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RESUMEN

La tesis tuvo como objetivo establecer la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de asociados en la Camara de Comercio e industria
de Huanuco 2024, para ello ha establecido un tipo de metodologia basada en
investigaciones aplicadas con enfoque cuantitativo de nivel descriptivo y a su
vez relacional, teniendo como disefo el no experimental de corte transversal,
con una poblacién de 680 empresas y una muestra probabilistica de 246
empresas asociadas ha llegado a la conclusion respecto al objetivo general,
de que si existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
asociados de la Camara de Comercio e industria de Huanuco 2024, y el cual
se sustenta en la informacién presentada y estimada a través del coeficiente
de correlacion Spearman, cuyo valor 0.701, sustenta un nivel de
complementariedad entre las respuestas correspondiente a la variable

marketing relacional y fidelizacion confirmando la hipotesis planteada.

Palabras claves: Asociados, Interactividad, Métrica, Redes, Relacion



ABSTRACT

The thesis aimed to determine the relationship between relationship
marketing and member loyalty in the Huanuco 2024 Chamber of Commerce
and Industry. To this end, a methodology based on applied research with a
quantitative approach at a descriptive and relational level was established.
Using a non-experimental cross-sectional design, with a population of 680
companies and a probability sample of 246 member companies, the thesis
reached the conclusion regarding the general objective: that there is a
relationship between relationship marketing and the loyalty of members of the
Huanuco 2024 Chamber of Commerce and Industry. This is supported by the
information presented and estimated through the Spearman correlation
coefficient, whose value of 0.701 supports a level of complementarity between
the responses corresponding to the relationship marketing and loyalty

variables, confirming the proposed hypothesis.

Keywords: Associates, Interactivity, Metrics, Networks, Relationship
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INTRODUCCION

La investigacion ha tenido como finalidad establecer la relacion que
existe entre las variables marketing relacional y fidelizacion de los socios de
la Camara de Comercio e industrias de Huanuco, estudio que ha tenido como
principal limitacion el tiempo que han tenido los empresarios para llenar la
informacion establecida en los instrumentos, sin embargo a partir de la
constancia del investigador se ha podido concluir el presente estudio en base
a los términos establecidos en el reglamento de la facultad.

En el capitulo uno, la tesis hace un sustento de los motivos que han
establecido el desarrollo de la presente investigacion, tomando en cuenta la
justificacion en términos tedricos y practicos el cual se resume en informacién
relevante para que los directivos de la Camara de Comercio tomen decisiones
en torno al Marketing relacional.

En el capitulo dos, la tesis hace una exposicion de los estudios
publicados a nivel internacional, nacional y local, de igual manera, se publican
teorias relevantes que describen el comportamiento de ambas variables en
base a la opinién de cientificos reconocidas en el mundo. Lo que ha permitido
establecer la operacionalizacidn de variables y la creacidn de items para medir
el comportamiento tanto del marketing relacional como de fidelizacion.

En el capitulo tres, se presenta la ruta que ha seguido la tesis para
obtener la informacidén necesaria, procesarla y establecer como linea para
interpretar el comportamiento de las variables de estudio en base al disefo
planteado de naturaleza no experimental.

Finalmente, en el capitulo cuatro, se presentan los resultados de manera
cuantitativa, los cuales son sometidos a tratamiento estadistico para
establecer las inferencias respectivas, lo que determina el nivel de relacion de
las variables de estudio. Es en el capitulo cinco, que la tesis expone estos
resultados a las conclusiones determinadas por los autores citados en el
capitulo dos, y las teorias planteadas por los cientificos.

Concluye la investigacién con las conclusiones y recomendaciones
como aportes cientificos que pueden ayudar a cambiar la realidad practica de
la Camara de Comercio e industria de Huanuco en términos de marketing,

siendo esto util para quienes toman decisiones.

X1l



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El marketing relacional, como una estrategia, permite establecer un
vinculo directo con los clientes. Asimismo, en su publicacion hace referencia
a que una falta de estrategia de marketing relacional es tener una empresa
expuesta a la competencia enfrentando pérdida de clientes, disminucién de
su lealtad, y por ende reduccién de los ingresos. De igual manera, da cuenta
que empresas como Sears, un gigante en el sector minorista lleg6 a tener
problemas vinculados por la falta de una estrategia de marketing relacional
eficaz no lograban adaptarse a los constantes cambios que tenian los clientes
ni tampoco fomentaban una relacién solida; Starbucks, establecio estrategias
de comunicacion permanente a partir del cual lograron establecer un vinculo
directo con sus clientes el cual se traducia en envio de correos electronicos
frecuentes manteniendo informado de ofertas y productos que eran atractivos
para ellos, asi como ellas muchas otras empresas han enfrentado crisis por la
falta de un marketing relacional efectivo (Obrador, 2023).

Eneque (2023) menciona que en el caso de Peru las empresas han
profesionalizado sus sistemas de marketing relacional a partir de la creacion
de contenidos que buscaban que sus clientes involucraran con el propdsito de
la empresa tal como fue el caso de Oncosalud; sin embargo, dada las
caracteristicas de los negocios a partir del cual se puede hacer una
descripcion de tipo informal con carencia de practicas profesionales en el
ejercicio de su emprendimiento situa al Peru en un escenario de negocios con
escasos conocimientos de marketing relacional, lo que esta provocando una
constante disminucion y un bajo posicionamiento de estos pequefos negocios
sobre todo en las regiones emergentes que no tienen mucha inversion
privada. Esta problematica, es recurrente a nivel de sectores como el
comercial y de servicios donde la ausencia de un marketing de tipo relacional
que esta generando una brecha entre el interés de captacién y los resultados
que estan obteniendo en la actualidad.

La Céamara de Comercio e industrias de Huanuco es una institucién de

representacion gremial que cuenta con 99 afios de fundacién a la fecha de
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formulacién de la presente tesis. En la actualidad, la cantidad de socios es de
680 es decir los clientes directos, quienes demandan servicios como asesoria,
asistencia, capacitacion entre otros; sin embargo, el principal problema se
fundamenta en que el tiempo de permanencia como socio de la Camara de
Comercio estan en periodos de seis meses a un afno y medio de estas
empresas afiliadas, en ese sentido a pesar de los servicios que existe no se
puede establecer una estrategia de fidelizaciéon permanente en el sentido de
que la demanda por la efectividad en la prestacion de dichos servicios es alta.

Por consiguiente, probablemente el problema se encuentre en tres
aspectos importantes, el primero en que la gestion actual no tiene un
conocimiento respecto a los clientes y lo que esperan ellos del gremio
empresarial, por otro lado, los problemas en comunicacion pareciera ser uno
de los factores que esté generando que es la fidelizacién de estos asociados
sea débil en comparacion a lo que sucede con otras Camaras de Comercio,
un tercer aspecto es la experiencia que el cliente tiene al momento de
demandar un servicio, a través del cual estos no pueden corresponder
comportamiento si €l dado que en el servicio demandado no han percibido
caracteristicas diferentes respecto a otros lugares donde estarian
demandando el servicio. Con todo y lo anterior, se podria estar generando los
problemas de fidelizacién especificamente en los clientes directos que son
sus asociados.

En ese contexto, el estudio que tiene como propdsito establecer la
relacion del actual marketing relacional de la Camara de Comercio e industrias
de Huanuco vy la fidelizacion respecto a las expectativas de sus asociados se
convierte en necesario a efectos de evitar que esta problematica se traduzca
en una disminucion de asociados y por ende una menor recaudacion de
ingresos para solventar los servicios basicos que demanda la operatividad
actual de la institucion, es por ello la necesidad del estudio.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL
¢, Coémo se relaciona el Marketing Relacional en la fidelizacion de

asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 20247
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1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

» ¢ Cbomo se relaciona el conocimiento del cliente en la fidelizacion de
asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
20247

» ¢ Cbomo se relaciona la comunicacion efectiva en la fidelizacion de
asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
20247

» ¢Como se relaciona la experiencia del cliente en la fidelizacion de
asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
20247

1.3. OBJETIVO GENERAL

Precisar como se relaciona el Marketing Relacional en la fidelizacion de

asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024.
1.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v

Analizar como se relaciona el conocimiento del cliente en la fidelizacion

de asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024.

Determinar como se relaciona la comunicacion efectiva en la fidelizacion

de asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024.

Identificar cdmo se relaciona la experiencia del cliente en la fidelizacion

de asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024.

1.5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.5.1. JUSTIFICACION TEORICA

En términos tedricos, el estudio del marketing relacional en la
Camara de Comercio e industria de Huanuco fue importante porque
permiti6 demostrar a la ciencia si las caracteristicas hasta ahora
descritas de ambas variables pudieron ser entendidas en un contexto
especifico como el estudiado, siendo asi las conclusiones de la presente
investigacion fundamentales para enriquecer los conocimientos que
existe en torno al marketing relacional y la fidelizacién.
1.5.2. JUSTIFICACION PRACTICA

La tesis justificé su desarrollo, en el sentido de que el gremio
empresarial sujeto de investigacion demandd la necesidad de
conocimiento en torno al marketing relacional y la fidelizacion de sus

principales clientes que son los asociados, a partir del cual identificaron
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1.6.

la utilidad y la inversion actual que hacen en marketing para buscar que
sus socios estén fidelizados, aporte practico que sirvié a otras Camaras
de Comercio para poder evaluar sus inversiones en temas de marketing.
1.5.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Tomando en cuenta los fines para los cuales se prepar6 este
proyecto de investigacion, el diseio metodolégico pudo ser tomado
como referencia para que futuras investigaciones puedan recoger
informacion y poder caracterizar el marketing relacional a partir del
contexto en el que se encuentra.
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La tesis no ha contado con limitaciones sustanciales que hayan impedido

su desarrollo, las establecidas en el proyecto fueron gratamente superadas

con constancia y acompafamiento del docente asesor.

1.7.

VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

La tesis fue viable, dado que éste contd con informacién bibliografica

actualizada que permiti6 describir los alcances teoricos de las variables,

asimismo se tuvo la asistencia de docentes universitarios, asi como el tiempo

suficiente y apoyo del gremio empresarial para el desarrollo de la

investigacion.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Carrasco (2022) en su tesis titulada “Estrategias de marketing
relacional y la fidelizacion de clientes y socios de la cooperativa la
Floresta Ltda.”, tuvo como objetivo desarrollar estrategias de marketing
relacional orientadas a mejorar la fidelizacion de los socios y clientes de
la cooperativa. Para ello, se llevé a cabo un estudio riguroso basado en
una metodologia de investigacion enfocada en la identificacion y
aplicacion de estrategias de marketing relacional dentro de la
organizacion. Los resultados evidenciaron que la cooperativa carecia de
estrategias clave de fidelizacion, lo que se reflejaba en que el 50% de
los clientes encuestados manifestaron desconocer los servicios
ofrecidos por la entidad. Asimismo, solo el 50% de los socios estaban al
tanto de los convenios y beneficios disponibles, lo que pone en evidencia
una deficiencia en la comunicacion y promocién interna. El estudio de
campo también permitid identificar que una parte significativa de los
clientes y socios desconocian la existencia de la cooperativa, asi como
las promociones que esta implementaba. Se comprobd, mediante
pruebas estadisticas, que la implementacién de estrategias de marketing
relacional incrementd la fidelizacion en un 35%, lo que sugiere la
necesidad de fortalecer la comunicacién y promocion de los servicios.

Cabrera y Rivas (2021) en su articulo titulado “Marketing relacional
y su incidencia en la fidelizacion del cliente en tiendas de productos de
consumo: caso Tia S.A” El presente articulo aborda al marketing
relacional y su incidencia en la fidelizacion del cliente en la empresa Tia
S.A. El estudio se enmarca dentro de una investigacion cuantitativa con
un alcance descriptivo, basada en la aplicacion de encuestas como
instrumento de recoleccion de datos. Los resultados evidencian que
ciertas estrategias implementadas por la empresa han sido exitosas. No
obstante, también se identificaron estrategias que no han sido

gestionadas de manera adecuada. En cuanto a la percepcién de los
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clientes sobre la fidelizacion que maneja la empresa. Un 23 % de los
encuestados considera que la empresa maneja una buena fidelizacion.
Sin embargo, un 32% evidencian la existencia de oportunidades de
mejora en la estrategia de fidelizacion. Ademas, un 25 % de los clientes
se encuentra indeciso, lo que sugiere que la comunicacion y la
percepcion de las estrategias de fidelizacion aun pueden ser optimizadas
para generar mayor confianza en los clientes.
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Anyosa de la Pefa y Martinez (2021) en su tesis titulado
“Estrategias de fidelizacién y su relacion con la retencién de los clientes
de la empresa Plasticos Peru Alfa S.R.L. en el aino 2021”. Con el objetivo
de determinar la relacion que existe entre la eficacia de las estrategias
de fidelizacion y su relacion con la retencion de los clientes de la
empresa Plasticos Peru Alfa S.R.L. Se observa una significancia con un
valor de p igual a 0,000, lo cual es inferior al nivel de 0,05. Ademas, se
registré un valor de Rho de 0,557. Esto implica una relevancia en el
grado de relacion, positiva y de considerable intensidad, entre la
efectividad de las estrategias de fidelizacién y su conexion con la
retencion de los usuarios de la empresa Plasticos Peru Alfa S.R.L en el
afo 2021. Se concluydé que a medida que la fidelizacion de los clientes
aumenta, la retencidn mejora significativamente, destacando la
importancia de estrategias personalizadas y comunicacion efectiva.

Beltran (2020) en su tesis titulado “Marketing relacional y
posicionamiento de marca del Centro Cultural La Gran Marcha de los
Muriecones, Lima 2020”. Con el fin de determinar la relacién que existe
entre marketing relacional y posicionamiento de marca. Este estudio
adoptd un enfoque cuantitativo de naturaleza basica, caracterizado por
un disefio correlacional simple y un formato no experimental de corte
transversal. La metodologia utilizada incluyé la aplicacion de encuestas,
con un cuestionario que empledé una escala ordinal de tipo Likert.
Ademas, se llevo a cabo una evaluacién de la validez, que mostré un
91% para el marketing relacional y un 93% para el posicionamiento de
marca. Asimismo, se realizd una verificacion de la confiabilidad,

revelando un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,882, indicando un

19



nivel aceptable de consistencia. Los resultados sefalan la presencia de
una relacién significativa entre el marketing relacional y el
posicionamiento de marca, evidenciada por un nivel de significancia de
0,000 y un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0,611, lo que
sugiere una correlacién positiva de magnitud media. Estos hallazgos
sugieren que una adecuada gestion del marketing relacional fortalece el
posicionamiento de marca en el sector cultural.

2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Ferrer (2023) en su tesis titulado “Marketing relacional y la calidad
de servicio a los pacientes del Centro Médico Dr. Arquefio, Huanuco
20227, con el objetivo principal de describir la influencia del marketing
relacional en la calidad del servicio a los pacientes del centro médico. Se
desarrollé6 un estudio de tipo basico con enfoque cuantitativo y nivel
descriptivo-correlacional, aplicando un disefio no experimental. La
recoleccion de datos se realizé mediante un cuestionario compuesto por
19 items, utilizado como instrumento central de la investigacion. Tras el
procesamiento de la informacion obtenida, los resultados revelaron una
relacion significativa entre el marketing relacional y la calidad del servicio
en el Centro Médico Dr. Arquefio, Huanuco 2022. Respaldada por los
valores estadisticos derivados del coeficiente de correlaciéon de
Spearman, que alcanzé un valor de 0,793, evidenciando una correlaciéon
positiva alta. Concluye, que un incremento en la aplicacion del marketing
relacional conlleva una mejora en la calidad del servicio brindado en
dicha institucién.

Milla (2020) en su tesis titulado “La fidelizacién de clientes en la
participacion de mercado en las carpinterias del Distrito de Amarilis,
2019”, con el objetivo de determinar de qué manera la fidelizacién de
clientes se relaciona con la participacién de mercado en las carpinterias
del distrito de Amarilis, es demostrable que la fidelizacion de clientes en
el rubro de carpinteria es minima ya que la gran mayoria de las personas
compran muebles de melamina ya fabricados, cuya desventaja es que
estos materiales se deterioran con facilidad. Se establece una conexion
afirmativa y significativa debido a que se ha obtenido un coeficiente

relacional de 0,585, con un valor de significancia bilateral de 0,000,
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2.2

utilizando el software SPSS y aplicando el criterio de correlacion de
Pearson en el procesamiento de datos. En consecuencia, se concluye
que la fidelizacion de clientes esta positivamente relacionada con la
participacion de mercado en las carpinterias del distrito de Amarilis. Asi
mismo se sugiere a los duefos de las carpinterias prestar mayor
atencion al recibir pedidos y mantener una interaccion constante con los
clientes durante la fabricacion del producto solicitado. Estas
recomendaciones se derivan de los resultados observados en el Grafico
N° 01 de la encuesta realizada a los clientes, donde se evidencia que un
22,22% de los encuestados indican que solo en ocasiones perciben los
beneficios esperados.

BASES TEORICAS

2.21. MARKETING RELACIONAL

Con el pasar de los afos el concepto ha experimentado
evoluciones, estando vinculado en la comunicacion bidireccional con los
clientes. Centrado en la creacion, fortalecimiento y preservacion de las
relaciones entre empresas u organizaciones y sus clientes, con el fin de
incrementar sus ingresos.

Segun Rosendo y Laguna (2012) conceptualiza la capacidad de
transformar a los visitantes en posibles clientes, facilita el aumento en la
frecuencia de compra o consumo por parte de los clientes, y puede
convertirlos en embajadores de la marca. Esto implica que los clientes
estaran mas propensos a recomendar la marca, lo que contribuira a su
reconocimiento y buena reputacion.

Para Pérez y Pérez (2006) es la capacidad de atraer, mantener y
desarrollar relaciones con los usuarios es una habilidad fundamental.
Este enfoque de marketing situa al cliente como el foco central de la
relacion, buscando crear vinculos que cautiven, fomenten el desarrollo y
permitan mantener relaciones satisfactorias.

En la figura siguiente se puede observar una estrecha relacién
conceptual entre la calidad, servicio al cliente y marketing tres variables
importantes que permiten el disefio para rentabilizar la relacion con los

clientes:
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Figura 1

Integracién de la calidad, servicio al cliente y el marketing

Marketing
relacional

Nota. Christopher et al. (1994)
2.21.1. CARACTERISTICAS DEL MARKETING RELACIONAL

Gdmez (2023) nos indica las caracteristicas son lo siguiente:

Vision especifica en el cliente,

v
v" Interrelacién continua.
v Edificacién de la confianza y relaciones firmes.
v' Empatia.
v" Vision a largo plazo.
2.2.1.2. OBJETIVOS DEL MARKETING RELACIONAL
Para Gémez (2023) tenemos los siguientes objetivos:
v' Permanencia de los clientes
v Lealtad de los clientes
v" Rentabilidad en el mercado
v Diferencia de lo competidores
v Elevar el valor mediante las experiencias
2.2.1.3. DIMENSIONES DEL MARKETING RELACIONAL
a) Conocimiento del cliente
Es la comprension profunda de las caracteristicas,
necesidades, preferencias y comportamientos de los clientes.
Implica recopilar y analizar informacion relevante para poder
ofrecer productos o servicios que se alineen con las

expectativas del cliente (Solano, 2021). Conocer a tus clientes
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permite personalizar tus productos, servicios y estrategias de

marketing, lo que mejora la satisfaccion del cliente y construye

relaciones mas sélidas.

e Base de datos de clientes reales y potenciales. -
informacion que contiene detalles sobre las personas o
empresas con las que una organizacion interactua. La base
de datos puede incluir informacion sobre clientes actuales,
pasados y futuros de esta manera tener mayor
accesibilidad en los clientes.

o Historial de interacciones. - registro detallado de todas
las comunicaciones y transacciones pasadas entre un
cliente y una empresa. Este historial es esencial para
comprender la relacion del cliente con la empresa,
proporcionar un servicio personalizado, y mejorar la
satisfaccion general del cliente.

b) Comunicacién efectiva

Es la habilidad de transmitir mensajes de manera clara,
comprensible y significativa, de modo que el receptor pueda
entender el contenido y responder de manera apropiada.
conlleva la capacidad de expresar ideas de manera precisa,
utilizar un lenguaje claro y adaptar el mensaje al publico
objetivo (Pereda, 2021). Esto implica la escucha activa, que es
fundamental para entender las necesidades y perspectivas de
los demas. Un proceso bidireccional que involucra la
transmision clara de informacién y la comprension mutua entre
las partes involucradas.

e Confianza. - |la creacion y mantenimiento de la credibilidad
y la seguridad en las interacciones entre las partes
involucradas. Cuando existe confianza, las personas se
sienten mas cdémodas compartiendo informacion,
expresando sus opiniones y colaborando. La confianza se
construye a lo largo del tiempo a través de la consistencia,
la transparencia, la honestidad y el cumplimiento de las

promesas.
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¢ Redes sociales. - Son plataformas digitales que permiten
a las personas conectarse, compartir informacion,
interactuar y construir relaciones en linea. Estas
plataformas pueden incluir redes como Facebook, Twitter,
Instagram y LinkedIn. La comunicacion a través de redes
sociales ha transformado la forma en que las personas se
conectan 'y comparten informacion, brindando
oportunidades para la comunicacion instantanea a nivel
global (Peiro, 2017)
c) Experiencia del cliente
Al mencionar experiencia del cliente Alcaide (2015) nos indica
que se origina a partir de una serie de interacciones entre un
cliente y un producto, una empresa o una parte de su
organizacion, que genera una respuesta. Esta experiencia es
completamente personal del mismo modo es un factor esencial
para realizar la gestion estratégica de la experiencia del cliente
con un producto o empresa, comenzando desde los momentos
en que el individuo se relaciona con la marca.

e Elementos tangibles. — Son los aspectos fisicos y
concretos una experiencia fisica que forman parte de una
practica dentro de ello tenemos la infraestructura de la
organizacion, los ambientes de la prestacion de servicios.

e Percepciones- El proceso cognitivo de la conciencia se
define como la secuencia de reconocimiento,
interpretacion y atribucion de significado para formular
juicios sobre las sensaciones adquiridas del entorno fisico
y social. Involucra la participacion de otros procesos
psiquicos, como el aprendizaje, la memoria y la
simbolizacion, que contribuyen a dar forma y significado a
la experiencia cognitiva (Vargas, 1994).

2.2.2. FIDELIZACION
Es un procedimiento que implica establecer una relacién positiva

entre los consumidores y la empresa, con el objetivo de incentivar su
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retorno para adquirir nuevamente sus productos o servicios (Alcaide,
2010).

Segun Cobo y Ruiz (2007) la lealtad del cliente esta estrechamente
vinculada con la calidad y el servicio proporcionados. Al combinar estos
elementos, se consigue que una satisfaccion adecuada resulte en la
fidelidad del cliente, generando asi nuevas ventas y contribuyendo al
aumento de las ganancias de la organizacion.

La relevancia de buscar la fidelidad de los clientes se respalda en
los resultados obtenidos de diversos estudios. La estrategia de
marketing contemporanea se centra en alcanzar la lealtad de los
clientes, buscando que estos asocien nuestra marca exclusivamente con
un producto de calidad y un servicio agradable. Este enfoque busca
establecer un vinculo emocional entre el cliente y la marca, fomentando
la decision de ser fiel a la misma (Pérez y Pérez, 2006).

2.2.21. DIEZ MANDAMIENTOS DEL NUEVO MARKETING DE

KOTLER
Para lograr la fidelizacion es necesario:

1. Poner al cliente en el centro de todas las decisiones y
estrategias de marketing.

2. El marketing exitoso involucra la creacién y entrega de valor
a los clientes.

3. Identificar segmentos de mercado y posicionar productos o
servicios de manera efectiva para satisfacer las necesidades
de esos segmentos.

4. Construir relaciones solidas y a largo plazo con los clientes.

5. Estar atento a las tendencias del mercado y ser proactivo en
la innovacion.

6. Coordinar y alinear los diferentes canales de marketing para
proporcionar una experiencia coherente al cliente.

7. Reconocer la importancia del marketing en linea y aprovechar
las plataformas digitales de manera efectiva.

8. Mantener altos estdndares éticos en todas las actividades de

marketing.
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9. Utilizar métricas y analisis para evaluar el rendimiento de las
campanas de marketing y realizar ajustes segun sea
necesario.

10.Estar dispuesto a adaptarse a los cambios en el entorno
empresarial y en las preferencias de los consumidores.

2.2.2.2. DIMENSIONES DE FIDELIZACION
a) Lealtad por inercia

Los clientes optan por tu producto o servicio cuando no cuentan

con otras opciones disponibles para elegir. Esto puede deberse

a la competitividad de tus precios en comparacion con otros en

el mercado o a la singularidad de tu oferta de productos

(Cartay, 2020). Las personas pueden mostrar lealtad

simplemente porque siempre lo han hecho, sin cuestionar o

reflexionar sobre su eleccion, lo cual puede estar arraigada en

la comodidad de la familiaridad y la resistencia al cambio.

e Reputacion de la marca. - percepcion general y la opinién
que tienen los consumidores, clientes y el publico en
general sobre una marca. Se construye a lo largo del
tiempo a través de las experiencias, la calidad del producto,
el servicio al cliente y las acciones de la empresa (Cartay,
2020).

e Valor real. - medida intrinseca y tangible de los beneficios
que un producto o servicio proporciona a los clientes en
relacién con su costo. Va mas alla del simple precio y se
centra en la calidad, la utilidad y la satisfaccion que los
consumidores obtienen al adquirir y utilizar un producto o
servicio especifico (Cartay, 2020).

b) Lealtad por culto

Los socios son fieles a tu marca por que se sienten parte de

ello ya que son identificados (Cartay, 2020). La lealtad por culto

nos demuestra que el mensaje de la marca y el poder para
construir una comunidad refuerza la lealtad.

e Mensaje de marca. - una expresion verbal clave que

comunica la esencia, los valores y la propuesta unica de
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una marca. Este mensaje debe ser claro, coherente y
memorable para conectar con la audiencia obijetivo.
(Cartay, 2020)

e Comunidad. - Los clientes buscan establecer vinculos
duraderos con aquellos que comparten sus principios
fundamentales (Cartay, 2020).

c) Lealtad mercenaria

Las personas son leales a cambio de algun beneficio tangible

o recompensa. Puede ser material, financiero o de otro tipo, lo

cual esta motivada por intereses personales y puede cambiar

si se ofrecen mejores incentivos en otro lugar (Cartay, 2020).

e Ofertas limitadas. - Son promociones que tienen un
tiempo o disponibilidad limitados. La idea detras de las
ofertas limitadas es crear un sentido de urgencia y motivar
a los clientes a tomar accién de inmediato (Cartay, 2020).

e Programas de Fidelidad. - Permitir que los clientes
acumulen puntos a través de compras, referencias o
interacciones en redes sociales, les brinda la oportunidad

de canjear esos puntos por descuentos (Cartay, 2020).

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

1.

Calidad: Es la capacidad de un producto o servicio de cumplir o superar
las expectativas del cliente, garantizando consistencia, confiabilidad y
valor en cada interaccion (Miranda et al., 2021).

Cliente: Persona o entidad que adquiere productos o servicios de una
empresa, siendo el eje central de las estrategias de marketing vy
fidelizacién (Zarraga et al., 2018).

Competitividad: es la capacidad de una empresa para destacar en el
mercado frente a sus competidores mediante calidad, precio o innovacion
(Diaz et al., 2021).

Diferenciacion: Estrategia que destaca las caracteristicas unicas de un
producto, servicio o marca frente a la competencia, permitiendo atraer

clientes y posicionarse en el mercado (Franco et al., 2022).
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10.

Experiencia: Conjunto de emociones, percepciones y resultados
obtenidos por un cliente durante su interaccion con una marca, producto
o servicio (Ligia y Fonseca, 2021).

Identidad: Conjunto de atributos, valores y caracteristicas que definen y
distinguen a una marca, creando una conexion reconocible y emocional
con los clientes (Usanos 2022).

Lealtad: Compromiso continuo de un cliente hacia una marca o empresa,
basado en experiencias positivas, confianza y satisfaccion (Pérez y Pérez,
2006).

Marca: Identidad unica de una empresa o producto que engloba su
nombre, disefio, valores y percepcion en el mercado, diferenciandola de
la competencia (Urrutia y Napan, 2021).

Recompensa: Beneficio tangible o intangible que se ofrece a los clientes
como agradecimiento por su lealtad o participacion en actividades
relacionadas con la marca (Madero, 2020).

Satisfaccion: Grado en el que un cliente percibe que un producto o
servicio ha cumplido o superado sus expectativas, generando una

experiencia positiva (Kotler, 1999).

2.4. SISTEMA DE HIPOTESIS

2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

Hipotesis alterna (Hi)

El Marketing Relacional se relaciona con la fidelizacién de
asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024

Hipétesis nula (Ho)

El Marketing Relacional no se relaciona con la fidelizacion de
asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024
2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICOS
» EIl conocimiento del cliente se relaciona con la fidelizacion de

asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024
» La comunicacion efectiva se relaciona con la fidelizacion de
asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024
» La experiencia del cliente se relaciona con la fidelizacion de

asociados de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024
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2.5. SISTEMA DE VARIABLES
2.5.1. VARIABLE 1
Marketing Relacional
Dimensiones:
e Conocimiento del cliente
e Comunicacion efectiva
e Experiencia del cliente
2.5.2. VARIABLE 2

Fidelizacion
Dimensiones:
e Lealtad por inercia

e Lealtad por culto

e Lealtad mercenaria
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Cuadro de operacionalizacién de las variables de estudio

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

iTEMS

ESCALA DE
MEDICION

Marketing Relacional

Conocimiento del
cliente

Base de datos

. Considera usted la importancia de que la Camara de comercio

tenga una base de datos de los asociados con las
caracteristicas de cada uno

. La Camara de Comercio actualiza su informacién

constantemente en la base de datos

Comunicacion
efectiva

3. Puede usted visualizar sus interacciones anteriores con la
Historial de camara de comercio
interacciones 4. Cuenta usted con un historial de atenciones en la Camara de
Comercio de Huanuco
5. Tiene usted confianza con los servicios que demanda de la
Camara de Comercio
Confianza

Redes sociales

8.

. Los trabajadores de la Camara de Comercio han demostrado

empatia al momento de ofrecer algun servicio

. La Camara de Comercio usa redes sociales para informar

alguna actividad o beneficio que tiene como cliente

La Camara de Comercio usa las redes sociales para posicionar

su imagen con sus clientes

Experiencia del
cliente

Elementos
tangibles

9.

Fue una experiencia importante visitar las instalaciones de la
Céamara de Comercio

10. Para usted la Camara de Comercio tiene un aspecto

moderno
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La escala emplear
es Likert:

1 Muy desacuerdo
2 Desacuerdo

3 Indiferente

4 De acuerdo

5 Muy de acuerdo



Fidelizacion

Percepciones

11.

12.

La Camara de Comercio, ofrece servicios diferentes a otras
camaras del pais
La Camara De Comercio es reconocida por sus clientes

Lealtad por inercia

Reputacion de la
marca

Valor real

13.

14.

15.
16.

Cémo institucion, la marca de la Camara de Comercio es
considerada representativa en la provincia de Huanuco

Para usted la Camara de Comercio es un gremio posicionado
en la provincia de Huanuco

Es importante estar afiliado a la Camara de Comercio
Su empresa esta afiliada por la defensa que hace el gremio
empresarial cuando tiene algun problema

Lealtad por culto

Mensaje de la
marca

Comunidad

17.
18.

19.

20.

La Camara de Comercio representa respaldo gremial
La Camara de Comercio es un gremio que transmite a través
de su marca empresarialidad, confianza

La Camara de Comercio permite la integracion de mi
empresa a la comunidad en la que desempefio

La asistencia técnica de la Camara de Comercio ha permitido
ampliar la cantidad de clientes en su empresa

Lealtad mercenaria

Ofertas limitadas

Programas de
fidelidad

21.
22.

23.

24.

Las ofertas de la Camara de Comercio son atractivas
La Camara de Comercio tiene beneficios que permiten ser
recurrente con ellos

La Camara de Comercio ha desarrollado actividades que le
permitan a su empresa continuar como socio

La Camara de Comercio es una institucion que permite la
fidelizaciéon permanente
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CAPITULO llI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Naupas et al. (2014) establece dos tipos de investigacion los cuales
pueden ser de tipo basica o aplicada, a partir de ese entendimiento la
investigacion propuesta, fue de naturaleza aplicada dado que empled los
conocimientos existentes sobre cada una de las variables, para la resolucion
de problemas planteados en la primera parte fue constante.

3.1.1. ENFOQUE

Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que los enfoques son de tipo
cualitativo y cuantitativo, en ese contexto la seleccion del tipo cuantitativo
para la presente investigacion se fundamentd en que las caracteristicas
de cada una de las variables fue medida a través de numeros.

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

Segun Hernandez y Mendoza (2018), el disefio de la investigacion
fue correlacional, ya que buscé establecer la relacion existente entre dos
variables. Este enfoque permitié analizar como las preguntas asociadas

a cada variable interactuaron entre si, evidenciaron niveles de

incidencia. De este modo, se pudo identificar patrones y asociaciones

significativas para comprender mejor la dinamica entre las variables
estudiadas.

3.1.3. DISENO

Hernandez y Mendoza (2018) que el disefio de la investigacion fue
de tipo no experimental de corte transversal de tipo transeccional, dado
que no estuvo dentro de los fines la manipulacién de las variables de
estudio, de igual manera fue de corte transversal dado que la aplicacion
de los instrumentos se di6 de manera uniforme en toda la muestra
seleccionada, teniendo como esquema vigente la siguiente figura que

detalla y resumen los procedimientos a seguir:
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Figura 2
Disefio de investigacion

V1

.
w

Donde:

V1: Marketing relaciona

R

V2: Fidelizacion
R: relacion
3.2. POBLACION Y MUESTRA
Hernandez y Mendoza (2018) el autor hace referencia que la poblacion
es el universo de sujetos de quien se dice algo en la investigacion, a partir de
este conocimiento la poblacién para la presente investigacion estuvo
constituida por la totalidad de socios de la Camara de Comercio e industria de
Huanuco que son clientes directos demandantes de los principales servicios
que ofrecen, siendo el total = 680
3.2.1. MUESTRA
Hernandez y Mendoza (2018) tomando en cuenta lo que sostiene
el autor es importante mencionar que la muestra es un subconjunto que
representa el comportamiento de la totalidad de universal, sin embargo,
cuando estos pueden ser seleccionados de manera probabilistica y no
probabilistica, el primero de ellos emplea técnicas que le permiten a cada
miembro de la poblacion ser seleccionado, tomando en cuenta ello la
poblacién de estudio para la presente investigacién se bas6é en un
muestreo de tipo probabilistico el cual empleara la siguiente formula para

poder determinar la cantidad:

22 *p*q*N

(N-1)*e? +22 p*q
Donde:
N = 680 empresas afiliadas a la Camara de Comercio e Industrias de

Huanuco
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Z = 1.96 Nivel de confianza de 0.95
p = 0.5 Proporcién estimada
g = 0.5 Probabilidad desfavorable

e = 0.05 Margen de error

Aplicando:

(1.96)2 (0.5) (0.5) (680)

n

(0.05)2 (680-1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)
n =246

La muestra seleccioné a 246 empresas socias de la Camara de

Comercio e Industrias de Huanuco.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica

Encuesta: Segun Hernandez y Mendoza (2018) el autor en su texto
hace referencia que las técnicas para el recojo de informacién pueden ser
varios, en ese contexto, el empleo de la encuesta como técnica permitié el
recojo de informacion, el cual fue aplicado de manera directa a cada
representante de las empresas.

Instrumento

Guia de cuestionario: Segun Hernandez y Mendoza (2018), un
cuestionario debe disefarse alineado a los objetivos de investigacion,
identificando las variables y dimensiones clave para medir. La redaccion de
las preguntas debe ser clara, precisa y evitar ambigiedades, considerando
tanto preguntas abiertas como cerradas segun el tipo de dato requerido.
3.4. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA

INFORMACION

Hernandez y Mendoza (2018) respecto a las técnicas de procesamiento,
el autor hace referencia que de manera estadistica es importante usar las
tablas de frecuencias, los cuales tienen informacién relativa de las frecuencias
y porcentuales. De igual manera, se sostuvo ademas en el uso de aplicaciones

como el SPSS versién 26 para facilitar su proceso.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
41. PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla 2

Considera usted la importancia de que la Camara de comercio tenga una base de datos de
los asociados con las caracteristicas de cada uno

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Siestaen 23 9,3 9,3 9,3
desacuerdo
Indiferente 9 3,7 3,7 13,0
De acuerdo 129 52,4 52,4 65,4
Muy de acuerdo 85 34,6 34,6 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 3

Considera usted la importancia de que la Camara de comercio tenga una base de datos de
los asociados con las caracteristicas de cada uno
sl

Porcentaje

=
: [

siesta en desacuerdo indiferents de acuerdo muy de acuerdo
Nota. Datos de la tabla 2.

Analisis e interpretacion: La figura revela una tendencia hacia la
importancia de tener una base de datos de los asociados con caracteristicas
especificas en la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco. Un 52,4% de
los encuestados esta de acuerdo y un 34,6% esta muy de acuerdo en que es
importante tener esta base de datos, lo que sugiere que una gran mayoria
considera que esta herramienta es valiosa para la Camara de Comercio. Solo
un 9,3% esta en desacuerdo y un 3,7% se muestra indiferente, lo que indica
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que hay una aceptacion generalizada de la importancia de esta base de datos
para la gestion y fidelizacién de los asociados.

Tabla 3

La Camara de Comercio actualiza su informacién constantemente en la base de datos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 7 2,8 2,8 2,8
Indiferente 11 4,5 4,5 7,3
De acuerdo 103 41,9 41,9 49,2
Muy de acuerdo 125 50,8 50,8 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 4

La Camara de Comercio actualiza su informacién constantemente en la base de datos

28]

]

40

an

Porcentaje

20

I | |
i
5l asld an desacuarda ndifaranta da acuardo My da acuardo

Nota. Datos de la tabla 3.

Analisis e interpretacion: La figura muestra una percepcion muy
positiva sobre la actualizacion de la informacion en la base de datos de la
Céamara de Comercio e Industrias de Huanuco. Un 41,9% de los encuestados
esta de acuerdo y un 50,8% estad muy de acuerdo en que la Camara actualiza
su informaciéon constantemente, lo que sugiere que una gran mayoria
considera que la Camara se esfuerza por mantener actualizada su base de
datos. Solo un 2,8% esta en desacuerdo y un 4,5% se muestra indiferente, lo
que indica que hay una alta satisfaccion con la gestion de la informacién en la
Camara. Estos resultados sefalan que la Camara de Comercio esta haciendo
un buen trabajo en mantener actualizada su base de datos, lo que es
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fundamental para ofrecer servicios personalizados y efectivos a sus

asociados.
Tabla 4

Puede usted visualizar sus interacciones anteriores con la camara de comercio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 7 2,8 2,8 2,8
Indiferente 5 2,0 2,0 4,9
De acuerdo 80 32,5 32,5 37,4
Muy de acuerdo 154 62,6 62,6 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 5

Puede usted visualizar sus interacciones anteriores con la camara de comercio

a0

40

Porcentaje

20

ol oo | [2.0%]
sl estd en desacuerdo indiferanta de acuerdo muy de acuerdo

Nota. Datos de la tabla 4.

Analisis e interpretacién: La figura revela una percepcion muy positiva
sobre la capacidad de visualizar interacciones anteriores con la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco. Un 32,5% de los encuestados esta de
acuerdo y un 62,6% estd muy de acuerdo en que pueden visualizar sus
interacciones anteriores, lo que sugiere que una gran mayoria 95,1%
considera que la Camara ofrece una buena trazabilidad y registro de sus
interacciones. Solo un 2,8% esta en desacuerdo y un 2,0% se muestra
indiferente, lo que indica que hay una altisima satisfaccién con la capacidad
de acceder y visualizar la historia de interacciones con la Camara. Estos

resultados sugieren que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco esta
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haciendo un excelente trabajo en mantener un registro claro y accesible de
las interacciones con sus asociados, lo que es fundamental para construir
relaciones solidas y personalizadas.

Tabla 5

Cuenta usted con un historial de atenciones en la Camara de Comercio de Huanuco

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si esta en desacuerdo 8 3,3 3,3 3,3
Indiferente 8 3,3 3,3 6,5
De acuerdo 72 29,3 29,3 35,8
Muy de acuerdo 158 64,2 64,2 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 6

Cuenta usted con un historial de atenciones en la Camara de Comercio de Huanuco

60

40

Porcentaje

| |33%
o .
si estd en desacuerdo indiferants de acuerdo muy de acuerdo

Nota. Datos de la tabla 5.

Analisis e interpretacion: La figura muestra una percepcion muy
positiva sobre la existencia de un historial de atenciones en la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco. Un 29,3% de los encuestados esta de
acuerdo y un 64,2% esta muy de acuerdo en que cuenta con un historial de
atenciones, lo que sugiere que una gran mayoria considera que la Camara
mantiene un registro efectivo de las atenciones brindadas. Solo un 3,3% esta
en desacuerdo y otro 3,3% se muestra indiferente, lo que indica que hay una
altisima satisfaccion con la gestiéon del historial de atenciones en la Camara.
Estos resultados revelan que la Camara de Comercio esta haciendo un
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excelente trabajo en mantener un registro detallado y accesible de las
atenciones brindadas a sus asociados, lo que es fundamental para ofrecer
servicios personalizados y mejorar la fidelizacion.

Tabla 6

Tiene usted confianza con los servicios que demanda de la Camara de Comercio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 24 9,8 9,8 9,8
De acuerdo 59 24,0 24,0 33,7
Muy de acuerdo 163 66,3 66,3 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 7

Tiene usted confianza con los servicios que demanda de la Camara de Comercio

40

Porcentaje

[* —

sl osta en desacuerdo ge acuerdo muy de acuerdo

Nota. Datos de la tabla 6.

Analisis e interpretacion: La figura refleja una opinion muy favorable
sobre la confianza en los servicios demandados de la Camara de Comercio e
Industrias de Huanuco. Un 24,0% de los encuestados esta de acuerdo y un
66,3% esta muy de acuerdo en que tiene confianza en los servicios, lo que
sugiere que una gran mayoria 90,3% considera que la Camara ofrece
servicios confiables y satisfactorios. Solo un 9,8% esta en desacuerdo, lo que
indica que hay una alta satisfaccion con los servicios brindados por la Camara.
Estos resultados sugieren que la Camara de Comercio ha logrado establecer
una relacién de confianza con sus asociados, lo que es fundamental para la

fidelizacion y la recomendacioén de los servicios. La confianza es un elemento
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clave en la relacion entre la Camara y sus asociados, y estos resultados
indican que la Camara esta haciendo un buen trabajo en este aspecto.
Tabla 7

Los trabajadores de la Camara de Comercio han demostrado empatia al momento de brindar
algun servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 29 11,8 11,8 11,8
Indiferente 6 2,4 2,4 14,2
De acuerdo 97 39,4 39,4 53,7
Muy de acuerdo 114 46,3 46,3 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 8
Los trabajadores de la Camara de Comercio han demostrado empatia al momento de brindar

algun servicio
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Nota. Datos de la tabla 7.

Analisis e interpretaciéon: Segun la figura, la opinién que se obtuvo
luego de la encuesta es muy positiva hacia la empatia demostrada por los
trabajadores de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco al brindar
servicios. Un 39,4% de los encuestados esta de acuerdo y un 46,3% esta muy
de acuerdo en que los trabajadores han demostrado empatia, lo que sugiere
que la gran mayoria considera que los trabajadores son comprensivos y
atentos al momento de brindar servicios. Solo un 11,8% esta en desacuerdo
y un 2,4% se muestra indiferente, lo cual indica que hay una alta satisfaccion
con la forma en que los trabajadores de la Camara tratan a los asociados.
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Estos resultados indican que la Camara de Comercio esta haciendo un buen
trabajo en capacitar a sus trabajadores para brindar un servicio al cliente
empatico y personalizado.

Tabla 8

La Camara de Comercio usa redes sociales para comunicar alguna actividad o beneficio que
tiene como cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 24 9,8 9,8 9,8
Indiferente 5 2,0 2,0 11,8
De acuerdo 101 411 41,1 52,8
Muy de acuerdo 116 47,2 47,2 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 9

La Camara de Comercio usa redes sociales para comunicar alguna actividad o beneficio que
tiene como cliente
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Nota. Datos de la tabla 8.

Analisis e interpretacion: Segun la figura la Camara de Comercio
revela estar aprovechando efectivamente las redes sociales para comunicarse
con sus clientes. Un 41,1% de los encuestados esta de acuerdo y un 47,2%
esta muy de acuerdo en que la Camara utiliza redes sociales para informar
sobre actividades y beneficios, o que representa un total de 88,3% de
aprobacion. Esto nos indica que la Camara de Comercio e Industrias de
Huanuco esta haciendo un buen trabajo en mantener a sus clientes
informados a través de sus canales digitales. Solo un 9,8% de los encuestados
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manifesto estar en desacuerdo, lo que indica que hay una oportunidad para
mejorar la comunicacién con un pequefio grupo de clientes. En general, los
resultados muestran que la estrategia de comunicacién digital de la Camara
es bien valorada por la mayoria de sus clientes o asociados.

Tabla 9

La Camara de Comercio usa las redes sociales para posicionar su imagen con sus clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Siesta en desacuerdo 13 53 53 53
Indiferente 7 2,8 2,8 8,1
De acuerdo 94 38,2 38,2 46,3
Muy de acuerdo 132 53,7 53,7 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 10
La Camara de Comercio usa las redes sociales para posicionar su imagen con sus clientes
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Nota. Datos de la tabla 9.

Analisis e interpretacion: Segun la figura, los resultados de la encuesta
revelan que la Camara de Comercio esta logrando posicionar su imagen de
manera efectiva a través de las redes sociales. Un 38,2% de los encuestados
esta de acuerdo y un 53,7% esta muy de acuerdo en que la Camara utiliza las
redes sociales para posicionar su imagen, lo que suma un total de 91,9% de
aprobacion. Esto indica que la mayoria de los clientes perciben que la Camara
tiene una presencia digital sdlida y que su estrategia de marketing en redes
sociales esta contribuyendo a fortalecer su imagen institucional. Solo un 5,3%
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de los encuestados manifestd estar en desacuerdo y un 2,8 % se muestra
indiferente, lo que sugiere que la Camara esta haciendo un buen trabajo en
este aspecto. En general, los resultados muestran que la Camara de
Comercio esta aprovechando bien las redes sociales para mejorar su
visibilidad y reputacion entre sus clientes.

Tabla 10
Fue una experiencia importante visitar las instalaciones de la Camara de Comercio
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si esta en desacuerdo 10 4,1 4,1 4,1
Indiferente 5 2,0 2,0 6,1
De acuerdo 90 36,6 36,6 42,7
Muy de acuerdo 141 57,3 57,3 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 11
Fue una experiencia importante visitar las instalaciones de la Camara de Comercio
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Nota. Datos de la tabla 10.

0

Analisis e interpretacién: Segun la figura la experiencia de visitar las
instalaciones de la Camara de Comercio parece haber causado un impacto
significativo en los clientes. Un 36,6% de los encuestados esta de acuerdo y
un 57,3% esta muy de acuerdo en que fue una experiencia importante, lo que
representa una mayoria de aprobacion. Esto sugiere que la Camara de
Comercio ha logrado crear un ambiente acogedor y atractivo para sus clientes,
lo cual puede contribuir a fortalecer la relacion y la lealtad hacia la institucion.
Solo un 4,1% de los encuestados manifest6 estar en desacuerdo y un 2,0%

se mostré indiferente, lo que indica que la mayoria de los clientes valoran
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positivamente la experiencia de visitar las instalaciones. En conclusion, los
resultados muestran que la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
esta haciendo un buen trabajo en crear experiencias memorables para sus
clientes.

Tabla 11
Para usted la Camara de Comercio tiene un aspecto moderno

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 10 4,1 4,1 4,1
Indiferente 12 4,9 4,9 8,9
De acuerdo 74 30,1 30,1 39,0
Muy de acuerdo 150 61,0 61,0 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 12

Para usted la Camara de Comercio tiene un aspecto moderno
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Nota. Datos de la tabla 11.

Porcentaje

Analisis e interpretacién: Segun la figura, la Camara de Comercio
revela haber logrado modernizar su imagen y apariencia de manera efectiva,
ya que un 91,1% de los encuestados 30,1% de acuerdo y 61,0% muy de
acuerdo considera que tiene un aspecto moderno, lo que sugiere que la
instituciéon ha invertido efectivamente en actualizar su infraestructura y diseno,
lo que puede contribuir a mejorar la percepcion de los clientes sobre su
profesionalismo y eficiencia. La Camara de Comercio ha demostrado ser
capaz de adaptarse a los cambios y necesidades de sus clientes. Solo un
4,1% de los encuestados manifesté estar en desacuerdo y un 4,9% se mostré
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indiferente, lo que podria indicar que una pequefia proporcién de clientes no
tiene una opinién clara o no considera que la modernidad sea un aspecto
relevante en su relacion con la Camara. En general, los resultados muestran
que la Camara de Comercio esta alineada con las expectativas de modernidad
de sus clientes y ha logrado crear una imagen institucional sélida y atractiva.

Tabla 12
La Camara de Comercio, ofrece servicios diferentes a otras camaras del pais
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si esta en desacuerdo 12 4,9 4,9 4,9
Indiferente 5 2,0 2,0 6,9
De acuerdo 77 31,3 31,3 38,2
Muy de acuerdo 152 61,8 61,8 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 13

La Camara de Comercio, ofrece servicios diferentes a otras camaras del pais
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Nota. Datos de la tabla 12.

0

Analisis e interpretacion: Segun la figura la Camara de Comercio se
destaca por ofrecer servicios diferentes en comparacién con otras camaras
del pais. Un 31,3% de los encuestados esta de acuerdo y un 61,8% esta muy
de acuerdo en que la Camara ofrece servicios diferentes. Esto sugiere que la
Camara ha logrado desarrollar una oferta de servicios unica y atractiva que la
distingue de otras instituciones similares. Solo un 4,9% de los encuestados
manifestd estar en desacuerdo, lo que indica que la mayoria de los clientes

perciben que la Camara de Comercio tiene una propuesta de valor

45



diferenciada. Un 2,0% se mostré indiferente, lo que podria indicar que una
pequefia proporcidn de clientes no tiene una opinién clara o no considera que
la diferenciacion sea un aspecto relevante en su relacion con la Camara. En
general, los resultados muestran que la Camara de Comercio ha logrado

posicionarse como una institucion lider en el mercado.

Tabla 13
La Camara de Comercio es reconocida por sus clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 12 4,9 4,9 4,9
Indiferente 10 4,1 4,1 8,9
De acuerdo 66 26,8 26,8 35,8
Muy de acuerdo 158 64,2 64,2 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 14

La Camara de Comercio es reconocida por sus clientes.
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Nota. Datos de la tabla 13.

ol

Analisis e interpretacion: Segun la figura la Camara de Comercio
revela gozar de un alto nivel de reconocimiento entre sus clientes. Un 26,8%
de los encuestados esta de acuerdo y un 64,2% esta muy de acuerdo en que
la Camara es reconocida, lo que suma un total de 91% de aprobacién. Esto
sugiere que la institucion ha logrado establecer una identidad sdlida y es
percibida de manera positiva por sus clientes. Solo un 4,9% de los
encuestados manifesté estar en desacuerdo, lo que indica que la mayoria de
los clientes tienen una opinidn favorable sobre la Camara de Comercio. Un
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4,1% se mostré indiferente, lo cual indica que una pequefa proporcion de
clientes no tiene una opinién clara o no esta familiarizada con la institucion.
En general, los resultados muestran que la Camara de Comercio ha logrado
construir una reputacion solida y es reconocida por sus clientes, lo que puede

ser un factor clave en la fidelizacion y retencion de asociados.

Tabla 14
Como institucién la marca de la Camara de Comercio es considerada representativa en la
provincia de Huanuco

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 16 6,5 6,5 6,5
Indiferente 6 2,4 2,4 8,9
De acuerdo 74 30,1 30,1 39,0
Muy de acuerdo 150 61,0 61,0 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 15

Como institucién la marca de la Camara de Comercio es considerada representativa en la
provincia de Huanuco
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Nota. Datos de la tabla 14.

Analisis e interpretacion: Segun la figura la Camara de Comercio
parece tiene una marca institucional solida y representativa en la provincia de
Huanuco. Un 30,1% de los encuestados esta de acuerdo y un 61,0% esta muy
de acuerdo en que la marca es considerada representativa, 1o que suma un
total de 91,1% de aprobacion. Esto sugiere que la institucion ha logrado
establecer una identidad de marca fuerte y reconocida en la regiéon. Solo un

6,5% de los encuestados manifestod estar en desacuerdo, lo que indica que la
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mayoria de los clientes tienen una opinion favorable sobre la marca de la
Camara de Comercio. Un 2,4% se mostr6 indiferente, lo que podria indicar
que una pequeia proporcion de clientes no esta familiarizada con la marca.
En general, los resultados muestran que la Camara de Comercio ha logrado
construir una marca institucional soélida y representativa, lo cual es un factor
clave en la fidelizacion y retencién de asociados

Tabla 15
Para usted la Camara de Comercio es un gremio posicionado en la provincia de Huanuco
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 27 11,0 11,0 11,0
Indiferente 11 4.5 4.5 15,4
De acuerdo 81 32,9 32,9 48,4
Muy de acuerdo 127 51,6 51,6 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 16
Para usted la Camara de Comercio es un gremio posicionado en la provincia de Huanuco

60

40

10
| |
]

sl estd en desacuerdo indiferante de acuardo muy de acuerdo

Nota. Datos de la tabla 15.

Porcentaje

Analisis e interpretacion: La figura revela que la Camara de Comercio
tiene un posicionamiento solido en la provincia de Huanuco, los resultados de
la encuesta se encuentran divididas de la siguiente manera. Un 32,9% de los
encuestados estd de acuerdo y un 51,6% estd muy de acuerdo en que la
Camara es un gremio posicionado, lo que suma un total de 84,5% de
aprobacion. Esto sugiere que la mayoria de los clientes perciben que la
Camara de Comercio tiene una presencia establecida y reconocida en la
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regiéon. Sin embargo, un 11,0% de los encuestados manifestd estar en
desacuerdo, lo que podria indicar que hay una proporcion significativa de
clientes que no comparten esta opinion. Un 4,5% se mostré indiferente, esto
sugerir que una pequefa proporcion de clientes que no tiene una opinion
clara. En general, los resultados muestran que la Camara de Comercio tiene
un posicionamiento solido, pero podria haber oportunidades para fortalecer su

presencia y reconocimiento en la provincia de Huanuco.
Tabla 16

Es importante estar afiliado a la Camara de Comercio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 21 8,5 8,5 8,5
Indiferente 8 3,3 3,3 11,8
De acuerdo 111 45,1 451 56,9
Muy de acuerdo 106 43,1 43,1 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.

Figura 17 Es importante estar afiliado a la Camara de Comercio
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Nota. Datos de la tabla 16.

0

Analisis e interpretacion: Segun la figura la afiliacion a la Camara de
Comercio es considerada importante por la mayoria de los encuestados. Un
45,1% esta de acuerdo y un 43,1% esta muy de acuerdo en que es importante
estar afiliado, lo que suma un total de 88,2% de aprobacion. Esto indica que
la mayoria de los clientes perciben que la afiliacién a la Camara de Comercio
ofrece beneficios y ventajas significativas. Solo un 8,5% de los encuestados
manifesto estar en desacuerdo, lo que indica que una minoria de los clientes
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consideran que la afiliacion no es valiosa. Un 3,3% se mostro indiferente, lo
que podria sugerir que una pequefa proporcion de clientes no tiene una
opinion clara o no considera que la afiliacion sea relevante. En conclusion, los
resultados muestran que la Camara de Comercio tiene una propuesta de valor
atractiva para sus asociados, y que la afiliacion es considerada importante por
la mayoria de los clientes.

Tabla 17

Se encuentra usted afiliado por la defensa que hace el gremio empresarial cuando tengo
algun problema

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 10 41 41 41
Indiferente 10 4.1 4.1 8,1
De acuerdo 98 39,8 39,8 48,0
Muy de acuerdo 128 52,0 52,0 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 18

Se encuentra usted afiliado por la defensa que hace el gremio empresarial cuando tengo
algun problema
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Nota. Datos de la tabla 17.

Analisis e interpretacién: Segun la figura la defensa que hace el gremio
empresarial es un factor importante para la afiliacion a la Camara de
Comercio. Un 39,8% de los encuestados esta de acuerdo y un 52,0% esta
muy de acuerdo en que se encuentran afiliados por la defensa que hace el
gremio empresarial cuando tienen algun problema. Esto sugiere que la
mayoria de los clientes valoran la proteccion y el apoyo que ofrece la Camara
de Comercio en momentos de necesidad. Solo un 4,1% de los encuestados
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manifestoé estar en desacuerdo, lo que indica que la mayoria de los clientes
consideran que la defensa del gremio empresarial es un beneficio importante
de la afiliacion. Un 4,1% se mostré indiferente, lo que podria sugerir que una
pequena proporcion de clientes no tiene una opinion clara o no considera que

la defensa sea un factor relevante en su decisiéon de afiliacion.

Tabla 18
La Camara de Comercio representa para mi respaldo gremial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido si esta en desacuerdo 12 4,9 4,9 4,9
indiferente 8 3,3 3,3 8,1
de acuerdo 71 28,9 28,9 37,0
muy de acuerdo 155 63,0 63,0 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 19

La Camara de Comercio representa para mi respaldo gremial
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Nota. Datos de la tabla 18.

Porcentaje

Analisis e interpretacion: La figura revela que la Camara de Comercio
ha logrado consolidar su posicion como un respaldo gremial de confianza para
sus asociados, lo que se refleja en la alta valoracion que los encuestados
tienen de su papel en la defensa de los intereses gremiales. Un significativo
91,9% de los encuestados 28,9% de acuerdo y 63,0% muy de acuerdo
considera que la Camara representa un respaldo gremial sdélido, lo que
demuestra que la institucion ha establecido una relacién de confianza con sus

asociados. Esta percepcion positiva es fundamental para la fidelizacion y
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retencién de asociados, ya que sugiere que la Camara de Comercio es vista
como un aliado importante en la defensa de los intereses gremiales. Solo un
4,9% de los encuestados manifesté estar en desacuerdo y un 3,3% se mostré
indiferente, lo que podria sugerir que una pequena proporcion de clientes no

considera que el respaldo gremial sea un factor relevante.

Tabla 19
La Camara de Comercio es un gremio que transmite a través de su marca empresarialidad,

confianza
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si esta en desacuerdo 9 3,7 3,7 3,7
Indiferente 6 2,4 2,4 6,1
De acuerdo 81 32,9 32,9 39,0
Muy de acuerdo 150 61,0 61,0 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 20

La Camara de Comercio es un gremio que transmite a través de su marca empresarialidad,
confianza.
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Nota. Datos de la tabla 19.
Anadlisis e interpretacion: La Camara de Comercio transmite

efectivamente empresarialidad y confianza a través de su marca, segun la
percepcion de los encuestados. Un 32,9% esta de acuerdo y un 61,0% esta
muy de acuerdo en que la Camara transmite estos valores, lo que suma un
total de 93,9% de aprobacién. Esto sugiere que la marca de la Camara de

Comercio es percibida como sdlida y confiable, lo cual es un factor clave en
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la fidelizacién y retencion de asociados. Solo un 3,7% de los encuestados
manifestd estar en desacuerdo, lo que indica que la mayoria de los clientes
tienen una opinion favorable sobre la marca de la Camara. Un 2,4% se mostro
indiferente, lo que podria sugerir que una pequefia proporcion de clientes no
tiene una opinion clara respecto al tema. En general, los resultados muestran
que la Camara de Comercio ha logrado establecer una marca fuerte y

confiable que transmite empresarialidad y confianza.
Tabla 20

La Camara de Comercio permite la integracion de mi empresa a la comunidad en la que

desempefio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 19 7,7 7,7 7,7
Indiferente 5 2,0 2,0 9,8
De acuerdo 91 37,0 37,0 46,7
Muy de acuerdo 131 53,3 53,3 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas
Figura 21

La Camara de Comercio permite la integracion de mi empresa a la comunidad en la que
desempefio.
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Nota. Datos de la tabla 20.

Analisis e interpretacion: La figura revela que la Camara de Comercio
desempefia un papel fundamental en la integracion de las empresas a la
comunidad en la que operan. Un significativo 90,3% de los encuestados

37,0% de acuerdo y 53,3% muy de acuerdo considera que la Camara facilita
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esta integracion, es por ello que la institucién es vista como un catalizador
para la conexion y la participacion de las empresas en la sociedad. Esto puede
ser especialmente importante para las empresas que buscan establecer
relaciones sélidas con la comunidad y mejorar su reputacion. Solo un 7,7% de
los encuestados manifestd estar en desacuerdo y la indiferencia de un 2,0%
de los encuestados puede sugerir que una pequefa proporcion de clientes no

considera que la integracién sea un factor relevante.
Tabla 21
La asistencia técnica de la Camara de Comercio ha permitido ampliar la cantidad de clientes

en su empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido si esta en desacuerdo 21 8,5 8,5 8,5
indiferente 17 6,9 6,9 15,4
de acuerdo 86 35,0 35,0 50,4
muy de acuerdo 122 49,6 49,6 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 22

La asistencia técnica de la Camara de Comercio ha permitido ampliar la cantidad de clientes
en su empresa.
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Nota. Datos de la tabla 21.

Analisis e interpretacion: Segun la figura, la asistencia técnica de la
Camara de Comercio tiene un impacto positivo en la capacidad de las
empresas para ampliar su base de clientes. Un 35,0% de los encuestados

esta de acuerdo y un 49,6% esta muy de acuerdo en que la asistencia técnica
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ha permitido aumentar la cantidad de clientes en su empresa, lo que suma un
total de 84,6% de aprobacion. Esto sugiere que la Camara de Comercio esta
proporcionando servicios valiosos que ayudan a las empresas a crecer y
expandirse. Aunque un 8,5% de los encuestados manifestd estar en
desacuerdo, la mayoria de los clientes parecen valorar la asistencia técnica
proporcionada por la Camara. Un 6,9% se mostré indiferente, lo cual indica
que una pequefa proporciéon de clientes no ha utilizado los servicios de

asistencia técnica o no ha visto un impacto directo en su negocio.
Tabla 22

Las ofertas de la Camara de Comercio son atractivas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si esta en desacuerdo 17 6,9 6,9 6,9
Indiferente 7 2,8 2,8 9,8
De acuerdo 88 35,8 35,8 45,5
Muy de acuerdo 134 54,5 54,5 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.
Figura 23 Las ofertas de la Camara de Comercio son atractivas
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Nota. Datos de la tabla 22.
Analisis e interpretacion: Segun la figura, las ofertas de la Camara de

Comercio son muy atractivas para la mayoria de los encuestados. Un 35,8%
esta de acuerdo y un 54,5% esta muy de acuerdo en que las ofertas son
atractivas, lo que suma un total de 90,3% de aceptacion. Esto indica que la

Camara de Comercio ha logrado desarrollar propuestas de valor que
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responden a las necesidades y expectativas de sus asociados. Solo un 6,9%
de los encuestados manifestd estar en desacuerdo, lo que indica que la
mayoria de los clientes estan satisfechos con las ofertas de la Camara. Un
2,8% se mostro indiferente, lo que podria sugerir que una pequefia proporcion
de clientes no ha explorado las ofertas o no tiene una opinién clara al respecto.
En general, los resultados muestran que la Camara de Comercio ha logrado
crear ofertas atractivas que pueden ser un factor clave en la fidelizacion y
retencion de asociados.

Tabla 23

La Camara de Comercio tiene beneficios que permiten ser recurrente con ellos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si esta en desacuerdo 10 4,1 4,1 4,1
Indiferente 10 4.1 4.1 8,1
De acuerdo 70 28,5 28,5 36,6
Muy de acuerdo 156 63,4 63,4 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas.

Figura 24

La Camara de Comercio tiene beneficios que permiten ser recurrente con ellos
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Nota. Datos de la tabla 23.
Analisis e interpretacion: La figura revela que la Camara de Comercio

ofrece beneficios que fomentan la recurrencia y la lealtad de sus asociados.
Un 28,5% de los encuestados estd de acuerdo y un 63,4% esta muy de
acuerdo en que la Camara tiene beneficios que permiten ser recurrente con

ellos. Esto sugiere que la Camara de Comercio ha logrado desarrollar una
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propuesta de valor que responde a las necesidades y expectativas de sus
asociados de manera continua. Solo un 4,1% de los encuestados manifesto
estar en desacuerdo y un 4,1% se mostré indiferente, lo que podria sugerir
que una pequefa proporcion de clientes no ha explorado los beneficios o0 no
tiene una opinién clara al respecto. En conclusién, los resultados muestran
que la Camara de Comercio ha logrado crear una relacién de beneficio mutuo
con sus asociados, lo cual es un factor clave en la fidelizacién y retencion de
miembros.

Tabla 24

La Camara de Comercio ha desarrollado actividades que le permite a su empresa continuar
€Omo Socio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si esta en desacuerdo 14 57 57 57
Indiferente 10 4.1 4.1 9,8
De acuerdo 87 35,4 35,4 45,1
Muy de acuerdo 135 54,9 54,9 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas
Figura 25

La Camara de Comercio ha desarrollado actividades que le permite a su empresa continuar
€Omo Socio
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Nota. Datos de la tabla 24.
Analisis e interpretacién: Segun la figura la Camara de Comercio ha

Q

desarrollado actividades efectivas que fomentan la continuidad de las
empresas como socios. Un 35,4% de los encuestados esta de acuerdo y un
54,9% estda muy de acuerdo en que la Camara ha desarrollado actividades
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que permiten a su empresa continuar como socio, o que suma un total de
90,3% de aprobacion. Estos resultados nos revelan que la Camara de
Comercio ha logrado crear un entorno propicio para que las empresas
asociadas puedan crecer y prosperar. Solo un 5,7% de los encuestados
manifesto estar en desacuerdo, lo que indica que una minoria de los clientes
esta insatisfecha con las actividades desarrolladas por la Camara. Un 4,1%
se mostro indiferente, 1o que podria sugerir que una pequefia proporcion de

clientes no tiene una opinién clara al respecto.
Tabla 25

La Camara de Comercio es una institucion que permite la fidelizacién permanente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si esta en desacuerdo 13 53 53 53
indiferente 7 2,8 2,8 8,1
de acuerdo 84 34,1 34,1 42,3
muy de acuerdo 142 57,7 57,7 100,0
Total 246 100,0 100,0

Nota. Encuestas realizadas
Figura 26

La Camara de Comercio es una institucion que permite la fidelizacién permanente.
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Nota. Datos de la tabla 25.

Analisis e interpretacion: Segun la figura la Camara de Comercio es
una institucion que fomenta la fidelizacion permanente de sus asociados. Un
34,1% de los encuestados esta de acuerdo y un 57,7% esta muy de acuerdo
en que la Camara es una institucién que permite la fidelizacion permanente,

lo cual suma un total de 91,8% de respuestas aprobatorias. Esto sugiere que
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la Camara de Comercio ha logrado establecer una relacion soélida y duradera
con sus asociados. Solo un 5,3% de los encuestados manifesté estar en
desacuerdo y un 2,8% se mostré indiferente, lo que podria sugerir que una
pequena proporcion de clientes no tiene una opinién clara al respecto. En
general, los resultados muestran que la Camara de Comercio ha logrado crear

un entorno propicio para la fidelizacién permanente de sus asociados.

4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Tabla 26

Pruebas de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Variable Independiente
Marketing Relacional ;501 246 ,000
Variable Dependiente 501 246 000

Fidelizacion de asociados

Nota. Data descriptiva correspondiente a cada una de las variables de estudio

La prueba de normalidad aplicada a las variables marketing relacional y
fidelizacién de asociados arrojé un estadistico de 0.501 con un nivel de
significancia menor a 0.05, lo que indica que los datos no siguen una
distribucion normal. Este resultado evidencia que las respuestas obtenidas
presentan una distribucidn asimétrica, es decir, los valores no se concentran
de manera uniforme alrededor de la media. En consecuencia, el supuesto de
normalidad requerido para aplicar pruebas paramétricas no se cumple, lo que
obliga a recurrir a métodos alternativos de analisis estadistico.

Por tal motivo, se justifica el uso del coeficiente de correlacion de
Spearman, el cual es un estadigrafo no paramétrico que permite analizar la
relacion entre dos variables ordinales o de razon sin asumir normalidad en los
datos. Este coeficiente mide la fuerza y direccién de una relacién monoténica,
es decir, aquella en la que los valores de una variable tienden a aumentar o
disminuir consistentemente respecto a la otra. De esta manera, el uso de
Spearman resulta apropiado para el tipo de informacion recogida, pues
garantiza que la interpretacidn de los resultados sea mas confiable vy
representativa de la realidad observada, evitando sesgos derivados de una

inadecuada aplicacién de técnicas paramétricas.
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Tabla 27

Criterios de analisis del coeficiente de correlacion Spearman

Valor de p (rho) Interpretacion de la relacion

+1 Correlacion perfecta positiva
0.80a0.99 Correlacion muy fuerte positiva
0.60a0.79 Correlacion fuerte positiva

0.40 a 0.59 Correlacion moderada positiva
0.20a0.39 Correlacion débil positiva
0.01a0.19 Correlacion muy débil positiva
0 Sin correlacién

-0.01a-0.19 Correlacion muy débil negativa
-0.20a-0.39 Correlacion débil negativa
-0.40 a -0.59 Correlaciéon moderada negativa
-0.60 a -0.79 Correlacion fuerte negativa
-0.80 a -0.99 Correlacion muy fuerte negativa
-1 Correlacién perfecta negativa

Nota. Estadistica para Administracion y Economia de Richard I. Levin. Pearson Education

Hipotesis alterna (Hi)

El Marketing Relacional se relaciona con la fidelizacion de asociados de
la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024
Hipétesis nula (Ho)

El Marketing Relacional no se relaciona con la fidelizacion de asociados

de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024

Tabla 28

Relacién entre el marketing relacional y fidelizacién de asociados de la Camara de Comercio
e Industrias de Huanuco 2024

Marketing relacional Fidelizacion
Correlacion de 1 701
Marketing Relacional Spearman '
Sig. (bilateral) ,013
N 246 246
Correlacion de 701 1
Fidelizacion Spearman ’
Sig. (bilateral) ,023
N 246 246

Nota. Informacion Tabla agrupada por cada variable de estudio: marketing relacional: tablas
del 2 al 13. Fidelizacién de asociados: tablas del 14 al 25.

Analisis e Interpretacion: El analisis inferencial mediante la prueba de
correlacion de Spearman evidencioé un coeficiente positivo de 0.701 con un
nivel de significancia menor a 0.05, lo que indica la existencia de una relacién

directa y significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
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asociados de la Camara de Comercio e Industria de Huanuco. Este resultado
confirma que, a mayor aplicacion de estrategias de marketing relacional,
mayor es el grado de fidelizaciéon de los asociados. Por consiguiente, se
acepta la hipétesis planteada, al demostrarse que ambas variables mantienen
una relacion estadisticamente significativa, sustentando que el uso adecuado
del marketing relacional contribuye efectivamente a fortalecer la permanencia
y compromiso de los asociados con la institucién.
Hipoétesis Especifico 1

El conocimiento del cliente se relaciona con la fidelizacion de asociados

de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024

Tabla 29

Relacion entre el conocimiento de clientes y fidelizaciéon de asociados de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco 2024

Conocimiento de Fidelizacion
clientes
Conocimiento de Correlacién de 1 , 728
clientes Spearman
Sig. (bilateral) ,027
N 246 246
Correlacion de
Fidelizacion Spearman 728 1
Sig. (bilateral) ,027
N 246 246

Nota. Informacion Tabla agrupada por cada variable de estudio: marketing relacional: tablas
del 2 al 5 Fidelizacién de asociados: tablas del 14 al 25

Analisis e Interpretacién: Algunos indicadores establecidos en la parte
descriptiva permiten advertir y evidenciar que la Camara de Comercio tiene
conocimiento de sus clientes gracias a la administracién oportuna de bases
de datos que son de conocimiento de sus mismos asociados, por ejemplo, en
la tabla 2 el 52.4% manifiesta estar de acuerdo y 34.6% muy de acuerdo
cuando se les consulta si su registro de informacién esta detallado en estas
bases de datos. En respuesta a ello en la tabla 15 los agremiados de la
Camara de Comercio reconocen el nivel de posicionamiento que tiene esta
institucion pudiendo observar que el 32 9% esta de acuerdo y 51.6% de la
misma manera, entendiendo un nivel de complementariedad que existe entre
las respuestas de la variable marketing relacional con fidelizacion, lo que
suma a la tabla inferencial donde se especifica que existe relacion directa
entre la dimension conocimiento del cliente con fidelizacion dado el nivel del

coeficiente cuyo valor es 0.728 mayor a cero con un nivel de significancia
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menor a 0.05, confirmando la hipdtesis especifica planteada dado que si
existe una regla entre la dimensiéon conocimiento del cliente y fidelizacion en
la Camara de Comercio e industria de Huanuco durante el periodo de estudio
2024.
Hipoétesis Especifico 2

La comunicacion efectiva se relaciona con la fidelizacién de asociados

de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024

Tabla 30

Relacién entre la comunicacion efectiva y fidelizacion de asociados de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco 2024

Comunicacion Fidelizacion
efectiva
Correlacion de
C 1 711
Comunicacién Spearman
efectiva Sig. (bilateral) ,027
N 246 246
Correlacion de 711 y
Fidelizacion Spearman '
Sig. (bilateral) ,027
N 246 246

Nota. Informacion Tabla agrupada por cada variable de estudio: marketing relacional: tablas
del 6 al 9. Fidelizacién de asociados: tablas del 14 al 25

Analisis e Interpretacion: Respecto a la comunicacion efectiva se ha
podido advertir que la Camara de Comercio usa diferentes estrategias para
poder transmitir las actividades o beneficios que tienen sus asociados. Prueba
de ello es que en la tabla 8 se puede observar que el 41.1% esta de acuerdo
cuando se les consulta si la institucion usa las redes sociales para dicho fin,
se suma a ello el 47.2% de asociados quienes contestaron estar muy de
acuerdo a la pregunta hecha. Indudablemente esto genera en la tabla 15 el
32.9% esta de acuerdo y 51.6% muy de acuerdo cuando se les consulta si la
Camara de Comercio es un gremio posicionado en la provincia de Huanuco.
Respuestas que demuestran la complementariedad entre la dimension y la
variable de estudio, lo que permite que el coeficiente de correlacion
establecido sea positiva describiendo un valor que sustenta el tipo de relacién
directa entre la dimensién y la variable de estudio confirmando la hipotesis
planteada 0.711 como valor del coeficiente, con un nivel de significancia
menor a 0.05, lo que demuestra la relacion, advirtiendo el nivel de coincidencia
que existe entre las respuestas de la dimensién con la variable de estudio.

Este sustento descriptivo puede ser demostrado ademas con informacion de
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las diferentes preguntas planteadas para la dimension y la variable de estudio,
en los cuales los asociados son claros en su apreciacion.
Hipétesis Especifico 3

La experiencia del cliente se relaciona con la fidelizacion de asociados

de la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco 2024

Tabla 31 Relacién entre la comunicacion efectiva y fidelizacion de asociados de la Camara
de Comercio e Industrias de Huanuco 2024

Experiencia del Fidelizacion
cliente

Correlacién de
Experiencia del Spearman 1 784
cliente Sig. (bilateral) ,018
N 246 246

Correlacion de
Fidelizacion Spearman 784 1

Sig. (bilateral) ,018

N 246 246

Nota. Informacion Tabla agrupada por cada variable de estudio: marketing relacional:
tablas del 10 al 13. Fidelizaciéon de asociados: tablas del 14 al 25.

Analisis e Interpretacion: A diferencia de otras Camaras de Comercio,
la que se viene evaluando teniendo trabajadores de la Universidad de
Huanuco ha podido innovar en algunos servicios que no son ofrecidos en sus
pares a nivel de todo El Pais, por ejemplo, asesorias en marketing digital a
través de un gestor de comunidades, activaciones para transmisiones en vivo
entre otras son algunos de los servicios que ha podido implementar. Por ello
el 31.3% de asociados esta de acuerdo y 61.8% muy de acuerdo cuando se
les consulta si esta institucion ofrece servicios diferentes a otras camaras del
pais (Ver Tabla 13). En correspondencia a las respuestas de la que habla de
escrita podemos observar que en la tabla 19 el 32.9% de asociados esta de
acuerdo cuando se les consulta si la Camara de Comercio es un gremio que
transmite marca y empresarialidad de confianza, se suma estas respuestas el
61% que esta muy de acuerdo. Un aspecto importante que tiene que ver con
la fidelizacion es la reputacién que tiene la institucion. Estas respuestas
permiten que la hipétesis especifica 3 sea confirmada en el sentido de que si
existe una relacion entre la experiencia y el cliente con el nivel de fidelizacion
en la Camara de Comercio e industrias de Huanuco en el periodo 2024, cuyo
sustento que de evidenciado en el analisis descriptivo e inferencial que se

hace.

63



CAPITULO V

DISCUSION
5.1. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados han podido advertir que la Camara de Comercio tiene
practicas que buscan establecer el marketing relacional, fortaleciendo la
fidelizacién que mantienen con sus asociados. Las diferentes tablas descritas
evidencian ello; por ejemplo, en la tabla 3 el 41.9% esta de acuerdo y el 58%
muy de acuerdo cuando se les consulta si la institucion actualiza
constantemente su base de datos. Esto se explica porque la Camara de
Comercio cuenta con una oficina inclusiva de administracién de asociados
denominada Gestion del Asociado, la cual dispone de sectoristas encargados
de mantener actualizada la informacién. Este comportamiento se alinea con
lo sefalado por Carrasco (2022) en su tesis “Estrategias de marketing
relacional y la fidelizacién de clientes y socios de la cooperativa La Floresta
Ltda.” y por Cabrera y Rivas (2021) en su articulo “Marketing relacional y su
incidencia en la fidelizacion del cliente en tiendas de productos de consumo:
caso Tia S.A.”, quienes destacan que el marketing relacional se sostiene en
contar con una base de datos actualizada que facilite la administracion de la
cartera de clientes y permita disefar estrategias personalizadas.

Asimismo, el analisis inferencial mediante el coeficiente de correlacion
de Spearman evidencié un valor positivo de 0.701 con un nivel de significancia
menor a 0.05, lo cual demuestra que existe una relacion directa y significativa
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los asociados. Este resultado
estadistico respalda la hipotesis general planteada, al confirmar que el
fortalecimiento de las estrategias de marketing relacional incrementa la
fidelizacion de los miembros de la institucién. Dicho hallazgo complementa las
conclusiones obtenidas por Anyosa de la Pefia y Martinez (2021) en su tesis
“Estrategias de fidelizacion y su relacion con la retencion de los clientes de la
empresa Plasticos Peru Alfa S.R.L.”, asi como por Beltran (2020) en su
investigacion “Marketing relacional y posicionamiento de marca del Centro
Cultural La Gran Marcha de los Mufiecones”, quienes coinciden en que las
estrategias de marketing relacional son determinantes para lograr una

fidelizacion sostenida de los clientes o asociados.

64



De igual manera, en la tabla 12 se observa que el 31.3% y el 61.8%
estan de acuerdo y muy de acuerdo, respectivamente, cuando se les consulta
si pueden identificar servicios diferentes en la Camara de Comercio, lo que
refleja una percepcion favorable sobre la diferenciacion de los servicios. Este
resultado se vincula con los estudios de Ferrer (2023) y Milla (2020), quienes
concluyen que el marketing relacional es una disciplina orientada a la
fidelizacion a través de la mejora continua del servicio, lo cual también ha sido
comprendido por la Camara de Comercio al implementar una oficina de
marketing y gestion de asociados.

En relacién con la teoria, Rosendo y Laguna (2012) sostienen que el
marketing relacional tiene la capacidad de transformar a los visitantes en
posibles clientes y convertirlos en embajadores de la marca mediante la
confianza y la satisfaccion. De modo similar, Cobo y Ruiz (2007) afirman que
la lealtad del cliente esta estrechamente vinculada con la calidad del servicio,
y que una adecuada gestidon de marketing puede generar fidelidad y, en
consecuencia, mayor rentabilidad. En coherencia con estos planteamientos
tedricos, los resultados de la presente investigacion permiten afirmar que el
marketing relacional implementado por la Camara de Comercio e Industria de
Huanuco incide significativamente en la fidelizacion de sus asociados, al
garantizar servicios eficientes y una atencién personalizada que fortalecen su

compromiso con la institucion.
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CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general, la tesis ha llegado a la conclusion de que si
existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizaciéon de los
asociados de la Camara de Comercio e industria de Huanuco 2024, y el
cual se sustenta en informacién tabulada y estimada a través del
coeficiente de correlacion Spearman, cuyo valor 0.701 (ver tabla 28)
sustenta un nivel de complementariedad entre las respuestas
correspondiente a la variable marketing relacional y fidelizacion
confirmando la hipétesis planteada.

Respecto al primer objetivo especifico en la tabla 28 la tesis demuestra
que existe relacion entre el conocimiento y clientes y la fidelizacion de
asociados en la Camara de Comercio e industria de Huanuco 2024,
teniendo un valor del coeficiente 0.728, el cual sustenta la
complementariedad teniendo como soporte informacion de la tabla 2
donde el 52.4% y 34.6% de asociados manifiesta estar de acuerdo y muy
de acuerdo cuando se les consulta si la institucion tiene una base de datos
donde se registra el comportamiento y la relacion que tiene con el gremio
empresarial lo que permite que en la tabla 15 el 32.9% y 51.6% refieren
que son afiliados gracias a la reputacién que tiene dicho gremio.
Respecto al segundo objetivo especifico en la tabla 29 la tesis ha
demostrado que existe relacidn directa entre la comunicacion efectiva con
la fidelizacién de asociados de la Camara de Comercio e industrias de
Huanuco 2024, teniendo un coeficiente de correlacion cuyo valores 0.711,
el cual sustenta su calculo en la tabla 8 cuando se observa que el 41.1%
y 47.2% de asociados opinion respecto al uso de las redes sociales y a la
utilidad que éste tiene cuando se promociona algun servicio, lo que
permite que en la tabla 15 el 32.9% y 51.6% esta de acuerdo cuando se
les consulta si el posicionamiento de la Camara responde a estos
aspectos.

Respecto al tercer objetivo especifico, se ha podido demostrar en la tabla
30 que la experiencia del cliente y la fidelizacién de asociados tiene una
relacion directa, dado el coeficiente de correlacion obtenida cuyo valor es

0.784, el cual sustenta los dichos en la tabla 12 donde el 31.3% de
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asociados esta de acuerdo y se sentia 1.8% muy de acuerdo cuando se
les consulta si la Camara de Comercio ofrece servicios diferentes lo que
permite que en la tabla 19 el 32.9% de asociadas esté de acuerdo y se
61% muy de acuerdo cuando se les consulta si uno de los motivos de las

fidelizacion es el tema de la reputacion.
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RECOMENDACIONES

Respecto a la primera conclusion, la tesis recomienda al Consejo Directivo
de la Camara de Comercio, especializar la labor del area de marketing
incorporando mas profesionales para poder desarrollar aspectos del
marketing en los que se puede establecer una mejor relacion con sus
asociados, dado que actualmente no tienen suficiente personal para
atender la demanda de marketing del universo de socios.

Respecto a la segunda conclusion, la tesis recomienda al Consejo
Directivo de la Camara de Comercio contratar una aplicacion que
administre su cartera de asociados, a partir del cual se tenga monitoreado
el comportamiento de cada socio en tiempo real, asi como su historial de
servicio.

Respecto a la tercera conclusion, la tesis recomienda a la junta directiva
de la Camara de Comercio establecer mecanismos de comunicacion
efectiva como el uso de redes sociales pagadas, con a finalidad de que
haya una llegada real de lo que quiere comunicar a los asociados y no
asociados.

Respecto A la cuarta conclusion la tesis recomienda al Consejo Directivo
de la Camara de Comercio, establecer métricas en los servicios, donde
se pueda verificar la respuesta que tienen los asociados y la participacion

que estas tiene en cada una de las actividades desarrolladas.
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ANEXO 1

Problema Objetivos Hipotesis Variables Metodologia Instrumentos
General General Hipétesis alterna (Hi) Variable 1 Tipo: Encuesta
El tipo de investigacion
¢.,Coémo se relaciona el Precisar como se ElI Marketing Relacional se Marketing relacional es aplicada, puesto que
Marketing Relacionalen relaciona el Marketing relaciona con la fidelizacion de ) se buscara entender en
la fidelizacién de Relacional en la asociados de la Camara de Dimensiones: un contexto especifico
asociados de la Camara fidelizacion de asociados Comercio e Industrias de o la influencia que existe
de Comercio e de la Camara de Huanuco 2024 - Conocimiento del  onire ambas variables,
Industrias de Huanuco Comercio e Industrias de cliente enriqueciendo el
20247 Huanuco 2024. Hipétesis nula (Ho) - gfglilvfgcac'on conocimiento que
. : L existe de ambas.
Especificos Especificos El Marketing Relacional no se - Experiencia del
relaciona con la fidelizacion de cliente Enfoque:
¢,Como se relaciona el Analizar cémo se asociados de la Camara de - El enfoque es
conocimiento del cliente relaciona el conocimiento Comercio e Industrias de Variable 2 cuantitativo, puesto que
en la fidelizacion de del cliente en la Huanuco 2024 e
, ; SR . o se cuantificard las
asociados de la Camara fidelizacion de asociados Fidelizacion propiedades de las
de Comercio e de la Camara de Hipdtesis Especificos _ ) dimensiones de cada
Industrias de Huanuco Comercio e Industrias de o _ Dimensiones: variable. para poder
20247 Huanuco 2024. El conocimiento del cliente se h ’ fp P q
relaciona con la fidelizacion de - Lealtad por alce.r’ interencias - de
;Como se relaciona la Determinar cémo se asociados de la Camara de Inercia relacion entre ambas.
comunicacion efectiva relaciona la comunicacion Comercio e Industrias de -  Lealtad por culto Nivel:
en la fidelizacion de efectiva en la fidelizacion Huanuco 2024 - lLealtad Cortelacional. buscara
asociados de laCamara de asociados de la L . mercenaria ontender
de Comercio e Camara de Comercio e L@ comunicacion efectiva se correlacionar ambog
Industrias de Huanuco Industrias de Huanuco relaciona con la fidelizacion de .
asociados de la Camara de comportamientos para

20247

2024.
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¢,Coémo se relaciona la
experiencia del cliente
en la fidelizacion de
asociados de la Camara
de Comercio e
Industrias de Huanuco
20247

Identificar cémo se
relaciona la experiencia
del cliente en la
fidelizacion de asociados
de Ila Camara de
Comercio e Industrias de
Huanuco 2024.

Comercio e Industrias de
Huanuco 2024.

La experiencia del cliente se
relaciona con la fidelizacion de
asociados de la Camara de
Comercio e Industrias de
Huanuco 2024

establecer una
influencia.

Diseio:

Es no experimental de
tipo transeccional, dado
que no se va a alterar
las variables, se
buscara explicar vy
hacer inferencias en
sus condiciones
naturales.
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ANEXO 2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

LID— CUESTIONARIO 1

UNIVEREIDAD DE MUuaAaNUOO

it e st i e Dirigida a los socios de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco

INSTRUCCIONES DE LLENADO: La siguiente encuesta tiene fines
académicos, su desarrollo sera fundamental para cumplir con los propositos
gremiales de fidelizar a sus socios. Marque segun corresponda:

1 Muy en desacuerdo; 2 Desacuerdo; 3 Indiferente; 4 De acuerdo; 5 Muy de acuerdo.

N° items 112|345

1 Considera usted la importancia de que la Camara de comercio
tenga una base de datos de los asociados con las caracteristicas
de cada uno.

2 La Camara de Comercio actualiza su informacioén constantemente
en la base de datos.

3 Puede usted visualizar sus interacciones anteriores con la camara
de comercio.

4 Cuenta usted con un historial de atenciones en la Camara de
Comercio de Huanuco.

5 Tiene usted confianza con los servicios que demanda de la
Camara de Comercio.

6 Los trabajadores de la Camara de Comercio han demostrado
empatia al momento de ofrecer algun servicio.

7 La Camara de Comercio usa redes sociales para informar alguna
actividad o beneficio que tiene como cliente.

8 La Camara de Comercio usa las redes sociales para posicionar
su imagen con sus clientes.

9 Fue una experiencia importante visitar las instalaciones de la
Camara de Comercio.

10 | Para usted la Camara de Comercio tiene un aspecto moderno .

11 | La Camara de Comercio, ofrece servicios diferentes a otras
camaras del pais.

12 | La Camara De Comercio es reconocida por sus clientes.

GRACIAS POR SU COLABORACION
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DUAERENS VERITATEN _ CUESTIONARIO 2

4D

o) UTIZIZET™ Dirigida a los socios de la Camara de
Comercio e Industrias de Huanuco

INSTRUCCIONES DE LLENADO: La siguiente encuesta tiene fines
académicos, su desarrollo sera fundamental para cumplir con los propdsitos
gremiales de fidelizar a sus socios. Marque segun corresponda:

1 si estd muy en desacuerdo; 2 si esta en desacuerdo; 3 indiferente; 4 de acuerdo; 5
muy de acuerdo.

N° items 1/2(3(4|5

1 Como institucion, la marca de la Camara de Comercio es
considerada representativa en la provincia de Huanuco.

2 Para usted la Camara de Comercio es un gremio posicionado en
la provincia de Huanuco.

3 | Esimportante estar afiliado a la Camara de Comercio.

4 Su empresa esta afiliada por la defensa que hace el gremio
empresarial cuando tiene algun problema.

5 La Camara de Comercio representa para mi respaldo gremial

6 La Camara de Comercio es un gremio que transmite a través de
su marca empresarialidad, confianza

7 La Camara de Comercio permite la integracion de mi empresa a
la comunidad en la que desempeio

8 La asistencia técnica de la Camara de Comercio ha permitido
ampliar la cantidad de clientes en su empresa

9 Las ofertas de la Camara de Comercio son atractivas

10 | La Camara de Comercio tiene beneficios que permiten ser
recurrente con ellos

11 | La Camara de Comercio ha desarrollado actividades que le
permite a su empresa continuar como socio

12 | La Camara de Comercio es una institucion que permite la
fidelizacién permanente

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3
DOCUMENTO DE AUTORIZACION

CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIAS DE HUANUCO
FUNDADA EL 30 DE AGOSTO DE 1925

“Afo de la recuperacion y consolidacion de la economia peruana”

Huanuco, 17 de febrero de 2025
OFICIO N° 018-2025-CCIHCO

Sefior:

Dr. Jorge Luis Lopez Sanchez

Decano de la Facultad de Ciencias Empresariales
Universidad de Huanuco

Asunto: Aceptacion para |a realizacion de proyecto de investigacion
De nuestra consideracion,

Por medio de la presente, la Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
expresa su conformidad y acepta que la alumna Karol Nickole Chavez
Cordova, estudiante de la Escuela Académico Profesional de Marketing y
Negocios Intemacionales, lleve a cabo su proyecto de investigacion titulado
"Marketing Relacional y Fidelizacion de Asociados de la Camara de Comercio
e Industrias de Huanuco —2024" en nuestra institucion.

Nos comprometemos a brindar las facilidades necesarias para el desarrollo
de su investigacion, siempre que se respeten las normativas internas de la
Camara y la confidencialidad de la informacion institucional. Asimismo,
cualquier coordinacion adicional podra ser realizada a través de nuestra
oficina correspondiente.

Sin otro particular, quedamos atentos a cualquier requerimiento adicional y le
expresamos nuestras consideraciones mas distinguidas.

Atentamente,

Preéldente del Consejo Directivo
Camara de Comercio e Industrias de Huanuco
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ANEXO 4

PROCESAMIENTO DE DATOS

'ommsmu-wmm;--— =] »

_"!b n““*h%

Chgua —— L
tm!ca-mnhmuuucmnumwu I westh
Tabla 2 La Caman o Comess actushes oo fwmackin constamsements » la ba {1 w esd
Tutda 1 Dunds cntnd masahem sun sdacacoones sterorey o b chvans de com (1w e
Tabte 4 Cowts stind 0on ur Salsns Su Seccirs o b Citirs de Commicn dn [T v asd
TabAs & Tiane wmmd corhunns Con bon sarecion Qoo Semanda de b Cames e G (1 » o8
Tatdn § Lon tiabapaters de Lo Chvans de Cammcio ban denosiacs svpets o e {1 w se
Tatde } {2 Clemars dhe Cormecon usa redes socaies pans comumc siguns sctved (1 woosh
Tabda E L Clrrunn do Corvertsn s lae tndes socems jurd posiciens s svages (1 & astd

7{

i

”’ﬁl’””)’lbb””’)?f

ARREERERRRRRRREEEREE}

W Owectn

Talde FFue e by delaCimmace (! ved
"Tubia 18 P vetnt s Cavats de Commecs fare n S5pechs metess IF et
Tabta 11 Lo Clrnars de Commcin shncs senices shunedes o chies chmaees de {1 ool
'T&ﬂu“bwumumlm 1w

Tatts 13 Come suttecsin & mana de s Coaves 3¢ Comenn o3 conmtends top (1 » ostd
Tatte W Oxrn vnlnd ts Chrvars the Camenciz se un geerss postcnessy e le e [T moeetd

Table 15 S5 irporiane sale ks » b Canmns oo Commice 1w
Tabda 15 50 ancumntin oated sace por 2 Gelrta e Mace ¥ geme segresann [T Bl
Tobta 17 Lo Chrrans de Comencia naprwwmnta paes of egpakdo pravist { woema

Tubda 18 La Clrvacn e Comarss wn un gurws o Sarvmrde o Mmes de s mas [T oot
Tths 19 Ln Clbmand 00 Commmtss perrwte s imngrocion te i eogrwas & 1 comu {1, & estd
Tatea JU Lo ausancia taomca & @ Tovond e Comeno ta pente angion e {1 v oema
Tatda 31 Lan sfwtan 4o s Cavans de Commcs s stracmas {1 woms

'MMWW‘L“%W(&.‘ = o X

ubhe 34 00 24 canatiey

-dﬁlavn .ﬂ &mgaw‘ma-—.l & vém l.w‘*llwkﬁ‘mlm‘)

__l‘__ bn—t bm ray e = | e pcperds muy e as oy e e dexuwdy  feacamhs meydesc  muydes  descaerds muySe s ey e ;
__1._‘ e acuwdt e acandd Mayde st My Sesd  muyfeac  muy e ‘-n-o Seatids muy e meydeac  maydeac  maydeec My Seac wttuerts

] st Seacond e amseshn muy e ey fe e i damuste dddcowd westhen  feased (e sceeds sy deac muyGeas sdlewnls
5 DOuwte  Or acaeddy ey B8 aC  GeBcemid ey e s muy dens  deacuwido e acukdd mvy Geac  mwydesc  maydeac e sceedls  Slwerts muy O K
= 5 Sawundo. Seatusd MeySuac  MuySesc descuerts Besien . muyOese destuwds  Se scuedo may de . meydeac  muy deac odhorerls Seien . ®
13 My desc  Meacumd  ndbweie meySeas Ty deac muy s maydea muydeax  deacewdo e acemd  ndloene may de mdbcwrts  mdhorts ®
maydenc meydesc dedceedo meydesc muyfesc  wwydesc  suytess  deaowndy  deacesdo meydeac  de scannh mwy de ac -d-wu. @tdererly
1 U-'t- et mydex Myt mydea myfex dexued mpdem  Sexued myhx meydex myde wdbwrerty Ty O
!‘—L S raydem myden mydew mytesc  demamts el Novtim Gesoedi  ffeets mydex mydes mySea b
® rilivwde o oalh o e acaechs ey de oy de wuydess wosden  mupdesm mpdex Seecamd  descownds mayde e oy e wibwerls
" SNl ey e ey de o dcaats e seserts muy S s descets  descents 8oued meydese mey e descels  deosciends suy e e i
l!, Sescuwdo fadcemd) Meydesc ouyfesc muytesc. muydes  deacmto mupdese pupdesc meydedc meydes muydea myMac. oy ek
1} e meydeac ey desc  descemdy may feas  weydenc muy Geae  muydesc o eutd e o acumd may deac e sceends ay v oy e
:;_‘!='max My deac Oedcusddy Oeacends muyfeac mayfea  memien  deacuwdd nuydeac mepdesc  Oraceesd  deacessda Mgy feac Moy oe
nifewte meydesc  Oepcaedy meydesc  descwevie muydesc ey desc maydess mvpdesc  maydeac  destewdy ey deac  de acomde Ty de

r—t .
A, . ety fescowdd descienh muyfesc  muytea e suwis woesien dvxaets Geauws mwydea degoaech Toyfe s Ty e dewnmm w
fescumds e acamdo  feaceedhs  mdbweels muydeac mydess muydess  deaounh repdesc  meydesc  desceech  nddeeste mydeac Ty de

" o 3cumdn ool ey de = Gentomds muydene  wuydese sy desc deacued o esld acenthy meyde s de scaerds may e ac nwy de e U
Secumds Seatunds Geatewds muydess muydess mydes mydest  femueth moydes meydese  Geataeds suydet my e nydee

e
Lovmananma

L Baow @Bu2BCO=a@Y oD ew,um

79



ANEXO §

EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS
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