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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue determinar en qué medida se relaciona el marketing relacional con la
fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito misionero Las Quintanas de la
ciudad de Trujillo, 2016, mediante un diserio no experimental, cuantitativo, de tipo descriptivo, correlacional
y de corte transversal. 243 feligreses del distrito misionero referido constituyeron la muestra, mediante un
muestreo no probabilistico. Entre sus resultados, se evidencio que existe una relacion directa y significativa
entre el marketing relacional y la fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses de la IASD. Los
resultados evidencian un Rho de 0.127 (p<0.05), lo que significa que tanto mas se aplique las estrategias del
marketing relacional en las iglesias cuanto mas serd la fidelidad en los diezmos y ofrendas. Las dimensiones
del marketing relacional que se asocian significativamente con la fidelidad en los diezmos y ofrendas son: la
confianza (Rho = 0.135, p<0.05), el compromiso (Rho=0.135, p<0.05) y la calidad de relacion (Rho= 0.234,
p<0.01). Al tener una iglesia capacitada en marketing relacional se tendra una feligresia mas fidelizada con
respecto a los dones y talentos, que permita el desarrollo de las iglesias en cuanto al cumplimiento de su
mision.

Palabras claves: Marketing relacional, fidelizacion, confianza, compromiso, cooperacion, cercania y calidad
de relacion.

Abstract

The objective of this research was to determine to what extent relational marketing is related to fidelity in
the tithes and offerings of the parishioners of the Adventist Church of the Las Quintanas missionary district
of the city of Trujillo, 2016, through a non-experimental, quantitative design , descriptive, correlational and
cross-sectional type. 243 parishioners from the missionary district constituted the sample, through non-
probabilistic sampling. Among the results, it was evident that there is a direct and significant relationship
between relationship marketing and fidelity in the tithes and offerings of the parishioners of the IASD. The
results show a Rho of 0.127 (p <0.05), which means that the more relational marketing strategies are applied
in the churches, the more faithful the tithes and offerings will be. The dimensions of relational marketing
that are significantly associated with fidelity in tithes and offerings are: confidence (Rho = 0.135, p <0.05),
commitment (Rho = 0.135, p <0.05) and quality of relationship (Rho = 0.234, p <0.01).

Keywords: Relationship marketing, loyalty, trust, commitment, cooperation, closeness and quality of
relationship.
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1. Introduccion

Montero (2014) en la tesis titulada Liderazgo
pastoral y mayordomia de ingresos economicos de
la Mision Centro Oeste del Peru, 2012-2013, lleg6 a
demostrar la significativa relacion del liderazgo del
pastor con la mayordomia de ingresos econémicos
de la MICOP, 2012-2013. Este estudio, descriptivo
y correlacional, se realizd en una muestra no
probabilistica (pastores distritales de la Mision
Centro Oeste del Peru-MiCOP), a la cual se le
aplico el “Cuestionario Multifactorial de Liderazgo”
elaborado por Bernard Bass y Bruce Avolio de la
Universidad de Binghamton en Nueva York. La
informacion recolectada fue complementada con la
obtenida en los grupos focales. Se determind que
existe una relacion significativa entre el estilo de
liderazgo de los pastores distritales y la mayordomia
de ingresos economicos de la MiCOP del Pert, en la
gestion 2012 y 2013.

Martinez (2009) en su tesis titulada: Gestion de
los recursos humanos y la fidelizacion de los clientes
internos en la Asociacion Educativa Adventista
Central Norte en el periodo, 2009, mediante una
investigacion de tipo descriptiva, transversal y
correlacional, halld6 que existe correlacion positiva
débil superior entre la gestion de los recursos
humanos y la fidelizacion de los clientes internos
de dicha Asociacion Educativa. Lo que significa
que a mejor gestion de los recursos humanos puede
facilitar una mejora de la fidelizacion de los clientes
a quienes se sirve o dirige.

2. Referencias teoricas

Marketing relacional
Concepciones

Para Chiesa de Negri (2005, en Lopez Villegas
& Diaz Patino, 2012, p. 8), “el marketing relacional
es un enfoque estratégico e integrado, destinado
a conseguir y retener a aquellos clientes que son
considerados los mas rentables”.

En este sentido, la primera pregunta es: ;Qué es
la administraciéon del marketing? Para Rodriguez
Pizan (2016, p. 11),

Es el proceso de analizar, planear,
implementar, coordinar y controlar programas
que comprenden la concepcion, fijacion

de precios, promocién y distribuciéon de
productos, servicios e ideas disenadas para
crear y mantener intercambios benéficos con
mercados objetivo con el fin de lograr metas
organizacionales.

Segun Kotler (2010, en Moscoso Péaez, 2016, p.
15),

El marketing es un proceso social una filosofia
y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean
a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de wvalor con sus semejantes,
marketing segtin la cual el logro de las metas de
la organizacion depende de la determinacion
de las necesidades y deseos de los mercados
metay de la satisfaccion de los deseos de forma
mas eficaz y eficiente que los competidores.

Elmarketing relacional es un proceso, un esfuerzo
integrado, cuyo proposito es identificar y mantener
los clientes registrados en una red, beneficiando las
partes: los consumidores y las empresas (Alfaro,
2004; Burgos, 2007, en Plasencia Armas & Polo
Rodriguez, 2016); por otro lado, se entiende que
es un proceso social, directivo, orientado hacia
el establecimiento y el cultivo de las relaciones
sociales con los clientes, vendedores, prescriptores,
interlocutores, etc., cuyo objetivo es maximizar la
lealtad (Josep Alet, 2004; Burgos, 2007, en Plasencia
Armas & Polo Rodriguez, 2016).

Para Asociation American Marketing (2015, en
Arguello Erazo, Arguello Erazo, & Santos Aguilar,
2017), el marketing es conjunto de instituciones,
actividad, procesos, intercambio de ofertas, implica
la presencia de clientes, socios, consumidores,
sociedad. En palabras de Chiesa de Negri (2011, en
Arguello Erazo et al., 2017), el marketin relacional
queda ligado a otros conceptos: sistemas de
relaciones, establecimiento de estrategias, nuevos
clientes, transacciones duraderas.

En las apreciaciones de Best (2012, en Arguello
Erazo et al., 2017), quedan varios conceptos ligados
a marketing relacional: comunicacion personalizada,
requerimientos de los clientes, servicio post venta,
ofertas especiales, precios de bienes, oferta de
servicios, niveles de programas de marketing
relacional.

El marketing relacional estable, desarrolla y
comercia las relaciones con sus clientes, en los



plazos: corto, mediano y largo (Sanchez y Segovia,
2007, en Arguello Erazo et al., 2017).
Elementos del marketing

El marketing tiene cuatro elementos: producto,
precio, plaza o puto de venta y promocion,
considerando que los segmentos del mercado son:
medibles, accesibles, sustanciales, diferenciables,
abarcables, constituyendo al mismo tiempo
requisitos para la segmentacion del mercado, dejando
al margen el método de “escopeta”, utilizando
mas bien el método de “rifle” (Rodriguez Pizan,
2016). Para Moscoso Paez (2016), los elementos del
neuromarketing son: atencién, emocién, memoria.
Aspectos del marketing relacional

Para que el marketing se constituya en efectivo
se requiere conocer, estudiar, indagar sobre los
siguientes aspectos: enfoque real al cliente (quien es
el rey), la personalizacion (fondo, mensaje y forma),
cuyos clientes generanuniversos de intereses, habitos,
valores (Plasencia Armas and Polo Rodriguez, 2016).
Las piezas claves son: enfoque al cliente consumidor,
enfoque de relaciones a largo plazo, relacion de valor
equitativo, fidelizacion (Carri6, 2013, en Plasencia
Armas & Polo Rodriguez, 2016).

Estrategias del marketing

Zeithalm (2002, en Loépez Villegas & Diaz
Patifio, 2012) propone algunos  principios
estratégicos; en realidad, tres: calidad en el servicio
basico, segmentacion del mercado y supervision de
la relacion.

Entre otras, las estrategias recomendadas
son: formulacion de programas estratégicos de
marketing, revelando la demanda del mercado, la
situaciéon y las condiciones competitivas, en un
determinado tiempo, porque este cambia, modifica,
altera el movimiento del mercado. Los tiempos
son cambiantes. Las estrategias del marketing se
respaldan sobre los estudios del comportamiento,
del ambiente del consumidor y de la actitud del
consumidor (Rodriguez Pizan, 2016).

Para Moscoso Paez (2016), una estrategia es el
neuromarketing, trabajado atendiendo el gusto,
el deseo del consumidor orientado a conseguir un
producto, consiste en un proceso de investigacion
orientado hacia los consumidores y sus respuestas
ante un producto, también ante un servicio, durante
las llamadas campafias publicitarias. Es decir, se
basa sobre los estudios del cerebro del consumidor,
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la actitud y la percepcion del consumidor: auditiva,
visual, tactil. Desde este punto de vista, las
estrategias se consolidan atendiendo las emociones
(sentimentales y afectivas de los consumidores), la
psicologia del consumidor, inclusive atendiendo las
conductas de los mismos.
Ventajas del marketing relacional

De acuerdo con Sage (2009, en Plasencia Armas
& Polo Rodriguez, 2016), entre otras, las ventajas
ofrecidas: cuidado de la imagen organizacional,
productos y servicios mejorados, compras
repetitivas, menor importancia al precio, adquisicion
de nuevo clientes, campafias sintonizando al cliente.
Claves del marketing relacional

Entre otras, excelencia transaccional,
implementacion gradual de la estrategia relacional,
creacion de relaciones con auténtica bilateralidad,
neutralizacion, posible generacion de circulos
virtuosos, apoyo a la direccién general, busqueda
de la multicanalidad, evitar falsas presunciones
(Plasencia Armas and Polo Rodriguez, 2016).

Fidelidad de los clientes
Concepciones sobre fidelidad/fidelizacién
Pues la fidelizacién es ‘“el mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los clientes mas rentables
de la empresa, obteniendo una alta participacion en
sus compras. La fidelizacion, tal como se entiende
en el marketing actual, implica el establecimiento de
solidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes” (Rodriguez Pizan, 2016,
p- 23). Esuna accion comprometida con las relaciones
estrechas entre los clientes y la empresa, cuyas
relaciones comerciales son estrechas y prolongadas,
por eso los responsables se abocan a “captar, retener
y fidelizar”, expresadas en los comportamientos de
consumo (Simonato, 2009, en Rodriguez, 2016).
De acuerdo con Boubeta (2012, en Moscoso

Paez, 2016, p. 33),

La fidelizaciéon de clientes consiste en lograr

que un cliente (un consumidor que ya ha

adquirido nuestro producto o servicio) se

convierta en un cliente fiel a nuestro producto,

servicio o marca; es decir, se convierta en un

cliente asiduo o frecuente. La fidelizacion es

la retencion de los clientes actuales de una

empresa. La fidelidad expresa la lealtad de

éstos mediante la repeticion de sus compras
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para satisfacer sus necesidades y deseos. La
fidelizacion es la medida de la vinculacion de
los clientes.

La lealtad revela los comportamientos de compra
y consumo, cuya probabilidad es incrementada
(Ramirez y Duque, 2013, en Arguello Erazo et al,,
2017). También tiene el sentido de comportamiento,
promesa comprometida con el producto o servicio,
la marca (Dick y Basu (2004; Izquierdo, Cilian, y
Gutierrez, 2005; Bigne y Andrew, 2014, en Arguello
Erazoetal., 2017). Enrealidad, “el grado de fidelidad
de los clientes se mide como el porcentaje de clientes
fieles, el porcentaje de los ingresos asociados a los
clientes leales y el surgimiento de cliente fiel después
de la ejecucion de las actividades de marketing
relacional.” (Izquierdo, Cilian, y Gutierrez, 2015, en
Arguello Erazo et al., 2017).

Se concibe la lealtad en términos sensacion de
afinidad, de relacion entre la marca y el cliente,
determinado la compra, visita, constantes (Guerrero
Bejarano and Silva Siu, 2017b; Guerrero Bejarano
and Silva Siu, 2017a), Se mide en la repeticién de
la compra (Garcia-Ferndndez, Sanchez-Oliver,
Grimaldi-Puyana, Ferndndez-Gavira, and Gélvez-
Ruiz, 2017); es influida por el marketing digital
(Quevedo Tacha, 2017); es mejorada por el marketing
relacional (Bastidas Salazar and Sandoval Chanco,
2017).

Factores fundamentales

De acuerdo con Rodriguez Pizan (2016), los
factores fundamentales de la fidelizacion son:
satisfaccion del cliente, barreras de salida, valores
percibido de las ofertas de la competencia.

Ventajas de la fidelidad

Para la empresa, las ventajas de la fidelidad, entre
otras, son: facilita e incrementa las ventas, reduce
los costes de promocion, retencion de empleados,
menor sensibilidad al precio, consumidores
fieles constituidos en prescriptores. Para los
consumidores: reduce el riesgo percibido, recibe un
servicio personalizado, evita los costes de cambio
(Rodriguez Pizan, 2016). La fidelizacion permite la
retencion de los clientes, motivando la percepcion
del consumidor sobre los diversos aspectos: precio,
imagen, valor, confianza, entre otros (Moscoso
Péez, 2016).

Estrategias para la fidelizaciéon
Lopez Villegas & Diaz Patifio (2012) trabajaron

una propuesta metodoldgica para la gestion orientada
a mantener el cliente, en el sentido de monitorear
y mantener a los clientes mediante el cuidado de
las relaciones con los mismos, desarrollando la
lealtad, generando buen servicio y satisfaccion
plena. En este sentido, se ha trabajado el CRM
(customer relationship management). También se ha
desarrollado la metodologia, cuya denominacién
es CEM (customer experience management), ‘el
proceso de gestionar estratégicamente la experiencia
total de un cliente con un producto o una empresa”
(Bernd Schmitt, 2003, en Lopez Villegas & Diaz
Patifio, 2012, p. 8).

En este contexto, el CEM es un enfoque funcional
del marketing y de las relaciones con los clientes,
enfocando el entorno, la marca y la interaccion,
ademas analizando la cultura del cliente, también la
sociologia y los comportamientos. Es decir, significa
la aplicacion del marketing relacional, con este
objetivo “la empresa debe enfocarse en atraer, retener
y reforzar las relaciones con el cliente, procurando,
por medio de la segmentacion del mercado, atraer
a los segmentos de clientes mas rentables para
construir relaciones duraderas con ellos” (Lopez
Villegas & Diaz Patifio, 2012, p. 8).

Una estrategia para mantener la fidelidad/
fidelizacion de los clientes se requiere la creacion
de un base de clientes fieles, sobre cuya base se
exige una gestion de los gerentes de las empresas
e instituciones para mantenerlos en el futuro,
potenciandolos todos los dias (Garcia Fernandez,
Galvez Ruiz, Bernal Garcia, and Vélez Colon, 2016).

La lealtad se constituye en una estrategia del
marketing relacional, generando una relacién
duradera, a largo plazo, con los clientes: antiguos y
nuevos (Arguello Erazo et al., 2017)

3. Metodologia

Tipo de estudio

El estudio es descriptivo y cuantitativo, orientado
a determinar la relacién del marketing relacional
con la fidelidad en los Diezmos y ofrendas de los
feligreses de la IASD del distrito misionero Las
Quintanas de la Ciudad de Trujillo.
Disefio metodologico

El disefio de la presente investigacion fue no
experimental de tipo correlacional, debido a que la



variable de estudio no se manipulo en forma deliberada.
Poblacién y muestra
La poblacion estuvo constituida por 685

miembros conformantes de cinco iglesias de la IASD

Tabla 1

Relacion de IASD del distrito misionero Las Quintanas
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del distrito misionero Las Quintanas (Alto Mochica,
Alto San Isidro, Las Américas, Las Quintanas y
Mochica San Fernando). Asimismo la muestra
estuvo conformada por 243 personas, miembros de
las iglesias detalladas.

Iglesias Adventistas Del

Séptimo Dia Poblacion Muestra
Alto Mochica 27 10
Alto San Isidro 43 15
Las Américas 62 22
Las Quintanas 440 156
Mochica San Fernando 113 40
TOTAL 685 243
Nxii?xPxQ

n

Donde:

n: Tamafio de muestra

N: Poblacion (685)

P: Probabilidad de éxito (0.5)
Q: Probabilidad de fracaso (0.5)
e: Margen de error (0.05)

=(N—1)xez+ Z2xPxQ

Z: Valor de la abscisa de la curva normal para una probabilidad de confianza (0.95)

Reemplazando valores, se tiene:

685 x 1.96% x 0.5 x 0.5

n

~ (685 — 1)x 0.052 + 1.962x 0.5 x 0.5

n =243

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se aplico la técnica de la encuesta, cuyo
instrumento fue el cuestionario con escalas de
opinion tipo Likert. La validez del instrumento se
hallé con el juicio de tres expertos de la Unidad de
Posgrado de Ciencias Empresariales, con mencion
en Gestion Empresarial.

El cuestionario utilizado en el estudio ha sido
adaptado de acuerdo con el concepto de las variables.
La escala de medicion de marketing relacional,
contiene 53 items, distribuidas de la siguiente
manera: 13 items para la dimension confianza, 10

items para la dimension compromiso, 9 items para la
dimension cooperacion, 10 items para la dimension
cercania y 11 items para la dimension calidad de
relacion. Todos los items fueron medidos a través de
una escala de Likert.

Con respecto a la confiabilidad del instrumento
marketing relacional, el coeficiente de Alfa de
Cronbach obtuvo un valor de 0.968, lo que indica una
alta consistenciainterna, respecto al levantamiento de
la informacion, lo que demuestra que el instrumento
es fiable en poblaciones similares. Las dimensiones
del instrumento tuvieron resultados mayores a 0.7.
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Tabla 2
Fiabilidad del Marketing relacional y dimensiones.

Milton Acufia Hurtado / Luis Eddie Cotacallapa Subia

Variable y dimensiones Alfa de Cronbach Numero de ftems
Marketing Relacional 0.968 53
Confianza 0.925 13
Compromiso 0.941 10
Cooperacion 0.894 9
Cercania 0.825 10
Calidad de la relacion 0.956 11

Para la variable fidelizacién en diezmos y
ofrendas, se utilizé una ficha de cotejo, la cual se
valido a través del juicio de expertos, los cuales
fueron administradores, educadores y teodlogos,
quienes dieron las indicaciones para poder obtener
la informacion mas certera.

Analisis documentario. Se solicitd a la secretaria
la poblacion de la feligresia del distrito misionero
Las Quintanas, luego se pudo hallar el tamafo de
muestra para poder tener la informacion de las
variables a estudiar.

Test estadistico. Se utilizd el estadistico de
correlacion Rho de Spearman, el cual es utilizado
por la distribucion no normal, que tuvieron los datos
recolectados.

Técnica de procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y andlisis comparativo
de los datos se utiliz6 el paquete estadistico SPSS
version 22, con la aplicacion del analisis de regresion
lineal multiple. Se utilizo la estadistica descriptiva e
inferencial, utilizando el analisis correlacional, con

Tabla 3
Prueba de normalidad

el propdsito de describir los datos y las puntuaciones
obtenidas por cada variable, a través de diversas
tablas de distribucion de frecuencias y estadisticos
de correlacion de Spearman.

4. Resultados

Relacion entre el marketing relacional y la
fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses

En la tabla, se utiliz6 la prueba de Kolmogorov-
Smirnov para contrastar la hipdtesis de normalidad
de la poblacion. Encontrando que la variable
Marketing Relacional tuvo un p valor de 0.000 (p
valor <0.05) y la variable fidelidad en los diezmos
y ofrendas tuvo un p valor igual a 0.000 (p valor <
0.05) por lo que se rechazé la hipoétesis nula de la
normalidad de todas las variables. La distribucion
de la informacion no es normal, lo que significa
que se uso del estadistico no paramétrico y utilizar
el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman.

Kolmogorov-Smirnov

Dimensiones y variable

Estadistico gl p valor
Compromiso .080 243 .001
Cercania .047 243 .028
Confianza 115 243 .000
Cooperacion .076 243 .002
Calidad de relacion 143 243 .000
Marketing relacional .076 243 .002




Con la prueba de normalidad se pudo contrastar
la hipotesis rechazando Ho que sefiala que marketing
relacional no se relaciona significativamente con la
fidelidad en diezmos de los feligreses. Se acepta Ha
y se afirma que el marketing relacional se relaciona
significativamente con la fidelidad en los diezmos
y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito
misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

En la Tabla 4, se observa el resultado obtenido
en el calculo de la correlacion Rho de Spearman,
cuyo valor fue de 0.127, para la relacion entre el
marketing relacional y la fidelidad en los diezmos.
El valor indica una relacioén positiva y directa y un
p valor de 0.049 (p<0.05). Cuanto mas se apliquen
las estrategias del marketing relacional tanto mas

Tabla 4
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serd la fidelidad en los diezmos de los feligreses,
cuyas estrategias deberan ser continuas y diversas.
Asimismo, se debe evaluar el impacto de estas
herramientas para mejorar el proceso y el resultado.
Burgos (2007) sostiene que, ademas, debieran
utilizarse incentivos eficaces. Muchas iglesias
mueren financieramente y no saben cémo detener
este proceso. A menudo las iglesias solo “oran” por
dinero, pero no tienen una estrategia de marketing
relacional para conseguirlo. Segiin Poole (2014) en
la Iglesia Northpark, todas las personas que dan su
diezmo u ofrenda por primera vez reciben una carta
manuscrita del pastor y un libro sobre generosidad,
sin importar cudnto hayan dado. Los resultados son
significativos.

Relacion entre el marketing relacional y la fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses

Fidelizacion de diezmos

Rho de Spearman

p valor N

Marketing relacional

,127%* .049 243

Relacion entre la confianza y la fidelidad en los
diezmos y ofrendas de los feligreses

Ho: La confianza no se relaciond
significativamente con la fidelidad en los diezmos
y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito
misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Ha: La confianza se relaciona significativamente
con la fidelidad en los diezmos y ofrendas de los
feligreses de la IASD del distrito misionero Las
Quintanas de la ciudad de Trujillo.

En la Tabla 5, se observa que existe relacion
positiva entre confianza y compromiso (Sanchez,
Vijande, & Gutiérrez (2004). Es decir que, a mayor
generacion de la confianza en el donante, mayor sera
su compromiso con la iglesia. (Rho de Spearman es
de 0.135, p valor de 0.035 (p<0.05). La relacion no es
muy fuerte, se propone promover continuamente la
confianza en los miembros de iglesia. Faiock (2016)

Tabla 5

afirma que “la percepcion clara de lo que se hace
con esos recursos sagrados y del alcance global de
su aplicacion es una motivacion mas para que los
entreguemos en nuestra congregacion.”.

Sanchez et al. (2004) afirman los beneficios
tangibles de una relacion generadora de confianza
en los superiores, ya que posibilita un mayor
nivel de compromiso. Poole (2014) afirma: “Hace
algunos afios, una visita a nuestra iglesia dond algo
pequefio por primera vez (menos de $100). Yo le
respondi con una carta y un libro para expresarle
nuestro agradecimiento. A la semana siguiente, esta
“visita” inesperadamente entregd $5.000. Lo que
es mas importante, el libro cambi6é gradualmente la
perspectiva del dador sobre la generosidad. Hoy esta
persona es una miembro de iglesia fiel (y generosa).
Todo porque recibib agradecimiento y el Espiritu
Santo tuvo una oportunidad para hacer su obra”.

Relacion entre la confianza y la fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito

misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Fidelizacion de diezmos

Rho de Spearman

p valor N

Confianza

,135% .035 243
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Relacion entre compromiso y la fidelidad en los
diezmos y ofrendas de los feligreses

Ho: El compromiso no se relaciona
significativamente con la fidelidad en los diezmos
y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito
misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Ha: El compromiso se relaciona significativamente
con la fidelidad en los diezmos y ofrendas de los
feligreses de la TASD del distrito misionero Las

Tabla 6

Quintanas de la ciudad de Trujillo.

En la tabla 6, se observa que la relacion entre la
dimension compromiso y la fidelizacion de diezmos
de los feligreses, tuvo un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.135 y una relacion de p valor
de 0.035 (p<0.05). Por lo tanto, se rechaza Ho y se
acepta la Ha. Lo que significa que cuanto mayor
sea el compromiso con los feligreses mayor sera la
fidelidad en los diezmos.

Relacion entre el compromiso y la fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito

misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Fidelizacion de diezmos

Rho de Spearman

p valor N

Compromiso

,135% .035 243

Aunque existe relacion entre el compromiso del
miembro de iglesia y la fidelidad en los diezmos y
ofrendas, esta relacion no es altamente significativa.
A nivel del marketing relacional se debiera trabajar
para incrementar el compromiso del miembro de
iglesia con su devocion personal (estudio de la Biblia,
oracion) y promover una mayor participacion en las
actividades misioneras. Se debe inculcar con mayor
énfasis que “la entrega del diezmo y las ofrendas
es un acto de adoraciéon a Dios, quien es nuestro
Creador y Sustentador” (Faiock, 2016).

Relacion entre la cooperacion y la fidelidad en los
diezmos y ofrendas de los feligreses

Ho: La cooperacion no se relaciona
significativamente con la fidelidad en los diezmos
y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito
misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Ha: La cooperacion se relaciona
significativamente con la fidelidad en los diezmos
y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito
misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

En la Tabla 7, se observo el analisis de relacion
entre la dimensidon cooperacion y la fidelidad en
los diezmos y ofrendas de los feligreses, tuvo un

coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.011 y una relacion positiva y directa, de un p
valor de 0.869 (p>0.05). Se rechaz6 la Ho y aceptd
la Ha. Aunque existe relacion entre la cooperacion
del miembro en las actividades de la iglesia, esta
relacion es muy escasa. El marketing relacional
debiera estar enfocado a incrementar la participacion
0 cooperacion en los diversos proyectos, campaias
y programas que realiza la iglesia. Es necesario
que haya mas participacion de esta estrategia en
la Escuela Sabatica, Sociedad de Jovenes, Culto
Divino, reunion de grupos pequefios, programas de
mayordomia, porque segin White, se debe hacer
sentir profundamente y con conviccion de que la
persona puede llegar a ser un colaborador con Dios.
Asimismo, dice la autora que “para que el hombre
no perdiese los preciosos frutos de la practica de
la beneficencia, nuestro Redentor concibié el plan
de hacerle su colaborador” (White, 1970, p. 15),
colaborador en la obra de salvar a los pecadores,
pues “Dios habria podido salvar a los pecadores sin
la colaboracion del hombre; pero sabia que el hombre
no podria ser feliz sin desempefar una parte en esta
gran obra” (White, 1970, p. 15).
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Relacion entre la cooperacion y la fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito

misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Fidelizacion de diezmos

Rho de Spearman

p valor N

Cooperacion

.869 243

Relacion entre la cercania y la fidelidad en los
diezmos y ofrendas de los feligreses

Ho: Lacercaniano serelacionasignificativamente
con la fidelidad en diezmos y ofrendas de los
feligreses de la IASD del distrito misionero de Las
Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Ha: La cercania se relaciona significativamente
con la fidelizacion en diezmos y ofrendas de los
feligreses de la IASD del distrito misionero de Las

Tabla 8

Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Corroborando lo dicho en la tabla 8, el analisis de
relacion entre la dimension cercania y la fidelizacion
de diezmos de los feligreses, tiene un coeficiente
de correlacion Rho de Spearman de 0.072 y una
relacion positiva y directa de un p valor de 0.264
(p>0.05), por lo que rechazé la Ho y se acept6 la Ha,
determinando que existe una relacion positiva entre
la dimensidn cercania y la fidelidad en los diezmos.

Relacion entre la cercania y fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito

misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Fidelizacion de diezmos

Rho de Spearman

p valor N

Cercania

264 243

Relacion entre la calidad de la relacion en la fide-
lizacion de diezmos y ofrendas de los feligreses

Ho: La calidad de la relacion no se relaciona
significativamente con la fidelidad en los diezmos
y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito
misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Ha: La calidad de la relacion se relaciona
significativamente con la fidelidad en los diezmos
y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito

Tabla 9

misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

En efecto en la tabla 9, se observa que el analisis
de relacion entre la dimension calidad de relacion y
la fidelizacion de diezmos de los feligreses, tiene un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.234
y una relacion positiva y directa de 0.000 (p<0.05).
Se rechazo la Ho y se acepto la Ha, determinado que
existe relacion positiva entre la dimension calidad y
la fidelidad de los diezmos.

Relacion entre la calidad y la fidelidad en los diezmos y ofrendas de los feligreses de la IASD del distrito

misionero Las Quintanas de la ciudad de Trujillo.

Fidelizacion de diezmos

Rho de Spearman

p valor N

Calidad de relacion

,234%%

.000 243

Analisis y discusiéon de resultados
En la presente investigacion se ha realizado
los estudios sobre el marketing relacional y la

fidelidad, dos variables de estudio, la primera
bastante abordada; sin embargo, la segunda con
algunas limitaciones en sus enfoques, metodologia
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y concepciones, mucho mds en este estudio, porque
las motivaciones, las condiciones, la naturaleza y
la filosofia, institucionales, revelan caracteristicas
totalmente diferentes si se compara con los demas
estudios; estas diferencias se particularizan por las
personas participantes en la condicion de muestra
y por las instituciones donde se realiza el estudio,
cuyos propdsitos y objetivos son mas filantropicos
y de servicio eclesidstico, cuyo universo le
corresponde a la Iglesia Adventista del Séptimo
Dia. La variable fidelidad fue tomada, porque en
los espacios y los d&mbitos eclesidsticos el concepto
es mas estandarizado y entendido en su acepcion
singular, lo que permiti6 ademds generar las
dimensiones particulares de la misma: confianza
eclesial, compromiso eclesial, cooperacion eclesial,
cercania eclesial y calidad de relacion eclesial,
cuyos resultados difieren de otros estudios por
su naturaleza, orientacion, propdsito, filosofia,
cultura, creencias, heterogeneidad, metodologia
y medios. En este contexto y en este sentido, los
resultados del presente demuestran que el marketing
relacional no tiene relacion significativa con la
fidelidad en diezmos de los feligreses de la IASD
del distrito misionero Las Quintanas de la ciudad de
Trujillo, los resultados también son semejantes en la
relacion del marketing relacional con la confianza,
el compromiso, la cooperacion, la cercania y la
calidad de relacion, a diferencia de los demas
estudios en los cuales se prueba que el marketing
relacional es positivo, efectivo e importante para
la fidelidad de los clientes; el marketing relacional
mejora la fidelizacion de los clientes (Bastidas
Salazar and Sandoval Chanco, 2017), ha mejorado
las cooperativas de ahorro y crédito (Salazar, 2017),
ha mejorado notoriamente la rentabilidad en los
servicios (Valle Alvarez and Tobar Vasco, 2017).

5. Conclusiones

En general, se hallo una relacién directa y
significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacion de diezmos de los feligreses. El
coeficiente de correlacion Rho de Spearman
fue 0.127, demostrando relacion débil entre las
variables mencionadas. Sin embargo, el resultado
es significativo con un p valor de 0.049 (p<0.05). El
marketing relacional tiene una relacion positiva en el

incremento de los diezmos y ofrendas.

Se hall6 una relacion directa, positiva y
significativa entre la confianza y la fidelizacién
de los diezmos de los feligreses. El coeficiente de
correlacion Rho de Spearman es 0.135, precisando
relacion débil, pero significativa con un p valor de
0.035 (p<0.05), cuya confianza es determinante para
que el liderazgo del pastor desarrolle la fidelidad en
los diezmos a través del tiempo.

El hallazgo de una relacion directa, positiva y
significativa entre el compromiso y la fidelizacién
de los diezmos de los feligreses, cuyo coeficiente de
correlacion Rho de Spearman es 0.135, probando la
relacion débil, pero significativa con un p valor de
0.035 (p< 0.05), determinando que el compromiso
en la busqueda de interesados para el estudio de la
Biblia, participacion en campafias de semanas de
oracion, visitacion a interesados y estudio de la Biblia
con amigos y familiares, tiene una relacion positiva
con la fidelizacion de diezmos en los feligreses.

Se hall6 una relacidn casi nula y no significativa
entre la cooperacion y la fidelizacion de los diezmos
de los feligreses; el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman es 0.011, con un p valor de 0.869
(p> 0.05), determinando que la cooperacion no se
percibe, por la falta de participacion en eventos de la
iglesia: Escuela Sabatica, proyectos de evangelismo,
participacion en proyecto Caleb, etc.

Se hall6 una relacidn casi nula y no significativa
de cercania y la fidelizacion de los diezmos de los
feligreses, cuyo coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es 0.072, con un p valor de 0.264 (p>
0.05), determinando que la cercania no se percibe,
por la falta o baja frecuencia de visitacion, la falta
de confianza en el momento de consejeria a los
feligreses y alos jovenes, por la falta de celebracion de
fechas importantes, relacionadas con la fidelizacion
de diezmos en los feligreses.

Finalmente, se concluyd que existe relacion
directa, positiva y significativa entre la calidad
de relacion y la fidelizacion de los diezmos de los
feligreses, cuyo coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es 0.234, demostrando relacion débil,
pero significativa, con un p valor de 0.000 (p<
0.05); en efecto, se determind que dicha relacion es
positiva, generada mediante el estudio de la Biblia,
estudio del folleto de Escuela Sabatica, la dedicacion
en las actividades de la iglesia, dedicacion de tiempo



para la familia, poner los dones y talentos al servicio
de la iglesia.
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