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RESUMEN

El presente estudio se realizo con la finalidad de determinar la relacion entre el marketing
relacional y la calidad de servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del
mercado productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023, el tipo de
investigacion fue de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental — transversal y de

nivel descriptivo.

La muestra para la investigacion fue de 169 clientes del mercado productores Fiori,
determinado mediante la muestra probabilistica al azar simple. El instrumento que se
aplico para la recoleccién de datos es el cuestionario que contiene preguntas referida a las

variables marketing relacional y calidad de servicios.

Segun los resultados de andlisis estadistico se puedo determinar la relacion entre
marketing relacional y calidad de servicios al obtener un coeficiente correlacional Rho de
Spearman 0,619, lo que indica que hay una relacion positiva fuerte. Llegando a la
conclusion de que el marketing relacional influye significativamente en la calidad de
servicio en las empresas comercializadoras de abarrotes del mercado productores Fiori

del distrito de San Martin de Porres, 2023.

Palabras clave: Marketing relacional, calidad de servicio.
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ABSTRACT

The present study was carried out with the purpose of determining the relationship
between relationship marketing and the quality of services in the grocery marketing
companies of the Fiori producers’ market in the District of San Martin de Porres, 2023.
The type of research was quantitative. non-experimental design — transversal and

descriptive level.

The sample for the investigation was 169 clients of the Fiori producer market,
determined through simple random probabilistic sampling. The instrument that was
applied for data collection is the questionnaire that contains questions referring to the

relationship marketing and service quality variables.

According to the results of statistical analysis, the relationship between relationship
marketing and service quality can be determined by obtaining a Spearman's Rho
correlation coefficient of 0.619, which indicates that there is a strong positive relationship.
Reaching the conclusion that relationship marketing significantly influences the quality
of service in the grocery marketing companies of the Fiori producers’ market in the

district of San Martin de Porres, 2023.

Keywords: Relationship marketing, quality of service.



I. INTRODUCCION

1.1. Realidad probleméatica

El marketing, en los altimos tiempos se ha convertido en una tendencia ya que
es un beneficio en el mundo de los negocios, tanto empresas privadas como
organismos publicos desarrollan estrategias de marketing con la finalidad de captar

consumidores o llegar al usuario.

Burgos (2007) explica que el Marketing relacional es fundamental alcanzar el
maximo conocimiento del cliente, averiguar sus necesidades nos llevara a poder
satisfacerlas y persuadirles para que cada vez mas aumente su volumen de compra

mientras dure la relacion entre este y la empresa.

El marketing relacional en este contexto aparece como una estrategia para
conocer al madximo a los consumidores (clientes), identificar las necesidades y deseos

el fin de cumplir con sus requerimientos, fidelizarlos y tener una relacion duradera



para que a través de sus compras aumente su rentabilidad de la empresa y mantener

un crecimiento sostenible en el mercado.

Pinto et al (2008) expone que “el marketing relacional es un proceso global
mas que una funcion especifica de un area de la empresa” (p. 24). La perspectiva de
este concepto es que el proceso de administrar el vinculo relacional de la empresa y
sus clientes recae en la responsabilidad de todas las areas de la organizacion, ya no

solo como una tarea exclusiva de un solo area o el responsable del marketing.

Shopify (2015) explica que el marketing relacional o marketing de relaciones
busca la creacion de vinculos entre la marca y el cliente, siempre pensando en
promocionar un producto y en como incrementar las ventas de una manera
respetuosa. Aqui el marketing relacional se enfoca en la creacion de vinculos entre
la marca y el cliente, es decir que los clientes se mantienen fieles a las marcas de los

productos que ofrecen las empresas.

El Mercado Productores Fiori, cuenta con empresas mayoristas
comercializadoras de abarrotes (productos de consumo masivo) al por mayor y
menor; sin embargo, en los ultimos afios se ha observado que algunas empresas 0
tiendas mayoristas ya no tienen la misma cantidad de clientes y esto se debe a la
competencia entre las empresas dentro del mercado o supermercados que se

establecieron alrededor del mercado.

Uno de los grandes problemas o desafios que tienen las empresas
comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori es el competir con los

centros comerciales: como, Metro, Plaza Vea, Macro, etc. ubicado en Plaza Norte,



como bien se sabe estos centros comerciales hoy por hoy se han convertido en un

gran negocio ya que ofrecen al publico diversos productos y servicios.

Ahora bien, las empresas comerciales de abarrotes del mercado productores
Fiori se ven amenazados por la creciente competencia que hay en este mercado, y
muchas veces los clientes tienen la opcion para elegir donde comprar, y si dichas
empresas no tienen una vision clara de codmo adquirir nuevos clientes o fidelizar con

los que ya cuentan, tendran un grave problema a futuro.

Por otro lado, es fundamental la calidad de servicios que se brinda al cliente o
consumidor, sin embargo, se ha observado en algunas tiendas comerciales de
abarrotes del mercado productores Fiori, el personal no cuenta con una adecuada
capacitacién o estudios, esto genera que muchas veces los clientes no tienen un buen

trato.

En consecuencia, se ha observado algunas debilidades que tienen las empresas
comercializadoras de abarrotes del mercado productores Fiori, tales como: Las
empresas comercializadoras de abarrotes no realizan estrategias de marketing, falta
de capacitacion al personal, aumento de precios de los productos, no tienen un plan
de marketing. De igual forma, las amenazas que se determind son: estrategias de
marketing de los competidores, crecimiento continuo de centros comerciales, el

personal de la competencia con mayor capacitacion.

Por lo tanto, el marketing relacional y la calidad de servicios son dos variables
fundamentales que las empresas comerciales deben tener en cuenta para realizar una
buena estrategia estableciendo relaciones a largo plazo con sus clientes brindandoles

la mejor calidad de servicio.



1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Problema General

¢En qué medida el marketing relacional influye en la calidad de servicios en las
empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori del Distrito

de San Martin de Porres, 2023?

1.2.2. Problemas Especificos

1) ¢En qué medida el conocimiento del cliente influye en la calidad de servicios
en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori

del Distrito de San Martin de Porres, 2023?

2) ¢En qué medida las acciones de atencion al cliente influyen en la calidad de
servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado

Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023?

3) ¢En qué medida los canales de relacion influyen en la calidad de servicios en
las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori del

Distrito de San Martin de Porres, 2023?

4) ¢En que medida la cortesia influye en la calidad de servicios en las empresas
comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori del Distrito de

San Martin de Porres, 20237



1.3. Hipotesis de la investigacion

1.3.1. Hipdtesis General

El marketing relacional influye directa y significativamente en la calidad de
servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores

Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023.

1.3.2. Hipotesis Especificas

1) El conocimiento del cliente influye directa y significativamente en la calidad de
servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado

Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023.

2) Las acciones de atencion al cliente influyen directa y significativamente en la
calidad de servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado

Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023.

3) Los canales de relacion influyen directa y significativamente en la calidad de
servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado

Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023.

4) La cortesia influye directa y significativamente en la calidad de servicios en las
empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori del

Distrito de San Martin de Porres, 2023.



1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General

Determinar en qué medida el marketing relacional influye en la calidad de servicios
en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori del

Distrito de San Martin de Porres, 2023.

1.4.2. Objetivos Especificos

1) Determinar en qué medida el conocimiento del cliente influye en la calidad de
servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado

Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023.

2) Determinar en qué medida las acciones de atencion al cliente influyen en la
calidad de servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado

Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023.

3) Determinar en qué medida los canales de relacion influyen en la calidad de
servicios en las empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado

Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023.

4) Determinar en qué medida la cortesia influye en la calidad de servicios en las
empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori del

Distrito de San Martin de Porres, 2023.



1.5. Variables, dimensiones e indicadores

Tabla 1. Dimensiones e indicadores de las variables

Variable Dimensiones Indicadores

Tipos de clientes

Segmentacion de

Conocimiento del cliente ]
cliente

Frecuencia de compra

Variable Independiente Personal capacitado

- Marketing ) . ] Orientacidn al cliente
) Acciones de atencion al cliente
Relacional Interactuar con el

cliente
Teléfono
Canales de relacién Correo electrénico
Pagina Web
Amabilidad
Cortesia Buena educacion
Imagen profesional

Variable dependiente Personal capacitado

- Calidad de Atencion al cliente Confianza

servicios Hospitalidad

Atencion oportuna

Capacidad de respuesta Entrega a tiempo
Deseo de ayudar

Fuente: Elaboracion propia, 2023.

1.6. Justificacion del estudio

Se justifica tedricamente el presente estudio porque permite determinar la
influencia del marketing relacional en la calidad de servicios de las empresas
comercializadoras de abarrotes en el mercado productores Fiori, puesto que

actualmente pocas empresas son las que conocen diferentes estrategias y/o técnicas



para realizar un buen marketing y desarrollar sus actividades de la mejor manera

enfocandose en el cliente.

A pesar de que el marketing relacional teéricamente cuenta con bastante
informacidn y ha sido estudiado por muchos autores; en las empresas peruanas hoy
por hoy el marketing relacional se considera desconocida, ya que muchas veces la
problematica mas frecuente de las organizaciones se da por la falta de conciencia
entre los colaboradores al momento de interactuar con sus clientes o simplemente la

mala atencién.

Para el presente trabajo se realiz6 encuestas dirigidos a una muestra de los
clientes de las empresas comercializadoras de abarrotes del mercado productores
Fiori a fin de obtener respuestas a ciertos cuestionarios que seran elaborados durante
el desarrollo de la investigacion. Esté instrumento permitio la recoleccion de datos o
informacion para un mejor andlisis en cuanto a los problemas e hip6tesis planteados

que se demuestra través de los resultados estadisticos.

El presente estudio contribuird de manera positiva la aplicacion del marketing
relacional en las empresas comercializadoras de abarrotes para un mejor desarrollo
de sus acciones frente a sus clientes, ya que los resultados de ésta investigacion
permitiran conocer la importancia de esta estrategia para que puedan darse cuenta en

que estan fallando y mejorar sus debilidades y amenazas frente a sus competidores.

Asimismo, esta investigacion se considera fundamental como herramienta para
todos aquellos profesionales que se desempefian en el area marketing, asi como para
todas aquellas empresas del rubro del comercio de abarrotes u otras que tengan

actividades similares al estudio realizado.



Por otro lado, considero que servira como herramienta para que otras personas
0 estudiantes que puedan tomar como antecedente de estudio para otras
investigaciones ya que la variable marketing relacional y calidad de servicios son

variables de mucha importancia.

1.7. Antecedentes nacionales e internacionales

Amancay (2022) presenta su tesis “Calidad de servicio y marketing relacional
en laempresa Sacha Saldn en San Luis, Lima— 2020 con el objetivo de “Determinar
larelacion entre calidad de servicio y marketing relacional dentro de la empresa sacha
salén en San Luis, Lima - 20207, analizando una muestra de 228 clientes en una
investigacion no experimental, transversal, descriptiva correlacional, aplicando el
instrumento del cuestionario cuya confiabilidad fue de 0.887 para marketing
relacional y 0.811 para calidad del servicio, al final del analisis obtuvo un R de
Pearson de 0.458, concluyendo que “existe una correlacion positiva media entre
calidad de servicio y marketing relacional en la empresa sacha salén en San Luis,

Lima —2020”.

Paredes (2019) presentd su tesis “Marketing relacional y la calidad de servicio
en la empresa de transporte de carga por carretera Edewit SRL, Comas 2019” con el
objetivo de “determinar la relacion entre el marketing relacional y la calidad de
servicio en la empresa de transporte de carga por carretera Edewit SRL, Comas 2019”
en cual analiz6 una muestra de 80 participantes en la investigacion con enfoque
cuantitativo, no experimental, transversal y correlacional aplicando la técnica de la
encuesta con un cuestionario conformado por 20 items. Los resultados obtenidos

demuestran una correlacion de 0.713 entre las variables, concluyendo que existe una
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correlacion directa y significativa a nivel alto entre el marketing relacional y la

calidad del servicio.

Castillo (2020) expuso su tesis “Marketing y calidad de servicio del taller de
adiestramiento canino KAEL K9, Tarapoto, 2019, cuyo objetivo fue “onocer la
relacién del marketing con la calidad de servicio de adiestramiento canino KAEL
K9, Tarapoto, 2019”, analizando una muestra de 22 participantes en una
investigacion no experimental y correlacional, los resultados de la prueba de
hipétesis fueron expuestos con el analisis de chi cuadrado de Pearson, cuyo valor de
aceptacion tuvo una significancia de 0.003, aceptando la hipdtesis planteada y
concluyendo que “el marketing del servicio de adiestramiento canino fue moderado
en un 82%; como también evidencia que la estrategia de mayor incidencia es la de
recomendacion por parte de los clientes de la misma, reflejada en un 68%; finalmente

la calidad de servicio fue calificada como buena en un 86%".

Armas (2018) expuso su tesis “Marketing relacional y su relacion en la
fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda. de la
Ciudad de Trujillo — 2017”. Con el objeto de determinar la relacién que existe entre
el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes. La metodologia de su
investigacion es de disefio no experimental - transversal porque el investigador
recolect6 la informacion (datos) en un solo momento, es correlacional ya que busca

determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes.

Su poblacion fue de 628 socios activos de Cooperativa de Ahorro y Crédito
Trujillo, y la muestra de estudio es 239 socios que se determing a través de la muestra

probabilistica. Sus conclusiones principales son: El investigador de acuerdo a los
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procesamientos estadisticos ha obtenido una correlacién de Pearson de r=0,381, con
el cual ha logrado la relacion que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion
de cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo- Afio 2017; asimismo, ha
demostrado su hipotesis de que hay una relacion significativa regular entre el
marketing relacional y la fidelizacion dentro de la empresa, indicando que ambas

variables se encuentran influenciadas.

El trabajo citado se relaciona con la primera variable “Marketing relacional”
del presente trabajo de investigacion, y se considera importante porque muestra la
técnica para la obtencion de datos y como relacionar las variables y dimensiones,

para la obtencidn de resultados en cuanto a los objetivos e hipdtesis.

Alvarado (2021) publicé su tesis “Aplicacion del marketing relacional para
mejorar el servicio al cliente en el Mercado Municipal José Mascote de Guayaquil”,
cuyo objetivo fue “Alvarado, J. (2021). Aplicacion del marketing relacional para
mejorar el servicio al cliente en el Mercado Municipal José Mascote de Guayaquil”,
analizando una muestra de 382 participantes de la investigacion cuantitativa,
descriptiva, analitica y sintética, obteniendo como resultado que “Alvarado, J.
(2021). Aplicacion del marketing relacional para mejorar el servicio al cliente en el
Mercado Municipal José Mascote de Guayaquil”, concluyendo que “Alvarado, J.
(2021). Aplicacion del marketing relacional para mejorar el servicio al cliente en el

Mercado Municipal Jos¢ Mascote de Guayaquil”.
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1.8. Marco Tedérico

1.8.1. Marketing relacional

Para Burgos (2007), marketing relacional “es fundamental alcanzar el
méaximo conocimiento del cliente, averiguar sus necesidades nos llevara a poder
satisfacerlas y persuadirles para que cada vez mas aumente su volumen de compra

mientras dure la relacion entre este y la empresa”. (p. 10)

Por lo tanto, el marketing relacional es el proceso de conocer al maximo a
los clientes, es fundamental saber sus deseos y expectativas, saber qué piensas de
nuestra empresa, saber si estan satisfechos con el servicio que le brindamos. De lo
contrario no se podra establecer una relacion y mucho menos satisfacer sus
necesidades y fidelizarlos. Por ello es importante centrarse en el cliente para
brindarles una buena atencion lo cual permitird a las empresas a través de sus
compras aumentar su rentabilidad y mantener un crecimiento sostenible en el

mercado.

Sin embargo, Reinares & Ponzoa (2004) definen el marketing relacional
como “las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos (consumidores, clientes, distribuidores accionistas, empleados
u otros), o hacia un determinado grupo o segmento de los mismos, dirigidas a
conseguir su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos
ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la creacion de canales de
relacion estables de intercambio de comunicacion y valor afiadido, con el objetivo
de garantizar un clima de confianza, aceptacion y aportacion de ventajas

competitivas que impida su fuga hacia otros competidores”. (p. 19)
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Bajo este concepto también podemos decir que el marketing relacional es
el conjunto de actividades que realizan las empresas hacia sus diferentes publicos
con el fin de que el cliente o consumidor obtenga los productos o servicios para

lograr su satisfaccion en el momento y lugar adecuado.

Asi mismo, Reinares y Calvo (1999), citado por (Reinares Lara & Ponzoa
Casado, 2004) afirman que el marketing relacional es “parte de la premisa de que
toda actividad comercial es como la vida misma: se basa en las relaciones, y para
ello utiliza todas la técnicas a su alcance, incluyendo las ultimas tecnologias en
comunicacion y produccidn para convertir cualquier contacto con un cliente real o

potencial en una relacion duradera y satisfactoria para la marca y el consumidor”

(p. 19)

Por otro lado, Conde & Covarrubias (2013) indica que el marketing
relacional “consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener relaciones de las
empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos por cliente. Su
objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion

del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo”. (p. 20-21).

El marketing relacional es una estrategia que se utiliza para crear relaciones
duraderas y a largo plazo, logrando identificar a los clientes reales. Para ello las
empresas deben seguir ciertos pasos 0 acciones que les puedan ayudar “a conocer
y relacionarse de la forma mas adecuada con los clientes, ya que ellos son una pieza
fundamental que les genera ingresos (rentabilidad) y les permite mantenerse en el

mercado.
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De acuerdo con Pérez, et al (2006) el Marketing relacional permite crear
una relacion satisfactoria con el cliente. Ya que es una estrategia para la empresa.
Asimismo, sefala: “Esta nueva orientacion de las actividades de toda la empresa
supone que la responsabilidad de cuidar esa relacion recae en todos los miembros
de la empresa, desde la persona que contesta el teléfono cuando el cliente realiza

una llamada hasta el presidente”. (p. 7).

En ese sentido, de acuerdo al concepto precedente se confirma que el
Marketing racional es una estrategia en el cual la empresa debe realizar las acciones
necesarias y de la forma adecuada para llegar al cliente y buscar una relacion
estable ya que de ese modo la empresa tiene mas ingresos y mayor rentabilidad a

través de las compras que realiza el cliente.

También para que exista una relacion una vez conseguida entre el cliente y
la empresa se debe ofrecer las mejores atenciones, tal como indica Pérez, et al, que
la responsabilidad ya no solo depende del encargado de marketing ni solo de las
personas que atienden al cliente al momento de vender los productos; si no esto ya
es una responsabilidad de toda la organizacion e integrantes que la conforman,

desde la persona que atienda al cliente hasta los mas altos directivos.

“El marketing de relaciones se presenta como el nuevo paradigma de
marketing, y supone una aplicacion en el objeto de estudio del mismo, del
intercambio aislado a las relaciones de intercambio, que afecta tanto a la teoria

como a la practica de la disciplina”. (Conde & Covarrubias, 2013)
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Dichos autores, sefialan que “Conseguir un cliente leal a una empresa a
través de la practica del marketing de relaciones puede ofrecer varias ventajas a la

sociedad.” Asimismo, determinan las siguientes como las mas importantes:

v “El cliente leal tendra a comprar el producto exclusivamente en nuestra
empresa”. Los clientes no son absolutamente leales a una marca o a un
comercio; su lealtad aumentara en la medida en que se mejora su fidelizacién
a través del marketing relacional.

v' “El cliente serd mas accesible a la adquisicion de nuevos productos
desarrollados por nuestra empresa. Asi no resultara tan dificil introducir
nuevos productos o mejoras desarrolladas en los servicios de la empresa”.

v “Un cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de comunicacion
para la empresa: mucho mas creible y barata que la publicidad en medios
masivos”.

v" “Atender a un cliente fiel supone un ahorro de costes para la empresa, porque
en la medida en que se conocen mejor sus caprichos cuesta menos atenderle
bien”.

v “Los clientes fieles son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los
precios levados, porque también sienten que perciben valores adicionales en

los servicios 0 en las personas que los prestan”.

Finalmente, pero no menos importante, conviene sefialar “que los clientes
de toda la vida son la mejor fuente de ideas de nuevos productos o de mejora de

los servicios ofrecidos”. (p. 22-23)
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Es asi que, el marketing relacional trata fundamentalmente con los clientes
que son mas rentables, es decir, las empresas deben enfocarse méas en sus clientes
rentables (clientes reales) pero sin perder de vista a los clientes potenciales que en
un futuro ellos se convertirdn en uno real. En este sentido la empresa debe estar
altamente comprometida en brindarles los mejores servicios y esmero en las
atenciones personalizadas. Para lo cual se debe contar con personal capacitado,

comprometido, competente y amable.

1.8.2. Calidad de servicios

Vela & Zavaleta (2014), citado por (Gomez & Vasquez, 2017)
conceptualiza a la calidad de servicios como la “funcion de diferenciar las
expectativas de los clientes sobre el servicio que recibe o que posiblemente
recibird, de tal forma que el cliente crea sus propias percepciones frente a lo que

brindan las empresas”.

Asimismo, Garcia (2013), determina que la calidad de servicios “es una
estrategia que genera la diferenciacion en una empresa, ya que busca aumentar las
utilidades y la productividad, como también mejorar la imagen corporativa con la

finalidad de obtener mas clientes”.

(Larrea, 1991) Determina que “La calidad de servicio significa proveer de
excelencia al cliente, darle un valor agregado a la satisfaccion de su necesidad,
centrarse en el recurso humano para que, con motivacion y optimismo, se

proporcione lo necesario para su satisfaccion y lealtad”. (p. 64-80)
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La calidad de servicio entonces se podria decir que es el camino que permite
a las empresas conquistar al cliente a través de la satisfaccion de necesidades y del
cumplimiento de sus expectativas; asi como el servicio de atencion brindado. “Otro
elemento que determina el grado de satisfaccion de un cliente de un servicio es su
experiencia. Y contribuyen a hacer esa experiencia mas o menos agradable la
calidez de la acogida (amabilidad del personal, cortesia, ayuda, iniciativa), la
disponibilidad y posibilidad de opcidn, el ambiente, el riesgo percibido al escoger
ese servicio, la imagen y reputacion de la empresa, la sensacion transmitida de

profesionalidad de sus empleados”.

La pregunta que muchas veces nos hacemos es que, si la calidad se puede
medir, pues la respuesta es si. Para ello citaremos a Tigani (2006) quien sefiala que
la calidad de servicio es “inferir que sus dimensiones no son obvias como el peso,
la longitud, la dureza, etc. No recomiendo, por ejemplo, medir el tamafio de la

sonrisa de nuestros clientes con un calibre: pasa — no pasa.”

Segun Tigani (2006) la calidad de servicios se mide a traves de siete (7)

dimensiones, estas se definen en: (p. 32- 36)

v’ Respuesta: “La capacidad de respuesta manifiesta el grado de preparacion que
tenemos para entrar en accion. La lentitud del servicio, es algo que dificilmente
agregue valor para el cliente.”

v" Atencién: “Todo lo que implica ser bien atendido, como por ejemplo ser bien
recibido sentirse apreciado, ser escuchado, recibir informacion, ser ayudado y

ademas, invitado a regresar”.
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v Comunicacion: “Establecer claramente que estamos entendiendo a nuestro
cliente y que también nosotros estamos siendo entendidos. No debemos
dejarnos seducir por la jerga que se utiliza en nuestra especialidad, podemos
estar en presencia de alguien que no entienda nada acerca de lo que le estamos
hablando...”

v" Accesibilidad: ““;Donde estoy cuando me necesitan?; ¢ Cuantas veces suena mi
teléfono antes que alguien lo atienda?; ;Cuantas personas han querido mis
servicios y no lograron encontrarme o0 comunicarse conmigo a tiempo?”’

v Amabilidad: “Debemos generar capacidad para mostrar afecto por el cliente
interno y externo. (...) Cuando se trata de atender reclamos, quejas y clientes
irritables, no hay nada peor que una actitud simétrica o de mala voluntad.”

v" Credibilidad: “Nunca se debe mentir al cliente, porque después de una mentira,
el cliente solo puede esperar nuevas mentiras y violaciones a su dignidad. No
debemos jamas prometer algo en falso, porque una promesa incumplida es un
atentado a nuestra credibilidad. Crear expectativas exageradas, indica falta de
compromiso con el cliente y desprecio por la verdad”.

v Comprension: “Debemos esforzarnos por entender que es lo que nuestro

servicio significa para el cliente.”
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1.9. Definiciéon de términos bésicos

Calidad: “Es la medida de la dimensidn en que una cosa o experiencia satisface

una necesidad, soluciona un problema o agrega valor para alguien”. (Tigani,

2006)

Calidad de servicios: “Es la adecuacion entre las necesidades del cliente y las
prestaciones correspondientes que satisfacen esas necesidades. A méas adecuacion

mas calidad a menos adecuacion, menos calidad”. (Alvarez, 1995)

Cliente: “Es toda persona fisica o juridica que compra un producto o recibe un

servicio y que mantiene una relacién comercial con la empresa”. (Alcazar, 2017)

Comunicacion: “Es un proceso interactivo e interpersonal. Proceso, en cuanto a
se producen etapas e interactivo e interpersonal, porque ocurre entre personas y
estd compuesto por elementos que interactlan constantemente”. (Guardia de

Viggiano, 2009)

Marketing relacional: “Marketing relacional es fundamental alcanzar el
méaximo conocimiento del cliente, averiguar sus necesidades nos llevara a poder
satisfacerlas y persuadirles para que cada vez mas aumente su volumen de

compra mientras dure la relacion entre este y la empresa”. (Burgos, 2007).

Mercado: “Es un grupo de consumidores con necesidades e intereses comunes,

poder adquisitivo y disposicion para comprar”. (Amaru, 2010)

Orientacion al cliente: “Es una vocacion de servicio, que sitta al usuario en el
centro de todo. Supone pensar en lo mejor para el cliente en todo momento, en

cada una de las acciones que llevan a cabo el negocio”. (Izquierdo, 2018)
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Segmentacion de clientes: “Consiste en seleccionar aquellos con los que la
empresa se va relacionar. Con esto, las empresas deberdn renunciar a ciertos tipos
de clientes y centrarse Unicamente en aquellos que considera su publico objetivo,

es decir, los que la aportan un mayor beneficio”. (Garcia, 2013)

Servicio: “Es cualquier trabajo hecho por una persona en beneficio de otras”.

(Tigani, 2006)
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1. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

Segiin Hernandez, et al (2014) el enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de
datos para probar hipdtesis, con base en la mediciébn numérica y el analisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”. (p. 4).

La metodologia de la presente investigacion es de enfoque cuantitativo ya que
para realizar los analisis estadisticos del “marketing relacional y la calidad de
servicios” se recolectaron datos a través de cuestionarios con el fin de probar las
hipétesis planteadas, y para la medicion de resultados se aplicaron los cuadros

estadisticos.

El tipo es aplicado, segun (Arias, 2006) es aquella que genera conocimientos

de utilizacion inmediata para la solucién de problemas practicos.
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Se trata de una investigacion no experimental, que segun Herndndez, et al
(2014) es “la investigacion que se realizan sin manipular deliberadamente variable y

en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos”.

Asimismo, indican que el disefio transeccional - transversal “recopilan datos

en un solo momento”.

Por lo tanto, el presente estudio es de disefio no experimental — transeccional.
No experimental debido a que no se manipularan las variables de estudio durante la
investigacion; si no han sido observados los fendmenos tal como se da en su contexto
natural. Transversal ya que los datos para la investigacion se obtuvieron en un solo

momento.

Poblacion y Muestra

Segun (Arias, 2012) “es un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la

investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio”.

(p. 81)

Entonces, en el presente estudio se tiene una poblacion finita conformada por
clientes de distintas empresas mayoristas comercializadoras de abarrotes del mercado
productores Fiori, en un promedio de 300 clientes que recurren por dia y 131

comercializadores mayoristas del mercado productores Fiori.

“La muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la

poblacion accesible”. (Arias, 2012). Existen dos tipos basicos de muestreo:
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“Probabilistico 0 Aleatorio: Es un proceso en el que se conoce la probabilidad

que tiene cada elemento de integrar la muestra.

No Probabilistico: Es un procedimiento de seleccion en el que se desconoce la

probabilidad que tienen los elementos de la poblacion para integrar la muestra”. (p.

83 - 85)

En la presente investigacion, se tiene una muestra de 169 clientes y 98
comercializadores (duefios o responsables de las empresas mayoristas de abarrotes),
que se determind a través de la muestra probabilistica aleatoria al azar simple. Para

lo cual se utilizara la formula siguiente (poblacion finita):

N*ZZ*p*q

d?*(N-1)+ Z2*p*q

Donde:

N=Poblacion

n = Muestra

Z2 = Nivel de seguridad 95% = 1.96

p = Representa la probabilidad esperada

q = Representa la probabilidad no esperada
d = margen de error

Aplicando los valores en la formula se obtiene lo siguiente:
Datos:

N= 300 Clientes

Z2=95% =1.962

p=0.5



g=05

d = 0.052

Datos:

n= 300*1.962* 0.5 * 0.5
0.052*(300-1) + 1.962*0.5*0.5

n= 300* (3.84) *0.25
0.0025*(299) + 3.84*0.25

n= 1152*0.25
0.7475+ 0.96

288

1.7475
169 clientes

-
1

N= 131 Comercializadoras

Z2=95% = 1.962

131*1.962*0.5*0.5---------
0.052*(131-1) +1.962*0.5*0.5

131%3,84*0,25-------
0.0025*(130) +3.84*0.25

131*0.96--.
0.325+0.96

125.76

=" 1085

n = 98 Comerciantes
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Técnicas para la recoleccion de datos

Segin Arias (2012) la encuesta es “una técnica que pretende obtener
informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismo, o en
relacién con un tema en particular”, esto puede ser escrita u oral.

“La encuesta oral se fundamenta en un interrogatorio cara a cara o por via
telefonica, en el cual el encuestador pregunta y el encuestado responde y la escrita es
la que se realiza mediante un cuestionario”. (p. 72)

Ahora bien, en esta investigacion se utilizd la técnica de encuesta escrita,
dirigido a los clientes seleccionados mediante el muestreo con la finalidad de
recolectar los datos y realizar la escala de medicion del marketing relacional y su

relacion con la calidad de servicios.

Validez y confiabilidad de instrumentos

Para Arias (2012) el cuestionario “Es la modalidad de encuesta que se realizan
de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie
de preguntas. Se le denomina cuestionario autoadministrado porque debe ser llenado
por el encuestado, sin intervencion del encuestador”.

De acuerdo al concepto anterior, se determind aplicar el cuestionario como
instrumento, dirigido a los clientes y comercializadores mayoristas del Mercado
Productores Fiori.

Para comprobar la validez de la presente investigacion se formuld una encuesta
que consta de 20 items en relacion a las dimensiones e indicadores de las variables
(Marketing relacional y calidad de servicios), dicho instrumento ha sido validado

mediante el informe de opinidn de expertos, el cual se puede apreciar en el anexo 6.



Tabla 2. Analisis de Alfa cuestionario 1

Alfa de
N de elementos
__ Cronbach
,808 10

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Tabla 3. Analisis Alfa cuestionario 2

Alfa de
N de elementos
Cronbach
792 10

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
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De acuerdo a los resultados del cuestionario de la encuesta realizada, se aprecia

que se segun el coeficiente Alfa de Conbach se obtuvo un nivel de 0.808 para la

variable marketing relacional y 0.792 para la variable calidad de servicios, el cual

significa que hay una confiabilidad alta en ambos instrumentos.

2.5. Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de datos se utiliz6 una hoja de célculo (Excel) para

consolidar el resultado del cuestionario; asi como el paquete estadistico SPSS 26. El

resultado de los anélisis de datos se presenta en forma descriptiva utilizando tablas y

graficos, para los andlisis de prueba de normalidad y contrastacion de hipétesis se

utilizé la estadistica inferencial.

2.6. Aspectos éticos

Del Cid, Méndez y Sandoval (2011) exponen que “La ética se refiere a los

valores, a la forma en que se observan o ignoran. En el caso de la investigacion,
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actuar éticamente equivale a establecer los valores que serdn observados y los que

estan en riesgo”. (p. 19).

La presente investigacion se efectud con el consentimiento de los clientes del
Mercado Productores Fiori, para participar en la encuesta que se realizé, previo aello
se le inform6 el motivo de la materia. Asimismo, se le indico que cualquier
informacidn brindada es confidencial, con el solo objeto de recopilar datos para la

investigacion.

La encuesta fue realizada y obtenida por mi persona como autora de la

investigacion.

De igual forma se garantiza que los datos recogidos fueron proporcionados por
los mismos vendedores de las tiendas o empresas y clientes del Mercado Productores

Fiori.

Por otro lado, durante el desarrollo de investigacién también se ha tomado
varios conceptos y teorias en relacion al tema, los cuales sirven como sustento, y le
da mayor realce al presente trabajo. Los conceptos y teorias fueron obtenidos de
diferentes fuentes como: libros, folletos, revistas, trabajos de investigacion, articulos

e internet, las cuales fueron citados y registrados de acuerdo a las normas APA.



I11. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos

3.1.1. Marketing relacional
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Se aprecia que de la encuesta realizada a los 98 comerciantes (100%), del

Tabla 4. Estrategias para conocer a los clientes actuales

Alternativas Cantidad Porcentaje

Nunca 0 0%

Casi nunca 0 0%

A veces 17 17%

Casi siempre 46 47%

Siempre 35 36%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 1. Estrategias para conocer a los clientes actuales

Preguntal
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
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mercado productores Fiori, el 36% de los comerciantes indican que siempre

realizan estrategias de marketing para conocer a sus clientes actuales, el 47% casi

siempre y el 17% a veces; el cual indica que los comerciantes en su mayoria

aplican estrategias para conocer a sus clientes actuales.
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Tabla 5. Elaboracién de base de datos de registro de los clientes

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 1 1%

A veces 21 21%
Casi siempre 42 43%
Siempre 34 35%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 2. Elaboracion de base de datos de registro de los clientes
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se puede apreciar que el 35% de comerciantes sefialaron que siempre
elaboran una base de datos con informacion de sus clientes, el 43% casi siempre,
el 21% a veces Y el 1% de comerciantes indicaron casi nunca, esto indica que la
gran mayoria de comercializadores de abarrotes del mercado productores Fiori,
no elabora un registros de informacion de sus clientes pesar de que esto es una

herramienta fundamental para conocer mejor al cliente.
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Tabla 6. Registro de frecuencia de compra de los clientes en el mercado productores Fiori

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 30 31%
A veces 25 26%
Casi siempre 34 35%
Siempre 9 9%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 3. Registro de frecuencia de compra de los clientes en el mercado productores Fiori
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se observa que el 31% de comerciantes indicaron que casi nunca realizan
un registro de frecuencia de compras de sus clientes, el 26% de comerciantes
sefialaron que a veces lo realizan, el 35% casi siempre y solo el 9% de

comerciantes realizan siempre.



Tabla 7. Programas o talleres de capacitacion para los colaboradores de acuerdo a sus

necesidades en el mercado productores Fiori

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 5 5%
A veces 29 30%
Casi siempre 51 52%
Siempre 13 13%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 4. Programas o talleres de capacitacion para los colaboradores de acuerdo a sus
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
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Se puede apreciar que, solo el 13% de comerciantes sefialaron que realizan

programas o talleres de capacitacion para sus colaboradores “siempre”, el 52%

realizan casi siempre, el 30% a veces, mientras que el 5% casi nunca; el cual

significa que la mayoria de los comercializadores de barrotes del mercado

productores Fiori no cuentan con personal capacitado; sin embargo el contar con

personal capacitado es una ventaja competitiva para toda empresa ya que un

personal capacitado tiene mayor desempefio frente a los clientes.
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Tabla 8. Seleccidn de personal en las empresas comercializadoras de abarrotes del mercado

productores Fiori

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 4 4%
A veces 31 32%
Casi siempre 48 49%
Siempre 15 15%
Total 98 100%

Figura 5. Seleccion de
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

personal en las empresas comercializadoras de abarrotes del mercado
productores Fiori

Pregunta 5
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se observa que solo el 15% de comerciantes sefialan que seleccionan

personal con experiencia en atencion al publico “siempre”, el 49% casi siempre,

el 32% a veces y el 4% casi nunca, lo cual indica que ni la mitad de las empresas

en el mercado productores Fiori cuentan con personal con experiencia; sin

embargo, toda

empresa debe tener en cuenta que tanto los trabajadores como los

clientes son fundamentales, ya que unos hacen el trabajo y otros reciben el

resultado, si los trabajadores hacen bien su trabajo los clientes recibiran un buen

servicio.
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Tabla 9. Evaluacion de desempefio de los colaboradores en de las comercializadoras del
mercado productores Fiori

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 3 3%
A veces 16 16%
Casi siempre 39 40%
Siempre 40 41%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 6. Evaluacion de desempefio de los colaboradores en de las comercializadoras del
mercado productores Fiori
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se aprecia que del total de comerciantes encuestados en el mercado
productores Fiori, el 41% sefialan que, siempre, evalian el desempefio de sus
colaboradores al momento de orientar a los clientes, el 40% casi siempre, de otro
lado el 16% evalla a veces, mientras que el 3%, casi nunca, el cual indica que los
comerciantes en su mayoria si cumplen con evaluar el desempefio de sus

trabajadores en cuanto a la orientacion de sus clientes.
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Tabla 10. La empresa aplica alguna estrategia para interactuar con el cliente

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 18 18%

A veces 54 56%
Casi siempre 23 23%
Siempre 3 3%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 7. La empresa aplica alguna estrategia para interactuar con el cliente
Pregunta 7
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
De acuerdo a la encuesta realizada a los comercializadores de abarrotes del
mercado productores Fiori, el 3% de comerciantes sefialan que aplican estrategias

para interactuar con sus clientes “siempre”, el 23% sefialaron “casi siempre”, el

55% de ellos dicen que a veces y el 18% casi nunca.
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Tabla 11. Comunicacion de los colaboradores con los clientes en el mercado productores Fiori

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 1 1%
Casi nunca 8 8%

A veces 18 18%
Casi siempre 54 55%
Siempre 17 17%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 8. Comunicacién de los colaboradores con los clientes en el mercado productores Fiori
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se observa que de los 98 de comercializadores encuestados en el mercado
productores Fiori, el 17% de comercializadores manifestaron que sus
colaboradores siempre mantienen una comunicacion adecuado con los clientes,
mientras que el 55% sefialan casi siempre, el 18% a veces, y el 8% casi hunca; el
cual indica, que la comunicacion entre colaboradores de las comercializadoras de
abarrotes del mercado productores Fiori, y los clientes es adecuada ya que la
comunicacion es una elemento importante para el logro de los objetivos

empresariales.
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Tabla 12. Considera que la pagina web es una herramienta para mantener comunicacion con

sus clientes
Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 1 1%
A veces 4 4%
Casi siempre 29 30%
Siempre 64 65%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 9. Considera que la pagina web es una herramienta para mantener comunicacién con
sus clientes
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
Se puede apreciar que del total de comerciantes encuestado, el 65%
consideran que una pagina web es una herramienta para mantener comunicacion
con sus clientes siempre, (siendo este el mas alto), el 30% consideran casi

siempre, el 4% a veces y el 1% casi nunca, siendo este el mas bajo.
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Tabla 13. La empresa remite correos electrénicos con informacién de los productos a sus

clientes
Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 20 20%
A veces 40 41%
Casi siempre 34 35%
Siempre 4 4%
Total 98 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 10. La empresa remite correos electronicos con informacion de los productos a sus
clientes
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se muestra que el 41% de comercializadoras de abarrotes del mercado
productores Fiori remiten correos electronicos con informacion de sus productos
a veces, siendo el mas alto; ademas el 35% que remiten casi siempre; mientras que
el 20% indicaron gue casi nunca remiten correos con informacion de sus productos

a sus clientes y el 4% siempre.
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3.1.2. Calidad de servicios

Tabla 14. Recibo un trato agradable por parte de los colaboradores

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%

A veces 3 2%
Casi siempre 101 60%
Siempre 65 38%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 11. Recibo un trato agradable por parte de los colaboradores
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se aprecia que de los 169 clientes encuestados respecto a “Recibo un trato
agradable por parte de los colaboradores™; el 2% de clientes indicaron que reciben
un trato agradable por parte de los colaboradores en el mercado productores Fiori
“a veces”, siendo esto el mas bajo; asimismo el 60% indican que reciben un trato
agradable casi siempre, siendo esto el mas alto; mientras que el 38% dicen que

siempre reciben un trato agradable.
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Tabla 15. Los colaboradores se muestran atentos y con deseos de ayudar

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 1 1%
Casi siempre 103 61%
Siempre 65 38%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 12. Los colaboradores se muestran atentos y con deseos de ayudar
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se observa que de los clientes encuestados en el mercado productores Fiori,
el 61% de clientes indican que casi siempre los colaboradores se muestran atentos
y con deseos de ayudar, siendo este el porcentaje mas alto; seguido por el 38%
que indican siempre; y el 1% sefialan que a veces los colaboradores se muestran

atentos y con deseos de ayudar.
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Tabla 16. El personal demuestra respeto hacia el cliente

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%

A veces 9 5%
Casi siempre 103 61%
Siempre 57 34%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 13. El personal demuestra respeto hacia el cliente
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se observa que, respecto a “el personal demuestra respeto hacia el cliente”,
el 61% manifiestan que casi siempre el personal demuestra respeto hacia el
cliente; el 34% siempre y el 5% a veces; por lo tanto, la mayoria del personal de
los comercializadores de abarrotes en el mercado productores Fiori demuestra

respeto hacia el cliente, el cual indica que hay buena educacién y cortesia.
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Tabla 17. Los colaboradores reciben al cliente con actitud positiva

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 3 2%

A veces 13 8%
Casi siempre 103 61%
Siempre 50 30%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 14. Los colaboradores reciben al cliente con actitud positiva
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
Se observa que, 61% de clientes sefialaron que los comercializadores de
abarrotes les reciben con actitud positiva casi siempre; el 30% de ellos manifiestan
que les reciben con actitud positiva siempre; el 8% a veces y el 2% casi nunca los

colaboradores les reciben a los clientes con actitud positiva.
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Tabla 18. La empresa hace esfuerzo por conocer las necesidades del cliente

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 1 1%
Casi nunca 9 5%

A veces 19 11%
Casi siempre 60 36%
Siempre 80 47%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 15. La empresa hace esfuerzo por conocer las necesidades del cliente

Pregunta 5

50% 47%

45%
40% 36%
35%
30%
25%
20%
15% 11%
10% 5%
5% 1%
0% —_—

ENunca ™Casinunca ™A veces MCasisiempre ™ Siempre
Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se observa que el 47% de clientes sefialaron que siempre las empresas hacen
el esfuerzo por conocerlos; el 36% de ellos indicaron casi siempre; el 11% a veces;
mientras que el 5% de clientes sefialaron que casi nunca las empresas
comercializadoras de abarrotes del mercado productores Fiori hace el esfuerzo por

conocer a los clientes.
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Tabla 19. Los comercializadores del mercado proporcionan una atencion personalizada

Alternativas Cantidad Porcentaje

Nunca 2 1%
Casi nunca 8 5%
A veces 28 17%
Casi siempre 31 18%
Siempre 100 59%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 16. Los comercializadores del mercado proporcionan una atencion personalizada
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se aprecia que, el 59% de clientes sefialaron que siempre reciben atencion
personalizada; el 18% dicen que casi siempre reciben atencidn personalizada; el
17% a veces reciben atencion personalizada y el 5% dice que casi hunca reciben
atencion personalizada; en este sentido, los comercializadores de abarrotes del
mercado productores Fiori si brindan atencion o trato personalizado, siendo esto

una forma de fidelizar a los clientes.
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Tabla 20. El personal de atencién al cliente le transmite confianza en todo momento

Alternativas Cantidad Porcentaje
Casi nunca 2 1%
A veces 4 2%
Casi siempre 100 59%
Siempre 63 37%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 17. El personal de atencion al cliente le transmite confianza en todo momento
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se muestra que el 37% de clientes dice que siempre el personal de los
comercializadores de abarrotes le trasmite confianza en todo momento; asimismo,
el 59% sefiala que casi empre y el 2% a veces; lo que indica que el personal de los
comercializadores de abarrotes debe mostrar seguridad y confianza hacia el
cliente, ya que el cliente es el elemento fundamental, y de él va a depender nuestras
ventas. Los clientes necesitan sentirse seguros a la hora de hacer sus compras, es

importante ganarnos su confianza de nuestros clientes con el fin de fidelizarlos.
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Tabla 21. Recibe atencion oportuna, cuando realiza consultas, reclamos o quejas

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 2 1%

A veces 10 6%
Casi siempre 78 46%
Siempre 79 47%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 18. Recibe atencion oportuna, cuando realiza consultas, reclamos o quejas
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se observa que el 47% dice que siempre reciben atencion oportuna, cuando
realizan consultas, reclamos o quejas; el 46% dice que casi siempre, mientras que
el 6% a veces y el 1% casi nunca. Por ende, los comercializadores de abarrotes
deben brindar atencion oportuna, atender las consultas, resolver los reclamos o

quejas de los clientes para que ellos puedan sentirse satisfechos con los servicios.
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Tabla 22. Los pedidos de mercaderia gue realiza son entregados en el momento esperado

Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 2 1%
Casi siempre 65 38%
Siempre 102 60%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 19. Los pedidos de mercaderia que realiza son entregados en el momento esperado
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se puede observar que el 60% manifiestan que siempre los pedidos de
mercaderia son entregados en el momento esperado; el 38% sefialan que casi
siempre; el 1% dicen a veces; esto indica que los pedidos de mercaderia al cliente
son entregados en el momento esperado. Por lo tanto, para los comercializadores
de abarrotes de mercado productores Fiori la capacidad de respuesta es una gran

ventaja para fidelizar y crear una relacion estable con los clientes.



cliente
Alternativas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 5 3%
Casi siempre 67 40%
Siempre 97 57%
Total 169 100%

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
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Tabla 23. Cuando realiza las compras los colaboradores se muestran con interés de ayudar al

Figura 20. Cuando realiza las compras los colaboradores se muestran con interés de ayudar al

Se observa que el 57% de clientes dicen que siempre los colaboradores se

muestran con interés de ayudar; el 40% dicen casi siempre; mientras que el 3%

dicen a veces; lo que indica, que los colaboradores en su mayoria muestran interés

por ayudar a los clientes.
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3.2. Prueba de normalidad

se aplico la normalidad de Kolmorogov — Smirnov ya que la muestra de la
presente investigacion cuenta con méas de 50 datos, como se observa:

Tabla 24. Resultado de la prueba de normalidad

Kolmorogov — Smirnov

Muestra  Estadistico al Sig.
Marketing relacional Muestra ,098 98 ,022
Calidad de servicios Muestra ,169 169 ,000

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se puede afirmar que los datos de la investigacion respetan el comportamiento normal,

confirmado con las siguientes graficas:

Figura 21. Gréfica de normalidad esperada para Marketing relacional
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
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Figura 22. Gréfica de normalidad esperada para Calidad de servicios
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Figura 23. Diagrama de cajas de la distribucion de Marketing relacional
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
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Figura 24. Diagrama de cajas de la distribucion para Calidad de servicios
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Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

3.3. Contrastacion de las Hipotesis

En consecuencia, a los resultados de normalidad, se tuvo en cuenta el anélisis
no paramétrico, considerando la correlacién de Spearman (Rho), cuya aceptacion
estd sujeta a un nivel de significancia menor a 0.05, como se muestran en las

siguientes tablas:

Tabla 25. Correlacion general

Marketing Calidad de

Relacional Servicio
Coeficiente de 1.000 799
Marketing correlacion
Relacional  gjq (bilateral) 000
Rho de N 98 98
Spearman .
Cotee 100
Calidad de
Servicios  sig (bilateral) .000
N 98 98

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
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Se aprecia que el coeficiente correlacional Rho de Spearman, es de 0,729 entre
las variables marketing relacional y calidad de servicios, lo que indica que hay una
relacion directa (positiva) y un nivel de correlacién fuerte. Asimismo, se observa
que el valor Sig 0.000, que es menor que 0.05, lo que determina que es significativa.

Por lo tanto, se rechaza la hipoétesis nula, y se acepta la hipétesis alterna.

En relacion a las hipotesis especificas se observa:

Tabla 26. Correlacién especifica 1

Conocer al Calidad de
cliente servicios
Coeficiente de -
., 1.000 ,625
Conocer al correlacion
cliente Sig. (bilateral) .000
Rho de N 98 98
Spearman Coeficiente de -
. ., ,625 1.000
Calidad de correlacion
servicios _Sig. (bilateral) .000
N 98 98
Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
Tabla 27. Correlacion especifica 2
Accionesde Calidad de
atencion servicios
Coeficiente de x
Accionesde  correlacion 1000 047
atencional  sjg. (bilateral) 000
cliente
Rho de N 98 98
Spearman CoeﬁCiente de 647** 1000
Calidad de correlacion ’
servicios Sig. (bilateral) .000
N 98 98

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.



Tabla 28. Correlacion especifica 3
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C . Calidad de
omunicacion o
servicios
Coeficiente
de 1.000 587"
., correlacion
Comunicacién .
_Sig. 000
(bilateral)
Rho de N 98 98
Spearman Coeficiente
de 587" 1.000
Calidad de correlacién
servicios Sig.
(bilateral) 000
N 98 98
Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.
Tabla 29. Correlacion especifica 4
. Calidad de
Cortesia servicios
Coeficiente
de 1.000 625"
Cortesia corre_lacién
SIg. 000
(bilateral)
Rho de N 98 98
Spearman Coeficiente
de 624" 1.000
Calidad de correlacion
servicios Sig.
(bilateral) 000
N 98 98

Fuente: Encuesta a comerciantes de Fiori 2023.

Se aprecian coeficientes correlacionales de Rho de Spearman favorables en
todos los casos, con significancias de aceptacion en los niveles favorables, por lo
tanto, se rechazan las hipotesis especificas nulas, y se aceptan las hipétesis de

investigacion respectiva.
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IV. DISCUSION

El inicio de la investigacion propuso analizar la hipotesis “El marketing
relacional influye directa y significativamente en la calidad de servicios en las
empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori del Distrito
de San Martin de Porres, 2023”, aplicando el método descrito en el presente trabajo,
como se observan en los resultados la correlacion obtenida con el estadistico de Rho

de Spearman fue de 0.729.

Este resultado coincide en gran medida por lo obtenido por Paredes (2019) con
su tesis “Marketing relacional y la calidad de servicio en la empresa de transporte de
carga por carretera Edewit SRL, Comas 2019” que obtuvo una correlacién de 0.713,
asi como, el caso de Amancay (2022) con su tesis “Calidad de servicio y marketing
relacional en la empresa Sacha Salon en San Luis, Lima — 2020” que obtuvo una
correlacion de 0.458, concluyendo que “existe una correlacion positiva media entre

calidad de servicio y marketing relacional”.
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V. CONCLUSIONES

1) Se pudo determinar que el marketing relacional influye significativamente con la
calidad de servicios ya que el resultado del coeficiente correlacional Rho de
Spearman es 0,729, representa un nivel alto, por ello, se deben realizar estrategias
para mejorar el marketing en estas empresas, ya que ello generard mejorar futuras
en la calidad del servicio.

2) Se pudo determinar que la dimension conocer al cliente si se relaciona con la
calidad de servicios ya que el resultado del coeficiente correlacional Rho de
Spearman es 0,625, el cual indica que conocer al cliente seria una ventaja para las
empresas comercializadoras de abarrotes del Mercado Productores Fiori; una de
las formas de conocer al cliente es a través del factor “Frecuencia de compras™ ya
que el 60% de encuestados manifestaron que es importante conocer al cliente con
la finalidad de brindar un mejor servicio.

3) Los resultados evidencian que si existe relacion entre las acciones de atencion al
cliente y la calidad de servicio al obtener un coeficiente correlacional Rho de
Spearman de 0,647, lo que indica que realizar las acciones de atencion con
eficiencia los clientes quedaria satisfechos con el servicio brindado, se obtuvo que
el 60% de clientes sefialaron que para realizar mejor las acciones de atencion es
necesario contar con personal capacitado, ya que el personal capacitado, mas
preparado en sus funciones, con mayor conocimiento podra desarrollar mejor sus
funciones de atencién al cliente.

4) El resultado de los procesamientos estadisticos nos da a conocer que existe una
relacién entre la comunicacién y calidad de servicios, con un coeficiente

correlacional Rho de Spearman 0,587, en este sentido se puedo determinar el



55

marketing relacional permite a las empresas una comunicacion eficaz con el
cliente con la finalidad de planificar y desarrollar las mejores estrategias de
servicio de atencion, ya sea a través de los canales de relacion como son: correos
electronicos, pagina web, las redes sociales; asi como las habilidades sociales
que son importantes para realizar actividades en el dia a dia, tales como trabajar
en equipo o relacionarse con los demas. La comunicacion verbal es importante
también durante la comunicacion con los clientes ya sea de manera presencial,

atencion oral telefdnica, entre otros.



56

VI. RECOMENDACIONES

1)

2)

3)

4)

Recomiendo a los comercializadores de abarrotes del mercado productores Fiori
realizar estrategias de marketing relacional, ya que esta es una herramienta
fundamental para fidelizar a sus clientes actuales y obtener clientes potenciales,
para que de esta manera tengan una relacion duradera en un largo plazo, con
los beneficios para ambos (empresa — cliente).

Se recomienda conocer a los clientes ya que es una estrategia importante, por
tanto, se sugiere determinar los mejores clientes que acuden con frecuencia a la
empresa para comprar los productos, asi como a clientes que compran
productos en cantidad y generan mayores ingresos para la empresa. Tener
informacion en una base de datos de estos clientes es fundamental para darle un
mejor trato y no descuidar de ellos.

Es recomendable un buen trato, ser amable y agradable es lo primordial, también
es clave para mantener una relacion estable con los clientes y aumentar la
fidelidad, por ello se recomienda mejorar la comunicacion a través del teléfono,
correo electronico, la pagina web ya que estos canales de relacion sirven como
herramienta para informar, dar a conocer las novedades o promociones, ademéas
de ello estos medios nos permitira llegar con mayor facilidad al cliente ya que
no son muy costosos como la radio y la television.

Contar con personal capacitado o capacitar en temas relacionado a buen trato,
mejora en la comunicacion, entre otros con la finalidad de que los clientes
reciban un mejor trato. Un personal capacitado conoce mejor los productos,
brinda una atencion oportuna soluciona los reclamos, muestra interés por ayudar

a los clientes, por tanto, brinda un mejor servicio
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Anexo 1. Matriz de Consistencia
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Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia
Problema General Objetivo General Hipdtesis General Variable 1 Dimensiones V1
¢En qué medida el marketing | Determinar en qué medida el El marketing relacional influye L C?nocimiento del Enfoque:
relacional influye en la calidad de | marketing relacional influye en la directa y significativamente en la Cliente. Cuantitativo
servicios en las  empresas | calidad de servicios en las empresas | calidad de servicios en las empresas 2. Acciones de atencion Tipo: Aplicada
comercializadoras de abarrotes del | comercializadoras de abarrotes del comercializadoras de abarrotes del 'I\?/':;;‘é?;in’;% al cliente. Nivel: Descriptiva
Mercado Productores Fiori del | Mercado Productores Fiori del Mercado Productores Fiori del 3. Canales de relacion. | _ gxplicativa
Distrito de San Martin de Porres, | Distrito de San Martin de Porres, Distrito de San Martin de Porres, Disefio:
2023? 2023 2023 4. Cortesia No experimental,
Transversal
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas Variable 2 Dimensiones V2
1) ¢En qué medida el 1) Determinar en qué medida | 1) El conocimiento del cliente Poblacion: 300
conocimiento del cliente influye en | el conocimiento del cliente influye | influye directa y significativamente clientes y 131
la calidad de servicios en las en la calidad de servicios en las en la calidad de servicios en las comerciantes.
empresas comercializadoras de empresas comercializadoras de empresas comercializadoras de Csaelriss:(ijo(:e 1. Atencion al cliente Muestra: 169

abarrotes del Mercado Productores
Fiori del Distrito de San Martin de
Porres, 2023?

abarrotes del Mercado Productores
Fiori del Distrito de San Martin de
Porres, 2023

abarrotes del Mercado Productores
Fiori del Distrito de San Martin de
Porres, 2023

clientes y 98

comerciantes.




2) ¢En qué medida las
acciones de atencidn al cliente
influyen en la calidad de servicios
en las empresas comercializadoras
de abarrotes del Mercado
Productores Fiori del Distrito de
San Martin de Porres, 2023?

2) Determinar en qué medida
las acciones de atencion al cliente
influyen en la calidad de servicios en
las empresas comercializadoras de
abarrotes del Mercado Productores
Fiori del Distrito de San Martin de
Porres, 2023

2) Las acciones de atencién al
cliente influyen directa y
significativamente en la calidad de
servicios en las empresas
comercializadoras de abarrotes del
Mercado Productores Fiori del
Distrito de San Martin de Porres,
2023

3) ¢En qué medida los
canales de relacion influyen en la
calidad de servicios en las empresas
comercializadoras de abarrotes del
Mercado Productores Fiori del
Distrito de San Martin de Porres,
2023?

3) Determinar en qué medida
los canales de relacién influyen en la
calidad de servicios en las empresas
comercializadoras de abarrotes del
Mercado Productores Fiori del
Distrito de San Martin de Porres,
2023.

3) Los canales de relacion influyen
directa y significativamente en la
calidad de servicios en las empresas
comercializadoras de abarrotes del
Mercado Productores Fiori del
Distrito de San Martin de Porres,
2023

4) ¢En qué medida la cortesia
influye en la calidad de servicios en
las empresas comercializadoras de
abarrotes del Mercado Productores
Fiori del Distrito de San Martin de
Porres, 2023?

4) La cortesia influye directa y
significativamente en la calidad de
servicios en las empresas
comercializadoras de abarrotes del
Mercado Productores Fiori del
Distrito de San Martin de Porres,

2023

4) La cortesia influye directa y
significativamente en la calidad de
servicios en las empresas
comercializadoras de abarrotes del
Mercado Productores Fiori del
Distrito de San Martin de Porres,
2023

2.

Capacidad de
respuesta
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Técnica:

encuesta.

Instrumento:

cuestionario.

Contrastacion de
hipétesis con el
SPSS v.26.

Fuente: Elaboracion propia, 2023.




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

La finalidad de este cuestionario es obtener datos para determinar la influencia del Marketing
relacional en la calidad de los servicios que brindan los comerciantes de abarrotes en el Mercado

Cuestionario para Clientes

productores Fiori; Distrito San Martin de Porres, 2023.

Agradecemos anticipadamente por su gentil apoyo. A continuacion, le presentamos un conjunto
de enunciados, léelos comprensivamente y marca lo que mejor describa tu opinion.

Marque con X en el paréntesis correspondiente, solo una alternativa.

Para responder esta encuesta margue con una “X” en los espacios que estan numeradas del 1 al 5,

segun las alternativas siguientes:

1. Nunca
2. Casi nunca
3. A veces
4. Casi siempre
5. Siempre
N° ENUNCIADOS
1 Recibo un trato agradable por parte de los colaboradores.
9 Los colaboradores se muestran atentos y con deseos de ayudar.
3 El personal demuestra respeto hacia el cliente
4 Los colaboradores reciben al cliente con actitud positiva.
5 La empresa hace esfuerzo por conocer las necesidades del
" | cliente
5 Los comercializadores del mercado proporcionan una atencion
" | personalizada.
7 El personal de atencion al cliente le transmite confianza en todo
" | momento.
8 Rec_ibe atencion oportuna, cuando realiza consultas, reclamos o
quejas.
9 Los pedidos de mercaderia que realiza son entregados en el
" | momento esperado.
10 _Cuando realiza las compras los colaboradores se muestran con
" | interés de ayudar al cliente.




La finalidad de este cuestionario es obtener datos para determinar la influencia del Marketing
relacional en la calidad de servicios que brindan los comerciantes de abarrotes en el Mercado

Cuestionario para Comerciantes

productores Fiori; Distrito San Martin de Porres, 2023.

Agradecemos anticipadamente por su gentil apoyo. A continuacion, le presentamos un conjunto
de enunciados, léelos comprensivamente y marca lo que mejor describa tu opinién.

Marque con X en el paréntesis correspondiente, solo una alternativa.

Para responder esta encuesta marque con una “X”” en los espacios que estdn numeradas del 1 al 5,

segun las alternativas siguientes:

1. Nunca
2. Casi nunca
3. A veces
4. Casi siempre
5. Siempre
N° ENUNCIADOS
1 La empresa realiza estudios de mercado para conocer a sus
" | clientes actuales y potenciales.
2 La empresa elabora una base de datos con informacién de sus
" | clientes.
3 La empresa realiza un registro de frecuencia de compra de sus
" | clientes.
4 La empresa realizar programas o talleres de capacitacion para
" | sus colaboradores de acuerdo a sus necesidades.
5 La empresa selecciona personal con experiencia en atencion al
" | cliente.
5 La empresa evalla el desempefio de sus colaboradores al
" | momento de orientar a los clientes.
7 La empresa aplica alguna estrategia para interactuar con el
" | cliente.
8 Los colaboradores mantienen una comunicacion adecuada con
" | los clientes.
9 Usted considera que una pagina web es una herramienta para
" | mantener comunicacion con sus clientes.
10 La empresa remite correos electronicos con informacion de los
" | productos a sus clientes.
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Anexo 3. Base de datos

Marketing Relacional (V1)

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

4
5
4
5
3
4
4
3
4
3
4
4
3
4

Encuestado

Enc 1

Enc 2

Enc 3

Enc 4

Enc 5

Enc 6

Enc 7

Enc 8

Enc 9

Enc 10

Enc_11

Enc 12

Enc 13

Enc 14

Enc 15

Enc 16

Enc 17

Enc 18

Enc 19

Enc 20

Enc 21

Enc 22

Enc 23
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3
4
4
4
4
5
5
4
5
3
5
4
3
5
4
4
5
5
5
5
4
4
5
4

3
4
5

Enc 24

Enc_25
Enc_26
Enc_27
Enc_28
Enc_29
Enc_30
Enc_31
Enc_32
Enc_33
Enc_34
Enc_35
Enc_36
Enc_37
Enc 38
Enc_39
Enc_40
Enc_41
Enc_42
Enc_43
Enc_44
Enc_45
Enc 46

Enc_47
Enc_48
Enc_49

Enc_50
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3
4
4
4
4
5
4
5
4
4
5
4
5
4
4
5
5
3
5
3
5
4
4
3

4
3
4

Enc 51

Enc_52
Enc_53
Enc 54
Enc_55
Enc_56
Enc_57
Enc_58
Enc_59
Enc_60
Enc_61
Enc_62
Enc_63
Enc 64
Enc 65
Enc_66
Enc_67
Enc_68
Enc_69
Enc_70
Enc 71
Enc_72
Enc_73

Enc_74

Enc 75

Enc_76

Enc_77
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5
4
3
3
5
3
5
4
4
4
5
4
3
5
5
5
4
5
5
4
5

Enc 78

Enc 79

Enc_80

Enc 81

Enc 82

Enc 83

Enc 84

Enc 85

Enc 86

Enc 87

Enc 88

Enc 89

Enc 90

Enc 91

Enc 92

Enc 93

Enc 94

Enc 95

Enc 96

Enc 97

Enc 98

Fuente: Encuesta.
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Calidad de Servicios (V2)

P20

P19

P18

P17

P16

P15

P14

P13

P12

P11

5
4
4
4
5
4
4
4
4
5
5
4
5
4

Encuestado

Enc 1

Enc 2

Enc 3

Enc 4

Enc 5

Enc 6

Enc 7

Enc 8

Enc 9

Enc 10

Enc 11

Enc 12

Enc 13

Enc 14

Enc 15

Enc 16

Enc_17

Enc 18

Enc 19

Enc 20

Enc 21

Enc 22

Enc 23
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5
4
5
4
5
5
4
5
4
4
5
4
5
4
5
4
5
4
5
4
5
4
5
4
3
4
4

Enc 24

Enc_25
Enc_26
Enc_27
Enc_28
Enc_29
Enc_30
Enc_31
Enc_32
Enc_33
Enc_34
Enc_35
Enc_36
Enc_37
Enc 38
Enc_39
Enc_40
Enc_41
Enc_42
Enc_43
Enc_44
Enc_45
Enc 46

Enc_47
Enc_48
Enc_49
Enc_50
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5
4
4
5
4
4
4
5
4
5
4
5
4
4
5
5
4
5
4
4
5
4
4
4
5
4
5

Enc 51

Enc_52
Enc_53
Enc 54
Enc_55
Enc_56
Enc_57
Enc_58
Enc_59
Enc_60
Enc_61
Enc_62
Enc_63
Enc 64
Enc 65
Enc_66
Enc_67
Enc_68
Enc_69
Enc_70
Enc 71
Enc_72
Enc_73

Enc_74
Enc_75
Enc_76
Enc_77
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5
5
4
5
4
4
5
4
4
4
5
4
5
4
4
4
4
5
4
5
4
5
4
4
4
5
4

Enc_78
Enc 79

Enc 80

Enc_81
Enc_82
Enc_83
Enc 84
Enc_85
Enc_86
Enc_87
Enc_88
Enc_89
Enc_90
Enc 91
Enc_92
Enc_93
Enc 94
Enc_95
Enc_96
Enc_97
Enc_98

Enc_99
Enc_100
Enc_101
Enc_102
Enc 103
Enc_104




75

4
4
5
5
4
4
5
4
4
5
4
5
4
4
5
4
5
5
5
4
4
4
5
4
5
4
4

Enc 105

Enc 106

Enc 107

Enc 108

Enc 109

Enc 110

Enc 111

Enc 112

Enc 113

Enc 114

Enc 115

Enc 116

Enc 117

Enc 118

Enc 119

Enc 120

Enc 121

Enc 122

Enc 123

Enc 124

Enc 125

Enc 126

Enc 127

Enc 128

Enc 129

Enc 130

Enc 131
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4
4
4
5
4
5
4
5
4
4
4
5
4
3
4
4
4
5
4
3
4
5
4
4
4
5
4

Enc 132

Enc 133

Enc 134

Enc 135

Enc 136

Enc 137

Enc 138

Enc 139

Enc 140

Enc 141

Enc 142

Enc 143

Enc 144

Enc 145

Enc 146

Enc_147

Enc 148

Enc 149

Enc 150

Enc 151

Enc 152

Enc 153

Enc 154

Enc 155

Enc 156

Enc 157

Enc 158
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4
4
5
5
4
4
5
4
5
5
5

Enc 159

Enc 160

Enc 161

Enc 162

Enc 163

Enc 164

Enc 165

Enc 166

Enc 167

Enc 168

Enc 169

Fuente: Encuesta.
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Anexo 4. Evidencia de similitud digital

Marketing relacional y calidad
de servicio en las empresas
comercializadoras de
abarrotes del mercado de
productores Fiori del distrito
de San Martin de Porres, 2023

por PARIONA MOLINA NOEMI BRIGIDA

Fecha de entrega: 1 2-ene-2024 08:53a.m. (UTC-0500)

Identificador de la entrega: 2411163536

Nombre del archivo: Pariona_Molina_Noemi__Tesis_final.docx (1.31M)
Total de palabras: 15868

Total de caracteres: 74246
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Marketing relacional y calidad de servicio en las empresas
comercializadoras de abarrotes del mercado de productores
Fiori del distrito de San Martin de Porres, 2023

INFORME DE ORIGINALIDAD

16, 14, 3. o

INDICE DE SIMILITUD FUEMTES DE INTERMNET PUBLICACIOMES TRABAJOS DEL
ESTUDIAMTE

FUENTES PRIMARIAS

.

repositorio.upci.edu.pe

Fuente de Internet

o

hdl.handle.net

Fuente de Internet

H

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

repositorio.ucv.edu.pe 7
Fuente de Internet %
repositorio.uap.edu.pe 4
- Fuente de Internet %
repositorio.unajma.edu.pe /
Fuente de Internet %
o : p
repositorio.uwiener.edu.pe <y
Fuente de Internet
M Submitted to Universidad Rey Juan Carlos < Y %

Trabajo del estudiante




80

Nl cybertesis.unmsm.edu.pe 1
J Fuente de Internet < %
N virtual.urbe.edu 1
Fuente de Internet { %
P repositorio.urp.edu.pe 1
Fuente de Internet { %
12 repositorio.usanpedro.edu.pe {1
= Fuente de Internet %
13 Submitted to Universidad Nacional del Centro {1 o
del Peru
Trabajo del estudiante
A 1library.co ‘
Fuente de Internet < %
15 repositorio.unap.edu.pe {-‘ o
Fuente de Internet
16 Submitted to unifranz < 4
Trabajo del estudiante %
Excluir citas Ctivio Excluir coincidencias < 20 words

i
Excluir bibliografia Activo
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Anexo 5. Autorizacién de publicacion en repositorio

® UPCI

DS RAIDA0 PMSLANA D CHisiins | InIOnmATICs

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION
DE TRABAJO DE INVESTIGACION O TESIS
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UPCI

1.- DATOS DEL AUTOR
Apellidos y Nombres: ?cﬂ?o\\u \H\})Li aa Meemt Deradde

~J
DNI__M5421943S Correo electronico;__Noemipaviebed mail. (gen
Domicilio:_(Zalle Sanle ‘*(vori"'zo M8 Lib. ?alqc Sa “l‘m Lin Je Qgﬂcg
Teléfono fijo: Teléfono celular:_ 45421938

2.- IDENTIFICACION DEL TRABAJO O TESIS
Facultad/Escuela;_TCE YN | pdwiaistradon 4 r/efa d@o: [nferngdonales
Tipo: Trabajo de Investigacion Bachiller ( ) Tesis (x)

Titulo del Trabajo de Investigacion / Tesis:

» qmgﬂmﬂ QQ\udoggl 4 Colidad de Seivids en as em pesas

mererg Woadosas de crotes cld mer codoc {oreg

Fioif ool DshiPdo cle Zan ¢1ubl'm de Powes - 2093

3.- OBTENER:

Bachiller ( ) Titulo(X) Mg.( ) Dr.( ) PhD.( )
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION EN VERSION ELECTRONICA

Por la presente declaro que el documento indicado en el item 2 es de mi autoria y exclusiva titularidad,
ante tal razén autorizo a la Universidad Peruana Ciencias e Informatica para publicar la version
electronica en su Repositorio Institucional (http:/repositorio.upci.edu.pe), segun lo estipulado en el
Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art23 y Art.33.

Autorizo {a publicacion de mi tesis (marque con una X):
{x) Si, autorizo el depésito y publicacion total.
( ) No, autorizo el depésito ni su publicacion.

Como constancia firmo el presente documento en la ciudad de Lima, a los
0% dias del mesde__jebrero de 2024 .

PP




Anexo 6. Formatos de validacién de instrumento

IIL. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUMENTO:

IV.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES:

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Experto Informante: MELGAREJO MENDOZA, PAULO CESAR
Institucion donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica - UPCI
Nombre del Instrumento que motiva la evaluacion: Cuestionario de la tesis:
“Marketing relacional y la calidad de servicios en las empresas comercializadoras de
abarrotes del Mercado Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023”
Autor del Instrumento: Pariona Molina, Noemi Brigida
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ADO Deficiente |Regular | Bueno |Muy Bueno| Excelente
INDIC: . CRITERIOS 0-20% |2140% |41-60%)| 61—80% |81—-100%
METODOLOGIA Consldlera que los Items miden lo' 4
que el investigador pretende medir
Considera que los Items utilizados
COHERENCIA son propios del campo que se esta x
investizando
Existe Consistencia entre los
CONSISTENCIA S AL
indicadores v los indices x
; Considera Organizado el desarrollo
ORGANIZACION i
del Marco Tedrico x
CLARIDAD La m\'estxgac_ton esta_ desarrollada X
en un lenguaje apropiado
OPERACIONA- Presenta operacionalizada sus 1
LIZACION variables e indicadores
Considera adecuado los Métodos
ESTRATEGIAS estadisticos para contrastar las X
hipotesis
3 Presenta Antecedentes actualizados
ACTUALIDAD
hasta con tres afios de antigiiedad x

Qué aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de
Investigacion:

Ninguno

PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Muy bueno

Lima, 10 de octubre de 2023.

[/
— ,X» 5
Firma.
DNI: 0406910

4

/
 r— £

formante
Telf /Cel.: 945380532
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FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES:

Experto Informante: HERMOZA OCHANTE, RUBEN EDGAR

Institucién donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica - UPCI

Nombre del Instrumento que motiva la evaluacion: Cuestionario de la tesis:

“Marketing relacional y la calidad de servicios en las empresas comercializadoras de
abarrotes del Mercado Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023
Autor del Instrumento: Pariona Molina, Noemi Brigida

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

ADO Deficiente |Regular | Bueno IMu_v Bueno| Excelente
INDIC: RES CRITERIOS 0-20% [2140% |41-60%) 61 —80% |81-100%
METODOLOGIA Consxd'era que los Items miden lo‘ 1
que el investigador pretende medir
Considera que los Items utilizados
COHERENCIA son propios del campo que se esta X
investizando
CONSISTENCIA Em;te Consxsteana gntre los 1
indicadores v los indices
: Considera Organizado el desarrollo
ORGANIZACION s
del Marco Tedrico %
CLARIDAD La m\'esngac'ton estavdesarrollada 1
en un lenguaje apropiado
OPERACIONA- Presenta operacionalizada sus 1
LIZACION variables e indicadores
Considera adecuado los Métodos
ESTRATEGIAS estadisticos para contrastar las 4
hipotesis
ACTUALIDAD Presenta A.ntecejientes acfu:ihzados 1
hasta con tres afios de antigiiedad

III. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUMENTO:

Iv.

Qué aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de
Investigacion:
NI IINO e e e A e e e e e S S s

PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

MUY DUIIO. ..o

Lima. 10 de octubre de 2023.

A

w I‘
Firma »}\[}pe

DNI: 42037 4d\ Telf /Cel.: 941463983




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES:

Experto Informante: SANTOS ESPARZA, CARLOS ENRIQUE
Institucion donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica - UPCI
Nombre del Instrumento que motiva la evaluacion: Cuestionario de la tests:
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“Marketing relacional y la calidad de servicios en las empresas comercializadoras de

abarrotes del Mercado Productores Fiori del Distrito de San Martin de Porres, 2023
Autor del Instrumento: Pariona Molina, Noemi Brigida

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS 0-20% |2140% |41-60%

Deficiente |Regular | Bueno |Muy Bueno| Excelente
61 —80% |81 -100%

Considera que los Items miden lo 1

METODOLOGIA 2 : 2
que el investigador pretende medir

Considera que los Items utilizados

hasta con tres afios de antigiiedad

COHERENCIA son propios del campo que se estd x
investigando
CONSISTENCIA Em_ste Consxstenc_:a e_ntre los 1
indicadores v los indices
; Considera Organizado el desarrollo
ORGANIZACION T
del Marco Tedrico x
CLARIDAD La m\'estigaqon estaidesan'ollada 1
en un lenguaje apropiado
OPERACIONA- Presenta operacionalizada sus 1
LIZACION variables e indicadores
Considera adecuado los Métodos
ESTRATEGIAS estadisticos para contrastar las 4
hipotesis
ACTUALIDAD Presenta Antecedentes actualizados 1

III. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUMENTO:

IV.

Qué aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de
Investigacion:
I NN O v e e e T T e SR s

PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

MUy DUeIIO. e

Lima, 10 de octubre de 2023.

; formante
'Cel.: 961089163




