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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion que
existe entre marketing relacional con la fidelizacion de los clientes de la Empresa
de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022. La investigacion fue de tipo
aplicada, con un disefio no experimental, de corte transversal y de nivel
correlacional. La poblacion se conformd por los clientes de la Empresa de
Transportes Fuentes & Co. S. A. obteniendo una muestra de 218 clientes. Se utilizé
como instrumento el cuestionario, aplicAndose la técnica de la encuesta.
Obteniéndose como resultado que existe una correlacion positiva con un nivel alto
entre la variable fidelizacion de clientes y la variable marketing relacional con un
valor de Rho de Spearman de 0.765, asimismo, la significancia se tiene un valor de
.000, y siendo p < 0.05 se pudo afirmar que la relacion es significativa, existiendo
una relaciéon directa entre ambas variables, concluyéndose que la empresa se
preocupa en generar confianza con el cliente, mostrando seguridad, y sobre todo
cumpliendo las promesas que ofrece, asimismo teniendo una atencion adecuada
creando lazos de lealtad al momento de que se preocupa por las inquietudes de los

clientes.

Palabras Clave: Marketing Relacional, fidelizacion, clientes, customer loyalty
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between
relationship marketing and customer loyalty of Empresa de Transportes Fuentes &
Co. S.A. Trujillo, 2022. The research was applied, with a non-experimental, cross-
sectional and correlational design. The population consisted of the clients of
Empresa de Transportes Fuentes & Co. S. A,, obtaining a sample of 218 clients. A
qguestionnaire was used as an instrument, applying the survey technique. As a
result, it was found that there is a positive correlation with a high level between the
customer loyalty variable and the relationship marketing variable with a Spearman's
Rho value of 0.765, also, the significance has a value of .000, and being p < 0. 05 it
was possible to affirm that the relationship is significant, there being a direct
relationship between both variables, concluding that the company is concerned with
generating trust with the client, showing security, and above all fulfilling the promises
it offers, also having an adequate attention creating bonds of loyalty at the moment

it is concerned with the concerns of the clients.

Keywords: Relationship Marketing, customer loyalty, customer loyalty, customers,

customer loyalty
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INTRODUCCION:

En la actualidad, el marketing no debe entenderse o definirse en el sentido
tradicional de “hablar’ y “vender”, sino en el sentido moderno de satisfacer las
necesidades del cliente. (Kotler y Armstrong, 2017). El marketing es un
desarrollo por el cual las empresas captan clientes, construyen unas fuertes
conexiones y crean valor para la clientela. Por otra parte, se tiene a la
fidelizacion de clientes lo que exige un transcurso de gestion que comienza con
una cognicion profunda de los mismos. El estudio de los clientes nos va a
facilitar informacién que va a permitir mejorar el servicio con los clientes
logrando una gran satisfaccion con los servicios prestados. Esta fidelizacion se
vera en su mayoria afectada por la calidad del servicio, el precio y valor de

percepcion de nuestros clientes.

En el ambito Internacional la recuperacion del transporte de pasajeros ha sido
mas lenta de lo normal debido a las restricciones impuestas por efecto del
COVID - 19 y los niveles de actividad se han mantenido por debajo del nivel
anterior a esta crisis. Asi mismo, el gasto global de los turistas en el 2021 se

elevo a un 54% interanual. (Organizacion Mundial de Comercio [OMC], 2022).

A nivel nacional el rubro de transporte de pasajeros se ha visto afectada debido
a la cuarentena obligatoria que dispuso el gobierno peruano sobre las
restricciones aplicadas para no propagar y asi evitar el COVID-19, a través de
su capacidad maxima de pasajeros, y esto ha causado perjuicios econémicos a
los transportistas, tanto urbanas como rurales. (Instituto Peruano de Economia
[IPE], 2020). Son muchas las empresas que luchan dia a dia por atraer y retener
a sus clientes, sin embargo, no logran utilizar las diversas herramientas que les

pueden ayudar a lograr sus objetivos.

A nivel local el sector de transporte interprovincial, estaria a punto de quebrar a
causa de las competencia informales e ilegales, esto debido al aumento de
colectivos y camionetas que brindan el mismo servicio sin las medidas
adecuadas de seguridad, los cuales ponen en un gran riesgo la vida de los
pasajeros. En los ultimos afios el transporte interprovincial ha crecido en el 70%
formalmente y el 30% tiene autorizacion, pero su servicio es informal. Ademas,

existen vehiculos ilegales sin autorizacion, que pueden formar una empresa,



pero no tienen habilitacion para transporte interprovincial. (Red de

Comunicacion Regional [RCR], 2020).

En muchas organizaciones, el marketing relacional mejora constantemente la
calidad del servicio al cliente, ya que estos son puntos clave para la
estandarizacion y el beneficio de la empresa. La mayor parte de los clientes son
cada vez mas exigentes con los servicios que desean recibir, por lo cual, las
organizaciones deben enfocarse en satisfacer plenamente estas necesidades
para poder fidelizarlos, ya que son la principal fuente de ingresos de las
organizaciones, y sobre todo son los que deciden fidelizarse como clientes al
recibir un servicio de calidad. Las empresas de hoy en dia estdn compitiendo
entre si y de alguna manera llegan a una mejora continua, pero esto ain no es
suficiente ya que todavia hay clientes que desaprovechan las promesas y

meétodos de fidelizacion de cada empresa.

Es por ello que la problematica que existe en la Empresa de Transportes
Fuentes & Co. S.A. es que no hay una comunicacién directa y continua con el
cliente, ademas hay una falta de capacitacion al personal, como también
constante desorganizacion originando retrasos de salida e incumplimiento de
los horarios establecidos, lo que ocasiona insatisfacciéon del cliente. Esto hace
gue, para los proximos viajes, los clientes no confien en la empresa y prefieran
a la competencia, por otro lado, el compromiso de la empresa con el cliente no
es el adecuado, debido a que no siempre toman importancia a las sugerencias
del cliente para mejorar el servicio, ademas no personalizan el servicio a pesar
gue hay clientes fieles y pocas veces hay promociones. Debido a esto no se
crean lazos de lealtad, por lo cual no hay un vinculo fuerte entre la empresa y
cliente, ocasionando que las relaciones no sean duraderas. Sus expectativas de
la empresa no son altas, sus buses estan en buen estado, pero no son del afio,

lo cual el cliente percibe un mal servicio.

Por otro lado, en el sector de transporte de pasajeros en la ruta Huamachuco -
Trujillo y viceversa existe una alta competitividad entre las empresas que
brindan este servicio, lo cual genera menor fidelizacion en la empresa estudiada,
ya que existen empresas informales con vehiculos mas ligeros que hacen su

recorrido en menor tiempo, generando asi el cumplimiento de la necesidad del



consumidor de llegar en menor tiempo a su destino, mas no generan una
fidelizacion. A nivel académico se hace importante la investigacion por los
conocimientos que se adquiriran respecto al marketing relacional y fidelizacion
de clientes en las empresas de servicios, también, porque permitird que muchas
empresas de distintos rubros, especialmente la de transportes diversifigueny a
la vez expandan su cartera de clientes, utilizando diversos métodos para lograr
la atraccion de mas clientes y la fidelizacion de estos, llegando a ellos a través
de distintas herramientas brindadas por el marketing relacional, donde una de
ellas sea la capacitacion al personal para que asi se genere un compromiso a
dar una buena atencion al cliente generando una satisfaccion, de esta manera
con el pasar del tiempo los clientes se fidelicen no solo por la marca reconocida
sino por el buen trato y la buena atencién del personal, para asi generar un nivel
de percepcion mas alto en nuestros clientes tanto potenciales como nuestro

futuro cliente.

Luego de haber descrito la realidad problemética, se considera el siguiente
problema de investigacion, ¢ Cudl es la relacion del marketing relacional con la
fidelizacion de los clientes de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.
Trujillo, 20227?

La investigacion presenta una justificacion practica debido a que permitira
recabar informacion veraz y poder determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en el negocio de Transportes Fuentes &
Co. S.A., mediante la cual se quiere brindar algunas recomendaciones acerca
del marketing relacional para poder mejorar la fidelizacion de clientes en dicha
organizacion, obteniendo como resultado clientela satisfecha y fiel a la empresa,
Por otro lado se justifica teéricamente debido a que este estudio se realizara con
la finalidad de dar conocimientos de teoria sobre el marketing relacional con el
fin de lograr una mejor fidelidad de clientes en la Empresa de Transportes
Fuentes & Co. S.A. y a la par, aportar al desarrollo de estudios que se realicen
en un futuro acerca de este tema, por otro lado cuenta con una justificacién por
conveniencia ya que se muestra en la contribucion de la mejora continua en la
fidelizacion de todos nuestros diversos clientes con la ayuda de distintas

herramientas del marketing relacional en la Empresa de Transportes Fuentes &



Co. S.A. y por ultimo una justificacion social ya que este informe no solo ayudara
a las diversas empresas de transporte sino también a las muchas empresas de
rubro en general a poder propiciar una mayor fidelizacion en sus clientes,

usando distintas herramientas brindadas por el marketing relacional.

Teniendo como objetivo general, determinar la relacion que existe entre
marketing relacional con la fidelizacion de clientes de la Empresa de
Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022; asi mismo se plantea tres
objetivos especificos; Evaluar el marketing relacional de la Empresa de
Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022, Analizar el nivel de fidelizacién
de los clientes de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Truijillo, 2022,
Determinar la relacion que existe entre las dimensiones del marketing relacional
con la fidelizacién de los clientes de la Empresa de Transporte Fuentes & Co.
S.A. Trujillo, 2022. Por consiguiente, se formuld la siguiente hipotesis, la relacion
del marketing relacional con la fidelizacién de clientes de la Empresa de

Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, no es significativa.



MARCO TEORICO:

A nivel nacional los autores Cotrina e Ignacio (2019) en su investigacion tuvieron
como finalidad, analizar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes, utilizando un método de disefio correlacional descriptivo,
teniendo una poblacion y muestra de 98 clientes, para recolectar datos
mediante la encuesta obteniendo como resultado que las variables de la
investigacion que se realizé en dicha empresa, tienen relacion directamente,
finalmente llegando a una conclusion de que al usar las herramientas del
marketing relacional mejoraria la lealtad de la clientela, por lo cual se infiere que
el comportamiento tras realizar una compra esta influido por diversos

comportamientos de la empresa y su fuerza de ventas.

Asimismo, Espinoza (2018) en su estudio cuyo objetivo fue determinar la
relacion existente entre marketing relacional y la fidelizacion de clientes,
utilizando un método de investigacién de tipo cuantitativo. Teniendo una
poblacion conformada por 108 clientes con una muestra probabilistica de tipo
censal de los 108 clientes, hombres y mujeres mayores de edad, los cuales
realizan mas de 2 viajes en la semana en dicha organizacion. Los resultados
gue se obtuvieron son favorables debido a que los procesamientos estadisticos
gue se obtuvieron aceptaron la hipétesis de investigacién y por ende rechazaron
la hipétesis, y con ello llegaron a la conclusion que hay una relacion significativa

entre las variables estudiadas.

Estas dos investigaciones anteriores son Utiles para el estudio ya que permitira
a las empresas de transportes ver que tan importante es el marketing relacional,
para ganar la fidelidad de sus clientes y asi lograr una buena rentabilidad y

viabilidad de su negocio.

Por otro lado, tenemos a Fernandez y Julén (2022), cuyo objetivo principal de
su fue determinar la incidencia entre el marketing relacional y la fidelizacion del
cliente, se utiliz6 un método cuantitativo, con un disefio no experimental —
transversal, conformado por una poblacion de 12,378 personas, con una
muestra de 95 clientes los cuales fueron encuestados. Como resultado
obtuvieron un valor del estadistico de 0.282 segun “r’ de Pearson, indicando que

hay una relacion positiva en las variables de estudio, asimismo de concluye que



hay una incidencia positiva en el marketing relacional y la fidelizacion del cliente.

Esta tesis aporta mucho conocimiento y es importante para la investigacion, ya
que, en sintesis, menciona que el marketing relacional es muy importante en
una organizacion, ya sea de transportes como de otros rubros, para poder
fidelizar a los clientes y de esa manera tener una mayor parte del mercado y

posicionarlo en el mundo de negocios.

También, Bardales y Shuiia (2022) en su tesis tuvieron como objetivo
determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente,
utilizando un método de investigacidn cuantitativa, de nivel descriptivo y
correlacional, teniendo como poblacién de 200 clientes y como muestra 132 de
ellos, los cuales resolvieron el cuestionario para la recoleccion de datos, como
resultado se obtuvo 0,813 como coeficiente de relacion segun la escala de
Pearson, donde se muestra un nivel positivo considerable, concluyendo para su
investigacion que existe relacion significativa y considerable entre ambas

variables.

Asi mismo, Méndez y Villareal (2021), en su estudio muestran como objetivo
determinar si el marketing relacional esta asociado a la fidelizacion de clientes,
utilizando un método descriptivo correlacional, de disefio no experimental —
transversal, cuya poblacion se conformd por 5240 clientes de Caja Piura
agencia la Hermelinda y sacando una muestra de 189 clientes entre hombre y
mujeres entre 20 a 65 afos activos con 6 meses de antigiedad, obteniendo
como resultado que el 87.3% de la clientela notan un nivel de marketing
relacional bueno con un alto nivel de fidelizacion, concluyendo asi, que hay una
relacion positiva entre dichas variables, evidenciandose una correlacion

esperada segun la prueba de hipoétesis.

Las investigaciones anteriores son Utiles para el estudio ya que permitira a las
empresas de transportes ver como estas variables inciden de manera positiva
para obtener clientes satisfechos por la forma del trato de la empresa y

colaboradores hacia los clientes.

A nivel internacional los autores Tanod et al. (2021) en su estudio tiene como

propdsito examinar y analizar el efecto del marketing relacional en la calidad del



servicio y la lealtad del cliente, utilizando como método de tipo cuantitativo,
asimismo tuvieron como poblacion a la provincia de Sulawesi del norte son Kota:
Manado con 425.634 habitantes, Bitung 205.675 y Thomohon con 100.373,
sacando como muestra a 155 clientes de supermercados, los cuales fueron
encuestados para recolectar datos, obteniéndose como resultado que hay un
efecto positivo entre el marketing relacional, tanto en la calidad del servicio como
en la fidelidad de los clientes, concluyéndose que los clientes de los
supermercados deben enfocarse mas en las dimensiones de marketing
relacional como, compromiso, comunicacion, manejo de conflictos vy
competencias para que de esa manera la calidad de servicio aumente y

provoque un aumento en clientes fieles.

Asimismo, Ngoma et al. (2019). En su estudio tuvieron como finalidad explicar
la correlacion entre el marketing relacional con la fidelizacion de clientes y el
efecto medidor del boca a boca, utilizaron un método de enfoque cuantitativa de
disefio no experimental, para ello tomaron como poblacién a 24,8 millones de
clientes, en donde se obtuvo una muestra de 384 usuarios. Los resultados
obtenidos reflejan una relacién significativa positiva entre las dimensiones del
marketing relacional como el compromiso, la lealtad del cliente y la
comunicacién, asimismo hay una relacidon positiva entre el compromiso, la
comunicacion, y el boca a boca, como también una relacion significativa positiva
entre el boca a boca y la lealtad del consumidor, concluyéndose que las
empresas de telefonia deberian enfocarse en las dimensiones del marketing
relacional generando un compromiso donde se desarrolle canales de
comunicacion especificos y asi generar una comunicacién boca a boca positiva

para generar mejores numeros de clientes fieles.

El estudio anterior aportara un valor significativo para el estudio, ya que da a
entender que el boca a boca ayuda de manera positiva a las empresas para
captar y retener clientes, a través de que los colaboradores se comprometen
con la empresa al dar una buena informacion a los clientes, asimismo tener una

comunicacion adecuada para crear vinculos con estos.

Por otro lado, tenemos a Opaleye et al. (2021), quienes tuvieron como objetivo

evaluar el efecto mediador de la satisfaccioén de los clientes en el vinculo entre



marketing relacional y lealtad del cliente, utilizando un método de encuesta
descriptiva, tomando como poblacion a 10 hoteles de una hasta cinco estrellas
en la ciudad de Estado de Oyo llevandose a cabo la encuesta en la capital de
ducha ciudad que es Ibadan, obteniéndose una muestra de 258 clientes de los
hoteles a quienes se les aplico la encuesta para extraccion de la informacion.
Obteniéndose como resultado un vinculo significativo y positiva entre las
variables estudiadas con un r = 0,488, asimismo se concluyé que las variables
estan relacionadas significativa y positivamente, al igual que la satisfaccion del
cliente que tiene un efecto mediador completo en el vinculo de marketing

relacional y la fidelidad del cliente.

Por lo tanto, se infiere que el antecedente anterior es de suma importancia para
el estudio porque da a entender que las empresas deben realizar mas seguido
los ejercicios donde se evalué la satisfaccion de los clientes para mejorar el
servicio que se brinda adaptandolo a las sugerencias del cliente, asimismo
asegurar el vinculo en las practicas del marketing relacional para la fidelizacion

de estos.

También encontramos a Calle y Larico (2019), que en su investigacion tienen
como principal objetivo: Determinar los factores del plan de marketing para la
fidelizacién de usuarios, los métodos aplicados en este estudio son exploratorio
y descriptiva, con un enfoque cuantitativo deductivo, como técnicas para la
recopilacion de los datos fueron: revisiones documentales, observacion a los
participantes y encuestas, para este estudio se usé dos muestras diferentes;
probabilistico (aleatorio y sistematico) y no probabilistico (panel de expertos), lo
cual hizo tener una muestra para realizar 235 encuestas aplicada a usuarios en
tres distintas bibliotecas, por consiguiente, como resultado se evidencié que
estas organizaciones no tienen un plan de marketing y que las personas que
van a estas no utlizan correctamente la bibliografia, tampoco incorporan
novedosas tecnologias para asi poder ayudar a generar la mejora y por ende
promocionar mas los servicios, por lo cual se tuvo que elaborar un disefio de un
programa de marketing, en el cual se visualizan diferentes formas para atraer

clientes y fidelizar a los usuarios que ya acuden.

Este estudio nos da a conocer que hay un extenso tramo antes de poder



alcanzar a la fidelidad de los usuarios, por el que debemos atravesar en primer
lugar por la captacion perceptiva y la retencion de los diversos clientes, las
cuales se lograran a través de variadas herramientas que deberian ser
reflejadas en un plan de marketing, con el fin de que nos sirva como un
seguimiento para el acatamiento de los todos los objetivos establecidos en la

empresa.

Asimismo tenemos a Arcentales y Miranda (2020), en su articulo de alto nivel
tuvo como objetivo primordial determinar la forma en que la calidad de servicio
se relaciona con la fidelizacion del cliente, el tipo de este estudio fue aplicada —
cuantitativa, ademas se opté como disefio al No experimental — Transversal y
de nivel Correlacional, se realizaron 390 encuestas a usuarios, dato que fue
obtenido considerando una poblacion de 15,968,846 lineas de telefonia que
estuvieran activas hasta el cierre del mes de junio, obteniendo como resultado,
gue la calidad de servicio brindado y la fidelidad de los clientes tienen una
correlacién (positiva media), concluyendo asi que la calidad de los servicios con
relacion a las dimensiones que se plantearon, comprende un impacto positivo
dentro de fidelizacién de los clientes de dichas operadoras de telefonia en
Ecuador, por lo tanto se infiere que sus estrategias implementadas deberian
estar enfocadas primordialmente en perfeccionar la calidad de los servicios ante

los usuarios.

Esta investigacion nos da a conocer que para lograr una mayor fidelizacion
dentro de nuestros clientes y futuros clientes debemos enfocarnos
esencialmente en perfeccionar la calidad de los servicios brindados, generando

la satisfaccion de estos.

Ademas, se encuentra a Abad y Gutiérrez (2020), teniendo como objetivo
disefiar estrategias de marketing para fidelizar a los clientes de la empresay a
través de estas lograr establecer relaciones a largo plazo entre el cliente-
empresa, teniendo como tipo de investigacion descriptivo con método inductivo
y enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), los instrumentos que utilizaron
fueron, una entrevista que fue hecha al gerente actual de la empresa en estudio
y encuestas. Para la poblacion se consideraron 258 clientes los cuales estan

clasificados por categorizacion en cliente A, B y C y para muestra se



consideraron un total de 155 clientes, como resultado se conocieron las muchas
inconformidades que los usuarios tienen al momento de obtener productos en
las instalaciones, ademas dan a conocer su poca satisfaccion por variados
motivos que tienen que ver con el precio, con la calidad de los servicios
obtenidos, las pocas promociones, la informacion que brindan, entre otros
motivos. Adicional a esto se notd que los colaboradores tienen un interés muy
disminuido por comenzar a tener una buena comunicacion y relacion con sus

clientes.

Este proyecto de investigacion nos deja en claro que no se logrard la fidelizacion

Si no se comienza entablando una buena relacién con todos los clientes.

Como base conceptual tenemos que el marketing relacional tiene como
propoésito establecer relaciones a largo plazo y que se satisfagan mutuamente
con los participantes clave con el fin de mantener y fortalecer los negocios,
también se dicen que crea vinculos sociales, econdmicos y técnicos entre las
diferentes partes. (Kotler y Keller, 2006) Por otra parte, se tiene que el objetivo
primordial del marketing contemporaneo viene a ser la creacion de
consumidores satisfechos, para asi llegar a una lealtad; por lo cual, si el
marketing relacional se aplica en empresas, crearian un concepto de clientes

arraigados y asi se facilitaria su lealtad. (Eroglu, 2019)

Con respecto a lo anterior da a entender que el marketing relacional viene a ser
un grupo formado de estrategias que ayuda a construir y difundir una marca,
generando clientes potenciales como también leales, creando credibilidad en el

mercado.

Otro concepto que define al marketing relacional, como las diversas acciones
gue desarrolla la organizacion hacia diferentes publicos o hacia un determinado
segmento, con la finalidad de satisfacer al cliente. (Reinares y Ponzoa, 2004)
Por otro lado, el marketing relacional es un analisis e implementacién de
métodos que conducen a la identificacion de los tipos de clientes que tiene una
empresa, donde se les brinde una atencion personalizada para lograr sus
objetivos a largo plazo mejorando los indices de satisfaccion y fidelidad por parte

de la clientela. (Gomes y Uribe, 2016)
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Estos conceptos son de suma importancia para la investigacion debido a que
dan a conocer la importancia de la variable, para poder fidelizar clientes para
las empresas de transportes, ademas de ello convertirlos en promotores para

gue recomienden la marca y a su misma vez hacerle conocida la empresa.

También se dice que este marketing se basa principalmente en mejorar la
atencién y relacion entre la organizacion y los clientes. Las empresas deben
adaptarse a las necesidades de sus clientes para lograr integrarlos a su
organizacion, también debe trabajar conjuntamente con ellos para crear
vinculos a largo plazo y convertirlos en una parte importante de la empresa.
(Alet, 2000), asimismo se afirma que el marketing relacional es un método que
crea un recurso unico y principal para las empresas de mercadeo en red. (Faraj
y Noor, 2019)

Por otro lado, definen al marketing relacional como aquel que se preocupa por
crear, desarrollar y mantener relaciones con la clientela y otros socios de
intercambio con la empresa para obtener beneficios todos ellos. También, busca
la fidelizacion de clientes, para una ventaja competitiva sostenible, para ello
debe de caracterizarse por el compromiso, la existencia y la confianza hacia una
orientacién de largo plazo, asimismo no solo destaca la importancia de fidelizar
a la clientela, sino también el cultivo de las relaciones que se dan a largo plazo
con todas las personas que interactia. De esta forma la relacion e intercambio

se convierte en el eje central del marketing. (Cérdoba, 2009).

Finalmente podemos concluir que el marketing relacional no es mas que la
estrategia de formar relaciones a futuro con todos los que participan de una u
otra forma para el desarrollo de la empresa, asi mismo busca la lealtad de la
clientela dentro de la empresa, mejorando los indices de comunicacion,
brindando mayor confianza para mantener relaciones a largo plazo, por otro
lado, se define como la estrategia de no solo enfocarse en hacer crecer la
empresa, sino en crear vinculos con los participantes, manteniendo una buena

comunicacién y comprometiéndose a dar una atencion mas personalizada.

En la investigacion se adopta cuatro dimensiones del marketing relacional cuyo
propdésito es lograr hacer fieles a los clientes, una de ellas vendria a ser en

desarrollar estrategias para generar mayor confianza, asimismo, demostrar un
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mejor compromiso para que se logre satisfacer las necesidades y cumplir con
las expectativas del cliente, generando una adecuada comunicaciéon y tener una

capacidad de manejar de la mejor manera los conflictos. (Gallegos et al., 2020)

El concepto confianza es una de las dimensiones del marketing relacional, quien
Gallegos et al. (2020) lo define como, “mediante el uso del sistema de seguridad

en compras, asi como las promesas relacionadas con el cliente” (p.47).

Para ello se incluyeron cinco indicadores como:

e Seguridad de la compra: Vendria a ser la confianza que siente el cliente al
momento de hacer la compra, sintiéndose seguro de no ser estafado, ya
gue la empresa maneja un sistema adecuado para las ventas presenciales
y de manera online.

e Confiabilidad de la promesa: Cuando los clientes se sienten seguros y
confian plenamente en que la promesas que la empresa propone seran
cumplidas.

e Personal respetuoso: Se entiende por el indicador de como los
colaboradores de la empresa interactian con el cliente, el personal
respetuoso se expande mas alla de ser amable, es crear vinculos con estos
a largo plazo.

e Cumplimiento de responsabilidades: La empresa tiene que cumplir
responsablemente las obligaciones que se tiene con el cliente en un tiempo
determinado, tomando medidas de proteccion al momento de vender un
servicio, garantizando el cumplimiento con estos.

e Servicio confiable: Significa brindar un servicio de la forma correcta desde
el primer momento, para que de esta manera el cliente le permita detectar
la capacidad y conocimientos profesionales que la empresa incluye al

momento de brindar un servicio.

Otra de las dimensiones viene a ser compromiso, que lo definen como una
actitud, que se refiere a las preferencias, intenciones y las orientaciones de los

clientes construyendo relaciones a largo plazo. (Llorens et al., 2006)

Para ello se incluyeron tres indicadores como:

e Cobertura de necesidades: Basado en que las empresas cubren las
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necesidades que el cliente requiere de un servicio o producto.

e Personalizacion del servicio: Es cuando la empresa registra a sus clientes
para en un futuro beneficiarlo por preferir a la empresa.

e Flexibilidad: La empresa considera las opiniones de los clientes,

adaptandose a ellos para un mejor servicio.

También tenemos la dimensiéon de comunicacion, que es definida como la
inclusion de aspectos organizacionales tales simbolos, valores de
comportamiento que deben guiarse por una estrategia de comunicacion, para
dar a conocer a los grupos de interés sobre los conocimientos de la
organizacion, en funcion de alcanzar sus objetivos estratégicos que lo

plantearon en su misién. (Cardozo, 2007)

Para ello se incluyeron tres indicadores como:

e Calidad de informacién: Es de como los colaboradores de la empresa
informan a los clientes sobre los servicios que brindan, de una forma
adecuada y oportuna.

¢ Nuevos servicios: Lo que la empresa brinda a los clientes para que sigan
prefiriendo su compra, creando nuevos servicios para que estos se sientan
satisfechos y recomiendan para mas captacion de segmentos.

e Precision de la informacién: Los colaboradores de la empresa deben ser
especificos con la informacion que brindan, de una forma adecuada y

oportuna.

Por ultimo, tenemos a la dimension manejo de conflictos que es definido como
la capacidad de solucionar problemas, con el fin de reducir los conflictos entre
las diferentes areas de la empresa, como también buscar una solucién oportuna

ante clientes conflictivos. (Gallegos et al., 2020)

Para ello se incluyeron tres indicadores como:

e Prevencion de conflictos: Donde los colaboradores de la empresa
mantienen la calma ante un cliente conflictico, entendiéndole y dandole la
razon.

e Solucion a los conflictos: Los colaboradores buscan soluciones cuando se

ocasiona un conflicto con el cliente, de manera rapida y oportuna para
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ambas partes.
e Discusion abierta: La empresa trata abiertamente las diferencias del

problema para lograr una solucién sin perjudicar a nadie.

Con respecto a la fidelizacion del cliente, actualmente es una tendencia
actitudinal o comportamiento de parte de los clientes, que favorece a cualquier
marca o empresa, para llegar a esta, es necesario entablar una buena relacion
con ellos, ademas de ofrecer un servicio de buena calidad para que asi se pueda
lograr un nivel mas alto en la satisfaccion de estos variados usuarios y asi poder

llenar sus expectativas.

La fidelidad crece después de una serie de interrelaciones positivas con la
clientela, pero de acuerdo a su conocimiento basado en experiencias e
investigaciones muestran que la fidelizacién sin limites solo se logra a través de
la interaccion sinérgica de lo que llamamos los tres principios basicos de la
lealtad que vienen a ser la empatia, las responsabilidades y la generosidad.
(Rogers et al., 2020)

La lealtad reduce la huida de los clientes, las tasas de abandono y, por lo tanto,
la necesidad de invertir en atraer y captar nuevos clientes para compensar las
pérdidas. Ademas, para llegar a fidelizar a la clientela es mas importante que
cualquier acto difusivo, que el servicio prestado satisfaga plenamente las
necesidades, las percepciones y por su puesto las expectativas del cliente.
(Sanchez, 2014)

También encontramos que consideran a la fidelizacion de clientes como un
componente primordial para cualquier empresa o entidad que participe dentro
de los mercados, nacionales e internacionales, ofreciendo sus distintos servicios
y/o productos. En dicho sentido se considera que la lealtad del cliente es esa
postura positiva que hace mas fuerte el vinculo y la relacién entre una accion de
consumo de un servicio duradero en el tiempo y firme con la satisfaccion de la
clientela. (Alcaide, 2015)

Por otro lado, nos afirman que las organizaciones y las empresas que estdn mas
inmersas en los usuarios o0 clientes, estan mejor posicionados para poder

instaurar maniobras y estrategias que proporcionen varios beneficios a un
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tiempo de largo alcance. El enlace o relacion con la diversa clientela, no solo
significa ignorar a los que actualmente son nuestra competencia, sino también
estar muy apegado y garantizar el servicio con tacticas variadas a las muchas
necesidades de dicha clientela. (Kotler, 2002)

La creacion de una experiencia atractiva y sostenible para cliente es un activo
intangible que agrega un valor de marca extremadamente alto y es muy valioso
en términos de lealtad del cliente, ya que con el tiempo este se transforma en
una fuerte fidelizacion. (Mascarenhas et al., 2006) Ademas, las recompensas
por lealtad se visualizan a largo plazo ya que son acumulativas. Cuanto mas
fidelizado este el cliente, mas beneficios obtendra la empresa. La lealtad se
puede construir y mantener enfocandose en formar relaciones duraderas con un
sistema de confianza, compromiso y buen servicio del cliente. (Abadi et al.,
2020). Por lo tanto, los clientes que ya estan fidelizados son los mejores para la
empresa, ya que su atencion es mas facil y rapida, ademas de ser mas
rentables. (Alves, 2017)

Los mejores programas de fidelizacion no tienen que ver con ahorrar dinero,
sino de construir fuertes relaciones entre empresa y cliente. (Archer, 2012) Por
lo cual, las empresas que buscan una fuerte competitividad en un futuro,
necesitan implementar ideas nuevas para fortalecer las relaciones con sus
clientes fidelizados. (Toelle, 2006)

Los clientes ya fidelizados prometen ser clientes habituales. Sin embargo, el
aumento de las expectativas de la clientela, el conocimiento de los precios, los
avances tecnologicos y la eleccion del consumidor han creado desafios
adicionales. (Phang et al., 2020) Por lo cual cambiar el enfoque de la
satisfaccion a la lealtad parece ser un cambio estratégico para el mayor

porcentaje de las empresas. (Oliver, 1999)

En la actualidad se ve en mayor proporcion la competitividad en muchas
empresas, en este caso en las empresas de servicios de transportes, y su
necesidad por satisfacer las necesidades de todos sus clientes con distintos
métodos. Para lograrlo las empresas deben comenzar entablando una mejor y
mas buena relacién con su clientela, estar siempre atentos a ellos y asi

conseguir una mayor participaciéon dentro del mercado con el fin de lograr
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convertir a estos en clientes habituales usando distintas técnicas y herramientas
para lograr la fidelizacién y por ende obtener beneficios como la disminucién de
los costes de la empresa, llegar a captar la atencion de mas clientes, mejorar
en los temas de eficacia y eficiencia y aumentar de la adquisicién del servicio

gracias a la compra repetitiva.

Para la variable de fidelizacion de clientes de adoptaron tres dimensiones.
La primera dimension es atraer, esta se trata de llamar la atencion de los clientes
hacia la empresa, con el uso de distintas técnicas que aporten un valor afiadido

al servicio brindado esto a modo reciproco de su fidelidad. (Diaz y Sauna, 2018)

En esta dimension se incluyeron cuatro indicadores como:

e La atencion al cliente: Basada en el seguimiento de los clientes tanto,
antes, durante y después de la adquisicion del servicio, lo cual definira la
satisfaccion de estos.

e Ofrece soluciones: Basada en brindar asistencia en momentos
inoportunos dentro de la empresa para llegar a un acuerdo entre partes
involucradas.

e Lazos de lealtad: Son los que se pretenden crear en los clientes para asi
con el tiempo formen un vinculo més fuerte con la empresa.

e Contacto con el cliente: Basada en la asistencia constante de parte de

los colaboradores con los clientes.

También, la dimension vender, este término se refiere al proceso por el cual un
colaborador o vendedor de la empresa, comprueba y satisface las necesidades

del cliente para beneficio de ambos. (Diaz y Sauna, 2018)

Dentro de esta se encuentran tres indicadores como:

e Prepara informacion antes del contacto: Los colaboradores deben tener
informacion oportuna antes del contacto con el cliente, para asi no brindar
datos o informacion errénea del servicio que estos brindan.

¢ Informacion adicional: La cual estara presente en el momento de duda
de compra del cliente ademas esta ayudara a decidir si el cliente toma o
no el servicio.

¢ Identifica necesidades: la cual siempre tienen que tener presente los
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colaboradores, para lograr eficientemente la satisfaccion de sus clientes

Tomando a la venta como un pedazo del desarrollo de lo que es la
mercadotecnia y la establecen como “toda actividad que origina en la clientela
el terminante estimulo hacia el intercambio”. Ademas, estos autores indican que
es "en este preciso punto (realizada la transaccion de venta), donde se vuelve
operativo el trabajo y esfuerzo de las anteriores actividades como el estudio de
mercado, las decisiones referentes al producto y las decisiones del costo".
(Fischer y Espejo, 2016)

Asi mismo, en el escrito denominado “Marketing” denomina a la venta como la
entrega de mercaderia por medio de un valor convenido. (Romero, 2020)
Esta segun el autor puede ser:

Al contado, se da cuando se retribuye econémicamente la mercaderia en el
preciso instante de tomarla; al crédito, la cual se da cuando el precio se retribuye
con retraso a la adquisicion de la mercancia y a plazos que se da cuando el

monto a pagar se divide en diversas entregas sucesivas.

Y por ultimo satisfaccion que son las caracteristicas de un servicio que el cliente
llega a notar y que le genera un determinado placer y por ende una grata
satisfaccion o comodidad personal.

Rey (2000) consideran que la satisfaccion se define de manera universal como
‘una situacion mental que simboliza sus diversas respuestas intelectuales,

materiales y emotivas a un apetito de informacion”.

La satisfaccion de la clientela es tomada como un indicador o medida de la
manera en que los bienes o productos y en este caso servicios brindados por
una empresa vencen y a la vez superan las expectativas de los variados
clientes; es el numero de usuarios, el cual su reporte de sus experiencias con
una determinada entidad, sus productos y/o servicios son positivos, de acuerdo
a sus expectativas asimiladas. En el mundo actual varios autores denominan a
la satisfaccion del cliente como la conformidad con lo que obtuvieron.

Como ultima dimension de la variable fidelizacion es la satisfaccion del cliente
gue vendria a ser las atenciones que la empresa les da a las quejas de los

clientes para transformarlos en oportunidades de mejora y creando vinculos de
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largo plazo, dando a entender que si un cliente se queja es porque esta
demostrando interés por la empresa, impactando de manera positiva en la

rentabilidad de la empresa. (Guadarrama y Rosales, 2015)

Para los investigadores Kotler y Armstrong (2012). “La satisfaccion es la
reaccion de saciedad de una necesidad que tenia un determinado usuario”
(p.15). Estos autores consideran que, si la productividad es menor a las
perspectivas, el cliente por ende se sentir4 desilusionado, si es igual a las
expectativas, el usuario estara contento y satisfecho y si las vence, la clientela
estara muy alborozado” (p.25). Por consiguiente, el nivel de satisfaccion de los
clientes necesitara mucho de los niveles de perspectiva con respecto a una o

varias determinadas situaciones.

Por lo cual luego de la compra del producto o adquisicién del servicio, la clientela
experimentara uno de éstos niveles de satisfaccion presentados: Insatisfaccion,
esta reaccion sera producira cuando el desempefio que se percibié del servicio
brindado no alcance la expectativa de los clientes; satisfaccion, esta se dara en
el momento en el que el desempefio que se percibe del servicio brindado,
coincida con las perspectivas de los clientes y complacencia la cual se dara
cuando el desempefio que se percibid del servicio brindado supere las

expectativas de la clientela.

Para ello se incluyeron tres dimensiones como:

e Relaciones duraderas de fidelizacion: La cual buscan todas las
empresas, para futuro lograr tener mas rentabilidad.

e Lealtad al servicio: Esta es constantemente buscada por la empresay los
colaboradores en los clientes por lo cual existen incentivos, descuentos,
etc.

e Interés por saber que piensa el cliente: Se basa en tener en cuenta la
opinion de los clientes para mejorar o arreglar algan defecto dentro de la
empresa, para que asi en un futuro estos pequefios errores se

desvanezcan.
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ll. METODOLOGIA:
3.1. Tipoy disefio de investigacion:
3.1.1 Tipo de investigacion:

La investigacion fue de tipo aplicada debido a que buscé conocer los
problemas de la empresa y de la misma manera ayudarlos a resolver.
A través de la teoria se encarga de resolver problemas practicos,
basandose en hallazgos, descubrimientos y solucion planteados en el
objetivo de estudio. Salinas (2012, citado en Arias 2020)

La investigacion fue de nivel descriptivo, debido a que buscé detallar
las propiedades o rasgos mas importantes de las variables. (Hernandez
et al., 2014). Ademas, fue correlacional porque se llegé a describir la

relacion entre las variables de estudio en un determinado tiempo.

Ademas, tuvo un enfoque cuantitativo, porque se manejaron datos
estadisticos donde se pudo ordenar, procesar y a la vez analizar
usando los métodos de estadistica. Este enfoque es basado en la
recoleccion de datos y a la vez analizarlos para de esa manera poder
responder el problema que se da en la investigacion. (Valderrama,
2015).

3.1.2 Disefio de investigacion:

Se aplicé un disefo de investigacion no experimental, debido a que se
realizé una busqueda sin manipulacién intencional de las variables.
Tratandose de estudios en los que no se cambia intencionalmente las

variables. (Hernandez et al., 2014)

Ademas, sera de corte transversal porque se recolectaron datos en un

tiempo unico. (Hernandez et al., 2014)
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3.2. Variables y operacionalizacion:

Variable 1: Marketing relacional:

Definicién conceptual:

El marketing relacional tiene por objetivo construir relaciones
mutuamente satisfactorias a largo plazo, con las partes interesadas
clave para sostener y hacer crecer el negocio, también nos dicen que
crea fuertes vinculos técnicos, econémicos y sociales entre las partes,
construyendo relaciones no solo con los clientes, sino también con los

socios. (Kotler y Keller, 2006)

Definicion operacional:

Para analizar dicha variable se utilizé6 un cuestionario de Bardales &
Shufa (2022) como instrumento, adaptado por los autores, que fue

aplicado a los clientes de Transportes Fuentes & Co.S.A.

Indicadores:

Para la variable de marketing relacional se utiliz6 los siguientes
indicadores: seguridad de la compra, confiabilidad de la promesa,
personal respetuoso, cumplimiento de responsabilidades, servicio
confiable, cobertura de necesidades, personalizacion del servicio,
flexibilidad, calidad de informacion, nuevos servicios, precision de la
informacién prevencion de conflictos solucion a los conflictos y discusion

abierta.
Escala de medicion:

Se emple6 una escala de medicién ordinal

Variable 2: Fidelizacion:

Definicion conceptual:

Segun Alcaide (2015), “la fidelizacién es un conjunto de condiciones que
permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que

requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” (p. 18).
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e Definicién operacional:

Para analizar dicha variable se utilizé el cuestionario de Diaz y Sauna
(2018) como instrumento, adaptado por los autores, el cual se aplico a

los clientes la Empresa de Transportes Fuentes & Co.S.A.

e Indicadores:

Para la variable de fidelizacion se consideraron los siguientes
indicadores: la atencion al cliente, ofrece soluciones, lazos de lealtad,
contacto con el cliente, prepara informacion antes del contacto,
informacion adicional, identifica necesidades, relaciones duraderas de

fidelizacion, lealtad al servicio e interés por saber que piensa el cliente.
e Escala de medicion:

Se utilizé una escala de mediciéon ordinal.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis:
3.3.1 Poblacién:

La poblacién es un conjunto de sujetos que tienen caracteristicas
similares y los cuales estan involucrados en una investigacion.
(Bernal, 2010).

La poblacién estuvo conformada por los clientes de la Empresa de
Transportes Fuentes & Co. S.A. de los primeros 3 meses del afio
2022, siendo un total de 514 pasajeros que viajaron a Trujillo —

Huamachuco y viceversa.
e Criterio de inclusion:
Se incluyeron a los clientes con mas de dos viajes en la empresa.

e Criterio de exclusion:

Se excluyeron a los clientes que tuvieron solo un viaje en la empresa.
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3.3.2

3.3.3

3.34

Muestra:

Es la parte de una poblacién que fue seleccionada, de la cual se
recolecta informacion para desarrollar el estudio y sobre la cual se
realizardn mediciones y observaciones de las variables estudiadas.
(Bernal, 2010).

Se ha calculado un tamafio de muestra de 218 clientes cuya seguridad
ha sido del 95%, el valor tabulado de la distribucion de normal
estandar ha sido de 1,96, con un error del 5% y con valores de Py Q

del 50% cada uno.

Muestreo:

Se aplicd la técnica de muestreo probabilistico del tipo aleatorio

simple.

El muestreo se define como un proceso donde se va a conocer la
probabilidad que posee cada elemento que integrard la muestra.
(Arias, 2012)

Unidad de analisis:
La unidad de analisis en la investigacion fue cada cliente de la
Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

3.5

Para la recolecciéon de datos se realizO mediante un cuestionario ya

validado por cada variable, para ello el cuestionario de la variable de

marketing relacional fue extraido de las autoras (Bardales et al., 2022) y el

cuestionario de la variable fidelizacion fue extraido de las autoras (Diaz y
Sauna, 2018).

Procedimientos:

Para desarrollar este proyecto de investigacion se solicitdé el apoyo de la

empresa para brindarnos la informacion relacionada al tema a investigar,

para asi poder analizarla. La cual fue respondida positivamente por el

duefio de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. mediante un
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3.6

documento. Ademas, la informacion se obtuvo mediante la técnica de
encuesta la cual estuvo conformada por 28 items, 16 items de marketing
relacional y 12 items de fidelizacion de clientes. Para la confiablidad del
instrumento se utilizé el alfa de Cronbach, cuyo resultado para ambas
variables de marketing relacional y fidelizacion de clientes fue de 0.856 y

0.848 respectivamente.

Los datos obtenidos se plasmaron en cuadros de excel para la
determinacioén de las variables, luego se uso el programa estadistico SPSS
version 26, donde se obtuvo resultados reales y de la misma manera se

pudo responder a la hipétesis, a los objetivos y al problema planteado.
Método de analisis de datos:

Para las dos variables se elabor6 una base de datos en excel, de la cual
fueron analizados los resultados de manera descriptiva, realizando tablas
de frecuencia para su correcta interpretacion, asimismo fue procesado en
el programa de SPSS version 26, el cual ayuddé a establecer la relacion de
las variables en estudio, con el propdsito de poder verificar los resultados

obtenidos del tema estudiado.

3.7 Aspectos éticos:

El codigo de ética en Investigacion de la Universidad César Vallejo (2017)
tiene como objetivo el cumplimiento de los maximos estandares de rigor
cientifico, por tal motivo el presente proyecto respeto la integridad de todos
los involucrados, donde se solicitd permiso al duefio de la empresa,
asimismo, se solicitd el permiso a los clientes para que respondan las
encuestas, ya que su bienestar estuvo por encima de cualquier otra
actividad. Los autores resaltaron la honestidad, moral y transparencia de
todo el material que se presentd, como también se respeto los resultados
sin ser modificados y se citd a los autores correspondientes, redactando
con normas APA y pasando por el filtro de turnitin para dar como resultado

un trabajo original.
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IV. RESULTADOS:

4.1. Evaluar el marketing relacional de la Empresa de Transportes
Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022.

Tabla 1
Evaluar el marketing relacional de la Empresa de Transportes Fuentes & Co.
S.A. Trujillo, 2022

VARIABLE NIVEL Fi %
_ Alto 123 56.4%
Marketing
] Regular 84 38.5%
relacional _
Bajo 11 5.0%
Total 218 100%

Nota. Informacién recolectada en el afio 2022 a una muestra de 218 clientes de la Empresa de
Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022.

Interpretacion: Segun latabla 1, el 56.4% de los clientes evidencian un nivel
de marketing relacional alto. Esto se debe a que el marketing relacional
implementado en la empresa es eficiente, debido a la importancia que
considera a la seguridad del cliente al momento que realiza su compra,
ademas, por el respeto de los colaboradores con los clientes y el

cumplimiento de los horarios establecidos.
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Tabla 2
Nivel de las dimensiones del marketing relacional en los clientes de la

Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022

Dimension Nivel Fi %

Alto 137 62.8%

' Regular 72 33.0%
Confianza _

Bajo 9 4.1%

Total 218 100%

Alto 104 47.7%

_ Regular 86 39.4%
Compromiso )

Bajo 28 12.8%

Total 218 100%

Alto 91 41.7%

L Regular 99 45.4%
Comunicacion ]

Bajo 28 12.8%

Total 218 100%

Alto 132 60.6%

Manejo de Regular 71 32.6%

conflictos Bajo 15 6.9%

Total 218 100%

Nota. Informacion recolectada en el afio 2022 a una muestra de 218 clientes de la Empresa
de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022.

Interpretacion: Analizando las 4 dimensiones del marketing relacional, se
obtuvo como resultado, que la dimension con mejor calificacion fue la de
confianza, alcanzando un nivel alto de 62.8%, por lo cual se infiere que los
clientes sienten una plena confianza ante los servicios e informacion
brindada por la empresa. Asimismo, el 58.2% califica entre regular y bajo sus
niveles de comunicacion, debido a que la informacion brindada en la

empresa, a veces, no es adecuada ni oportuna.
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4.2.  Analizar el nivel de fidelizacion de los clientes de la Empresa de

Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022.

Tabla 3
Analizar el nivel de fidelizacion de los clientes de la Empresa de Transportes

Fuentes & Co. S.A. Truijillo, 2022

VARIABLE NIVEL Fi %
Alto 85 39.0%

Fidelizacion Regular 115 52.8%
Bajo 18 8.3%
Total 218 100%

Nota. Informacion recolectada en el afio 2022 a una muestra de 218 clientes de la Empresa de

Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022.

Interpretacion: Segun la tabla 3, el 52.8% de los clientes de la empresa
evidencian un nivel de fidelizacion regular. Esto quiere decir, que los clientes
no valoran los incentivos que otorga la empresa para conseguir su fidelidad,
ademas perciben que los colaboradores no brindan informacion oportuna.
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Tabla 4
Nivel de las dimensiones de fidelizacion en los clientes de la Empresa de

Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022

Dimensién Nivel Fi %
Alto 103 47.2%
Regular 97 44.5%
Atraer _
Bajo 18 8.3%
Total 218 100%
Alto 71 32.6%
Regular 106 48.6%
Vender _
Bajo 41 18.8%
Total 218 100%
Alto 59 27.1%
. Regular 125 57.3%
Satisfacer .
Bajo 34 15.6%
Total 218 100%

Nota. Informacion recolectada en el afio 2022 a una muestra de 218 clientes de la Empresa de
transportes Fuentes & Co. S.A. Truijillo, 2022.

Interpretacion: Analizando las 3 dimensiones de la fidelizacién de clientes,
se obtuvo como resultado que todas alcanzan un nivel entre regular y bajo,
atraer con un 52.8%, asimismo, vender con un 67.4% y satisfacer con 72.9%,
por lo cual se deduce que los clientes sienten que la empresa no hace su
mayor esfuerzo por satisfacer ni atraer a sus clientes, ademas de no tener
un valor agregado al momento de vender el servicio, tales como una
informacion adicional que ayude a decidir la compra o la atencion que se
brinda al cliente para identificar sus necesidades y asi mejorar a su decisién
de compra.
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4.3. Determinar la relacion que existe entre las dimensiones del
marketing relacional con la fidelizacion de los clientes de la

Empresa de Transporte Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022.

Tabla 5

La relacion entre la fidelizacion de clientes con la dimension confianza de la

variable marketing relacional de la Empresa de Transportes Fuentes & Co.
S.A. Trujillo, 2022

Fidelizacion de

Confianza clientes
Rho de Confianza  Coeficiente de  1.000 ,609™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218
Fidelizacion Coeficiente de  ,609™ 1.000

de clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218

Nota. Datos procesados en SPSS version 26.

Interpretacion: Segun el andlisis de recoleccion de Rho de Spearman,
debido a la normalidad de la variable fidelizacion de clientes con la dimension
confianza del marketing relacional, se ha encontrado un valor de 0.609, lo
que se evidencia que existe una correlacién positiva moderada entre la
variable fidelizacidn de clientes y la dimensién confianza.

Siendo la significancia .000, y siendo p < 0.05 se afirma que la relacion es
significativa, existiendo una relacion directa entre la dimension de confianza

y la fidelizacion de clientes.
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Tabla 6

Relacion entre la fidelizacion de clientes con la dimensién compromiso de la

variable marketing relacional de la Empresa de Transportes Fuentes & Co.
S.A. Trujillo, 2022

Fidelizacion de

Compromiso clientes
Rho de Compromiso Coeficiente de 1.000 ,661™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218
Fidelizacion Coeficiente de ,661" 1.000
de clientes  correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218

Nota. Datos procesados en SPSS version 26.

Interpretacion: Segun el andlisis de recoleccion de Rho de Spearman,
debido a la normalidad de la variable fidelizacion de clientes con la dimension
compromiso del marketing relacional, se ha encontrado un valor de 0.661, lo

que indica que existe una correlacion positiva moderada entre la variable

fidelizacion de clientes y la dimension compromiso de la variable marketing

relacional.

Siendo la significancia .000, y siendo p < 0.05 se afirma que la relacion es

significativa, existiendo una relacién directa entre compromiso y la

fidelizacion de clientes.
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Tabla 7
Relacion entre la fidelizacion de clientes con la dimension comunicacion de
la variable marketing relacional de la Empresa de Transportes Fuentes & Co.
S.A. Trujillo, 2022

Fidelizacion

Comunicacion de clientes

Rho de Comunicacion Coeficiente de 1.000 ,655™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218
Fidelizacion ~ Coeficiente de ,655™ 1.000
de clientes correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218

Nota. Datos procesados en SPSS version 26.

Interpretacion: Segun el analisis de recoleccibn de Rho de Spearman,
debido a la normalidad de la variable fidelizacién de clientes con la dimension
comunicacién del marketing relacional, se ha encontrado un valor de 0.655,
lo que indica que existe una correlacién positiva moderada entre la variable
fidelizacién de clientes y la dimensién comunicacion de la variable marketing
relacional.

Siendo la significancia .000, y siendo p < 0.05 se afirma que la relacion es
significativa, existiendo una relacién directa entre la comunicacion y la

fidelizacion de clientes.

30



Tabla 8

Andlisis correlacional para determinar la relacion entre la fidelizacion de

clientes con la dimensién manejo de conflictos de la variable marketing

relacional de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022

Manejo de Fidelizacion
conflictos de clientes
Rho de Manejo de Coeficiente de 1.000 675"
Spearman conflictos correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218
Fidelizacion de Coeficiente de ,675™ 1.000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218

Nota. Datos procesados en SPSS version 26.

Interpretacion: Segun el andlisis de recoleccion de Rho de Spearman,

debido a la normalidad de la variable fidelizacién de clientes con la dimension

manejo de conflictos del marketing relacional, se ha encontrado un valor de

0.675, lo que indica que existe una correlacion positiva moderada entre la

variable fidelizacion de clientes y la dimensién manejo de conflictos de la

variable marketing relacional.

Siendo la significancia .000, y siendo p < 0.05 se afirma que la relacion es

significativa, existiendo una relacion directa entre manejo de conflictos y la

fidelizacion de clientes.
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4.4. Determinar la relacion que existe entre marketing relacional con la
fidelizacidn de clientes de laEmpresa de Transportes Fuentes & Co.
S.A. Trujillo, 2022.

Tabla 9
Relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la

Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022

Marketing Fidelizacion de

Relacional clientes
Rho de Marketing  Coeficiente de 1.000 , 765"
Spearman Relacional correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218
Fidelizacion Coeficiente de ,765™ 1.000
de clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218

Nota. Datos procesados en SPSS version 26.

Interpretacion: Segun el andlisis de recoleccibn de Rho de Spearman,
debido a la normalidad de las variables marketing relacional y fidelizacion de
clientes, se ha encontrado un valor de 0.765, lo que indica que existe una
correlacién positiva con un nivel alto entre la variable fidelizacion de clientes
y la variable marketing relacional.

Con respecto a la significancia se tiene un valor de .000, y siendo p < 0.05
se puede afirmar que la relacién es significativa, existiendo una relacién
directa entre ambas variables. Asimismo, se puede afirmar que se acepta la

hipotesis de estudio.
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V. DISCUSION:

En esta investigacion se realiz6 una comparacion con otros resultados que

contengan temas similares.

Teniendo en cuenta al objetivo especifico 1, que es evaluar el marketing
relacional de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022, se
obtuvo que el 56.4% de los clientes evidencian un nivel de marketing relacional
alto. Esto se debe a que el marketing relacional implementado en la empresa es
eficiente, debido a la importancia que considera a la seguridad del cliente al
momento que realiza su compra, ademas, por el respeto de los colaboradores
con los clientes y el cumplimiento de los horarios establecidos. Esto concuerda
con Méndez y Villarreal (2021), que, en su resultado, el 88.4% de clientes
perciben un nivel de marketing relacional bueno debido a que los colaboradores
de la empresa les brindan una informacion oportuna y concisa brindando asi una
confianza plena con el cliente. Por otro lado, se tiene a Fernandez y Juldn
(2022), obteniendo que 74.74% de los clientes evidencian un nivel entre medio
y bajo de marketing relacional debido a que la empresa no cumple con las
expectativas de los clientes, como también no estan conforme con los precios
establecidos. Por lo tanto, se deduce que el Marketing Relacional ayudara a
desarrollar y mantener arreglos a largo plazo, que tendran un beneficio mutuo
en un futuro para el cliente y la empresa haciendo probable que la relacion entre
los dos se fortalezca con el tiempo. Por tal motivo es importante mantener una
buena relacion con el cliente para que asi se genere mayor confianza y empatia
para poder mantenerlo con el pasar del tiempo y asi fidelizarlo. Lo cual
concuerda con el autor Alet (2000), que en su escrito nos refiere que la empresa
debe adaptarse a las necesidades de sus clientes para lograr integrarlo a su
organizacion, también debe trabajar conjuntamente con ellos para crear
vinculos a largo plazo y convertirlo en una parte importante de la empresa, ya
gue los clientes es la base para una mejor competitividad y de esa manera tener

una mejor rentabilidad.

Con relacién al objetivo especifico 2, que es analizar el nivel de fidelizacién de
los clientes de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022, se

obtuvo que el 52.8% de los clientes de la empresa evidencian un nivel de
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fidelizacion regular. Esto quiere decir, que los clientes no valoran los incentivos
gue otorga la empresa para conseguir su fidelidad, ademas perciben que los
colaboradores no brindan informacion oportuna. Estos resultados son similares
a los resultados de Fernandez y Julén (2022), que obtuvieron que el 71.58% de
los clientes perciben un nivel de fidelizacion entre medio y bajo debido a que la
empresa no esta comprometida en brindarle un servicio de calidad, ademas no
mantiene una relacion solida con sus clientes y no toman en cuenta sus quejas,
opiniones y sugerencias lo cual hace que el cliente no se fidelice son la empresa.
Por otro lado, se tiene a Méndez y Villarreal (2021), que obtuvieron que el 89.4%
de los clientes de la empresa perciben un nivel alto de fidelizacion del cliente,
debido a que la empresa se preocupa en la retencion de clientes para
fidelizarlos, tomando en cuenta las sugerencias y opiniones del cliente. También
se tiene a Bardalez y Shufa (2022), quienes obtuvieron como resultado que los
clientes encuestados sefialaron que a veces, la empresa trata de brindar un
buen servicio, pero casi nunca logra que los clientes sientan que pertenecen a
esta, a veces la empresa trata de personalizar su servicio para crear una
experiencia Unicay rara vez logra igualar los servicios con los de la competencia.
Ademas, los clientes dicen que casi nunca estan satisfechos con los bienes y
servicios ofrecidos por la empresa, que los clientes a veces compran
regularmente, por lo tanto, deberian basarse mas en satisfacer a sus clientes, y
tomar en cuenta la teoria de Rogers et al. (2020) que nos comenta que la lealtad
reduce la huida de los clientes, las tasas de abandono y, por lo tanto, la
necesidad de invertir en atraer y captar nuevos clientes para compensar las
pérdidas. Ademas, para llegar a fidelizar a la clientela es mas importante que
cualquier acto difusivo, que el servicio prestado satisfaga plenamente las

necesidades, las percepciones y por su puesto las expectativas del cliente.

Como ultimo objetivo especifico tenemos determinar la relacion que existe entre
las dimensiones del marketing relacional con la fidelizacion de los clientes de la
Empresa de Transporte Fuentes & Co. S.A. Truijillo, 2022. Para ello se relacion6
4 dimensiones del marketing relacional, la primera dimensiéon es confianza con
la variable fidelizacion de clientes, segun el analisis de recoleccion de Rho de
Spearman, debido a la normalidad de la variable fidelizacién de clientes con la

dimensién confianza del marketing relacional, se ha encontrado un valor de
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0.609, lo que indica que existe una correlacion positiva moderada entre la
variable fidelizacion de clientes y la dimension confianza de la variable marketing
relacional, siendo la significancia .000, y siendo p < 0.05 se afirma que la
relacion es significativa, debido a que la empresa muestra interés por la
seguridad de la compra, ademas, los colaboradores se muestran respetuosos
con los clientes, lo que hace que haya una confianza entre cliente y la empresa,
esto concuerda con Gallegos et al. (2020) quien indica que la confianza se siente
mediante el uso de un sistema que sea seguro para las compras, como también
las promesas relacionadas con la empresa. Por otro lado, se asemeja al estudio
de Bardales y Shufa (2022) quienes hallaron que existe una relacion
significativa entre la confianza y la fidelizacion de clientes, en el cual se

evidencié una correlacién positiva medio de 0.634.

Para la segunda dimensién que es compromiso con la variable fidelizacion de
clientes se obtuvo un valor de 0.661 segun el analisis de recoleccion de Rho de
Spearman, lo que indica que existe una correlacion positiva moderada entre la
variable fidelizacion de clientes y la dimension compromiso de la variable
marketing relacional, siendo la significancia .000, y siendo p < 0.05 se afirma
gue la relacion es significativa, existiendo una relacion directa entre compromiso
y la fidelizacién de clientes en la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.
Trujillo, 2022. Este resultado es similar al estudio de Bardales y Shuia (2022)
gue obtuvieron como resultado una relacién de 0.710 siendo un nivel positivo
medio, asimismo, se evidencié una significancia de 0.000 donde rechazan su
hip6tesis nula y aceptan la hipotesis de investigacion debido a que existe una
relacion significativa entre compromiso y fidelizacion del cliente. En tal sentido,
se infiere que la empresa tiene registrado a los clientes permanentes para darles
mejores promociones y atenciones, asimismo, se preocupa por satisfacer sus
necesidades del cliente para un mejor servicio, esto se relaciona con Llorens et
al. (2006) quien define al compromiso como una actitud, que se refiere a las
preferencias, intenciones y las orientaciones de los clientes construyendo

relaciones a largo plazo y de esa manera fidelizar al cliente.

Asimismo, se relacion6 la dimension que es comunicacion con la variable

fidelizacion de clientes donde se obtuvo un valor de significancia de 0.000 que
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es menor al margen de error de 0,05 afirmando que la relacion es significativa y
un coeficiente de correlacion de 0.655 segun el analisis de recoleccion de Rho
de Spearman, indicando que existe una correlacion positiva moderada entre la
variable fidelizacion de clientes y la dimension comunicacién de la variable
marketing relacional. Este resultado concuerda con la investigacion de
Fernandez y Julon (2022), quienes determinaron la correlacion de comunicacion
integrada de marketing con la variable fidelizacion del cliente teniendo un valor
estadistico “r’ de Pearson de 0.253, indicando que existe una correlacion
significativa, ademas afirman con un 95% de confianza que hay correlacion
positiva media, entre la dimensién comunicacion integrada de marketing y la
variable fidelizacién. Por otro lado, Ngoma et al. (2019) relacioné la boca a boca
y fidelizaciébn de clientes quienes de la misma manera obtuvieron una
correlacion positiva entre el boca a boca y la lealtad del cliente, teniendo un valor
de r = 447, lo que significa que si el boca a boca cambia positivamente, existira
un cambio positivo en cuanto a la fidelizacion de clientes, deduciendo que si el
cliente se expresa positivamente de una empresa sobre sus servicios, hay

probabilidad que se fidelicen con la empresa.

Y por dltimo se tiene la relacion de la dimension, manejo de conflictos de la
variable marketing relacional con la variable fidelizacion de clientes,
evidenciandose un valor de 0.675, segun el andlisis de recoleccién de Rho de
Spearman, lo que indica que existe una correlacion positiva moderada entre la
variable fidelizacion de clientes y la dimensién manejo de conflictos de la
variable marketing relacional. Siendo la significancia .000, y siendo p < 0.05, se
afirma que la relacion es significativa, existiendo una relacion directa entre
manejo de conflictos y la fidelizacion de clientes en la Empresa de Transportes
Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022. Esto concuerda con los resultados de
Bardales y Shuia (2022), quienes en su investigacion correlacionaron la
dimension de manejo de conflictos con la variable fidelizacion, obteniendo un
resultado de 0.564 siendo un nivel positivo medio, como también se evidencio
una significancia de 0.000 rechazando su hipétesis nula y aceptando su
hipotesis de investigacion, debido a que la relacion es significativa entre la

dimensién de manejo de conflictos y la fidelizacion del cliente.
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Con respecto al objetivo general, el cual consistia en determinar la relacién que
existe entre marketing relacional con la fidelizacion de clientes de la Empresa
de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022, donde se obtuvo un valor de
significancia de 0.000 que es menor al margen de error de 0,05 y un coeficiente
de correlacion de 0.765, lo que se afirma que hay una relacion directa alta,
significativa entre las variables de estudio. Este resultado coincide con la
investigacion de Cotrina e Ignacio (2019) quienes determinaron que existe una
relacion directa entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes, de igual
manera Espinoza (2018) determino que también hay una correlacion directa con
un nivel de correlacion alta en las variables de estudio, existiendo una relacion
significativa entre las variables, de la misma manera los autores Opaleye et al.
(2019) revelan en sus resultados de estudio que existe un vinculo significativo y
positivo entre el marketing relacional y la lealtad del cliente lo que dedujeron que
los hoteles de Ibadan se ven beneficiados de la fidelidad de los clientes debido
a la atencion personalizada practicando las dimensiones del marketing

relacional como la confianza, comunicacion y equidad de precios.

Por otra parte, obteniéndose los resultados de las dos variables donde se tiene
una relacion directa alta, significativa entre ambas variables, se acepta la

hip6tesis de estudio.
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VI. CONCLUSIONES:

1. Con respecto al primer objetivo especifico, se evalud la percepcién del nivel
de Marketing relacional en los clientes de la Empresa de Transportes Fuentes
& Co. S.A. y se observo que 56.4% de los clientes encuestados perciben un
nivel alto de esta variable, debido a que el marketing implementado en la
empresa es eficiente, ya que toman una gran importancia a la seguridad del
cliente al momento de la compra, ademas existe un visible respeto por parte
de los colaboradores con los clientes y se refleja el cumplimiento en los
horarios establecidos por la empresa. Unicamente el 5% de los clientes
perciben un nivel bajo de marketing relacional en la empresa, ya que para
ellos deberian mejorar en los aspectos de confianza y manejo de conflictos

con los clientes.

2. De acuerdo al segundo objetivo especifico, se analizé el nivel de fidelizacion
gue tienen los clientes de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. y
se evidencié que el 52.8% de los clientes encuestados tienen un nivel de
fidelizacion regular. Esto refleja que los clientes no se sienten identificados
con la empresa, ademas, no valoran los incentivos que se otorgan y perciben
que los colaboradores brindan informacién que no es relevante. Por otro lado,

el 39% de los clientes se sienten identificados y fidelizados con la empresa.

3. Respecto al tercer objetivo especifico, se determin6 que existe una relacion
positiva moderada entre la variable fidelizacion de clientes y la dimensién
confianza, debido a que la empresa muestra interés por la seguridad de la
compra, ademas, los colaboradores se muestran respetuosos con los
clientes, lo que hace que haya una confianza entre cliente y la empresa. Esto
ha sido contrastada por un coeficiente de correlacion de 0.609 y una
significancia de .000; determinandose una relacion significativa, existiendo
una relacion directa entre la dimension de confianza y la fidelizacion de
clientes. Con respecto a la dimensién compromiso se determiné que existe
una relacion positiva moderada entre la variable fidelizacion de clientes y la
dimensién compromiso, esto se debe a que la empresa tiene registrado a los
clientes permanentes para darles mejores promociones y atenciones,

asimismo se preocupa por satisfacer sus necesidades del cliente. Ha sido
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contrastada por un coeficiente de correlacion de 0.661 y una significancia de
.000; determinandose una relacion significativa, existiendo una relacion
directa entre la dimension de compromiso y la fidelizacion de clientes. En
cuanto a la dimensién comunicacion, se determiné que existe una relacion
positiva moderada entre la variable fidelizacion de clientes y la dimension
comunicacién, Esto debido a que la empresa siempre maneja una
informacion confiable, asimismo la empresa informa a sus clientes sobre los
nuevos servicios para mejor atencion. Esto ha sido contrastada por un
coeficiente de correlacion de 0.655 y una significancia de .000;
determinandose una relaciéon significativa, existiendo una relacién directa
entre la dimensién comunicacion y la fidelizacion de clientes. Por ultimo, la
dimension manejo de conflictos, se determiné que existe una relacion positiva
moderada entre la variable fidelizacion de clientes y la dimension manejo de
conflictos, lo que da a entender que la empresa siempre busca soluciones
rapidas ante cualquier conflicto, Esto ha sido contrastada por un coeficiente
de correlaciéon de 0.675 y una significancia de .000; determinandose una
relacion significativa, existiendo una relacion directa entre la dimension

manejo de conflictos y la fidelizacion de clientes.

Respecto al objetivo general, se determind que existe una relacion positiva
con un nivel alto entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de
la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022, debido a que la
empresa se preocupa por generar confianza con el cliente, mostrando
seguridad, y sobre todo cumpliendo las promesas que ofrece, asimismo
teniendo una atencion adecuada creando lazos de lealtad al momento de que
se preocupa por las inquietudes de los clientes. El coeficiente de correlacion
fue de 0.765 con una significancia de .000, afirmandose que existe una
relacion positiva y significativa entre ambas variables. Por lo cual se acepta

la hipodtesis de la investigacion.
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VII.

RECOMENDACIONES:

Se recomienda al gerente de la empresa contratar personal especializado en
marketing que actualice las plataformas digitales en donde el cliente
interactla y en la que se comparte contenido de la empresa. Ademas, que
realice y proponga planes de marketing para un mayor beneficio utilitario en

un tiempo determinado.

Se recomienda al gerente de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.
contratar a un personal responsable en recursos humanos para desarrollar
programas de capacitacion en temas relacionados en atencién al cliente y
asi, generar confianza en los clientes con una buena comunicacion y

cumpliendo sus ofrecimientos.

La fidelizacion del cliente es una meta que toda empresa quiere cumplir, por
lo tanto, se recomienda al gerente de la empresa utilizar con mayor énfasis
el marketing relacional ya que es una herramienta que ayuda a alcanzar la
fidelizacion, para ello, debe utilizar canales de comunicacion cercana al
cliente, asimismo, tomar en cuenta las sugerencias de estos para que, con

el tiempo, llegar a crear lazos mas fuertes.

Por otra parte, se recomienda a los encargados de atencion al cliente brindar
informacion veraz y oportuna a los pasajeros para que estos conozcan mas

sobre servicio, teniendo una comunicacion asertiva para un respeto mutuo.

Por ultimo, se recomienda al gerente establecer normativas que regulen el
procedimiento para atender los reclamos o quejas del cliente, ello
acompafado de una capacitacion al personal para dar solucién a problemas

que se presenten de manera frecuente.
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ANEXOS:

Anexo 1: Operacionalizacion de las variables

< DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Seguridad en la compra 1
i Confiabilidad de la promesa 2
Segun Kotler y Keller (2006) el _ Personal respetuoso 3
marketing relacional tiene por objeto Para  analizar  dicha Confianza Cumplimiento de
establecer relaciones mutuamente variable se utilizO un responsabilidades 4-5
satisfactorias y de largo plazo, con cuestionario de Bardales, Servicio confiable 6
los participantes clave con el fin de A. y Shufia, S. (2022), _ Cobertura de necesidades Z
Marketing conservar e incrementar el negocio, como instrumento Compromiso Personalizacion del servicio 3 Ordinal
Relacional también nos dicen que crea fuertes adaptado por los autores Flexibilidad 9
vinculos econdmicos, técnicos y que se aplico alos clientes . . —
sociales entre las distintas partes,no de la Empresa de o Calidad de mfor_m_acmn 10
solo consiste en administrar Transportes Fuentes &  comunicacion Nuevos servicios 11
relaciones con los clientes, sino Co.S.A. Plger(ezl\'/sle%r::i?ji l(?elr::fgrz;rl]i?folgn 121'413
mbién con | ios. (p. 17-18). i
también con los socios. (p 8 '\élgrr:ﬁi];gs Solucién de conflictos 15
Discusion abierta 16
La atencion al cliente 17
Atraer Ofrece soluciones 18
Para  analizar  dicha Lazos de lealtad 19
. , « .. variable se utilizé el Contacto con el cliente 20
fS_eggn . Alcaide (201.5) La cuestionario de Diaz, O.y Prepara informacién antes
idelizaciébn es un conjunto de 21
g e , , Sauna, C. (2018), como del contacto
Fidelizacion - condiciones gue permiten al cliente instrumento, adaptado por Vender Informacion adicional 22 Ordinal
de clientes sentirse satisfecho con el producto o | ’ e .
- : 0s autores, el cual se Identifica necesidades 23 -24
.SerVIfIO quel requgra. yl ,,eSt01 8IO aplicé a los clientes de la Relaciones duraderas de
impulse a volver a adquiririo”. (p.18). Empresa de Transportes fidelizacion 25
Fuentes & Co.S.A. Satisfacer Lealtad al servicio 26
Interés por saber que piensa 27 .28

el cliente




Anexo 2: Matriz de consistencia

. FORMULACION . VARIABLES DISENO DE LA
TITULO OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS DIMENSIONES INDICADORES i
DEL PROBLEMA 1 INVESTIGACION
Seguridad en la compra
El marketing Confiabilidad de la promesa
. La relacion del )
relacionalyla | ;cudl es la relacion Confianza Personal respetuoso
e marketing Cumplimiento de
fidelizacion del marketing .
de los I I I relacional con la responsabilidades
e relacional con la . ., . — -
clientesde la | fidelizacién de | Determinar la relacion que existe fidelizacién de Servicio confiable
idelizacién de los . . i
) entre el marketing relacional con la clientes de Ia ) . Cobertura de necesidades
Empresa de clientes de la o ) Marketing Compromiso Personalizacidn del servicio
fidelizacién de clientes de la Empresa de ) —— . .
Transportes Empresa de Relacional Flexibilidad Tipo: Aplicada
Empresa de Transportes Fuentes & Transportes - - —
Fuentes & Transportes » Calidad de informacién
Co.S.A. Fuentes & Co. S.A. Co.S.A. TrUjI 0, 2022 Fuent(is & Co.S. A. Comunicacién Nuevos servicios NIVE!Z
Trujillo, 2022 Trujillo, 20227 Trujillo, no es Precision de la informacién Correlacional
’ significativa. Manejo de Prevencion de conflictos o
conflictos Solucién de conflictos Disefio: No
Discusion abierta experimental
P VARIABLE
OBIJETIVOS ESPECIFICOS: ) De corte:
Transversal
Evaluar el marketing relacional de la La atencion al cliente
Empresa de Transportes Fuentes & Atraer Ofrece soluciones Muestra: 218
Co.S.A Trujillo, 2022. Lazos de lealtad
Contacto con el cliente Técnica: La
Analizar el nivel de Prepara informacion antes del encuesta
fidelizacion de los clientes de la Vender contacto
Empresa de Transportes Fuentes & Inforr'n'auon adl'C|onaI Instrurnentp:
Co.5.A Trujillo, 2022 Identifica necesidades Cuestionario
e ’ ' Fidelizacion Relaciones duraderas de
Determinar la relacion que existe de Clientes fldellzauon' .
. . . Lealtad al servicio
entre las dimensiones del marketing .
Satisfacer

relacional con la fidelizacién de los
clientes de la Empresa de Transporte
Fuentes & Co.S.A Trujillo, 2022.

Interés por saber que piensa el
cliente




Anexo 3: Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO:
Considerando los alcances de la investigacion, acepto ( ) llenar el cuestionario.

SENOR(A): Tenemos el agrado de dirigirnos hacia su persona con el objetivo de
solicitarle unos minutos de su tiempo para poder llenar de manera formal este
cuestionario. Cabe sefialar que el propésito de este instrumento es elaborado con

fines académicos, para la recoleccion de datos.

INSTRUCCIONES: Leer atentamente cada item, para luego marcar con una equis
(X) la alternativa que considere mas adecuada. Nunca (1), Casi nunca (2), A veces
(3), Casi siempre (4) Siempre (5).

MARKETING RELACIONAL

CONFIANZA 1123

1 La empresa muestra interés por la seguridad de la compra

2 La empresa ofrece promesas que se pueden cumplir.

3 Los trabajadores de la empresa se muestran respetuosos con el cliente.

La empresa cumple con sus horarios establecidos en la salida y llegada
de sus buses.

Las unidades muestran las condiciones necesarias para un buen
servicio.

6 Confia plenamente en el servicio de la empresa.

COMPROMISO

7 La empresa se preocupa por satisfacer sus necesidades

8 La empresa registra a sus clientes permanentes para mejor atencion.

La empresa es flexible con los cambios de servicio que el cliente
solicita.

COMUNICACION

La publicidad realizada por la empresa ofrece informacién oportuna y

10 confiable.

11 La empresa informa a los clientes la oferta de nuevos servicios.




12 | Se evidencia precision en la informacion proporcionada por la empresa.

13 La empresa informa a los clientes que las unidades cumplen con las
revisiones técnicas exigidas por ley.

MANEJO DE CONFLICTOS

14 | El personal de la empresa mantiene la calma ante un cliente conflictivo.

15 Al presentarse un conflicto, la empresa busca una solucion rapida y
oportuna para ambas partes.

16 El personal de la empresa trata abiertamente las diferencias para lograr
una solucion.

FIDELIZACION
ATRAER

17 La forma de atencion que brinda la empresa motiva a preferir el servicio.

18 Los colaboradores de la empresa resuelven sus inquietudes y brindan
soluciones oportunamente.

19 Considera que la empresa otorga incentivos adecuados para mantener
a sus clientes.

20 La atencion en la empresa via presencial y telefonica es la adecuada.

VENDER

21 Considera que los colaboradores de la empresa estdn capacitados para
brindar una informacién necesaria la cual usted requiere.

22 Mas alla de la informacién que usted necesita los colaboradores le
brindan alguna informacién adicional para ayudar a decidir su compra.

23 Los colaboradores de la empresa cuentan con la habilidad de identificar
necesidades que usted requiere.

2 La empresa ha tomado en cuenta su necesidad de conectividad (wifi,
conector de teléfono, etc.).

SATISFACER

o5 Frente a una atencién deficiente los colaboradores de la empresa
ofrecen la disculpa pertinente
Considera que la disponibilidad de los horarios establecidos por la

26 | empresa satisface su nivel de urgencia lo cual hace que prefiera el
servicio.

27 Las sugerencias recibidas por los clientes son consideradas por la
empresa.

28 El libro de reclamos se encuentra en un lugar visible por los clientes.




Anexo 4: Calculo del tamarfio de la muestra

Muestra n = ?
Poblacion N = 514
Nivel de confianza Z = 1.96
Error de muestreo e = 0.05
Probabilidad a favor p = 0.5
Probabilidad en contra q = 0.5

Célculo:
N _ ZA2 * p * q * n
- er2 (N-1)+ 272 *p*q
N B 1.95"2 *0.5*0.5 *514
B 0.05"2 * (514 - 1) + 1.96"2 *0.5* 0.5
N _ 488.62125
- 2.2429

N = 217.8524455



Anexo 5: Validez de los instrumentos de recoleccion de datos

TITULO DEL ESTUDIO: El marketing relacional y la fidelizacién de los clientes de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo, 2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable marketing relacional.

%@‘;325: CRITERIOS DE EVALUACION
i OBSERVACI
VARIABLE ) 1. Nunca Relacién entre | Relacion entre | Relacion entre R:ﬁ?;? erlwére ONES Y/O
1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 2. Casi nunca la variable y la dimension y el indicador y o cién%ie RECOMEND
3. A veces dimension el indicador los items P ACIONES
4. Casi siempre respuesta
5. Siempre SI NO Sl NO Sl NO Sl NO
Seguridad de la . . | idad de |
compra La empresa muestra interés por la seguridad de la compra. X X X X
Confiabilidad de la .
promesa La empresa ofrece promesas que se pueden cumplir. X X X X
Personal respetuoso Los trabajadores de la empre(z:s"zz r?t?a muestran respetuosos con el X X X X
Confianza — . .
La empresa cumple con sus horarios establecidos en la salida 'y X X X X
Cumplimiento de llegada de sus buses.
responsabilidades Las unidades muestran las condiciones necesarias para un buen X X X X
servicio.
< Servicio confiable Confia plenamente en el servicio de la empresa. X X X X
c
(@) Cobertura de . .
= . La empr r r satisfacer n i .
% necesidades a empresa se preocupa por satisfacer sus necesidades X X X X
— - Personalizacion del La empresa registra a sus clientes permanentes para mejor
o Compromiso servicio atencion. X X X X
g Flexibilidad La empresa es flexible con los c_a_mblos de servicio que el cliente X X X X
= solicita.
S . ) T . « z
) Calidad de La publicidad realizada por la empresa ofrece informacion oportuna X X X X
X informacién y confiable.
s Nuevos servicios La empresa informa a los clientes la oferta de nuevos servicios. X X X X
= Comunicacion : : iz : 0w :
Se evidencia precision en la informacion proporcionada por la X X X X
Precision de la empresa.
informacion La empresa informa a los clientes que las unidades cumplen con las X X X X
revisiones técnicas exigidas por ley.
Prevencion de El personal de la empresa mantiene la calma ante un cliente X X X X
conflictos conflictivo.
Manejo de Solucién a los Al presentarse un conflicto, la empresa busca una solucién rapida y X X X X
conflictos conflictos. oportuna para ambas partes.
Discusion abierta El personal de la empresa trata ablertanjente las diferencias para X X X X
lograr una solucion.




NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de la variable fidelizacion de clientes.

Opcion de CRITERIOS DE EVALUACION
respuesta
VARIABLE . 1. Nunca Relacion entre | Relacion entre | Relacion entre Rzllai(t:le?';? erllétlre OBNSESRY(/AOCIO
2 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 2. Casi nunca la variable y la dimensién y el indicador y o cién)zie RECOMENDA
3. Aveces dimensién el indicador los items reps uesta CIONES
4. Casi siempre p
5. Siempre Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
La atencién del La forma de atencion que brinda la empresa motiva a preferir el X X X X
cliente servicio.
Ofrece soluciones Los colaborado_res de la empresa resuelven sus inquietudes y X X X X
brindan soluciones oportunamente.
Atraer
Considera que la empresa otorga incentivos adecuados para
Laz leal -
azos de lealtad mantener a sus clientes. X X X X
Contacto con el La atencién en la empresa via presencial y telefénica es la X X X X
cliente adecuada.
4
I Prepara informacion Considera que los colaboradores de la empresa estan capacitados X X X X
) antes del contacto para brindar una informacion necesaria la cual usted requiere
o L Mas alla de la informacion que usted necesita los colaboradores le
Informacion . ) o o -
% adicional brindan alguna informacién adicional para ayudar a decidir su X X X X
compra.
c Vender P
he) Los colaboradores de la empresa cuentan con la habilidad de X X X X
Q . identificar necesidades que usted requiere.
CNU Identifica
= n i . -
e ecesidades La empresa ha tomado en cuenta su necesidad de conectividad X X X X
o (wifi, conector de teléfono, etc.).
LL Relaci
ion - -
elaclones Frente a una atencion deficiente los colaboradores de la empresa
duraderas de B ) X X X X
S ofrecen la disculpa pertinente
fidelizacion
Considera que la disponibilidad de los horarios establecidos por la
Lealtad al servicio empresa satisface su nivel de urgencia lo cual hace que prefiera el X X X X
. servicio.
Satisfacer
Las sugerencias recibidas por los clientes son consideradas por la X X X X
Interés por saber empresa.
que piensa el
cliente. . - .
El libro de reclamos se encuentra en un lugar visible por los clientes. X X X X

Dra. Mosquei
DNI 18095897

iguez Guisella B.




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el marketing relacional y la fidelizacion del cliente.

OBJETIVO: Medir la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.
Trujillo, 2022

DIRIGIDO A: Clientes la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: MOSQUEIRA RODRIGUEZ GUISELLA B.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: DOCTORA

DNI: 18095897

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



TITULO DEL ESTUDIO: El marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo,

MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable marketing relacional.

%2%325?2 CRITERIOS DE EVALUACION
i OBSERVACI
VARIABLE ) 1. Nunca Relacién entre | Relacion entre | Relacion entre Rzllai(t:le?'g er|1;re ONES Y/O
1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS g Casi nunca la variable y la dimension y el indicador y opcién{ie RECOMEND
- Aveces dimensién el indicador los items
4. Casi siempre respuesta ACIONES
5. Siempre SI NO Sl NO Sl NO Sl NO
Seguridad de la . ) .
compra La empresa muestra interés por la seguridad de la compra. X X X X
nfiabili | )
Confiabilidad de la La empresa ofrece promesas que se pueden cumplir. X X X X
promesa
Personal respetuoso Los trabajadores de la emprecs”e; r?t?a muestran respetuosos con el X X X X
Confianza — . -
La empresa cumple con sus horarios establecidos en la salida 'y X X X X
Cumplimiento de llegada de sus buses.
responsabilidades Las unidades muestran las condiciones necesarias para un buen X X X X
servicio.
< Servicio confiable Confia plenamente en el servicio de la empresa. X X X X
c
o Cobertura de . .
= : La empr r r satisfacer n i .
% necesidades a empresa se preocupa por satisfacer sus necesidades X X X X
— - Personalizacion del La empresa registra a sus clientes permanentes para mejor
ot Compromiso servicio atencion. X X X X
La empr flexibl nl mbi rvici | clien
? flexibilidad a empresa es flexible co os cal bios de servicio que el cliente X X X X
= solicita.
5} Calidad de La publicidad realizada por la empresa ofrece informacién oportuna X X X X
X informacién y confiable.
g Nuevos servicios La empresa informa a los clientes la oferta de nuevos servicios. X X X X
Comunicacion Se evidencia precisién en la informacion proporcionada por la X X X X
Precision de la empresa.
informacion La empresa informa a los clientes que las unidades cumplen con las X X X X
revisiones técnicas exigidas por ley.
Prevencion de El personal de la empresa mantiene la calma ante un cliente X X X X
conflictos conflictivo.
Manejo de Solucion a los Al presentarse un conflicto, la empresa busca una solucion rapida y X X X X
conflictos conflictos. oportuna para ambas partes.
. L . El personal de la empresa trata abiertamente las diferencias para
Di i6n abi .
scusion abierta lograr una solucion. X X X X




NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de la variable fidelizacion de clientes.

Opcion de CRITERIOS DE EVALUACION
respuesta
VARIABLE . 1. Nunca Relacion entre | Relacion entre | Relacion entre Rzllai(t:le?';? erllétlre OBNSESRY(/AOCIO
2 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 2. Casi nunca la variable y la dimensién y el indicador y o cién)zie RECOMENDA
3. Aveces dimensién el indicador los items p CIONES
4. Casi siempre respuesta
5. Siempre Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
La atencién del La forma de atenciéon que brinda la empresa motiva a preferir el M X X M
cliente servicio.
Ofrece soluciones Los colaborado_res de la empresa resuelven sus inquietudes y M X X M
brindan soluciones oportunamente.
Atraer
Considera que la empresa otorga incentivos adecuados para
Laz leal - X X X X
azos de lealtad mantener a sus clientes.
Contacto con el La atencién en la empresa via presencial y telefénica es la M X X X
cliente adecuada.
4
I Prepara informacion Considera que los colaboradores de la empresa estan capacitados M X X X
) antes del contacto para brindar una informacion necesaria la cual usted requiere
o L Mas alla de la informacion que usted necesita los colaboradores le
Informacion . ) o o -
% adicional brindan alguna informacién adicional para ayudar a decidir su X X X X
compra.
c Vender P
he) Los colaboradores de la empresa cuentan con la habilidad de X X X X
o " identificar necesidades que usted requiere.
CNU Identifica 4 q
= n i . -
e ecesidades La empresa ha tomado en cuenta su necesidad de conectividad X X X X
o (wifi, conector de teléfono, etc.).
elaciones - _
Fren n ncion deficiente | laborador la empr
duraderas de ente a una atencion de ciente oscoab_oadoesde a empresa M X X X
S ofrecen la disculpa pertinente
fidelizacion
Considera que la disponibilidad de los horarios establecidos por la
Lealtad al servicio empresa satisface su nivel de urgencia lo cual hace que prefiera el X X X X
. servicio.
Satisfacer
Las sugerencias recibidas por los clientes son consideradas por la M X X M
Interés por saber empresa.
que piensa el
cliente. . - .
El libro de reclamos se encuentra en un lugar visible por los clientes. X X X X

e TR S

DNI N°: 18199843




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el marketing relacional y la fidelizacién del cliente.

OBJETIVO: Medir la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.
Trujillo, 2022

DIRIGIDO A: Clientes la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
X
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : XIMENA ALVAREZ SILVA
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : DOCTORA
DNI N° : 18199843

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoraciéon marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: El marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A. Trujillo,

2022

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de la variable marketing relacional.

Opcion de CRITERIOS DE EVALUACION
respuesta
i OBSERVACI
VARIABLE ] 1. Nunca Relacién entre | Relacion entre | Relacion entre Rella,(tzlon er|1tre ONES Y/O
1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 2. Casi nunca la variable y la dimensiony | el indicador y eo ';gp&: RECOMEND
3. A veces dimension el indicador los items P ACIONES
4. Casi siempre respuesta
5. Siempre SI NO Sl NO Sl NO Sl NO
Seguridad de la . ) .
compra La empresa muestra interés por la seguridad de la compra. X X X X
Confiabilidad de la .
La empr fr rom n cumplir.
promesa a empresa ofrece promesas que se pueden cump X X X X
Personal respetuoso Los trabajadores de la empresa se muestran respetuosos con el X X X X
. cliente.
Confianza - - -
La empresa cumple con sus horarios establecidos en la salida 'y X X X X
Cumplimiento de llegada de sus buses.
responsabilidades Las unidades muestran las condiciones necesarias para un buen X X X X
servicio.
< Servicio confiable Confia plenamente en el servicio de la empresa. X X X X
c
o Cobertura de . .
= : La empr r r satisfacer n i .
% necesidades a empresa se preocupa por satisfacer sus necesidades X X X X
— - Personalizacion del La empresa registra a sus clientes permanentes para mejor
Q@ Compromiso servicio atencion. X X X X
La empr flexibl nl mbi rvici | clien
? flexibilidad a empresa es flexible co os cal bios de servicio que el cliente X X X X
= solicita.
5} Calidad de La publicidad realizada por la empresa ofrece informacién oportuna X X X X
X informacién y confiable.
g Nuevos servicios La empresa informa a los clientes la oferta de nuevos servicios. X X X X
Comunicacion Se evidencia precision en la informacion proporcionada por la N N N N
Precision de la empresa.
informacion La empresa informa a los clientes que las unidades cumplen con las X X X X
revisiones técnicas exigidas por ley.
Prevencion de El personal de la empresa mantiene la calma ante un cliente X X X X
conflictos conflictivo.
Manejo de Solucion a los Al presentarse un conflicto, la empresa busca una solucion rapida y X X X X
conflictos conflictos. oportuna para ambas partes.
. L . El personal de la empresa trata abiertamente las diferencias para
Di ion abi .
scusion abierta lograr una solucién. X X X X




NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionario de la variable fidelizacion de clientes.

Opcion de CRITERIOS DE EVALUACION
respuesta
VARIABLE . 1. Nunca Relacion entre | Relacion entre | Relacion entre Rzllai(t:le?'g er|1;re OBNSESRY(/AOCIO
2 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 2. Casi nunca la variable y la dimensién y el indicador y o cién)zie RECOMENDA
3. Aveces dimensién el indicador los items reps uesta CIONES
4. Casi siempre p
5. Siempre S NO SI NO Si NO Sl NO
La atencién del La forma de atenciéon que brinda la empresa motiva a preferir el X X X X
cliente servicio.
Ofrece soluciones Los colaborado_res de la empresa resuelven sus inquietudes y X X X X
brindan soluciones oportunamente.
Atraer
Considera que la empresa otorga incentivos adecuados para
Laz leal -
azos de lealtad mantener a sus clientes. X X X X
Contacto con el La atencién en la empresa via presencial y telefonica es la X X X X
cliente adecuada.
4
I Prepara informacion Considera que los colaboradores de la empresa estan capacitados X X X X
) antes del contacto para brindar una informacion necesaria la cual usted requiere
o L Mas alla de la informacion que usted necesita los colaboradores le
Informacion . ) i o -
% adicional brindan alguna informacién adicional para ayudar a decidir su X X X X
compra.
c Vender P
he) Los colaboradores de la empresa cuentan con la habilidad de X X X X
o " identificar necesidades que usted requiere.
CNU Identifica 4 q
= n i . -
e ecesidades La empresa ha tomado en cuenta su necesidad de conectividad X X X X
o) (wifi, conector de teléfono, etc.).
L Relaci
ion - -
elaciones Frente a una atencién deficiente los colaboradores de la empresa
duraderas de . : X X X X
S ofrecen la disculpa pertinente
fidelizacion
Considera que la disponibilidad de los horarios establecidos por la
Lealtad al servicio empresa satisface su nivel de urgencia lo cual hace que prefiera el X X X X
. servicio.
Satisfacer
Las sugerencias recibidas por los clientes son consideradas por la X X X X
Interés por saber empresa.
que piensa el
cliente. . - .
El libro de reclamos se encuentra en un lugar visible por los clientes. X X X X

éﬁﬁﬁ{\l

Mg. CEDRON MEDINA CARLOS ALBERTO

DNI N° 18070929




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir el marketing relacional y la fidelizacion del cliente.

OBJETIVO: Medir la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.
Trujillo, 2022

DIRIGIDO A: Clientes la Empresa de Transportes Fuentes & Co. S.A.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : MG. CEDRON MEDINA CARLOS ALBERTO

DNI N° : : 18070929

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



Anexo 6: Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos de la variable 1

Alfa de Cronbach
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Anexo 7: Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos de la variable 2

Alfa de Cronbach
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Anexo 8: Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos de las dos variables

[ 2
K I_ZS}Z,

a —
K-1| &
Donde:
K = Numero de items
Si2 = Varianza de item
St? = Varianza total
a = Alfa de cronbach

Marketing relacional
(16/(16-1))*(1-(16.84/85.11))
0.856

Fidelizacion de clientes
(12/(12-1))*(1-(13.24/59.53))
0.848

Coeficientes de Alfa de Cronbach en marketing relacional y fidelizacién de

clientes.

Variable Alfa de Cronbach N° de Elementos
Marketing Relacional 0.856 16
Fidelizacion de clientes 0.848 12




Anexo 9: Base de datos de variable de Marketing relacional

Confianza Compromiso Comunicacién Manejo de conflictos
P1[(P2|P3|P4|P5|P6|TL P7 | P8 | P9 | TL P10 | P11 | P12 | P13 | TL P14 | P15 | P16 | TL
1 4|5]|5[5|4]|5]28 ALTO 5|5([5]15] ALTO 8 3 5 4 |19 ALTO 5 4 5 14 ALTO
2 5|1[5]5[5[5]26 ALTO 5|5([5]15] ALTO 5 5 5 5 [20]| ALTO 2 4 5 1 MEDIO
3 3|4([3]3[4]5]2]| MEDIO 5|3 [4]12]| ALTO ) 4 5 3 [15| MEDIO 4 5 5 14 ALTO
4 3]12[3]3[4|5]2 | MEDIO 313[4]10[ MEDIO 4 3 5 4 |16| ALTO 5 4 5 14 ALTO
5 5|4[3]|]4]4[3]23 ALTO 5|3 [4]12]| ALTO 4 4 5 4 |17 ALTO 4 4 5 13 ALTO
6 4|3|5]|5[4[4]25 ALTO 3|5([4]12| ALTO 4 4 5 5 [18]| ALTO 5 4 4 13 ALTO
7 5|5|[5]|5[4[5]29 ALTO 41414 [12] ALTO 5 5 5 4 |19 ALTO 5 4 4 13 ALTO
8 5|3|5|5[4[5]27 ALTO 5|4 ([3 12| ALTO 8 5 B] 4 |15 | MEDIO 5 4 5 14 ALTO
9 4|4|5|5[4[5]27 ALTO 3|5 (3 ]11| MEDIO 2 5 5 5 [17]| ALTO 5 5 5 15 ALTO
10 3|3|4[1]3]3][17]| MEDO 2 13[2]7 BAJO 8 2 ] 2 |[10| MEDIO 2 2 2 6 BAJO
11 5|5|3[3]|]4[5](25 ALTO 41414 [12] ALTO 2 1 2 116 BAJO 4 4 4 12 ALTO
12 5|5[5[3[3[4]2 ALTO 415|413 ALTO 5] 4 3 4 16 ALTO 5 4 5 14 ALTO
13 5|13 [4[2[4]19 MEDIO 113|519 MEDIO 3 3 1 1 8 BAJO 4 4 5 13 ALTO
14 5|3 [5([3[4[4]|24 ALTO 1|54 ]10( MEDIO 3 1 3 1 8 BAJO 5 5] 5 15 ALTO
15 4| 4|4[5[4([5]26 ALTO 4 |55 |14 ALTO 5] 4 4 4 17 ALTO 5 5] 5 15 ALTO
6 3|4|4|a|[4a[3]|22 MEDIO 412 (3]9 MEDIO 4 4 B 2 13 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
17 3|2 |4[4[3[4]2 MEDIO 313[3]59 MEDIO 2 2 2 2 8 BAJO 4 4 B] 1 MEDIO
18 5|3 ([5]|4|4(3]24 ALTO 4 (3|3 ]10( MEDIO 4 5 4 2 15 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
19 5|5(5]|4|5([4]28 ALTO 4 (3|4 |11 MEDIO 4 4 9 1 MEDIO 4 4 4 12 ALTO
20 5|4([5]|4]14[3]25 ALTO 2123|717 BAJO 4 5 4 8] 16 ALTO 5 5 5] 15 ALTO
21 4|1 3|5|5]|5[5]27 ALTO 4 (2|4 ]10( MEDIO B8] 5 5 2 15 | MEDIO 4 5] 4 13 ALTO
22 4|1 4([5]|5|4([4]26 ALTO 5)5]|5/[15 ALTO 5 5 4 4 18 ALTO 5 4 4 13 ALTO
23 4|1 4553324 ALTO 4 (3|3 ]10( MEDIO 4 5 B 2 14 | MEDIO 4 5 5 14 ALTO
24 3|1 3|4|4|5[4]23 ALTO 313[3][9 MEDIO 4 1 B 1 9 BAJO 2 3 3 8 MEDIO
25 4143 [4[2[2]19 MEDIO 4|4 ]|3|11| MEDIO 3] 3 2 3] 11 | MEDIO 4 4 3] 11 MEDIO
26 3|43 ([3[3[2]18 MEDIO 2 3[2(7 BAJO 2 3 2 2 9 BAJO 3 2 3] 8 MEDIO
27 4|13 [4|3|4[4]22 MEDIO 4 [4]4]12 ALTO 4 4 4 4 16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
28 41413 [5]|5]51]26 ALTO 5|4([3]12]| ALTO 3 3 3 1 |10 | MEDIO B] B] 3 9 MEDIO
29 51313 [5]3]3][2]| MEDO 3|5([5]13| ALTO 5 3 1 1 [10| MEDIO 5 Bl 3 11 MEDIO
30 5|3|5([3]|3]4/(23 ALTO 414 |3 [11]| MEDIO 5 3 4 2 | 14| MEDIO 4 4 4 12 ALTO
31 _4/4(13[3]|4]3 (21| MEDO 3143 ]10| MEDIO 4 3 3 4 |14 | MEDIO 3 3 2 8 MEDIO
32 5|3|4([5]|5]5/]27 ALTO 413 ]1|8]| MEDO 4 4 3 1 |12 | MEDIO 4 3 3 10 MEDIO
33 4[4]14[4|5]13 124 ALTO 41415 ([13] ALTO 4 5 4 5 [18]| ALTO 4 5 5 14 ALTO
3 5|11]|5([3]|3]5/(2]| MEDO 5|3 ([3]11| MEDO B 2 8 119 BAJO 5 5] 5] 15 ALTO
35 3|3|4([3|4]4(21]| MEDO 41414 [12] ALTO 4 4 4 4 |16| ALTO 4 4 4 12 ALTO
36 5 ([5]4[5]|4]5]28 ALTO 4 ]15]|5([14] ALTO 4 5 5 4 |18 ALTO 5 5 5 15 ALTO
37 4|1413[3]|4]3 (21| MEDO 513 [4]12]| ALTO 5 5 4 4 |18 ALTO 4 4 5 13 ALTO
33 5|4]14(3]|3]2](21]| MEDO 1/1])1]3 BAJO 1 1 1 114 BAJO 1 1 1 BAJO
39 5|/4|5([3]|4]2]|23 ALTO 1/1])1]3 BAJO 1 1 1 114 BAJO 1 1 1 3 BAJO
40 4141434322 MEDIO 3[3([3(9 MEDIO 3] 3 3 3] 12 | MEDIO 5 5] 4 14 ALTO
41 5 |5|4|4[3][5]26 ALTO 4 |55 )14 ALTO 3] 3 4 5] 15 | MEDIO 5 5] 4 14 ALTO
42 5|4|5|3[3]|5]2 ALTO 41415 ]|13 ALTO 2 3 4 4 13 | MEDIO 4 4 3 1 MEDIO
43 5|14 |13 |4|4[4]22 ALTO 53 |3 ([11)| MEDIO 4 5] 5] 5] 19 ALTO 4 4 4 12 ALTO
4 4 1413|4331 MEDIO 5)5]|5(15 ALTO 1 1 1 B] 6 BAJO B] 3 2 8 MEDIO
45 4 |14 |5|4]13|5]2 ALTO 314|411 MEDIO B] B] B 4 13 | MEDIO 4 3 B] 10 MEDIO
46 5|54 |5|4]5]28 ALTO 2 13127 BAJO 4 5] 5 4 18 ALTO 4 5 5] 14 ALTO
47 4 (4133|4321 MEDIO 4141412 ALTO 5] 5 4 4 18 ALTO 2 3 8] 8 MEDIO
48 5 (4143|3221 MEDIO 514113 (12 ALTO 1 1 1 1 4 BAJO 4 4 8] 1 MEDIO
49 4[4 |15[5|4)4(26 ALTO 4 [4]5]|13 ALTO 4 B] B 4 14 | MEDIO 4 4 5 13 ALTO
50 4| 455|332 ALTO 53 |3 /[11)| MEDIO 4 4 B 1 12 | MEDIO 1 1 1 3 BAJO
51 5|5(|5]|4|4[4]|27 ALTO 4141412 ALTO 4 4 4 4 16 ALTO 4 3 4 1 MEDIO
52 5|5[5[5]5([5]30 ALTO 5|5([5]15 ALTO 5 5 5 1 16 ALTO 5 4 4 13 ALTO
53 4|4 [4([5|[5([4]26 ALTO 5|[5([5]15 ALTO 5 5 5 2 17 ALTO 5 4 4 13 ALTO
54 5|54 ([4[3[3]24 ALTO 4141412 ALTO 4 4 4 4 16 ALTO 2 g 3] 8 MEDIO
55 5|54 [4|5([5]28 ALTO 4141412 ALTO 4 4 4 4 16 ALTO 2 3 3] 8 MEDIO
56 S5 |S5[S5[5[5([5]30 ALTO 53 ([3[11| MEDIO 5 5] 5 1 16 ALTO 4 4 3] 11 MEDIO
57 4[14]|5[5|3]|3[24 ALTO 5|5([5]15] ALTO 8 3 3 4 |15 | MEDIO 4 4 8 13 ALTO
58 5|5|5[4)4]4(27 ALTO 3|44 ]11] MEDIO 3 3 3 3 [12| MEDIO 5 5 5 15 ALTO
59 4|14|5[5]4[3([2 ALTO 21327 BAJO 3 3 4 5 [15| MEDIO 3 4 4 1 MEDIO
60 4 [3]|14[5|5]|5/(26 ALTO 41414 [12] ALTO 2 3 4 4 |13 | MEDIO 4 5 5 14 ALTO
61 5[5]14[4|3]|5/(26 ALTO 5|3 ([3]11] MEDIO 4 5 5 5 19| ALTO 5 B] 3] 11 MEDIO
62 5|14|5([3]|3[5(25 ALTO 41414 [12] ALTO 1 1 1 2 |5 BAJO 4 5 8 14 ALTO
63 41413 [3]|4]3([21]| MEDO 5|5([5]15| ALTO 4 5 5 4 |18 ALTO 3 4 4 1 MEDIO
64 514143 ]|3]2(21]| MEDO 3|44 ]11] MEDIO 5 5 4 4 | 18| ALTO 4 5 5 14 ALTO
65 4|4]|5[5]|4]|4]([26 ALTO 21226 BAJO 5 4 4 3 [16]| ALTO 5 5 5 15 ALTO
66 4 |2 |5([3]|4]5(23 ALTO 5|5([5]15| ALTO 5 5 ] 5 [18]| ALTO 5 5 5 15 ALTO
67 4 |4|5[5|[5([5]28 ALTO 4141412 ALTO 5] 5] 4 5] 19 ALTO 5 5] 5 15 ALTO
68 4|3 |[5([5[4([5]26 ALTO 5])5]|5([15 ALTO 3 4 2 3 12 | MEDIO 4 5] 5 14 ALTO
69 5|5 [5[5[5([5][30 ALTO 5|14 1|5 (14 ALTO 4 3 5 3] 15 | MEDIO 5 5] 5 15 ALTO
70 5|3 [5([5[5([5]28 ALTO 5)5]|5/[15 ALTO 5 5] 5] 3 18 ALTO 5 5] 5 15 ALTO
71 5|4|5|[5[5([5][29 ALTO 5)5]|5/[15 ALTO 5] 1 5 5 16 ALTO 5 5] 5 15 ALTO
72 3|33 [1[3[3]16 MEDIO 315|311 MEDIO 5] 5] B 1 14 | MEDIO B] 5] 5] 13 ALTO
73 5|3 ([5]|5|5([5]28 ALTO 5)41|5 (14 ALTO 5] 5] 5] B] 18 ALTO 5 4 4 13 ALTO
74 5|14 |5|5]|5([5]29 ALTO 5)5]|5(15 ALTO 5] 2 5 5] 17 ALTO 5 5 5] 15 ALTO
75 4|13 ([5]|5|4([5]26 ALTO 3)15]|3/[11)| MEDIO 5] 5 9 2 15 | MEDIO 9 5] 4 12 ALTO
76 5|13 [4]|5|4([5]26 ALTO 5134 [12 ALTO 5] 5 4 4 18 ALTO 4 4 5] 13 ALTO
77 111111 116 BAJO 1 1 1]3 BAJO 1 1 1 1 4 BAJO 1 1 1 3 BAJO
78 1111 |1]1 116 BAJO 1 1 113 BAJO 1 1 1 1 4 BAJO 1 1 1 3 BAJO
79 3|13([3]|3[3([3]18 MEDIO 313[3]9 MEDIO 3 3 B8] 3 12 | MEDIO B 3 3 9 MEDIO
80 4 (3 |4(4]|4]3 (22 MEDIO 4 [13]2]9 MEDIO 3 3 4 5 15 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
8 3[4 |3 [4]|4]4(22 MEDIO 3[3([3(9 MEDIO 2 3 4 1 10 | MEDIO ] g 3] 9 MEDIO
82 5|5|4|3|5]|5/[27 ALTO 5|5[4([14 ALTO 4 5 5 5 19 ALTO 4 5 4 13 ALTO
8 3 |3|3[|3[3][3][18 MEDIO 2 338 MEDIO 2 2 2 3] 9 BAJO 3 3 3] 9 MEDIO
8 5|5[5]|]5[5|57]30 ALTO 5|3 (3 ]11] MEDIO 8 3 3 5 [20]| ALTO 5 3 8 15 ALTO
8 4|3 [5]4[4]4124 ALTO 5|5[4]14]| ALTO 4 4 4 5 [17] ALTO 5 4 4 13 ALTO




86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
9
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175

S|3[|5|5([5]4]27 ALTO S|5[3]13 ALTO B 5] 3 5 |18 ALTO 5 5 E) 15 ALTO
5S|5[5]|5[5]5]30 ALTO 5|5[5]15 ALTO 5 5] 5 5 |2 ALTO 5] ) 5 15 ALTO
3[3[3]3[3][3]18 MEDIO 3[13[3]9 MEDIO 3 3 3 3 |12 | MEDIO 3 3 3 9 MEDIO
3]2[3[3[|5]4]2 MEDIO 2 3[2]7 BAJO 4 2 4 3 |13 | MEDIO 4 3 3 10 MEDIO
S|S5[5]5[5]5]30 ALTO 414]1412 ALTO 5 5 8 4 |19 ALTO 4 4 4 12 ALTO
S|4[5]4[4]4]2 ALTO S|5[4]14 ALTO E) 5 4 4 |18 ALTO 5 5 S 15 ALTO
413|143 [4]4([22 MEDIO 4 4|3 [11]| MEDIO 4 2 3 3 |12| MEDIO 3 4 3 10 MEDIO
3[3[|5]5]|5]2]23 ALTO 4131219 MEDIO 3 2 1 1 7 BAJO 4 4 4 12 ALTO
413|444 |4]|23 ALTO 43| 4|11 MEDIO 3 4 3 3 |13 | MEDIO 4 3 4 11 MEDIO
3[3]2]2|2]3]15 MEDIO 212]21]6 BAJO 2 2 3 2 9 BAJO 2 3 3 8 MEDIO
323 ]|3[1]2]14 BAJO 2 3127 BAJO 1 2 3 1 7 BAJO B] 3 3 9 MEDIO
1[3[3]2[3]4]16 MEDIO 31227 BAJO 3 2 1 4 |10 | MEDIO 2 3 2 7 BAJO
3123 [3]4]3]18 MEDIO 4 |4 |3 |11 MEDIO 3 4 4 4 | 15| MEDIO 4 4 4 12 ALTO
3345|4423 ALTO 415]|3 |12 ALTO 3 2 3 2 |10 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
415|5[5[5]5(29 ALTO S|5[]4]14 ALTO £ 5 4 5 |19 ALTO 4 5 S 14 ALTO
2 22|22 ]2]12 BAJO 2 12]2]6 BAJO 3 B] 3 2 | 11| MEDIO 3 2 2 7 BAJO
322 ]|3[3]2]15 MEDIO 2 12 (3|7 BAJO 3 2 2 3 | 10| MEDIO 3 3 3 9 MEDIO
314[5[5]4]|5]26 ALTO 43| 3 )10 MEDIO 3 4 4 3 |14 | MEDIO B 3 3 9 MEDIO
41414144424 ALTO 44| 3|11 MEDIO 4 4 4 3 |15 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
3[3[4]13[3]3]19 MEDIO 33319 MEDIO 3 3 3 3 |12| MEDIO B 3 3 9 MEDIO
5|5[5]|5[5]5]30 ALTO 5|5[5]15 ALTO 5 5] 5 5 |2 ALTO 5 5 5 15 ALTO
5|5[5]|5|5]5]30 ALTO 5|5[5]15 ALTO 5 5 5 5 |20 ALTO 5] 5] 5 15 ALTO
5|5[5[5]|5]5]3 ALTO 5|5[5]15 ALTO 5 5] 5 5 |20 ALTO 5 5 5 15 ALTO
2 |2(3[|1]1]1]10 BAJO 1]12[3]6 BAJO 2 2 2 1 7 BAJO 8 2 2 7 BAJO
4121413 [3]3(19 MEDIO 231419 MEDIO 3 2 3 2 | 10| MEDIO B 4 3 10 MEDIO
413|113 [4)4(19 MEDIO 3|3 |4 |10 MEDIO 4 4 4 3 | 15| MEDIO 3 4 4 1 MEDIO
413 |3[4[2]3(19 MEDIO 314219 MEDIO 4 4 4 4 |16 ALTO 3 3 3 9 MEDIO
413|544 |4 |24 ALTO 4|4 |3 |11 MEDIO 3 3 4 2 |12 | MEDIO ] 3 3 9 MEDIO
414|544 )4(2 ALTO 4151413 ALTO 5 4 4 3 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
4141444 ]4([24 ALTO 414]14|12 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
3[4[4]|4|4][5]|2 ALTO 414]4 |12 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
41414132312 MEDIO 414|412 ALTO 4 g 3 1 |11 | MEDIO 4 5 4 13 ALTO
5|4|4|4|5]|5 |27 ALTO 414 |5|13 ALTO 5 4 4 3 |16 ALTO 5 4 5 14 ALTO
413 |5[2[4)4([22 MEDIO 2 3[3]8 MEDIO 3 3 3 3 |12 MEDIO g 3 3 9 MEDIO
112 ]1|1]2]8 BAJO 21125 BAJO 1 2 2 2 7 BAJO 2 2 2 6 BAJO
3[3[4]|5([3]4]2 MEDIO 414|412 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 8 4 3 10 MEDIO
3 [3[3[3[3]3]18 MEDIO 313[3]9 MEDIO 3 3 3 3 |12 | MEDIO ] 8 3 9 MEDIO
413|554 ]|4]2 ALTO 44| 3|11 MEDIO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
3[3[5]|5[4]3]23 ALTO 3|43 |10 MEDIO 4 4 4 2 |14| MEDIO ] 3 3 9 MEDIO
414 |5[4[5]4(2 ALTO 5|5[5]15 ALTO 5 5] 4 5 |19 ALTO 4 5 5 14 ALTO
413|4[5[3]|4(23 ALTO 3 [5(2]10]| MEDIO 3 2 3 1 9 BAJO 4 4 4 12 ALTO
4 13 |5]|5]4]|5]26 ALTO 4|4 |3 |11 MEDIO 2 2 4 4 |12 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
414|153 [5]4(25 ALTO S|5[4]14 ALTO 3 2 3 5 |14 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
41414 [5[4)4(2 ALTO 414]14|12 ALTO S 4 4 4 |17 ALTO 4 4 4 12 ALTO
4131444423 ALTO 4 4|3 [11]| MEDIO 4 3 3 3 | 13| MEDIO 3 4 3 10 MEDIO
3[3[4]4[3[3]2 MEDIO 3 14]3]|10]| MEDIO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 3 4 11 MEDIO
41414144424 ALTO 4144|112 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
413|444 |4]|23 ALTO 413 ]4[11]| MEDIO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
3[4 [3]|3[2]4]19 MEDIO 3227 BAJO 3 2 3 2 |10| MEDIO B] 3 2 8 MEDIO
3[3[4]4]4]|3 |21 MEDIO 4 3|3 [10] MEDIO 4 3 3 2 |12 | MEDIO 3 3 3 9 MEDIO
5|5|4]|5|4|4]27 ALTO 414|513 ALTO 4 4 5 4 |17 ALTO 5] 5 5 15 ALTO
5|4|5|5|4|4]|27 ALTO 415]|3 |12 ALTO 4 4 5 5 |18 ALTO 5 4 4 13 ALTO
S|S5[5]5[5]5]30 ALTO S|5[5]15 ALTO 5 5] 5] 5 |2 ALTO 9 5 E) 15 ALTO
32|42 |3]3]17 MEDIO 2 11417 BAJO S 4 2 3 |14| MEDIO 4 S 4 13 ALTO
1|12 |3[5]3|4]18 MEDIO 31418 MEDIO 3 B 4 3 | 13| MEDIO 5 2 4 11 MEDIO
3(3[|1]1]2]1]11 BAJO 1/1]1]3 BAJO 3 1 1 1 6 BAJO 8 8 1 7 BAJO
414|454 ]|4]2 ALTO 3143 |10| MEDIO 4 3 3 4 |14 | MEDIO 5] 3 3 9 MEDIO
4 15]|5[5[3]3(25 ALTO 3|5[4]12 ALTO 3 2 3 2 | 11| MEDIO 4 3 3 10 MEDIO
11|53 [1]1]12 BAJO 2 12]2]6 BAJO 3 2 3 2 |10| MEDIO 2 3 3 8 MEDIO
5|5[5]|5[5]5]30 ALTO 5|5[5]15 ALTO 4 B 4 1 [12 | MEDIO 4 4 5 13 ALTO
5134444124 ALTO 4|13 |4 |11 MEDIO 4 8 3 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
414|543 |5]2 ALTO 3 |4[4]11]| MEDIO 3 4 4 1 |12 | MEDIO 8 4 3 10 MEDIO
S|2|5|5|5]5]27 ALTO S|1]2]8 MEDIO E) 2 5] 2 | 14| MEDIO 4 4 4 12 ALTO
4141433422 MEDIO 5|5[5]15 ALTO 3 4 4 3 | 14| MEDIO 4 5 ) 14 ALTO
5|5[5]|5[5]5]30 ALTO 5|5[5]15 ALTO 5 5 5 5 |20 ALTO 5] 5] 5 15 ALTO
4 |5|5]|5]|14]|4]|27 ALTO 414|412 ALTO 5 8 3 1 |14 | MEDIO 2 2 3 7 BAJO
S|4]5|4[4]5]27 ALTO 314512 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
3[4[3]|3[3]4]2 MEDIO 4 3 ]4[11] MEDIO 4 4 4 3 | 15| MEDIO 4 3 4 11 MEDIO
343|443 |21 MEDIO 4 14 ]2 |10] MEDIO 4 3 3 3 | 13| MEDIO 3 4 2 9 MEDIO
3[3[3[1]3]3]16 MEDIO 3 14|3]|10]| MEDO 5 5] 4 3 |17 ALTO 3 1 1 5 BAJO
32|33 ]|3]|3]17 MEDIO 414|412 ALTO 3 g 4 3 |13 | MEDIO 8 3 4 10 MEDIO
S|5[4]14[5]5]28 ALTO 414]1412 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
41414 [4[5]5(26 ALTO 415]4]13 ALTO 4 4 8 4 |17 ALTO 4 4 5 13 ALTO
414143 [3]|5(23 ALTO 3|3 |4 |10 MEDIO 3 4 3 3 | 13| MEDIO 4 3 4 1 MEDIO
5141413 [|3]|]3]2 MEDIO 4|4 |3 |11 MEDIO 3 2 4 4 |13 | MEDIO 3 4 3 10 MEDIO
514|144 ]2]|3]22 MEDIO 514413 ALTO 3 4 3 4 |14 | MEDIO 5] 4 5 12 ALTO
S|4[5]|5[5]51]29 ALTO S|5[5]15 ALTO 2 5] 4 4 |15 [ MEDIO 4 4 4 12 ALTO
S|2[|4|5[4]4]24 ALTO 414]14|12 ALTO 5 5 8 5 |2 ALTO B] 4 S 12 ALTO
5|5[5]|5[5]5]30 ALTO 4 |4 |3 |11 MEDIO 3 4 3 3 | 13| MEDIO 3 4 4 11 MEDIO
3 [3[4]4]2]2]18 MEDIO 3[3[3]9 MEDIO 3 3 3 3 |12 | MEDIO 4 5 4 13 ALTO
412|554 ]|5][2 ALTO 5|5[|5]15 ALTO 3 4 3 4 |14 | MEDIO 5 4 4 13 ALTO
414 |5[5[5]|5(28 ALTO 414)412 ALTO E) 4 4 5 |18 ALTO 5 5 4 14 ALTO
412 |5[2[4]5([2 MEDIO 5|5[5]15 ALTO 3 5] 5 4 |17 ALTO 4 5 4 13 ALTO
5|4[5]|5|4]5]28 ALTO 4|3 |3 )10 MEDIO 3 4 4 4 |15 [ MEDIO 4 4 4 12 ALTO
5141414141412 ALTO 414|412 ALTO 3 3 4 4 |14 | MEDIO B 4 3 10 MEDIO
414|433 |42 MEDIO 43| 3 )10 MEDIO 3 4 3 3 |13 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
S|4]5]|3[2]3]22 MEDIO 11124 BAJO 3 3 2 3 | 11| MEDIO B 3 3 9 MEDIO
2 [3[3]2|2]3]15 MEDIO 2 (3]2]7 BAJO 3 3 2 4 |12 | MEDIO 3 3 4 10 MEDIO
3|44 ]|4|5]3]23 ALTO 414|513 ALTO 4 4 5 4 |17 ALTO 4 5 4 13 ALTO
51343 [|3]|]4]22 MEDIO 41414 |12 ALTO 3 4 3 4 |14 | MEDIO ] 4 3 10 MEDIO




176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204

206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218

S|[S5]5]|5[5]4]2 ALTO 4[5]5 |14 ALTO 4 5 4 5 |18 ALTO 5] 4 E) 14 ALTO
45|54 [4]4]2 ALTO 2 |5([3]10]| MEDIO 4 B] 4 4 |15 | MEDIO 4 4 3 11 MEDIO
5|5]|5]|5([3]4]27 ALTO 31227 BAJO 3] 5] 2 1 |11 MEDIO 4 5] 4 13 ALTO
4| 5[5|5]4[5]28 ALTO 5]|]5]5]15 ALTO 5] 5] 5 4 |19 ALTO 3 4 5 14 ALTO
5|]1|5]|5]|5|5]26 ALTO 5|5]5]15 ALTO 5] 5] 5 5 [20 ALTO 2 4 5 11 MEDIO
3|14|3|3|4|5]2 MEDIO 513|412 ALTO g 4 5 3 [15| MEDIO 4 5 5 14 ALTO
3] 2|3|3|4|5]2 MEDIO 3 [3[4[10| MEDIO 4 g 5] 4 |16 ALTO 5] 4 5 14 ALTO
5|14)3[4]4]|3([23 ALTO 5|13[4]12 ALTO 4 4 5] 4 |17 ALTO 4 4 5 13 ALTO
41 3[5]|5]4([4]2 ALTO 3|15([4]12 ALTO 4 4 B 5 |18 ALTO 5] 4 4 13 ALTO
5|5|5[5|4]|5(29 ALTO 4141412 ALTO 5] 5] 5 4 |19 ALTO 5] 4 4 13 ALTO
5(3|5[5]|4]|5([27 ALTO 5141|1312 ALTO 3] 5] 3 4 |15 | MEDIO 5] 4 5 14 ALTO
4|4 [5[5[4|5([27 ALTO 3 [5(3[11| MEDIO 2 5) 5 5 [17 ALTO 5] 3 5 15 ALTO
3|13|4|1]3|3]17 MEDIO 2 [3[2]7 BAJO g 2 3 2 | 10| MEDIO 2 2 2 6 BAJO
5|5|3|3|4|5]2 ALTO 4141412 ALTO 2 1 2 1 6 BAJO 4 4 4 12 ALTO
5]5]5([3]3]|]4f(32 ALTO 4[5]4]13 ALTO 5 4 3 4 |16 ALTO 5] 4 5 14 ALTO
511)3[4]2)4(19 MEDIO 113519 MEDIO 3] B] 1 1 8 BAJO 4 4 E) 13 ALTO
5[13|5([3|4]|]4([24 ALTO 1)5([4]10| MEDIO g 1 3 1 8 BAJO 5] 5] 5 15 ALTO
4|1 4[4]|5]|]4[5][2 ALTO 4 15]|5 |14 ALTO 5] 4 4 4 |17 ALTO 5 8 5 15 ALTO
31414144322 MEDIO 4121319 MEDIO 4 4 3 2 | 13| MEDIO 4 4 4 12 ALTO
3|12 4|4|3|4]2 MEDIO 3[3([3]9 MEDIO 2 2 2 2 8 BAJO 4 4 3 11 MEDIO
5|3|5|4|4|3]24 ALTO 4 13| 3 |10| MEDIO 4 5 4 2 | 15| MEDIO 4 4 4 12 ALTO
5]5]|5[4]5]|4(28 ALTO 43 ]4|11| MEDIO 4 4 3 1 |12 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
5|14)|5[4]4]|3([2 ALTO 212317 BAJO 4 5] 4 3 |16 ALTO 5] 5] E) 15 ALTO
412]14]13[3]3]19 MEDIO 2 13[41]9 MEDIO 2! 2 3 2 |10| MEDIO B 4 3 10 MEDIO
4 [3]1|3[4]4]19 MEDIO 3 |13[4]10| MEDIO 4 4 4 3 | 15[ MEDIO g 4 4 11 MEDIO
4131314 ]12]3]19 MEDIO 3[4[2]9 MEDIO 4 4 4 4 |16 ALTO 3 3 3 9 MEDIO
413|544 )14]24 ALTO 4|4 ]|3|11| MEDIO 3] 3 4 2 | 12| MEDIO 3] 3 3 9 MEDIO
414|15|14]1414]12 ALTO 4154|113 ALTO 5] 4 4 3 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
41414 |14[4]4]24 ALTO 4141412 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
3414|144 ]5]24 ALTO 4141412 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
41414 |13[2]3]2 MEDIO 4141412 ALTO 4 3 3 1 |11 MEDIO 4 5] 4 13 ALTO
54|14 |4[5]|5]27 ALTO 414]5 |13 ALTO 5] 4 4 3 |16 ALTO 8 4 5 14 ALTO
413|524 ]14]22 MEDIO 2 [3([3[8 MEDIO 3 3 3 3 [12 | MEDIO 3 3 3 9 MEDIO
1(1[2[1[1]2][38 BAJO 2 12|65 BAJO 1 2 2 2 7 BAJO 2 2 2 6 BAJO
3134|5342 MEDIO 4141412 ALTO 4 4 4 4 |16 ALTO 3 4 3 10 MEDIO
3[3]3]3([3]3]18 MEDIO 3133159 MEDIO 3 ] 3 3 |12 | MEDIO 3 3 3 9 MEDIO
43 ]|5]|5[4]41]2 ALTO 4[4 ]3 |11| MEDIO 4 4 4 4 |16 ALTO 4 4 4 12 ALTO
3[3]5]|5[4]3]23 ALTO 314(3]10| MEDIO 4 4 4 2 |14| MEDIO 3 3 3 9 MEDIO
44|15 |4[5]4]2 ALTO 5|5[5]15 ALTO 5 5] 4 5 |19 ALTO 4 8 5 14 ALTO
4131415314123 ALTO 3[5([2[10| MEDIO 3 2 3 1 9 BAJO 4 4 4 12 ALTO
4 13]|5|5]|14]|51]26 ALTO 4 |14 |3|11| MEDIO 2 2 4 4 |12 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
4141513 |5]|4]1]2 ALTO 5]15]|4 |14 ALTO 3] 3 3 5 [14 | MEDIO 4 4 4 12 ALTO
4[5]5]|3[4]4]25 ALTO 5)14[4]13 ALTO 3 4 3 5 | 15| MEDIO 4 Sl 4 13 ALTO




Anexo 10: Base de datos de variable de Fidelizacion de clientes

Atraer Vender Satisfacer
P21|P22|P23|P24| TL
1 3|15]5]3]|16]| ALTO
2 5|5]5]4]19]| ALTO
3 4]13)| 4] 4]15| MEDIO
4 5 3 4 | 3 [ 15| MEDIO
5 5|4)5]3]|17| ALTO
6 3|15]| 4] 3]|15| MEDIO
7 5 5 4 | 4 [18 | ALTO
8 5 3 4 | 5|17 | ALTO
9 5|14]5]2]|16]| ALTO
10 4 3 3 3 [ 13 | MEDIO
11 4 3 4 | 5|16 | ALTO
12 3]12) 3] 2]10| MEDIO
13 3|14)1)1] 9] BAIO
14 3 5 3 5 [ 16 | ALTO
15 3|15]|5]3]|16]| ALTO
16 3]13]|3]1]10| MEDIO
17 2 3 1 1 7 BAJO
18 3|14]1]1]9]| BAIO
19 2| 3] 4] 1]10| MEDIO
20 3 4 4| 3 |14 | MEDIO
21 3]14] 2| 3]|12| MEDIO
22 2| 5| 5] 3]|15| MEDIO
23 3 1 3 2 9 BAJO
24 3|1 2| 2| 4]11| MEDIO
25 4]15)3)]4]16| ALTO
26 2 2 3 2 9 BAJO
27 414]4]4]16| ATO
28 3[3]3]|5]|14]| MEDIO
29 3 1 1 3 8 BAJO
30 3|4]3]5]15]| MEDIO
31 413 ]3]3]13]| MEDIO
32 3 3 3 5 | 14 | MEDIO
33 5|5]|4]5]19| ATO
34 413 ]3]|4]14]| MEDIO
35 4 | 4 2 4 | 14 | MEDIO
36 415]4]4]17| ATO
37 5|[5|5]5]2]| ATO
38 1 2 2 1 6 BAJO
39 1|11 |1f4]| BAO
40 3 [3]3]3]12]| MEDIO
41 4 | 4 5 2 | 15 | MEDIO
42 3|4] 2] 3]|12]| MEDIO
43 5[5|5]4]19| ATO
44 2 2 2 2 8 BAJO
45 5[5]4]5]19| ALTO
46 5|[5|5]5]20]| ALTO
47 1 1 1 1 4 BAJO
48 3[1]1]3]| 8] BAIO
49 3[4]3]|5]15]| MEDIO
50 4 3 3 3 | 13 | MEDIO
51 4 3 4 | 4 | 15 | MEDIO
52 4 13]4]3]|14]| MEDIO
53 4 [ 4] 4 2 | 14 | MEDIO
54 5 2 3 2 | 12 | MEDIO
55 1|2 (|12 (6] BAO
56 4 3 3 3 | 13 | MEDIO
57 4 3 4 | 4 | 15 | MEDIO
58 414]4]3]|15]| MEDIO
59 4 |14]4]|2]14| MEDIO
46 4 3 3 3 | 13 | MEDIO
47 3[3]2]2]10]| MEDIO
62 3[4]3| 4]14]| MEDIO
63 5 4 5 3 (17 | ALTO
64 3|15] 4] 3]|15| MEDIO
65 5|5) 4] 4]18]| ALTO
66 4 | 4 3 2 | 13 | MEDIO
67 414]4]4]16]| ATO
68 3[3]4]1]11| MEDIO
69 4 5 5 5 | 19 ALTO
70 5[5]|5]1]16]| ATO
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Anexo 11: Carta de autorizacion de la empresa

"ﬂ UNIVERSIOAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Canaraios
Nomstie ds la Organzacon. Twc; 20315118442
Foanies & Co, S.A.
‘Nomies del Thar o Raprosantasts ogat
Nomtees y Agelidos: Roberno Javier Pérex Cuba DN 19524566

Consentimiento:
Do corformidad con 1o estatiodide on el atiodo 7*, lkeral *f del Codigo de Eca en
Investigacin de fa Universidad Céesr Vallejo ), sutorzo | X], publcar LA IDENTIDAD DE LA
ORAGANIZACION, en la cual se Jeva a cabo by ivestgacién:
Nomire del Trabap dé Invashigecidn
Proyedo de investigacion

Autores: Nomitres y Apelidos DN
Garcia Wianveva Liana Ysela 74322744
Pazan Cabalero Luis Albeno 72604033

En cas0 00 SUNAZase, soy conechinta que I mwstgeciin serd soada en o Repostorio
Institucional de la UCV, | misma que serd de acceso ablerto para los usuarks y poded ser
referenciada on fturas Investigaciones, dejande en claro que ke derechos ce propiedad
ntelechual comesponden axciusivaments & sutcr (8) del estucio

Trugho, 16 de Maye del 2022

1°) Cidige g fren on bvmtipecon de s Unbeersided Cloar Valeo-Arscdo 1%, B * | Mas @fwaiie 0 publcar Jon inadades de v
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Anexo 12: Fotos durante las encuestas
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