opiniones de autores que han sido 

referenciados. Asimismo, se presentan contenidos originales que es criterio 

intelectual de los investigadores. Además, contiene terminologías que corresponden 

al marco teórico, cabe recalcar que las técnicas fueron usadas de forma presencial a 
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los clientes de Representaciones Tecnimotors EIRL.  La obtención de datos fue en 

noviembre, no hubo ninguna dificultad al realizar las encuestas a los distintos 

clientes. La encuesta fue de unos 5 minutos con cada cliente, dichas encuestas se 

midieron mediante el SPSS, antes de haber pasado la información al Excel. Luego 

de haber pasado la información se comprobó que si existía relación entre ellas. 

3.6 Método de análisis de datos 

Se empleó el programa SPSS Stadistics 24, para obtener los resultados estadísticos 

descriptivos. En este programa se aplica: la frecuencia, obtención de tablas y 

márgenes de correlación entre otros que nos permite obtener los resultados, para 

contrastar las hipótesis. 

3.7 Aspectos éticos 

La información desarrollada en la presente investigación, las investigadoras asumen 

toda responsabilidad, cumpliendo el estilo APA. Esto bajo la Resolución Rectoral 

N°0089-2019 / UCV, que establece el Código de Ética vigente en la UCV.
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IV. RESULTADOS

Análisis descriptivo e inferencial 

Análisis descriptivo univariado de la variable Marketing Relacional 

Tabla 01 

Estadística descriptiva de la variable Marketing Relacional 

Marketing relacional 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo (14-

33) 

Medio (34-

51) 

Alto (52-

70) 

29 

165 

188 

7,6 

43,2 

49,2 

7,6 

43,2 

49,2 

7,6 

50,8 

100,0 

Total 382 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 01 

Descripción gráfica de Marketing Relacional 

Fuente: Elaboración propia, según resultado SSPS 24 

INTERPRETACIÓN: 

Se puede observar que la muestra de 382 clientes encuestados, el 49,2% establece 

que la variable es alta, el 43,2% muestra que la variable es media, por otro lado, el 

7,6% establece que es bajo. 
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Análisis descriptivo univariado de la variable Fidelización del Cliente 

Tabla 02 

Estadística descriptiva de la variable Fidelización del Cliente 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 02 

Descripción gráfica de Fidelización de Clientes 

Fuente: Elaboración propia, según resultado SSPS 24 

INTERPRETACIÓN: 

Se observa que la muestra de 382 clientes encuestados, el 36,74% indica que la variable 

es alta, el 21,7% menciona que es medio, por otro lado, el 41,9% dice que es bajo. 

Fidelización de clientes 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo (16-

37) 

Medio 

(38-60) 

Alto (61-

80) 

160 

83 

139 

41,9 

21,7 

36,4 

41,9 

21,7 

36,4 

41,9 

63,6 

100,0 

Total 382 100,0 100,0 
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Análisis descriptivo univariado de la dimensión Comunicación 

Tabla 03 

Comunicación 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo (12-

15) 

Medio 

(16-18) 

Alto (19-

22) 

134 

78 

170 

35,1 

20,4 

44,5 

35,1 

20,4 

44,5 

35,1 

55,5 

100,0 

Total 382 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 03 

Descripción gráfica de Comunicación 

Fuente: Elaboración propia, según resultado SSPS 24 

INTERPRETACIÓN: 

Se observa que la muestra de 382 clientes encuestados, el 44,5% dice que la 

Comunicación es alto, el 20,4% indica que es medio, por otro lado, el 35,1% establece 

que es bajo. 



15 

Análisis descriptivo univariado de la dimensión Marketing Interno 

Tabla 04 
Marketing interno 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo (21-

24) 

Medio 

(25-27) 

Alto (28-

30) 

205 

49 

128 

53,7 

12,8 

33,5 

53,7 

12,8 

33,5 

53,7 

66,5 

100,0 

Total 382 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 04 

Descripción gráfica de Marketing Interno 

 Fuente: Elaboración propia, según resultado SSPS 24 

INTERPRETACIÓN: 

Se puede observar que la muestra de 382 clientes encuestados, el 33,5% 

establece que el Marketing interno es alto, el 12,8% nos dice que es medio, y el 

53,7% que es bajo. 
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Análisis descriptivo univariado de la dimensión Información 

Tabla 05 
Información 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo (16-

19) 

Medio 

(20-22) 

Alto (23-

25) 

177 

83 

122 

46,3 

21,7 

31,9 

46,3 

21,7 

31,9 

46,3 

68,1 

100,0 

Total 382 100,0 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 05 

Descripción gráfica de Información 

     Fuente: Elaboración propia, según resultado SSPS 24 

INTERPRETACIÓN: 

Se observa que la muestra de 382 clientes encuestados, el 31,9% fija que la Información 

es alta, el 21,7% indica que es medio y el 46,3% establece que es bajo. 
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Análisis descriptivo bivariado 

Análisis descriptivo de los resultados entre Marketing Relacional y Fidelización de 

Clientes 

Tabla 06 

Distribución de porcentajes de Marketing Relacional y Fidelización de Clientes 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 06 

Descripción gráfica de Marketing Relacional y Fidelización de Clientes 

   Fuente: Elaboración propia, según resultado SPSS 24 

INTERPRETACIÓN: 

Se puede observar que la muestra de 382 clientes encuestados, el 49,2% menciona que la 

variable 1 es alta, el 43,2 que es medio y el 7,6% es bajo. Por tanto, hay una relación 

significativa entre ellas. 

Tabla cruzada Marketing relacional*Fidelización de clientes  

Fidelización de clientes 
Total 

Bajo Medio Alto 

Marketing relacional 

Bajo 
Recuento 

% del total 

29 

7,6% 

0 

0,0% 

0 

0,0% 

29 

7,6% 

Medio 
Recuento 

% del total 

131 

34,3% 

34 

8,9% 

0 

0,0% 

165 

43,2% 

Alto 
Recuento 

% del total 

0 

0,0% 

49 

12,8% 

139 

36,4% 

188 

49,2% 

Total 
Recuento 

% del total 

160 

41,9% 

83 

21,7% 

139 

36,4% 

382 

100,0% 
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Análisis descriptivo de los resultados entre Marketing Relacional y la Comunicación 

Tabla 07 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 07 

Marketing Relacional y Comunicación 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: 

Se puede observar que la muestra de 382 clientes encuestados, el 44,5% indica que la 

Comunicación es alta, el 20,4% muestra que es medio y el 35,1% establece que es bajo. 

Por tanto, confirma una relación significativa entre ambas. 

Tabla cruzada Marketing relacional*Comunicación 

Comunicación 

Total Bajo Medio Alto 

Marketing relacional Bajo Recuento 

% del total 

29 

7,6% 

0 

0,0% 

0 

0,0% 

29 

7,6% 

Medio Recuento 

% del total 

105 

27,5% 

60 

15,7% 

0 

0,0% 

165 

43,2% 

Alto Recuento 

% del total 

0 

0,0% 

18 

4,7% 

170 

44,5% 

188 

49,2% 

Total Recuento 

% del total 

134 

35,1% 

78 

20,4% 

170 

44,5% 

382 

100,0% 
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Análisis descriptivo de los resultados entre Marketing Relacional y Marketing 

Interno 

Tabla 08 

Distribución de porcentajes de Marketing Relacional y Marketing Interno 

Tabla cruzada Marketing relacional*Marketing interno 

Marketing interno 

Total Bajo Medio Alto 

Marketing relacional Bajo Recuento 

% del total 

29 

7,6% 

0 

0,0% 

0 

0,0% 

29 

7,6% 

Medio Recuento 

% del total 

165 

43,2% 

0 

0,0% 

0 

0,0% 

165 

43,2% 

Alto Recuento 

% del total 

11 

2,9% 

49 

12,8% 

128 

33,5% 

188 

49,2% 

Total Recuento 

% del total 

205 

53,7% 

49 

12,8% 

128 

33,5% 

382 

100,0% 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 08 

Marketing Relacional y Marketing Interno 

Fuente: Elaboración propia, según resultado SSPS 24 

INTERPRETACIÓN: 

En la muestra de 382 clientes encuestados, el 33,5% determina que el Marketing interno es 

alto, el 12,8% es medio y el 53,7% dice que es bajo. Por tanto, hay una relación 

significativa. 
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Análisis descriptivo de los resultados entre Marketing Relacional y la Información 

Tabla 09 

Distribución de porcentajes de Marketing Relacional y la Información 

Tabla cruzada Marketing relacional*Información 

Información 

Total Bajo Medio Alto 

Marketing relacional Bajo Recuento 

% del total 

29 

7,6% 

0 

0,0% 

0 

0,0% 

29 

7,6% 

Medio Recuento 

% del total 

148 

38,7% 

17 

4,5% 

0 

0,0% 

165 

43,2% 

Alto Recuento 

% del total 

0 

0,0% 

66 

17,3% 

122 

31,9% 

188 

49,2% 

Total Recuento 

% del total 

177 

46,3% 

83 

21,7% 

122 

31,9% 

382 

100,0% 

    Fuente: Elaboración propia 

Figura 09 

Marketing Relacional e Información 

Fuente: Elaboración propia, según resultado SSPS 24 

INTERPRETACIÓN: 

Se observa que la muestra de 382 clientes encuestados, el 31,9% dice que la Información 

es de nivel alto, el 21,7% menciona que es medio y el 46,3% que es bajo. Por tanto, se 

confirma la relación significativa entre ambas. 
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Análisis inferencial 

Prueba de Hipótesis General 

H1: Existe una relación significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelización de 

clientes de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019 

HO: No existe una relación significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelización de 

clientes de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019. 

Tabla 10 

Correlación entre Marketing Relacional y Fidelización de Clientes 

Correlaciones 

Marketing 

relacional 

Fidelización de 

clientes 

Rho de Spearman 

Marketing relacional 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

382 

,874
**

,000 

382 

Fidelización de clientes 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

,874
**

,000 

382 

1,000 

. 

382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).  

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: 

Se observa una relación positiva de 0,847 entre ambas, con significancia de p = 0,000 

menos que el 0,05, aceptando la H1 y descartando la HO. 

Prueba de Hipótesis Específicas  

Hipótesis Específica 1: 

H1: Existe una relación significativa entre el Marketing Relacional y la Comunicación 

de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019. 

H0: No existe una relación significativa entre el Marketing Relacional y la 

Comunicación de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la 

Victoria, 2019 
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Tabla 11 

Correlación entre Marketing Relacional y Comunicación 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: 

Se puede observar una correlación positiva de 0,870, denegando la HO y aceptando 

la H1. El coeficiente de correlación es 0,901, con significancia p = 0,000 en contraste 

al valor crítico 0,05. Se confirma la relación significativa. 

Hipótesis Específica 2: 

H1: Existe una relación significativa entre el Marketing Relacional y el Marketing 

interno de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 

2019. 

HO: Existe relación positiva entre beneficios y satisfacción del cliente en veterinarias 

del distrito Los Olivos-202 No existe una relación significativa entre el Marketing 

Relacional y el Marketing interno de la empresa Representaciones Tecnimotors EIRL 

del distrito de la Victoria, 2019. 

Correlaciones 

Marketing 

relacional 
Comunicación 

Rho de Spearman 

Marketing relacional 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

382 

,901
**

,000 

382 

Comunicación 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

,901
**

,000 

382 

1,000 

. 

382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).  
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Tabla 12 

Correlación entre Marketing Relacional y Marketing Interno 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: 

El coeficiente de correlación es 0,879, existe relación positiva, aceptándose la H1 y 

denegando HO. Se confirma la relación significativa entre ellos. 

Hipótesis Específica 3: 

H1: Existe una relación significativa entre el Marketing Relacional y la Información de la 

empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019. 

H0: No existe una relación significativa entre el Marketing Relacional y la Información de la 

empresa Representaciones Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, 2019. 

Correlaciones 

Marketing 

relacional 
Comunicación 

Rho de Spearman 

Marketing relacional 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

382 

,901
**

,000 

382 

Comunicación 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

,901
**

,000 

382 

1,000 

. 

382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
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Tabla 13 

Correlación entre Marketing Relacional y la Información 

Fuente: Elaboración propia 

INTERPRETACIÓN: 

El coeficiente de correlación es 0,886, por tanto, se confirma la H1 y se desecha la HO. 

Confirmándose la relación significativa. 

Correlaciones 

Marketing 

relacional 
Información 

Rho de Spearman 

Marketing relacional 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

1,000 

. 

382 

,886
**

,000 

382 

Información 

Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral) 

N 

,886
**

,000 

382 

1,000 

. 

382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).  
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V. DISCUSIÓN

En este trabajo de investigación se desarrolló un cuestionario para ambas variables, para 

los clientes de Representaciones Tecnimotors EIRL. 

Hipótesis general: 

Frente al marketing relacional y la fidelización se da una correlación con la competitividad 

de p=0,847 existiendo una alta correlación entre ellas, de acuerdo al nivel de significación 

estadística p <0,05, se determina que las variables tienen relación, confirmando la H1 y 

descartando la HO (Ver tabla 10). 

La vinculación lograda en ambas variables respecto a la hipótesis general, se vinculan a 

los investigadores que se mencionaran:   

Glener (2018) afirma el lazo de la experiencia del consumidor y el marketing, puesto que es 

importante brindar confianza al cliente y atender sus quejas y sugerencias, para así lograr 

un adecuado marketing relacional, donde la finalidad es fidelizar al cliente. Para Ortiz y 

Gonzales (2017) mencionan el vínculo entre las variables del Laboratorio Biosana, que 

sería un impacto favorable desarrollar las estrategias planteadas para las empresas de 

laboratorios, dando como resultado confianza, compromiso y satisfacción; y se dé la 

fidelización. 

Asimismo, el investigador Naranjo (2016), detectó un incremento de 55,65 en la mejora de 

las relaciones entre cliente-colaborador, tras haber aplicado distintas estrategias de 

marketing relacional. Para Guzmán (2014) resulta que su teoría del marketing relacional se 

ha vuelto fundamental y eficiente para las distintas empresas, y así tales empresas 

mantengan satisfechos y fieles a los clientes. El análisis anterior demuestra la relación 

existente en las variables, aceptándose la hipótesis general presentando similitud. 

Hipótesis Específica 1: 

La hipótesis específica 1, el Marketing Relacional y la Comunicación de Representaciones 

Tecnimotors EIRL se relaciona significativamente, donde se descarta la HO y se admite la 

H1, concluyendo la relación entre la variable 1 y la Comunicación de Representaciones 

Tecnimotors EIRL del distrito de la Victoria, aceptando la primera hipótesis especifica (Ver 

Tabla 11). 

Respaldando los resultados, se comprobó el vínculo entre el marketing relacional y la 



26 

comunicación: 

Los investigadores, Beatriz y Pérez (2018), describe la estrategia a emplear en base a la 

fidelización de clientes y reconocen una mejora en el área de post venta de DERCO, busca 

que se realice eficientemente la comunicación entre cliente y el área de ventas, y que 

tenga como fin que el consumidor este complacido y así éste se anime a su retorno. Es 

importante que las empresas la utilicen de un modo adecuado para lograr su marketing 

relacional, establecido por los objetivos de la misma. Como indica el autor Alcaide (2015), 

menciona que las empresas deben actualizar su sistema de comunicación para que ésta 

sea aplicada en el marketing, donde solo se dé empresa-clientes, además también 

menciona que, al momento de comunicarse con otra persona, en especial con los clientes, 

es necesario tener en cuenta algunas características que deben tener como finalidad que 

los mensajes sean eficaces. Asimismo, el resultado obtenido por Beatriz y Pérez (2018), 

que las oportunidades de mejora para las empresas es la comunicación entre asesor y 

cliente, logrando un óptimo marketing relacional.  

En el análisis anterior hay vínculo entre la variable en mención y la comunicación, 

aceptando la hipótesis específica 1. 

Hipótesis Específica 2: 

El Marketing Relacional y el Marketing Interno de la empresa Representaciones 

Tecnimotors EIRL se relacionan significativamente, descartando la HO y confirmando la 

H1, confirmando el vínculo entre ellas, aceptando la hipótesis especifica 2 (Ver Tabla12). 

Respaldando la hipótesis específica 2, se confirmó el lazo entre la variable y el marketing 

interno: 

Glener (2018) confirma que el marketing interno es una estrategia importante para realizar 

un buen marketing relacional, para tener un buen vínculo con el cliente, pues son 

necesarias las capacitaciones al personal de atención al cliente, para poner en marcha 

estrategias que permitan satisfacerlos. Como indica Alcaide (2015), el propósito es lograr 

que el colaborador y cliente obtengan los más altos niveles de beneficios, no solo se trata 

de vender un producto, sino también de saber los deseos, expectativas. Teniendo en 

cuenta el resultado de Naranjo (2016), éste implementa tácticas de relación para fidelizar a 

los clientes, con los siguientes resultados ejecutar constantemente un análisis global de la 

aseguradora, ya que es necesario conocer su ámbito, para ello se propondrán estrategias 
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basadas en la fidelización, las cuales serán avaluadas después de haber sido 

implementadas, con el fin de saber si es necesario ampliarlas, mejorarlas o eliminarlas. 

Cubillo y Cerviño (2018), uno de los principales objetivos es incentivar a los colaboradores 

de la empresa, para que así cumplan de forma eficiente los objetivos que la organización 

quiere que desarrollen, y a su vez desarrollarse profesionalmente. 

En el análisis anterior existe un lazo entre la variable y el marketing interno, aceptando la 

hipótesis específica 2. 

Hipótesis Específica 3: 

El Marketing Relacional y la Información de la empresa Representaciones Tecnimotors 

EIRL se relacionan significativamente, admitiendo la H1 y refutando la HO, por tanto, hay 

una relación entre ambas, aceptando la tercera hipótesis específica (Ver Tabla 13). 

Respaldando lo obtenido en la hipótesis específica 3 se confirmó la relación existente: 

Glener (2018), llega a la conclusión que la información es primordial para poder tener un 

nivel alto de relación con el cliente, ya que por medio de éste es que se puede brindar toda 

información del producto o servicio que el cliente requiere, de modo que la rentabilidad de 

la empresa logre un mayor nivel gracias a la demanda por parte del cliente. 

Teniendo en cuenta el resultado de Palate (2015), indicando que brindar la información 

necesaria de los productos que la empresa ofrece, crea una seguridad en el cliente, por tal 

motivo incentivan a los clientes a adquirir el producto, asimismo establecer publicidad por 

medio de distintas herramientas de información tales como redes sociales, tv, etc.; donde 

la información de los productos sea clara y concisa. Este resultado también fue afirmado 

Alcaide (2015), la información es una conceptualización que consiste en la recopilación, 

comprensión y sobre todo lo que requiere el cliente. Para que la institución consolide una 

cultura orientada hacia las necesidades de los consumidores debe implementar un enfoque 

dinámico y continuo. 

En el análisis anterior hay vínculo entre ambas, aceptando la tercera hipótesis específica 

que presenta similitud. 
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VI. CONCLUSIONES

1. Se corroboró la encuesta en base a la relación de las variables de la empresa

Representaciones Tecnimotors EIRL; lo cual tuvo una alta correlación ρ=0,847 a

diferencia de significación estadística p=0,000<0,05 confirmando la hipótesis y

reforzándose el objetivo.

2. Al analizar la relación entre la variable 1 y el Marketing Interno, se finaliza que hay una

correlación alta p=0,879 en comparación la significancia p=0,000<0,05 confirmando la

primera hipótesis específica. Los clientes de la empresa indican que, para una buena

relación, pues depende de un buen sondeo y capacitación para mejorar la compra.

3. Analizando el vínculo entre el Marketing Relacional y la Comunicación, se determinó

una correlación alta p=0,901 paralelo a la significancia p=0,000<0,05 comprobando la

segunda hipótesis específica. Respecto al resultado el cliente prioriza la comunicación

empresa-cliente, ya que al emitir el mensaje de forma clara y concisa se logrará la

compra y venta del producto.

4. Finalmente, en cuanto al nexo entre el Marketing Relacional y la Información, se

establece una ilación moderada p=0,886 en contraste con la significancia p=0,000<0,05

certificando la tercera HE. De acuerdo al efecto obtenido es importante para el cliente,

dar una buena información y hacer uso de todos los medios para brindar una detallada

información respecto al producto.
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VII. RECOMENDACIONES

1. La empresa Representaciones Tecnimotors EIRL debe emplear distintas estrategias

creativas; para lo cual se recomienda que para retenerlos y satisfacerlos es necesario

mejorar o emplear estrategias de marketing relacional, en base al valor que la empresa

da al cliente, con la finalidad de tener una rentabilidad mayor.

2. La empresa Representaciones Tecnimotors EIRL, debería formar una cultura basada

en la calidad y el valor que debería brindar al cliente, nos referimos al servicio brindado

y a los lazos comunicativos de ayuda del colaborador hacia el cliente, conociendo y

cumpliendo sus expectativas.

3. Después de haber demostrado ambas hipótesis y objetivos de Representaciones

Tecnimotors EIRL es recomendable perfeccionar sus estrategias de marketing

relacional para así poder fidelizar al cliente, complementando con acciones de

marketing como la, atención personalizada, inversión en merchandising e información

concisa, asimismo efectuar nuevos estudios al respecto.

4. La empresa Representaciones Tecnimotors EIRL, se le sugiere invertir en tecnologías

de información según las necesidades requerida del cliente; empleando programas

CRM (Customer Relationship Management), con la finalidad de que en un tiempo corto

o mediano plazo seria aumentar, retener y crear un valor al cliente y así se genere la

fidelización del cliente con la empresa. 
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Anexo 1: Matriz de Operacionalización de variables 

Fuente: Elaboración propia 
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ComunicaciónFidelización de Clientes 

se operacionalizón 

mediante las dimensiones; 

Comunicación, 

Información, Marketing 

interno (Alcaide, 2010), 

con una totalidad de 3 

dimensiones y 7 

indicadores utilizando 

como técnica el 

cuestionario y como 

instrumento la encuesta en 

escala de Likert.

Alcaide (2015). La 

fidelización es toda 

aquella empresa que se 

oriente en lograr y 

consolidar la 

participación en el 

mercado, no solo a 

vender, si no su fin es 

darle un valor a los 

clientes, con este valor 

que se le da al cliente es 

con la finalidad de 

fidelizarlo.

El Marketing Relacional 

se operacionalizó 

mediante las dimensiones 

de calidad de relación y 

gestión de las relaciones 

con el cliente( Sarmiento, 

2015) adecuándose a los 

instrumentos de 

información considerando 

de nuestros antecedentes 

y el recojo de datos 

mediante un cuestionario

El Marketing Relacional 

es el proceso de 

identificar, establecer, 

desarrollar y mantener 

la calidad en la relación 

con el cliente que en su 

gestión ambos se 

beneficien y se 

mantenga a lo largo del 

tiempo.



Anexo 2: Matriz de Consistencia 

Anexo 2: Matriz de consistencia 

PRO BLEMA O BJETIVO HIPO TESIS

Problema General O bjetivo General Hipótesis General

DIMENSIO NES INDICADO RES ÍTEMS ESCALA DE MEDICIÓ N
NIVELES O  

RANGO S

Confianza 1, 2, 3

Compromiso 4, 5, 6

Satisfacción 7, 8, 9

Duración de la relación 10, 11, 12

Problemas Secundarios O bjetivos Específicos Hipótesis Especificas

Comunicación adecuada 15, 16, 17

Capacidad de comunicación 18, 19

Nivel de Compromiso 20, 21

Nivel de Motivación 22, 23

Nivel de Capacitación 24, 25

Alcance de Información 26, 27

Cantidad de Información 28, 29, 30

TÉCNICAS E INSTRUMENTO S

TIPO :

Técnica: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

 Variable  2:  Fidelización de clientes 

BAJO 

MEDIO 

ALTO

ESTADÍSTICA  A UTILIZAR 

SPSS Stadistics 24, distribución de frecuencias, tablas de 

distribución, graficos estadísticos y medidas de correlacion basadas 

en los resultados obtenidos.

PO BLACIÓ N Y MUESTRA

¿Qué relación existe entre 

el Marketing Relacional y 

la Comunicación brindada a 

los clientes de la empresa 

Representaciones 

Tecnimotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019?

Determinar qué relación 

existe entre el Marketing 

Relacional y la 

Comunicación brindada a 

los clientes de la empresa 

Representaciones 

Tecnimotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019

Existe una relación 

significativa entre el 

Marketing Relacional y la 

Comunicación brindada a 

los clientes de la empresa 

Representaciones 

Tecninotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019

Comunicación

Calidad de la 

relación

Gestión de las 

relaciones con el 

cliente

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: EL MARKETING RELACIO NAL Y LA FIDELIZACIÓ N DE CLIENTES DE LA EMPRESA REPRESENTACIO NES TECNIMO TO RS EIRL, DEL DISTRITO  DE LA VICTO RIA, 2019

Autor: PALOMINO CHÁVEZ, JUSTINE GABRIELA Y VILELA SANDOVAL, BRENDA

VARIABLES E INDICADO RES

Aplicada

NIVEL: Correlacional  

DISEÑO : No experimental - Transversal

¿Qué relación existe entre 

el Marketing Relacional y 

el Marketing Interno de la 

empresa Representaciones 

Tecnimotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019?

Determinar qué relación 

existe entre el Marketing 

Relacional y el Marketing 

Interno de la empresa 

Representaciones 

Tecnimotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019

Existe una relación 

significativa entre el 

Marketing Relacional y el 

Marketing Interno de la 

empresa Representaciones 

Tecninotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019

¿Qué relación existe entre 

el Marketing Relacional y 

la Información brindada a 

los clientes de la empresa 

Representaciones 

Tecnimotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019?

Determinar qué relación 

existe entre el Marketing 

Relacional y la 

Información brindada a 

los clientes de la empresa 

Representaciones 

Tecnimotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019

Existe una relación 

significativa entre el 

Marketing Relacional y la 

Información brindada a 

los clientes de la empresa 

Representaciones 

Tecninotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019

TIPO  Y DISEÑO  DE INVESTIGACIÓ N

¿Qué relacion existe entre 

el Marketing Relacional y 

la Fidelizacion de clientes 

de la empresa 

Representaciones 

Tecnimotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019?

Determinar que relación 

existe entre el Marketing 

Relacional y la 

Fidelización de clientes de 

la empresa 

Representaciones 

Tecninotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019

Existe una relación 

significativa entre el 

Marketing Relacional y la 

Fidelizacióm de clientes de 

la empresa 

Representaciones 

Tecninotors EIRL, del 

distrito de La Victoria, 

2019

Rentabilidad del cliente( Renovación de la relación)

Variable 1:   Marketing Relacional 

BAJO 

MEDIO 

ALTO

PO BLACIO N: La población está 

conformada por los 99571 habitantes del 

distrito de la Vcitoria, de un rango de edades 

de 18 a 54 años, esta información fue 

proporcionada por INEI.  

MUESTRA: Para delimitar el tamaño de 

muestra se aplica la fórmula de la población 

finita, teniendo como resultado una muestra 

de 382 clientes de la empresa 

Representaciones Tecnimotors EIRL, los 

cuales serán encuestados.

13, 14

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni en acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni en acuerdo ni en desacuerdo

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Variable 1 : Marketing Relacional  

Variable  2: Fidelizacion de clientes

Marketing 

Interno

Información



Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 

OBJETIVO: Determinar qué relación ha existido entre el Marketing Relacional y la 
Fidelización de clientes de la empresa Representaciones Tecnimotors E.I.R.L. del distrito 
de La Victoria, 2019. 
INSTRUCCIONES: Marque con un aspa (x) la alternativa que usted considera válida de 
acuerdo al ítem en los casilleros siguientes:

1 2 3 4 5

1. Estaría de acuerdo en decir,que la empresa 

Representaciones Tecnimotors E.I.R.L genera 

confianza en el proceso de ventas.

2. Considera que el nivel de calidad de los 

productos de  Representaciones Tecnimotors 

E.I.R.L le generan confianza

3. De acuerdo a la experiencia que tiene con la 

empresa, ¿estaría de acuerdo en decir que la 

empresa le da la confianza para una recompra?

4. Estaría de acuerdo en mantener un 

compromiso comercial con la empresa

Representaciones Tecnimotors E.I.R.L

5. Considera que  Representaciones Tecnimotors 

E.I.R.L , tiene un compromiso social al ofrecer 

productos que brindan beneficios al consumidor.

6. Esta de acuerdo usted que la empresa se 

preocupa en conocer sus necesidades y 

expectativas respecto al servicio.

7. Se siente satisfecho con el cumplimiento de 

entrega a tiempo de los productos de la empresa 

Representaciones Tecnimotors E.I.R.L.

8. Estaría de acuerdo en decir, que se encuenta 

satisfecho con el precio negociado con la 

empresa Representaciones Tecnimotors E.I.R.L.

9. Esta de acuerdo que la empresa evalue su 

nivel  de satifacción, repecto al servicio que se le 

ofrece.

10. Considera que la calidad de los productos 

que ofrece la empresa Representaciones 

Tecnimotors E.I.R.L., avala en seguir 

manteniendo la relación.

11. Para continuar la relación con la empresa, 

¿está de acuerdo que los beneficios de la 

empresa permanece o mejora en algún aspecto?

12. Considera que la empresa Representaciones 

Tecnimotors E.I.R.L. se esfuerza en mantener la 

relacion

13. Respecto a la relación que tiene con la 

empresa Representaciones Tecnimotors E.I.R.L., 

usted estaría de acuerdo en recomendar a sus 

conocidos.

14. Considera que la empresa esta dispuesta a 

invertir tiempo y recuersos en la relacion

Calidad de la 

relacion

Gestión de las 

relaciones

VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

Totalmente en 

desacuerdo
En desacuerdo

Ni en acuerdo 

ni en 

desacuerdo

De acuerdo
Muy de 

acuerdoPREGUNTASDIMENSIONES



15. Estaría de acuerdo en decir que la 

información brindada a través de los medios de 

comunicación (correos, llamadas, páginas web) 

acerca de los productos de Representaciones 

Tecnimotors E.I.R.L es clara y comprensible.

16.Está de acuerdo con que el personal de 

atención al cliente mantenga una comunicación 

constante durante la compra, la cual favorece el 

vínculo con el cliente.

17. ¿Esta de acuerdo que la empresa 

Representaciones Tecnimotors E.I.R.L le 

demuestra una comunicación contunua y 

participativa?

18. ¿Esta de acuerdo con la comunicación 

mediante las redes sociales que brinda la 

empresa Representaciones Tecnimotors E.I.R.L?

19. Esta de acuerdo con la capacidad de 

comunicación que ofrece el personal de atención 

al cliente de la empresa Representaciones 

Tecnimotors E.I.R.L.

20. Está de acuerdo con la atención brindada 

por parte de los trabajadores de la empresa 

Representaciones Tecnimotors E.I.R.L.

21. Esta de acuerdo que el personal se encuentra 

comprometido en su asesoramiento

22. Estaria de acuerdo en decir que los 

trabajadores de la empresa Representaciones 

Tecnimotors E.I.R.L se encuentran motivados al 

momento de la venta.

23. Esta de acuerdo en que los empleados de la 

empresa Tecnimotors se preocupan por resolver 

los problemas de los clientes.

24. Está de acuerdo con afirmar que es 

importante el nivel de capacitación para el 

desarrollo del personal de la empresa.

25. Está de acuerdo en que la empresa 

Representaciones Tecnimotors E.I.R.L., brinda 

los conocimientos necesarios a los empleados 

para asi, ellos puedan aclarar las dudas de los 

usuarios.

26. Está de acuerdo que la empresa 

Representaciones Tecnimotors E.I.R.L brinda 

una información clara y concisa.

27. Está de acuerdo que es importante para un 

buen alcance de información abarcar temas que 

relacionen a los clientes, colaboradores,

consultores, auditores y prescriptores.

28. Está de acuerdo que es importante manejar 

una buena cantidad de información para el 

desarrollo del marketing interno.

29. Considera que es importante que la empresa 

le brinde el servicio adicional de informes a 

travez de correos, mails dirigidos a su persona.

30. Considera que la empresa Representaciones 

Tecnimotors E.I.R.L. ha logrado posicionarse en 

su rubro, gracias al alcance de informacion que 

brinda el personal de atencion al cliente.

Comunicación

Información

Marketing Interno

VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES



Anexo 4: Informe de opinión de expertos del instrumento de investigación 













Anexo 5: Validez 

Anexo 6: Confiabilidad 

Confiabilidad de la Variable Marketing Relacional 

        Fuente: Elaboración Propia 

La eliminación por lista se basa en todas las variables del procesamiento 

Estadística de Fiabilidad Resumen de procesamiento de caso 

Fuente: Elaboración Propia 

INTERPRETACIÓN: 

Después de haber realizado el calculado del coeficiente Alfa de Cron Bach, se obtuvo 

una confiabilidad aceptable para la variable Marketing relacional, puesto que se 

obtuvo un resultado de 0.950, lo que significa según los parámetros de Hernández, 

Fernández y Baptista (2014), este resultado es de muy alta confiabilidad. 

Expertos 

Experto 1:  Dra. Brenda Noblecilla Saavedra 

Experto 2:  Mgtr. Percy Maldonado Cueva 

Experto 3:  Mgtr. Paul Berta Hinostroza 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 382 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 382 100,0 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,950 14 



Confiabilidad variable 2 

Confiabilidad de la Variable Fidelización de Clientes 

Resumen de procesamiento de casos 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 382 100,0 

Excluido
a

0 ,0 

Total 382 100,0 

Fuente: Elaboración Propia 

La eliminación por lista se basa en todas las variables del procesamiento 

Estadística de Fiabilidad 

Resumen de procesamiento de caso 

Fuente: Elaboración Propia 

INTERPRETACIÓN: 

Después de haber realizado el calculado del coeficiente Alfa de Cron Bach, se obtuvo 

una confiabilidad aceptable para la variable Fidelización de clientes, puesto que se 

obtuvo un resultado de 0.978, lo que significa según los parámetros de Hernández, 

Fernández y Baptista (2010), este resultado es de muy alta confiabilidad. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,978 16 



Anexo 7:  Muestra 

N: 99571 

e: 5% 

p: 0.05 

q: 0.05 

k: 1.96 

Anexo 8: Imagen del logo de Representaciones Tecnimotors EIRL 






