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Resumen

El trabajo tiene como fin buscar la relaciéon entre las estrategias de retenciéon y la
fidelizacion del cliente en la empresa V&H Importaciones; el trabajo fue no
experimental, de enfoque cuantitativo y nivel correlacional, teniendo una muestra de
119 clientes de la empresa, aplicando encuestas y cuestionarios como instrumentos.
Se tuvo dentro de los resultados descriptivos de la variable de estrategias de retencion,
obtenido que el 42% es regular, el 36% deficiente y el 22% es eficiente, indicando que
falta potenciar en la calidez de atencion, toma en cuenta de reclamos y mejor
cordialidad en la atencion, falta mejorar la lealtad del cliente en la que la empresa debe
brindar algun beneficio o producto adicional. Respecto a la fidelizacion del cliente es
regular en 38%, el 35% es regular y el 27% es eficiente, observando que falta mejorar
el nivel de comunicacion en el profesionalismo en la atencion y el nivel de informacion
brindada al cliente, también se debe adecuar a los gustos y preferencias del cliente
para atender a sus necesidades, y mejorar las promociones, horarios de atencién y

precios para obtener una mayor satisfaccion del cliente. Asi mismo, hubo un Rho de



spearman alto y positivo de 0.621, con un p-valor de 0.000, rechazando la hipotesis
nula y concluyendo que existe relacion directa y significativa entre las variables de
estudio.

Palabras clave: Estrategias de retencion, fidelizacion del cliente, satisfaccion, calidad.

Abstract

The purpose of the work is to find the relationship between retention strategies and
customer loyalty in the company V&H Importaciones; The work was non-experimental,
with a quantitative approach and correlational level, having a sample of 119 clients of
the company, applying surveys and questionnaires as instruments. Among the
descriptive results of the retention strategies variable, it was found that 42% are regular,
36% deficient and 22% are efficient, indicating that there is a need to enhance the
warmth of care, taking into account complaints and better cordiality in service, customer
loyalty needs to be improved in which the company must provide some additional
benefit or product. Regarding customer loyalty, it is regular at 38%, 35% is regular and
27% is efficient, observing that there is a need to improve the level of communication
in professionalism in service and the level of information provided to the customer, it
should also be adapt to the customer's tastes and preferences to meet their needs, and
improve promotions, opening hours and prices to obtain greater customer satisfaction.

Likewise, there was a high and positive Spearman's Rho of 0.621, with a p-value of



0.000, rejecting the null hypothesis and concluding that there is a direct and significant
relationship between the study variables.

Keywords: Retention strategies, customer loyalty, satisfaction, quality

xi



l. INTRODUCCION

En el contexto internacional, Contreras (2020) en un informe realizado en América
Latina, muestra que los clientes en 49% evitan cualquier tipo de programas acerca de
fidelizacion porque son demasiado complicados, el 59% cree que una de las
principales estrategias de los programas de fidelizacion debe centrarse en un mejor
servicio, con un 40% son productos gratuitos y un 86 % valoran tener multiples canales
para generar puntos; la participacion en estos programas de fidelizacién es un 53% en
Brasil, seguida de Argentina y México con un 32%. A su vez, la mayoria de empresas
grandes, el 73% encuestan a sus clientes para saber el grado de satisfaccion y el 45%
lo hace mediante un feedback a sus trabajadores, sin lograr un buen nivel de retencion
de clientes a sus trabajadores, sin lograr la fidelizacion dado que invierten menos del
5% de sus ganancias, dejando de percibir un 95% de ventas que significa la fidelizacién
del cliente (Garcia, 2023).

En la misma medida, en el Peru, durante la pandemia, el 48% de pequefias empresas
fueron dadas de baja dado que no supieron retener a sus clientes (Enaho, 2020). Asi
mismo, las empresas aplican escasas estrategias de retencion de clientes, con ventas
promedio a bajas en 60%, con clientes desinformados en lo que consumen, con una
fidelizacion de solo del 40%, incluyendo la baja inversion en retencion vy fidelizacion
(Ramos, 2023). Asi mismo, la mayoria de pequefias empresas, se enfocan en buscar
clientes, mas no en retenerlos o fidelizarlos, por ello invierten menos del 5% en mejorar
sus productos dandoles un valor prudente, los estudios de Marketing no suelen
centrarse en estrategias de neuromarketing para meterse en la mente del consumidor
y lograr su fidelizacion, ya que menos del 30% suele comprar en un solo lugar siempre

(Anyosa y Martinez, 2021).

Asi mismo, la region San Martin tiene un gran movimiento comercial, la mayoria de
productos que se expenden en la region son importados en un 60%, donde casi todos
buscan estrategias para poder vender sus productos. Sin embargo, sélo el 25% invierte
en estrategias de retencién de clientes, dado que no se evalldan a los clientes,

haciendo que haya baja fidelizacion de los clientes. Se puede observar que, en las



empresas importadoras de diferentes productos, muchas veces no logra espacios en
linea para ofrecer sus productos, con redes sociales antiguas, incluyendo su publicidad
simple que pasan desapercibidos por el cliente; a esto se suma la atencion deficiente,
haciendo que los clientes presenten quejas todo el tiempo (Riascos, 2023).

Ademas, en el distrito de Moyobama se encuentra la empresa V&H, es una empresa
importadora de repuestos y accesorios para vehiculos, teniendo como competencia a
varias empresas del mismo rubro, dentro de ellas honda, Zongshen, entre otras
empresas reconocidas que tienen sus clientes selectos y fidelizados. Sin embargo, la
empresa tiene métodos para marketear el producto ofrecido, pero carece plan de
retencidn, con trato distante, quejas de clientes, escaso valor agregado a los
productos, con ello los clientes prefieren las marcas reconocidas. Asi mismo, hay
escasos clientes fidelizados, porque siempre buscan mejores marcas, duraderas, de
calidad y que se ajusten a las nuevas marcas que salen al mercado que muchas veces
la empresa por ser pequefia en comparacion de la competencia, no cuenta con

cantidades o modelos, generando insatisfacciéon a los clientes

Asi mismo, se plantea el siguiente problema general: ¢ Cuél es la relacion entre las
estrategias de retencion y fidelizacion de los clientes a la empresa V&H Importaciones
- Moyobamba 2023?. Con los siguientes problemas especificos: a. ¢ Cudl es la relacion
entre las estrategias de retencién y la comunicacién en la empresa V&H Importaciones
- Moyobamba 20237. b. ¢, Cual es la relacidén entre las estrategias de retencién y las
necesidades de los clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023?. c.
¢, Cual es la relacion entre las estrategias de retencion y satisfaccion de los clientes en

la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 20237

Ademas, se tienen las siguientes justificaciones: De manera préctica, la investigacion
con los resultados sera de gran utilidad para que los tomadores de decisiones tomen
acciones para mejorar estrategias de retencion a los clientes y servicios necesarios
para lograr fidelizar a los clientes. Ademas, socialmente, el trabajo beneficiara a los
clientes con servicios de calidad y valor agregado como elementos de retencion y

fidelizacion, con ello los empresarios lograran mas ventas e ingresos econdomicos para



sus familias, logrando dinamismo econdmico y social. Teoricamente, el trabajo
contribuira con las diferentes principios, teorias, importancia y conceptos de diferentes
autores, sus dimensiones e indicadores que seran de gran apoyo para investigaciones
posteriores. También se aportara a la comunidad cientifica con el tipo de investigacion,
el disefio, enfoque, los instrumentos de cada variable, comprobando su validez de
contenido y confiabilidad, ademas, se mostrara su causa y efecto logrando proponer
algunas estrategias de las variables ofreciendo nuevos conocimientos de

iInvestigaciones actuales.

También, se tiene el siguiente objetivo general: Determinar la relacion entre las
estrategias de retencion y fidelizacion de los clientes a la empresa V&H Importaciones
- Moyobamba 2023. Con los siguientes objetivos especificos como: a. Demostrar la
relacion entre las estrategias de retencion y la comunicacion en la empresa V&H
Importaciones - Moyobamba 2023. b. Explicar la relacién entre las estrategias de
retencidn y las necesidades de los clientes a la empresa V&H Importaciones -
Moyobamba 2023. c. Contrastar la relacion entre las estrategias de retenciéon y

satisfaccion de los clientes en la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.

Por ultimo, se tiene la hipotesis de investigacion: H1: Existe relacion significativa entre
las estrategias de retencion y fidelizacion de los clientes a la empresa V&H
Importaciones - Moyobamba 2023. HO: No existe relacion significativa entre las
estrategias de retencion y fidelizacion de los clientes a la empresa V&H Importaciones
- Moyobamba 2023. Con las hipoétesis especificas: a. Existe relacion significativa entre
las estrategias de retencion y la comunicaciéon en la empresa V&H Importaciones -
Moyobamba 2023. b. Existe relacion significativa entre las estrategias de retencion y
las necesidades de los clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.
c. Existe relacion significativa entre las estrategias de retencion y satisfaccion de los

clientes en la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.



ll. MARCO TEORICO

El marco tedrico contiene trabajos estudiados con anterioridad en otros paises como
Aliva y Arcentales (2021), realizada en el Ecuador, con el objetivo de conocer la
relacion entre la estrategia de marketing relacional y su impacto en la fidelizacién de
clientes; el estudio fue no experimental, de enfoque cuantitativo y descriptiva; con una
poblacién de 121 119 habitantes y una muestra de 384 clientes, aplicando la encuesta
y el cuestionario para la recoleccion de datos. Un resultado importante es que la
gestidon de fidelizacion de clientes en Tia S.A. se dividen en diferentes perspectivas,
entre las cuales: el 25% esté indeciso, el 23% cree que es la mejor gestion, el 20%
restante esta condicionalmente de acuerdo, el 21% tiende a estar de acuerdo con lo
reconocido, mientras que el 12% esta completamente desacuerdo. Tuvo una media y
positiva relacion de 0.561 y un p-valor de 0.000. Concluyendo la interaccion con los
consumidores es adecuada porque mantiene activamente diversos métodos de
comunicacion, los cuales son: llamadas telefonicas, correos electronicos, mensajes de

texto, catélogos digitales de ofertas.

Asi mismo, Paredes (2020), llevado a cabo en Ecuador; el trabajo tuvo por objetivo
determinar la correlacion entre estrategias de atencion y la satisfaccion del cliente; el
trabajo no manipulé variables, nivel correlacional y cuantitativo; usando a 350 clientes,
usando dos cuestionarios para recolectar los datos. Dentro de los resultados tuvo la
calidad del servicio brindado en la institucion actlia como una estrategia de retencion
de clientes en un nivel alto en 80% y el 14% es bajo ya que no recomendarian el
producto, con un 14% que nunca volveria a comprar en la empresa dado que se
sienten desatendidos. Por otro lado, el 60% se siente satisfechos, el 40% a veces y el
17% no se sienten satisfechos con los productos que compran. Por otra parte, existe
una relacion entre variables de 0.413 y 0.000 de p valor.

Ademas, Ramirez (2021), realizada en la Universidad de Chimborazo, Colombia,
buscando correlacionar el Marketing relacional y la lealtad de clientes; el trabajo no
manipulé variables, con enfoque cuantitativo y de nivel correlacional; tuvo una

poblacion de 560 clientes y una muestra de 228; aplicdé encuestas y el cuestionario.



Teniendo como resultados que, el 71,49% de los encuestados indicO que no estaba
de acuerdo con el precio del producto debido a la baja calidad y otro 28.51% en
desacuerdo. Tuvo una correlacion media de 0.419 y una significancia de 0.003.
Concluyé que la mayoria de usuarios estan insatisfechos porque las panaderias no
utilizan estrategias que puedan atraer y retener clientes; por lo tanto, el marketing
relacional tiene un impacto directo en la fidelizacion de los clientes de panaderia
porque es capaz de comprender las verdaderas necesidades de los clientes y formular
estrategias Utiles para satisfacerlas y que los clientes tengan un sentido de identidad

con la marca.

En el contexto nacional, segun Merino (2020) en su Estrategias de marketing de
servicios para la fidelizacidén de clientes en la empresa Viettel Perd SAC, Chiclayo
2020. Chiclayo — Peru, el objetivo general fue desarrollar una estrategia de fidelizacion
para una organizacién que utiliz6 una investigacién no experimental cuantitativa y
reportd que, para retener a los clientes en la empresa, el 77,2% de los indicadores
demostraron que el 9,4% de los encuestados no estuvo de acuerdo con la estrategia
propuesta por la empresa, ya que la orientacién al cliente mantuvo el 46,4% de la
satisfaccion general, y el 42,2% también estaban orientados al cliente. Por otro lado,
la dimensién de impresion representa el 37,7% y finalmente la dimension de servicio
al cliente representa el 34%. Concluyendo que las estrategias sugeridas en la
retencion de clientes; es decir, la naturaleza del estudio es estadisticamente favorable

para resolver problemas de satisfaccion.

Para Enriquez (2020), buscé analizar estrategias de gestion de ventas y fidelizacion
del cliente en Peru; buscaron identificar los programas de fidelizacion; fue cuantitativo
porque las estadisticas utilizadas muestran que el 60% de los presupuestos de
marketing de las agencias se gastan en programas, mientras que el foco esta en la
retencidn, que representa solo el 40%; sin embargo, los lideres de marketing dicen
gue el 72 % normalmente proporciona y asigna recursos para retener a los usuarios
porque a menudo conduce a una mayor rentabilidad. Por lo tanto, concluyé que los

usuarios leales pueden considerarse una verdadera ventaja, debido a que crea una



conexion directa con los clientes que se enfocan en la retencion y esto es beneficioso

porque las recompras de los usuarios pueden generar mayores ganancias.

Por su parte, Rivera (2023), realizada en la Universidad Nacional Daniel Alcides
Carrion, en Huacho, Perd; tuvo como objetivo determinar la incidencia de la
digitalizacion para la retencion de clientes y su fidelizacién a la institucion; el trabajo
no manipulé variables, con un enfoque numérico y relacional; tuvo una muestra de 383
clientes, aplicando la encuesta y cuestionario para recolectar datos. Concluyé que la
digitalizacion ayuda a retener clientes en 56% y ayuda en una fidelizacion de 61%. Asi
mismo, existe una relacion moderada de 0.650 y una significancia de 0.004. Lo que
indica que la estrategia de implementar estrategias tecnoldgicas y capacitaciones para
dar valor agregado a los productos, todo esto influye positivamente en la fidelizacion
de los clientes, siendo muy frecuentes y haciendo el efecto multiplicador a otros

clientes.

De la misma forma, se presentan antecedentes locales como: Cardenas y Garcia
(2020), en su trabajo realizado en San Martin, Tarapoto, buscando correlacionar la
atencion al cliente y fidelizacion del cliente en una farmacia; El trabajo no manipul6
variables, cuantittaivo relacional; tuvo una muestra de 232 clientes, a quienes aplico
encuestas y el cuestionario como instrumento. Resultando que la atencién al cliente
como estrategia de retencion no obtuvo una buena respuesta en 1%, el 36% recibe a
veces una buena atencion y el 34% lo recibe casi siempre. Referente a la fidelizacion
el cliente, donde el 39% indica que la entidad si se esfuerza por fidelizarlos, el 39%
indica que realiza a veces estrategias de fidelizacion y el 17% sienten que casi nunca
la empresa logra fidelizarlo. Por otra parte, indica una correlacion alta de €0.883 y una
significancia menor a 0.05, indicando que las variables tienen una fuerte influencia
entre si, dado que existen buenas estrategias de fidelizacién como la de diferenciar el

producto con la calidad y una buena atencion.

También, Riascos (2023), en su trabajo realizado en Tarapoto, buscando correlacionar
el Marketing digital y la fidelizacion de los consumidores; su trabajo fue no

experimental, transversal y correlacional, con una muestra de 384 clientes,



aplicandoles la encuesta y el cuestionario para recolectar los datos. Obtuvo que el
marketing digital fue deficiente en 54%, 33% regular y 13% eficiente; referente a la
satisfaccion como fidelizacidn y esta fue baja en 56%, 30% regular y 13% eficiente. A
su vez, existe una relacion alta de 0.776 entre las variables y una significancia de
0.003.

Por otra parte, se tienen las teorias sobre estrategias de retencidon del cliente, las
mismas que han venido estudiandose desde la revolucion industrial, luego con la
globalizacion se inicié con la digitalizacion y a la inclusion del marketing clasico y luego
el mérketing relacional para enganchar a los clientes, dado al cambio de gustos del
consumidor, teniendo la necesidad de estudiar factores internos y externos de cambio
de las empresas (Maduro y Miranda, 2022). Por ello, las nuevas tecnologias
aparecieron para relacionarse con el cliente y buscar las formas necesarias para
retenerlo, siendo un desafio fuerte de las organziaciones para trabajar internamente
muchos factores esenciales en la toma de decisiones (Guadarrama y Rosales, 2015).
Hoy en dia se sigue aplicando el marketing digital como estrategia d retencion de

clientes, incluyendo estrategias de calidad y valor agregado.

Asi mismo, a lo largo de los afios, el marketing a pesar de su evolucion, siempre ha
considerado como elemento fundamental a los clientes, donde las empresas deben
buscar cumplir con sus gustos y preferencias, con procesos transeccionales que se
traduce en beneficios para las instituciones (Do, et. al., 2019). En esto se incluye el
Marketing mix teniendo en cuenta las 4C’s, 4P’s, y 4V’s, generando retencién del

cliente de manera sostenida en el tiempo y generando efecto multiplicador.

Asi mismo, la retencién del cliente esta relacionada con la capacidad que tiene la
empresa para lograr la satisfaccion de los clientes con bienes y servicios de calidad
para lograr mantenerlos estables en relacion a la compra en la misma empresa, con
un verdadero reto para generar politicas para mantener retencién (Pierrend, 2020).
Las empresas buscan adaptarse a las necesidades de los clientes, dando valor
agregado a sus productos para obtener mayor satisfaccién y retencion. También,

segun Rosas (2020), la retencion del cliente tiene que ver con estrategias



diferenciadoras que las empresas generan, con acciones promocionales o de valor
agregado para hacer que los clientes se queden a comprar siempre en la empresa,

mejorando la rentabilidad y una mejor conexién con los clientes.

En esa medida, las empresas deben crear valor a los bienes y servicios ofrecidos,
pensando en los consumidores, en sus gustos, en la calidad, en su bienestar en los
bienes ofrecidos, logrando esa conexién con los clientes, una buena imagen ante ellos,
de esa manera lograr que se sientan identificados, con las mejores opiniones a la
empresa o marca de manera positiva (Gonzales, 2022). Con esto, las empresas tienen
publicidad boca a boca y hacen el efecto multiplicador con otros clientes, siempre y
cuando se sientan satisfechos con el producto adquirido y los beneficios que

contienen.

Ademas, segun Bardackci y Whitelok, las politicas de las empresas deben ir dirigidas
a ampliar su cartera de clientes, con inversion en Marketing sensorial, entrando por
satisfacer las emociones de los clientes para poder conectar al quedar contentos. Esto
lo afirma Kotler en que la clave del logro de retencion de clientes esta en la satisfaccion,
ya que respalda a la empresa a través de los productos que consumo, volviéndose un
habito comprar siempre en el mismo lugar (Martinez y Almeida, 2023). En esa medida,
para lograr satisfacer a los usuarios, los empresarios tienen el reto de mejorar la

atencion y la calidad de lo que ofrecen o integrar mejora continua en sus procesos.

También, respecto a la satisfaccion del cliente esta ligada a la calidad de los bienes o
servicios que se refiere a las percepciones que tiene el cliente al comparar el servicio
que recibe con alguno que recibid en el pasado, el que debe cumplir requisitos
alineados a serviqual que debe tener empatia, elementos de tangibilidad, capacidad
de respuesta, seguridad, entre otros para cumplir con las expectativas del cliente,

haciendo que sus compras 0 consumos sean habituales (Silva, et., al., 2021).

En esa medida, la teoria de la satisfaccion esta enfocada en el estado psicologico que
experimentan los clientes al consumir un bién o servicio, incluso se relaciona con las

referencias de otros compradores. Cuando la reaccion es positiva al consumir un



producto se denomina satisfaccion que hace que los clientes se active la felicidad; en
cambio al percibir una reaccion negativa producto o infelicidad al respecto se llama
insatisfaccion (Carmona y Leal, 1998). Asi mismo, la teoria indica que la satisfaccion
se debe a diferentes circunstancias y necesidades de los clientes que
psicolégicamente no siempre pueden ser los mismos, dado que los gustos y
preferencias del consumidor son cambiantes. Esta ligado a factores internos de
estados de animo y conductas personales y externos relacionados al trato de las

empresas, seguridad, fiabilidad, capacidad de respuesta, entre otros.

Por su parte Guifies, et. al. (2021), muestra la teoria de Herzberg que explica cémo se
comportan las personas, que influyen factores de higiene referido al desagrado de los
colaboradores por el bajo salario, escasas recompensas dentro de la politica de la
empresa, también esta la motivacion que implica recompensas al cumplimiento de
metas, con todo ello, los trabajadores no cumplen con el trabajo adecuado para brindar
servicios, a pesar que juegan un papel importante en la satisfaccion de los cliente ya

gue son los que contiene el contacto directo.

También esta el modelo del ciclo de valor del cliente, para Serna y Diaz (2020) se
refiere al valor del cliente para la empresa a diferencia del valor percibido por el cliente
para la empresa; esto es importante identificar el ciclo de vida del cliente hace
referencia a las fases en las que se desenvuelve la relacién entre un cliente y una
empresa, lo cual facilita la comprensién de aspectos como la amplitud de la relacion,
la tasa de conversion, asi como las ganancias y pérdidas asociados a cada etapa. En
este modelo, las CVC buscan disefiar y desarrollar estrategias que permitan generar
valor en funcion del cliente, ya que puede estar determinado por la participacién de
mercado alcanzada, la capacidad de promocion de la marca, los prospectos
involucrados para ganar valor, la capacidad de convencerlos de que se conviertan en
clientes, y la relacidén entre los usuarios y la marca (Rivera, 2019). La relacion entre
ellos, la tasa de retencion y la profundidad de la linea para poder calcular la rentabilidad

que su relacion aporta a la empresa con éxito.



El mismo autor, muestra los ciclos de valor del cliente que son: Planificaciéon: La
organizacion prepara todos los planes para atraer a los clientes. Un cliente potencial,
explora sus expectativas; en esta fase intenta definir la oferta o compromiso valor,
politica de marketing; identificar momentos de la verdad que se determinaran a través
de la estrategia como responderles y formarles al respecto para conseguirlo con cada

uno de ellos conexidn con la organizacion.

En esa medida, las dimensiones para la retencion de clientes, Rosas (2020), lo define
con los siguientes elementos: a. Calidad del servicio, tiene que ver con la calidez con
la que se trata al cliente, la satisfaccion mediante la informacion que se brinda al
cliente, tomar en cuenta la capacidad de respuesta, la seguridad, las relaciones
cordiales. b. Lealtad al cliente, relacionada con la conformidad con el servicio que
recibe el cliente, la conformidad de los productos que recibe, servicios adicionales,
facilidades de pago y las sugerencias al servicio para comprar siempre en la empresa.
c. Factores de decision de compra, relacionado con el precio adecuado, las
comodidades que brinda el servicio, la buena reputacién e imagen de la empresa,
personal calificado y los beneficios que le genera al cliente hardn que haya decision

de compra.

Seguidamente se tienen en cuenta teorias relacionadas a la fidelizacion, inicia desde
el Marketing, ligado a la relacién que las empresas tienen con sus clientes al brindar
servicios de calidad (Arbaiza y Rodriguez, 2019). Hoy en dia no ha cambiado, pero los
clientes se vuelven mas exigentes que las empresas buscan innovar y adaptarse a las
nuevas tecnologias (Linares y Pozzo, 2018). Hoy en dia, en el Marketing actual, indica
que la fidelizacion debe mantener lazos fuertes entre empresarios y clientes, con
productos que generen su mayor satisfaccion, con calidad y valor agregado y precios
accesibles, esto ha desplazado el Marketing cortoplacista a una de largo plazo y de

manera estratégica (Cabrera, 2013).

En esa medida, la fidelidad de los clientes esté ligado a la compra habitual en una sola
empresa de cierto bién o servicio, para ello es un proceso que realiza la empresa, con

estrategias de calidad, marquetin y otros para logra satisfaccion y lograr la fidelizacion

10



(Sarmiento, 2018). Todo eso depende de una politica de fidelidad de que maneje la
empresa de manera compartida con sus colaboradores, desde la parte interna y
externa, que tiene un efecto a largo plazo, que asegura ingresos permanentes a la
empresa, difunde la marca de la empresa, genera un efecto multiplicador en la marca,

desplazando a la competencia.

Asi mismo, segun Campos, esta relacionado con procesos de Marketing, integrando
estrategias de calidad, valor agregado, precios, valor empresarial, atencion, que
generen reacciones positivas a los usuarios para fidelizarlos y compren siempre en la

empresa (Como se citdé en Suxe, 2022).

Ademas, la fidelidad del cliente tiene mucha importancia en el crecimiento de las
empresas, ya que son los mismos que hacen la publicidad boca a boca, para ello las
empresas deben conocer a sus clientes, adaptarse a sus gustos y preferencias.
Ademas, es importante que se conozca a los clientes desde que es un presunto, cliente
potencial, el que realiza la primera compra, para luego convertirse en un cliente
habitual y fiel (Duque, et al., 2017). De acuerdo al tipo de bién o servicio, las estrategias
de valor agregado deben ser contantes, innovando para adaptarse a los gustos y
preferencias del consumidor ya que cambian a medida de la nueva realidad; incluso el
valor es un elemento primordial en la fidelizacibn y mas ahora con las nuevas

tecnologias y la globalizacion (Insaurralde, 2023).

Asi mismo, para lograr la fidelizacion, el cliente existe una accion vinculante con ele
producto de acuerdo a la satisfaccion que le produce el consumo, y el deseo para
comprar ace de ahi, luego de comparar con otros servicios del mercado, y si sigue
causando buena impresion en el cliente se convierte en un cliente fiel (Tien, 2019). No
solo la fidelidad est4 en marcada en la compra, si ho en la habitualidad o conducta del
consumidor, que al satisfacer sus necesidades su compra se hace mas frecuente
(Bardajos, et. al., 2023). Para ello las empresas deben personalizar a sus clientes,
premiarlos, motivarlos y seguir reinventandose para no perder una buena cartera de

clientes fieles (Carrion, 2022).
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También, Horovitz, muestra su diferenciacion centrandose principalmente un servicio
de calidad; es decir, para mantener la fidelidad del consumidor, la clave es la preventa,
la venta y la posventa. Como resultado, los consumidores estan completamente
satisfechos no solo es por el producto, sino de la mala atencién brindada. En primer
lugar, para lograr la fidelizacidon de los clientes es necesario entender a los clientes,
crear valor afadido para cada cliente, tomar medidas para mejorar el servicio,
gestionar eficazmente las reclamaciones y asi asegurar el proceso de fidelizacion, y
por ultimo asegurar la comunicacién continua con los clientes y gestionar la atencion
al cliente (Marquez, et.al., 2023). Modelo de las 5C, definen los componentes de
realizar un buen trabajo en equipo, teniendo en cuenta y poniendo en practica siendo
un ambiente de manera positiva para quien lo realiza como para los demas
consiguiendo aumentar su motivacion y satisfaccion general de los participantes y del
equipo (Miranda, et. al., 2021).

Ademas, segun Ramirez, et al., (2020), la fidelizacion del cliente esta ligada a ciertso
elementos de las organizaciones como: Comunicacién; es un pilar para la realizacién
de trabajo en equipo logrando tener un labor adecuada, saludable, transparente y
eficiente para un buen ambiente de trabajo. Coordinacién; Cada equipo de trabajo
debe tener un lider, siendo responsable de coordinar tareas y participantes para
conocer cada uno de ellos y poder asignar el trabajo a quien esté mejor preparado en
cada punto, evidenciando que los miembros del equipo deben tener acceso al
liderazgo y flexibilidad para coordinar de manera positiva. Complementariedad; En
este punto, es necesario contar en el equipo con personas con conocimientos y
habilidades especificas para poder dar respuesta a las necesidades, a través de su
formacién y experiencia personal y profesional de cada integrante enriqueciendo los
resultados del proyecto. Confianza; Si hay falta de confianza entre los miembros de
Su equipo, es poco probable que puedan trabajar de manera efectiva; en caso de que
la confianza se vea comprometida en algin momento, es fundamental recurrir a una
comunicacién abierta y efectiva. Compromiso; Este aspecto es crucial para lograr el

éxito de una organizacion, sin sinergia de equipo, es imposible cumplir los
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compromisos; si en el trabajo es mediocre, no hay proactividad, no estan yendo a la

misma linea y no hay colaboracion.

Con todo ello, los colaboradores se enmarcan en una buena politica de fidelizacion del
cliente, con procesos de valor agregado claros que generen mayor satisfaccion al

cliente y una habitualidad de compra.

Por otra parte, Suxe (2022), indica que las dimensiones de la fidelizacion del cliente
tienen que ver con procesos realizados con la fidelizacién del cliente, teniendo en
cuenta elementos de comunicacién, necesidades de los clientes y la satisfaccion del
cliente. Se medird con un cuestionario. Detallados de la siguiente manera:
Comunicacion, tiene que ver con el nivel de informacion, comunicacion con
imagenes, informacion que brindan las empresas e informacion transparente y
oportuna. Las necesidades de los clientes, enfocado en las necesidades,
conocimiento del producto, satisfaccion, adecuacion a los gustos y preferencias y
explicacion del producto. Satisfaccién del cliente, alineado a las promociones,
precios, promociones, entrega de productos, horario de atencién y condiciones fisicas

del producto que reciba el cliente.
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[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Este trabajo fue aplicado, aplico teorias existentes para ampliar el conocimiento de la
realidad problematica con los resultados obtenidos; el mismo que se enfocé en abordar
problemas especificos y précticos en la sociedad o en las empresas, con el propdsito
de abordar y profundizar la probleméatica estudiada, mediante la corroboracion de la
hipétesis (Concytec, 2028). El enfoque fue cuantitativo, dado que recurri6 a la
cuantificacion numérica mediante la estadistica para corroborar la hipotesis. También
tuvo corte transversal, dado que el trabajo desarroll6 y aplicé instrumentos de campo
en un momento dado. En esta medida, los trabajos de corte transversal, describen
variables en un momento determinado de tiempo, con sus respectivas conclusiones
(Hernandez y Mendoza., 2018).

3.1.2. Disefio de investigacién

El trabajo no recurrié a experimentar variables o elementos, sin tener variables de
causay efecto, siendo el trabajo no experimental. Asi mismo, fue de nivel correlacional,
ya que se describi6 las variables de una poblacién determinada, teniendo en cuenta
los datos de los niveles de fidelizacion y retencidén de clientes de manera descriptiva
buscando la relacion entre variables de manera inferencial (Hernandez y Mendoza,
2018).

Esquematizacion de la siguiente manera:

Donde: Diserio

M: Muestra correlacional

V1: Fidelizacion de clientes

V2: Retencion de clientes

e =

V2 r: relacion de los resultados
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Estrategias de retencion

Definicion conceptual: Son las estrategias diferenciadoras, donde generan
propuestas y se desarrollan acciones promocionales, que mejoren la rentabilidad de la

misma, fortaleciendo la conexién con la empresa (Rosas, 2020).

Definicidon operacional: Esta relacionado con un conjunto de procesos que mejoran
las estrategias desde la calidad del servicio, lealtad del cliente y los factores de

decision de compra que hacen que el cliente se que en la empresa.

Indicadores. Las dimensiones tienen los siguientes indicadores. a. Calidad de servicio
(Calidez en el servicio, Satisfaccion con la informacion recibida, Tomar en cuenta
guejas y reclamos y relaciones cordiales). b. Lealtad del cliente (Conformidad con el
servicio recibido, Conformidad con la calidad de los productos, Recibir servicios
adicionales, Facilidades de pago y Recibir sugerencias para mejorar el servicio). c.
Factores de decision de compra (Precio adecuado, Contar con las comodidades

necesarias, Buena reputacion, Personal calificado, Otorgar beneficios).
Escala de medicion: Ordinal.

Variable 1: Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual: Segun Pérez y Campos, esta relacionado con procesos de
Marketing, integrando estrategias de calidad, valor agregado, precios, imagen de la
empresa, atencion, que generen satisfaccion a los clientes para fidelizarlos y compren

siempre en la empresa (Como se citd en Suxe, 2022).

Definicién operacional: Tiene que ver con procesos realizados con la fidelizacion del
cliente, teniendo en cuenta elementos de comunicacion, necesidades de los clientes y

la satisfaccion del cliente. Se medira con un cuestionario.

Indicadores. a. Elementos de comunicacion (Nivel de informacion proporcionada,
Nivel de comunicacion con imagenes, Informacién brindada, Nivel de acuerdos

cumplidos, Informacién transparente y Profesionalismo en la atencién). b. necesidades
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de los clientes (Tipo de Necesidad, Conocimiento del producto, Satisfaccion de
necesidades, Adecuacion de gustos y preferencias, Explicacion de productos). c. la
satisfaccion del cliente (Promociones atractivas, Nivel de precios atractivos,
Satisfaccion en promociones, Tiempo de entrega del producto, Horario de atencién y

Condiciones fisicas).

Escala de medicioén, ordinal.

3.1.Poblacion (Criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis.

3.3.1. Poblacion

Estuvo conformado por un conjunto de elementos o formas idénticas que fueron
medidos en un universo grande y que tienen las probabilidades de ser medidas (Arias,
2020). Se considero como poblacion finita, a un total de una base de datos por las
ventas teniendo a 300 clientes (Empresa V&H, 2023).

e Criterios de inclusion

Se tomoO en cuenta personas que son mayores de edad. Sean interesados o clientes
de la empresa VH Importaciones. Fueron clientes con compras habituales en la

empresa.
e Criterios de exclusioén

Se tuvo en cuenta a personas que son menores de edad. Mayores de 65 afos,
personas que no sepan leer ni escribir. Y aquellos que compraron esporadicamente

en la empresa.
3.3.2. Muestra

Para calcular la muestra se consider6 el 100% de la poblacion, aplicando la

formula con poblacion finita conocida de la siguiente manera:

Muestra
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N x Z: xp X q
e2 X (N—1)+Z2xpxq

300 x (1.96)2 x (0.5) x (0.5)

= 0072 x (3001 + (196)2 x (05) x (05) _ +1°

n

Se aplicaron los instrumentos de campo a 119 clientes de la empresa V&H.
3.3.3. Muestreo

Es la seleccién de elementos de una muestra para conocer sus caracteristicas
de la poblacion; esta razén se emple6 un muestreo probabilistico ya que el
procedimiento de seleccion no se realiza de forma aleatoria sino por si misma al ser
arbitraria y en funcién de la disponibilidad a la poblacién, aplicando una férmula

estadistica (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.3.4. Unidad de anélisis

Se considerd un cliente de la empresa V&H que compran con frecuencia en

accesorios y repuestos de motos.

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica: Es la encuesta, se presentd una serie de procedimientos estandarizados, se
recogio informacion, para procesarlas, analizarlas, en base a la muestra representativa

gue se obtiene en el estudio (Arias, 2020).

Instrumento, es un tipo de elemento importante que ayuda a recolectar datos
importantes e imprescindibles para e trabajo (Arias, 2020). Para el instrumento se
considero las variables con sus respectivas dimensiones e indicadores; en esta parte

se usaron escalas de Likert en funcion de las variables.
Validez

La validez esta relacionada con la precision de los datos que aseguren la informacién

de campo correcta, para ello se recurrié a jueces con a la experiencia suficiente para
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emitir su opinion y validar los instrumentos, colocando puntuaciones en funcion a los

indicadores y preguntas.

Tabla 1

Validez de los instrumentos

Promedio Opinion del

_ o .
Variable N. Especialidad de validez experto

El instrumento
cumple con las
condiciones para
su aplicacién

1 Doctor en GPYyG 4

El instrumento
Estrategias de Maestro en cumple con las
9 2  Administracion de 3 P

retencion . condiciones para
Negocios - MBA. . p
su aplicacion

El instrumento
cumple con las
condiciones para
su aplicacion

Maestro en
3  Administracién de 4
Negocios - MBA.

El instrumento
cumple con las
condiciones para
su aplicacion

Doctor en Gestidn
1 Pudblicay 4
Gobernabilidad.

El instrumento
Fidelizacion del Maestro en cumple con las
2  Administraciéon de 3 P

cliente . condiciones para
Negocios - MBA. . p
su aplicacion

El instrumento
cumple con las
condiciones para
su aplicacién

Maestro en
3  Administracion de 4
Negocios - MBA.

Fuente: Elaboracién propia

La validez de instrumentos lo hicieron tres expertos en el tema, uno doctor en gestion publica
y Gobernabilidad, y dos maestros en Administracion MBA, con puntuaciones de 4 y 3 para
ambas variables. En la que se calcul6 el alfa de crombach, en la que las estrategias de
retencion y fidelizacion tuvo una validez de 4.3 para ambas variables. Donde se concluye que

las variables cumplen con las condiciones para aplicarse en campo.
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Confiabilidad

Tabla 2

Alfa de crombach de variables indicadas

Alfa de Cronbach Namero de elementos

Estrategias de retencion

0.826 15
Fidelizacion del cliente
0.901 18

Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra el alfa de crombach de las estrategias de retencion y fidelizacién del
cliente, de las que se obtuvo una confiabilidad de 0.826 y 0.901 respectivamente, la
misma que se calcul6 a partir de los datos de validacion de los docentes, en funcion a
los indicadores de cada dimension, teniendo 15 y 18 preguntas para las variables
indicadas respectivamente. Asi mismo, se concluyé que los resultados de alfa de
crombach fue mayor a 0.070, concluyendo que los instrumentos de ambas variables
son aptos para aplicarlos y recoger la informacién pertinente.

3.4. Procedimiento

Para la investigacion, se tuvo en cuenta validar los instrumentos para conseguir
su confiabilidad y ser aplicado a una prueba piloto para asi aplicar a la muestra, con la
validacion de expertos. Luego, se remitié una carta de presentacion al gerente general
de la empresa VH Importaciones con el proposito de mostrar la intencion de la
investigacion, y asi, obtener el acceso a la poblacidn requerida para ejecutar el estudio.
Después, 10 dias de anticipacion, el investigador fue de manera presencial para
presentarles el consentimiento informado a los participantes voluntarios, ya que luego

se aplico los instrumentos teniendo un lapso de tiempo de 20-30 minutos.

3.5. Método de anéalisis de datos

Se procedié a recoger las puntuaciones obtenidas en el formulario a través de Excel,

para la aplicacion de SPSS-26 logrando efectuar una prueba piloto, para analizar la

19



validez y confiabilidad mediante la prueba de alfa de Cronbach de las variables de
estudio. Luego se aplicaron los instrumentos de campo en funcién a la muestra. Luego
se vaciaron los datos en Excel. Para analizar los datos obtenidos se realizo, la
estadistica descriptiva, mediante tablas de frecuencias absolutas y porcentuales;
también la estadistica inferencial, contando la prueba de normalidad Kolmogorov
Smirnov, y evaluar la asociacion de las variables, mediante la prueba de Pearson o

Spearman.

Los andlisis pertinentes de los datos basado en el uso del soporte de software
estadistico, para el caso citado Excel SPSS.

3.6. Aspectos éticos
Para Herndndez y Mendoza (2018) sefialan que este aspecto debe ser claro y
conciso; es por ello, se presentara lo siguiente:

e Autonomia. Proteger y respetar la privacidad de los participantes.

e Originalidad. Se respecté las propiedades intelectuales, incluyendo
citas, fuentes bibliograficas todo de acuerdo con las normas APA séptima

edicion.

e Profesionalismo. La indagacion se realiz6 de manera veras y juiciosa
solicitando los permisos necesarios para llevar a cabo la investigacion

sin ningun altercado.

e Normatividad. Se considerdé los lineamientos estipulados por la

universidad y por Apa séptima edicion.

e Compromiso con la sociedad. Fue expuesta para lograr conocer a la
sociedad la problematica y brindar soluciones para futuras

investigaciones.
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V. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Resultados de la variable de las estrategias de retencion en la empresa V&H

importaciones-Moyobamba, 2023

Resultados de dimensiéon 1

Tabla 3
Calidad del servicio de la variable estrategias de retencion
Caracteristicas MM M R B MB

fi % fi % fi % fi % fi %
Calidez en el 21 176% 16 13.4% 43 36.1% 24 20.2% 15 12.6%
servicio
Satisfaccion con 18 15.1% 39 32.8% 27 22.7% 11 9.2% 24 20.2%
la informacion
recibida
Tomar en cuenta 23 19.3% 30 25.2% 28 23.5% 20 16.8% 18 15.1%
quejas y
reclamos
Relaciones 27 22.7% 25 21.0% 27 22.7% 25 21.0% 15 12.6%

cordiales
Fuente. Elaboracién a partir de datos de campo

La tabla muestra la dimensién de la calidad del servicio de la variable de estrategias
de retencién, aplicado a 119 clientes, en la que se obtuvo que existe una regular
calidez del servicio en la empresa de 36.1%, mala satisfaccion con la informacién que
reciben en la empresa en 32.8%; ademas, es mala la toma en cuenta de las quejas y
reclamos en 25.2% y relaciones cordiales muy malas en 22.7%. Lo que indica aun falta

mejorar la calidad del servicio en la empresa.
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Tabla 4

Dimension de lealtad del cliente de la variable de estrategias de retencion

Caracteristicas MM M R B MB

fi % fi % fi % fi % fi %
Conformidad 16 13.4% 13 109% 54 454% 11 9.2% 25 21.0%
con el servicio
recibido.
Conformidad 21 17.6% 14 11.8% 45 37.8% 17 14.3% 22 18.5%
con la calidad
de los
productos.
Recibir 22 185% 52 43.7% 10 84% 29 244% 6 5.0%
servicios
adicionales
Facilidades de 16 13.4% 17 143% 43 36.1% 38 31.9% 5 4.2%
pago
Recibir 19 16.0% 26 21.8% 39 32.8% 13 10.9% 22 185%
sugerencias
para mejorar el
Servicio

Fuente. Elaboracion a partir de datos de campo

La tabla indica la dimension de lealtad del cliente de la variable estrategias de
retencion, de las que se obtuvo que existe una regular conformidad del servicio
recibido en 45.4%, regular conformidad de la calidad de los productos regular en
37.8%, incluso los clientes indican nunca recibir productos adicionales en 43.7%;
ademas las facilidades de pago y sugerencias para mejorar el servicio se dan de
manera regular en 36.1% y 32.8% respectivamente. Quiere decir, que aun faltan

acciones para mejorar la lealtad del cliente en la empresa.
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Tabla b

Factores de decision de compra de la variable estrategias de retencion

Caracteristicas MM M R B MB

fi % fi % fi % fi % fi %
Precio 7 59% 34 286% 21 17.6% 37 31.1% 20 16.8%
adecuado.

Contar con las 23 19.3% 19 16.0% 17 14.3% 49 41.2% 11 9.2%
comodidades

necesarias.

Buena 25 21.0% 20 16.8% 39 328% 25 21.0% 10 8.4%
reputacion.

Personal 30 25.2% 18 15.1% 35 29.4% 24 20.2% 12 10.1%
calificado.

Otorgar 28 235% 19 16.0% 32 26.9% 27 22.7% 13 10.9%

beneficios
Fuente. Elaboracion a partir de datos de campo

La tabla muestra la dimension de factores de decision de compra, aplicado a 119
clientes, en la que se observa que los clientes perciben un precio adecuado de los
productos en 31.1%; ademas, la empresa cuenta con comodidades necesarias en
41.2% y buena reputacion en 32.8%, con personal calificado de manera regular en
29.4% y beneficios en sus productos de manera regular en 26.9%. Lo que indica que
a pesar gue la empresa da buenos motivos de decision de compra, aun falta mejorar

para obtener mejores resultados.

Tabla 6
Consolidado de la variable estrategias de retencidén clientes de la empresa V&H

importaciones-Moyobamba 2023.

Escala Rango Frecuencia Porcentaje
Deficiente 14 - 33 43 36%
Regular 34 - 52 50 42%
Eficiente 53 - 71 26 22%
Total 119 100%

Fuente. Elaboracion a partir de datos de campo

La tabla muestra el consolidado de la variable retencion de clientes de la empresa

V&H, aplicado a 119 clientes, en las que se observa que las estrategias de retenciéon
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es regular en 42% (50), el 36% (43) es deficiente y el 22% (26) es eficiente. Lo que
indica que falta mejorar en la calidez de atencién, toma en cuenta de reclamos y mejor
cordialidad en la atencion. Asi mismo en falta mejorar la lealtad del cliente en la que la
empresa debe brindar algin beneficio o producto adicional, facilidades de pago y
atender las sugerencias del cliente para obtener su lealtad. Asi mismo, falta mejorar la
calificacion de los trabajadores y mejores precios, incluyendo la imagen de la empresa

y comodidades necesarias.

Resultados de la variable fidelizacion de los clientes a la empresa V&H

Importaciones - Moyobamba 2023

Resultados de dimensién 1

Tabla 7
Dimensién de comunicaciéon de la variable fidelizacion del cliente
MM M R B MB

fi % fi % fi % fi % fi %
Nivel de 24 20.2% 34 28.6% 17 14.3% 34 28.6% 10 8.4%
informacion
proporcionada.
Nivel de 17 143% 35 294% 25 21.0% 28 235% 14 11.8%
comunicacion con
imagenes
Informacion 22 185% 32 26.9% 30 25.2% 19 16.0% 16 13.4%
brindada
Nivel de acuerdos 18 15.1% 31 26.1% 26 21.8% 30 25.2% 14 11.8%
cumplidos.
Informacion 15 126% 34 28.6% 30 25.2% 19 16.0% 21 17.6%
transparente

Profesionalismo 28 235% 22 185% 27 22.7% 24 20.2% 18 15.1%
en la atencion.

Calidad de 27 22.7% 17 143% 23 19.3% 34 28.6% 18 15.1%
atencion

Fuente. Elaboracion a partir de datos de campo

La tabla muestra la dimensiéon de comunicacion de la variable de fidelizacion del
cliente, aplicado a una muestra de 119 clientes, en la que existe una buena informacion
proporcionada al cliente en 28.6%; sin embrago, hay un mal nivel de comunicacion con

imagenes que la empresa brinda al cliente en 29.4%; ademas haya malos acuerdos
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cumplidos en 26.1%, al igual que mala informacion a los clientes que sienten que no

es transparente en 28.6%, ademas de muy mal profesionalismo en la atencién en

23.5%; sin embrago si hay una buena calidad de atencién en ventas en 28.6%. Lo que

indica que la comunicacién aun falta potenciar para tener mejores resultados.

Tabla 8

Dimensién de necesidades del cliente de la variable fidelizacion del cliente

Caracteristicas MM M R B MB

fi % fi % fi % fi % fi %
Tipo de 18 15.1% 20 16.8% 43 36.1% 23 19.3% 15 12.6%
Necesidad
Conocimiento 8 6.7% 23 19.3% 35 29.4% 42 353% 11 9.2%
del producto
Satisfaccion de 10 8.4% 21 17.6% 41 345% 27 22.7% 20 16.8%
necesidades
Adecuacion de 28 235% 21 17.6% 28 235% 26 21.8% 16 13.4%
gustos y
preferencias
Explicacion de 25 21.0% 19 16.0% 23 19.3% 35 294% 17 14.3%
productos

Fuente. Elaboracion a partir de datos de campo

La tabla muestra la dimensiéon de necesidades de los clientes de la variable fidelizacién

del cliente, aplicado al19 clientes, en la que la empresa reconoce de manera regular

las necesidades de sus clientes en 36.1%, también conocen muy bién sus productos

en 35.3%, y los clientes se quedan satisfechos de manera regular en 34.5%, y con una

mala adecuacion a los gustos y preferencias del cliente en 23.5%, incluyendo una

buena explicacion a los clientes en 29.4%. Lo que indica que aun faltan mejora

acciones de las necesidades de los clientes para una mejor atencion.
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Tabla 9

Dimension de satisfaccion de clientes de la variable fidelizacion del cliente

Caracteristicas MM M R B MB

fi % fi % fi % fi % fi %
Promociones 6 50w 36 30.3% 25 21.0% 35 29.4% 17 14.3%
atractivas

Nivel de precios 23 19.3% 23 19.3% 18 15.1% 40 33.6% 15 12.6%
atractivos

Satisfaccion en 32 26.9% 16 13.4% 32 26.9% 30 252% 9 7.6%
promociones

Tiempo de entrega 22 185% 30 252% 32 26.9% 27 22.7% 8 6.7%
del producto.

Horario de 26 21.8% 26 21.1% 31 26.8% 20 16.8% 16 13.4%
atencion
Condiciones 32 269% 20 16.8% 25 21.0% 26 21.8% 16 13.4%
fisicas

Fuente. Elaboracion a partir de datos de campo

La tabla muestra la dimension de satisfaccion del cliente de la variable fidelizacion del
cliente, aplicado a 119 clientes, en la que hay malas promociones atractivas en 30.3%,
pero con precios buenos en funcion al mercado en 33.6%, incluso con regular
satisfaccion de promociones para los clientes en 26.1%, el mismo porcentaje de tiempo
de entrega de producto, horarios regulares de atencion de 26.8% y condiciones fisicas
buenas en 21.8%. Indicando que se debe fortalecer acciones para obtener una mayor

calidad del cliente en la empresa.

Tabla 10
Consolidado de variable fidelizacion del cliente.
Escala Rango Frecuencia Porcentaje
Deficiente 18 - 42 42 35%
Regular 43 - 66 45 38%
Eficiente 67 -89 32 27%
Total 119 100%

Fuente. Elaboracién propia
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La tabla indica el consolidado de la variable fidelizacion del cliente en la empresa V&H
importaciones, en la que el 38% (45) es regular, el 35% (42) y eficiente en 27% (32).
En la que se observa que falta mejorar el nivel de comunicacion en el profesionalismo
en la atencién y el nivel de informacion brindada al cliente, también se debe adecuar
a los gustos y preferencias del cliente para atender a sus necesidades, y mejorar las
promociones, horarios de atencion y precios para obtener una mayor satisfaccion del

cliente.

Tabla 11
Tabla cruzada de estrategias de retencion y fidelizacién del cliente

Fidelizacion del cliente  Total
Bajo Regular Alto

Deficiente Recuento 26 11 6 43
% del total 21,8% 9,2% 50% 36,1%
Regular Recuento 11 21 18 50
Estrategias de N % del total 9,2% 17,6% 15,1% 42,0%
retencion Eficiente  Recuento 5 13 8 26
% del total 42% 10,9% 6,7% 21,8%
Total Recuento 42 45 32 119

% del total 353% 37,8% 26,9% 100,0%

Fuente. Resultados de campo

La tabla 11 muestra la tabla cruzada de las estrategias de retencion y fidelizacion del
cliente, en la que el 37.8% tiene una regular fidelizacion del cliente; de las cuales el
17.6% tiene una regular estrategia de retencion y deficiente en 9.2%. A su vez, el
35.3% tiene una baja fidelizacion del cliente; donde el 21.8% maneja deficientes
estrategias de retencién y el 4.2% es eficiente. También, el 26.9% existe una alta
fidelizacion del cliente; de las cuales el 15.1% aplica regular estrategias de retencién

y el 5% es deficiente.
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Tabla 12

Tabla cruzada de estrategias de retencion y comunicacion

Comunicacién Total
Bajo Regular Alto
Recuento 18 18 7 43
Deficiente 94 del 15,1% 15,1% 5,9% 36,1%
total
Recuento 19 16 15 50
Estrategias de  Regular o5 del 16,0% 13,4% 12,6% 42,0%
retencion total
Recuento 4 14 8 26
Eficiente 9% del 34% 11,8% 6,7% 21,8%
total
Total Recuento 41 48 30 119
% del 34,5% 40,3% 25,2% 100,0%
total

Fuente. Elaboracion a partir de datos de campo

La tabla muestra la tabla cruzada de las estrategias de retencién y comunicacion, en
la que se puede observar que 40,3% tienen una regular comunicacion, en la que el
15,1% maneja regulares estrategias de retencion y 11,8% son eficientes. El 34,5%
maneja bajas estrategias de comunicacion, en la que el 16% maneja regulares
estrategias de retencion y el 3,4% son eficientes. También el 25,2% tiene bajas
estrategias de comunicacion, en las que el 12,6% maneja regulares estrategias de

retencion y el 5,9% son deficientes.
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Tabla 13

Tabla cruzada de estrategias de retencion y necesidades de los clientes

Necesidad de los Total
clientes
Bajo Regular Alto
Deficiente Recuento 16 14 13 43
% del 13,4% 11,8% 10,9% 36,1%
total
_ Regular Recuento 20 16 14 50
Estrategias de % del 16,8% 13,4% 11,8% 42,0%
retencion total
Eficiente  Recuento 2 15 9 26
% del 1,7% 12,6% 7,6% 21,8%
total
Total Recuento 38 45 36 119
% del 31,9% 37,8% 30,3% 100,0%
total

Fuente. Elaboracidn a partir de datos de campo

La tabla muestra las estrategias de retencion y necesidades de los clientes, en las que
el 37,8%, maneja de manera regular las necesidades de los clientes, en las que el
11,8% maneja regulares estrategias de retencion y el 7,6% son eficientes. De la misma
forma, el 31,9% tiene un bajo manejo de las necesidades de los clientes, en las que el
16,8% maneja regulares estrategias de retencién y el 1,7% son eficientes. También, el
30,3% maneja altos niveles de comunicacion, en las que el 11,8% maneja de manera

regular las estrategias de retencion y el 7,6% son eficientes.
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Tabla 14

Tabla cruzada de las estrategias de retencion y satisfaccion

Satisfaccion Total
Bajo Regular Alto
Deficiente Recuento 25 10 8 43
% del 21,0% 8,4% 6,7% 36,1%
total
Regular Recuento 19 17 14 50
) % del 16,0% 14,3% 11,8% 42,0%
Estrategias de total
retencion Eficiente  Recuento 4 12 10 26
% del 34% 10,1% 8,4% 21,8%
total
Total Recuento 48 39 32 119
% del 40,3% 32,8% 26,9% 100,0%
total

Fuente. Elaboracion a partir de datos de campo

La tabla muestra la tabla cruzada de las estrategias de retencion y la satisfaccion del
cliente, en la que el 40,3% maneja baja satisfaccién del cliente, en la que el 16%
manera de manera regular las estrategias de retencion en 16% y el 3,4% son
eficientes. Ademas, el 32,8% maneja regular satisfaccion del cliente, en la que el
14,3% maneja de manera regular las estrategias de retencidén y el 6,7% es deficiente.
También el 26,9 utiliza altas estrategias de satisfaccion al cliente, en la que el 11,8%

maneja regulares estrategias de retencion y el 6,7% son deficientes.
Resultados inferenciales

Tabla 15

Prueba de normalidad de estrategias de retencion y fidelizacion del cliente

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Estrategias de retencion ,109 119 001

Fidelizacion del cliente 124 119 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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La tabla muestra la prueba de normalidad de las estrategias de retencion y fidelizacion
del cliente, en la que se aplic6 Kolmogorov-Smirnov dado que se tuvo una muestra
mayor a 50, en las que se obtuvo una significancia de 0.001 y 0.000 para ambas
variables respectivamente, en la que indica que los datos no proceden de una
distribucion normal, en la que se usara la prueba no paramétrica Rho de spearman

para calcular los datos estadisticos.

Objetivo especifico 1: Demostrar la relacion entre las estrategias de retencion y la
comunicacién en la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.

Hipotesis especifica 1

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de retencion y la comunicacion

en la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.

H1: No existe relacion significativa entre las estrategias de retencién y la

comunicacién en la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.

Tabla 16

Relacion entre las estrategias de retencion y la comunicacion en la empresa

Estrategias de Comunicacion

retencion
Estrategias de Correlacion 1 421"
retencion Sig. 002
(bilateral)
Rho de N 119 119
spearman
Comunicacion Correlacion 421" 1
Sig. ,002
(bilateral)
N 119 119

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 16 muestra la relacion entre las estrategias de retencion y la comunicacion en
la empresa, en la que se obtuvo un Rho de spearman medio de 0.421, indicando una
asociacion media y positiva entre las estrategias de retencion con la informacion que

brinda la empresa, informacién transparente, el profesionalismo y la calidad de
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atencion. Ademas, tiene una significancia de 0.002, concluyendo que existe relacion

significativa entre las variables estudiadas, rechazando la hipotesis nula.

Objetivo especifico 2: Explicar la relacion entre las estrategias de retencion y las

necesidades de los clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.
Hipotesis especifica 2

HI: Existe relacion significativa entre las estrategias de retencién y las necesidades

de los clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.

HO: No existe relacion significativa entre las estrategias de retencion y las necesidades

de los clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.

Tabla 17

Relacion entre las estrategias de retencion y las necesidades de los clientes

Estrategias de Necesidades

retencion de los clientes
Estrategias de Correlacion 1 ,538™
retencion Sig. 000
(bilateral)
Rho de N 119 119
spearman
Necesidades de  Correlacion ,538" 1
los clientes Sig. ,000
(bilateral)
N 119 119

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla muestra las estrategias de retencion y las necesidades de los clientes, en la
gue se encontré que tiene un Rho de spearman medio y positivo de 0.538, indicando
qgue hay una influencia media de estrategias de retencion con el conocimiento del
producto, la satisfaccion de necesidades, adecuacion de gustos y preferencias de los
clientes y explicacion de los productos. Ademas, tiene una significancia de 0.000,

aceptando la hipotesis de investigacion y rechazando la nula.

Objetivo especifico 3: Contrastar la relacion entre las estrategias de retencion y

satisfaccion de los clientes en la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023
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Hipotesis especifica 3

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de retencion y satisfaccion de
los clientes en la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.

HO: Existe relacion significativa entre las estrategias de retencion y satisfaccion de

los clientes en la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.

Tabla 18

Relacion entre las estrategias de retencion y satisfaccion del cliente

Estrategias de Satisfaccion

retencion del cliente
Estrategias de Correlacion 1 523"
retencion Sig. 003
(bilateral)
N 119 119
Rho de Satisfaccion del Correlacion ,523" 1
spearman cliente de Pearson
Sig. ,003
(bilateral)
N 119 119

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla muestra la relacion entre las estrategias de retencion y satisfaccion del cliente,
en la que se observa un Rho de spearman medio y positivo de 0.523, donde existe
una influencia media entre las estrategias de retencidén del cliente con promociones,
tiempo de entrega del producto, horarios de atencion y condiciones fisicas. Asi mismo,
tiene un p valor de 0.003, indicando que existe relacion significativa entre las variables

estudiadas encontrada en la hipétesis nula.

Objetivo general: Determinar la relacion entre las estrategias de retencion y

fidelizacion de los clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023.
Hipotesis general

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de retencion y fidelizacién de los

clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023
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HO: No existe relacion significativa entre las estrategias de retencion y fidelizacion de

los clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023

Tabla 19
Relacion de las estrategias de retencion y fidelizacion del cliente

Estrategias de  Fidelizacion del

retencion cliente
Estrategias de Correlacion 1 621"
retencion Sig. ,000
(bilateral)
Rho de N 119 119
spearman
Fidelizacion del  Correlacion ,621" 1
cliente Sig. ,000
(bilateral)
N 119 119

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla muestra la correlacion entre las estrategias de retencién y fidelizacion del
cliente, en la que se encontré que tuvo un Rho de Spearman medio alto en 0.621,
donde las estrategias de retencion tienen una alta influencia con el nivel de
comunicacién, necesidades de los clientes y el nivel de satisfaccion. Ademas, tiene un
nivel de significancia de 0.000, concluyendo que existe correlacion significativa entre

las variables, por consiguiente, se acepta la hipotesis de investigacion.
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V. DISCUSION

El presente capitulo tiene la discusién de resultados en funcion a los objetivos,
discutiendo con los antecedentes y principales teorias, teniendo en cuenta las

variables y sus dimensiones de la siguiente manera:

Respecto al objetivo especifico 1, muestra la correlacion positiva y media de 0.421
entre las estrategias de retencién y la comunicacién de la empresa V&H, indicando
una influencia media entre las variables y una significancia de 0.002, aceptando la
hipétesis de investigacion y rechazando la nula. En esa medida, en concordancia con
Ramirez (2021), los clientes manifestaron la politica deficiente de retencion al cliente
de 71% y una baja comunicacion dado que los productos son de baja calidad en
28.51%; asi mismo, tuvo un Rho de spearman de 0.419 y una de 0.003, indicando
incluso que las panaderias no utilizaban estrategias de atraccion de clientes, menos
de retencién, tampoco buena identidad con la marca por la poca comunicacion con los
clientes en los diferentes medios. Asi mismo concuerda con Cardenas y Garcia (2020),
en la que los clientes no tenian buena atencién y muy poca retencién para que vuelvan
a comparar en la empresa en 36% y con comunicacion buena en solo 39% y regular
en 39%; asi mismo, tuvo una correlacién de 0.883 y una significancia menor a 0.,05,

aceptando que existe relacion directa entre las variables indicadas.

Referente al objetivo especifico 2, indica que existe un Rho de Spearman medio y
positivo de 0.538 entre las estrategias de retencidn y las necesidades de los clientes,
indicando una influencia media entre variables, ademas de una significancia de 0.000
rechazando la hipotesis nula y aceptando que existe relacion directa entre las
variables. En discusién con Rivera (2023), muestra que hubo buenas estrategias de
retencion de clientes en 51%, sin embargo para lograr buenos resultados aplicaron
estrategias de digitalizacion 56%, adecuando se a los gustos y preferencias del cliente

en 61%; ademas tuvo un rho de spearman de 0.650 y una significancia de 0.004,
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concluyendo que existe relacion directa entre sus variables, aclarando que no siempre
las estrategias de retencidn se enfocan en las necesidades si no en los medios
digitales que ayudan a la fidelizacion y de paso para saber lo que le gusta al cliente.
También en discusion con Riascos (2023), en la que las estrategias de retencion se
dieron a través de estrategias marketing, las que fueron deficientes en 54% y 33%
regulares, con una comunicacion deficiente en 56% y 13% eficiente llevando a una
baja fidelizacion; a su vez, tuvo una relacién alta y significativa de 0.776 y 003

respectivamente, aceptando la hipotesis de investigacion

En funcién al objetivo 3, indica que existe una relacion o Rho de Spearman medio y
positiva de 0.523 entre las estrategias de retencidn y la satisfaccion del cliente,
indicando una influencia media entre variables, ademas de una significancia de 0.003,
rechazando la hipotesis nula y aceptando la alterna. En discusién con Enriquez (2020),
su trabajo no tuvo buenas estrategias de retencion, dado que el presupuesto de las
empresas se gasta en otros programas corporativos en 60%, mientras que en
retencidn soélo se gasta el 40%, ademas el marketin que utiliza se da con la intencion
de lograr una buena satisfaccion en 72%, invirtiendo para lograr clientes felices
mediante los productos, crenado una buena conexion con los clientes, ademas tuvo
una relacion de 0.43 y un p valor de 0.000. A su vez, en concordancia con Paredes
(2020), tuvo estrategias de retencidén en un nivel alto en 80% y el 14% no recomendaria
el producto por tener una baja satisfaccion y se sienten desatendidos, el 60% no estan
satisfechos; asi mismo, tuvo una correlacion de 0.413 y una significancia de 0.000.

Por ultimo, en concordancia con el objetivo general, las estrategias de retencion y la
fidelizacion del cliente en la que tuvo un Rho de Spearman medio alto de 0.621, con
una lata influencia entre variables, con una significancia de 0.000, rechazando la
hipétesis nula y concluyendo que existe relacion directa y significativa entre las
variables de estudio. En concordancia con Alivia y Arcentales (2021), en la que la
gestidon de estrategias de retencion es regular en 43%, donde los clientes indican que
se sienten indecisos e 25% para comprar en la empresa y el 23% regresaria a compra
en la empresa mas de dos veces y el 12% no esta de acuerdo; ademas tuvo una Rho

de spearman de 0.561 y una significancia de 0.000. También, en discusion con Merino
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(2020), el 77% de clientes no percibieron una buena estrategia de retencion por parte
de la empresa y el 42% de clientes si se sienten valorados, con una fidelizacién al
cliente en 37% y con servicios regulares de 34%, donde las estrategias de retencién
se relacionan significativamente en 0.000 con la fidelizacion del cliente.

En si, las estrategias de retencion se refieren al acto de las empresas de hacer que
los clientes regresen siempre a adquirir los bienes y servicios que ofrecen, en esa
medida, las empresas deben lograr la satisfaccion de sus clientes de calidad, para ello
buscan adaptarse a sus gustos y preferencias y dar un valor agregado a sus productos,
con acciones promocionales para mantener una buena conexién con los clientes
(Rosas, 2020). Referente a la fidelizacion del cliente, los clientes cada vez se vuelven
mas exigentes, entonces las empresas buscan lazos estrechos y fuertes para
generarles mayor cobertura y satisfaccion (Cabrera, 2013). En ese sentido, la
fidelizacion busca que los clientes compren de manera habitual en la misma empresa
los mismos bienes y servicios que oferta, con calidad y valor agregado para lograr una

buena fidelizacion.
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VL. CONCLUSIONES

Se ha determinado que la relacion entre las estrategias de retencion y la fidelizacion
del cliente en la empresa V&H Importaciones tuvo un Rho de Spearman alto y positivo
de 0.621, en la que las estrategias de retencion tienen una alta influencia con la
comunicacion, las necesidades del cliente y la satisfaccion, con un p valor de 0.000,
rechazando la hipétesis nula y concluyendo que existe relacion directa y significativa
entre las variables de estudio.

Se ha demostrado que la relacion entre las estrategias de retencion y la comunicacion
en la empresa V&H Importaciones es media y positivo de 0.421, indicando que la
primera variable tiene una influencia media con la informacion brindad, informacion
transparente y calidad en la atencion. También tuvo un p-valor de 0.002, aceptando la

hipotesis de investigacion y rechazando la nula.

Se ha explicado que la relacion entre las estrategias de retencidn y las necesidades
de los clientes en la empresa V&H Importaciones es media y positiva, con un Rho de
spearman de 0.538, indicando una influencia no muy alta de la primera variable con el
cuanto conoce el producto el vendedor, adecuacion de gustos y satisfaccion de lo que
busca el cliente, mostrando una significancia de 0.000, rechazando la hipétesis nula 'y

concluyendo relacién directa entre variables.

Se ha determinado que la relacién entre las estrategias de retencion y la satisfaccion
del cliente en la empresa V&H Importaciones, tuvo un Rho de spearman de medio y
positivo de 0.523, indicando una influencia media entre la variable uno con las
promociones, tiempo prudente de entrega, horarios y condiciones fisicas beneficiosas
al cliente. Ademas, tuvo una significancia de 0.0003, rechazando la hipotesis nula y

llegando a la conclusion que existe relacion significativa entre variables.
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VII. RECOMENDACIONES

Primera. Se recomienda al gerente de la empresa V&H Importaciones, mejorar
estrategias de calidad del servicio para lograr lealtad en el cliente, con productos de
calidad, estrategias de trato al cliente para incrementar los motivos de decisién de

compra del cliente, dado que se relaciona directamente con la fidelizacion.

Segunda. Se recomienda al administrador de la empresa, mejora estrategias para
utilizar mejores medios de publicidad, los canales de informacién oportuna al cliente,
ca calidad de atencion y la transparencia de la misma para lograr una mejor conexion
y comunicacion, debido a que se relaciona directamente con las estrategias de

retencion.

Tercera. Al gerente de ventas de la empresa, implementar politicas con acciones de
recolectar informacion permanente de lo que necesita el cliente, sus gustos y
preferencias, y adecuar los productos de acuerdo a ellos para lograr estar de acorde
a las necesidades de los clientes, ya que mantiene una relacién directa con las

estrategias de retencion.

Cuarta. Al gerente de ventas, mejora estrategias de promociones de los productos,
ofertas, entrega oportuna de los productos al cliente y horarios accesibles para que
tengan una mejor satisfaccién, incluyendo del valor agregado de los productos y con
calidad para obtener una mayor satisfaccién de consumo de los productos, todo esto,

dado que mantiene una relacion directa con las estrategias de retencion
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

Variables de estudio Definicion conceptual Definicion operacional Dimensién Indicadores ) Escala de medicion
Items
Calidez en el servicio. 1,25
Satisfaccion con la 125
Esta relacionado con un Conjunto Calidad de servicio |informacion recibida. -
de procesos que mejoran las Tomar en cuenta quejas y 105
estrategias desde la calidad del reclamos. o
servicio, lealtad del cliente y los Relaciones cordiales.
factores de decisiébn de compra - —
h el Conformidad con el servicio 78910 Ordinal
. . . ue hacen que el cliente se que en ini 10,9,
Son las estrategias diferenciadoras, q q q recibido.
la empresa
donde generan propuestas y se P Conformidad con la calidad 28910
desarrollan acciones promocionales, de los productos. -
Estrategias de que mejoren la rentabilidad de la Lealtad del cliente — — —
retengcién . . » Recibir servicios adicionales. 7,8,9,10
misma, fortaleciendo la conexion con
la empresa (Rosas, 2020). Facilidades de pago. 11,12
Recibir sugerencias para 1112
mejorar el servicio. '
Precio adecuado. 13, 14,15
Contar gon las comodidades 13,14, 15
necesarias.
Factores de
decisiéon de compra | Buena reputacion. 16,17
Personal calificado. 16,17
Otorgar beneficios 16,17




Fidelizacion del
Cliente

Segun Pérez y Campos, estéa relacionado
con procesos de Marketing, integrando
estrategias de calidad, valor agregado,
precios, imagen de la empresa, atencion,
que generen satisfaccion a los clientes
para fidelizarlos y compren siempre en la

empresa (Como se citd en Suxe, 2022)

Tiene que ver con procesos
realizados con la fidelizacion del
cuenta

cliente, teniendo en

elementos de  comunicacion,
necesidades de los clientes y la
satisfaccion del cliente. Se medira

con un cuestionario.

Nivel de informacién

. 1,2
proporcionada.
Nivel de comunicacion con 12
imagenes '
Comunicacién. Informacion brindada 3,45
Nivel de acuerdos cumplidos. 345
Informacion transparente 6,7
Profesionalismo en la 6.7
atencion. '
Tipo de Necesidad 8,11
Conocimiento del producto 8,11
Necesidades de los | Satisfaccién de necesidades 9,10
clientes.
Adecuacién de gustos y 9.10
preferencias '
Explicacion de productos 9,10
Promociones atractivas 12,13,16
Nivel de precios atractivos 12,13,16
Satisfaccion en promociones 12,13,16
Satisfaccion del -
cliente Tiempo de entrega del 14,1517
producto.
Horario de atencion 14,15,17
Condiciones fisicas 14,15,17

Ordinal




Anexo 2. Matriz de Consistencia.

TITULO: Estrategias de retencion y fidelizacion de los clientes a la empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023

- - T Técnicae
Formulacién del problema Objetivos Hipotesis
Instrumentos
Problema general: Objetivo general: Hipodtesis general: Técnica:
¢, Cudl es la relacion entre las estrategias de | Determinar la relacion entre las estrategias | Existe relacion significativa entre las estrategias
retencion y fidelizacion de los clientes a la | de retencion y fidelizacion de los clientes a | de retencién y fidelizacién de los clientes a la
empresa V&H Importaciones - Moyobamba | la empresa V&H Importaciones - | empresa V&H Importaciones - Moyobamba 2023 | Encuestas  sobre
20232 Moyobamba 2023 las ~ variables de
- o - Hipotesis Especificas: estudio

Problemas Especificos: Objetivos Especificos
¢Cual es la relacion entre las estrategias de | conocer la relacion entre las estrategias Existe relacion significativa entre las estrategias
retencion y la comunicacion en la empresa | ge retencion y la comunicacién en la de retencion y la comunicacion en la empresa

Moyobamba 2023 Existe relacion significativa entre las estrategias

¢, Cudl es la relacion entre las estrategias de
retencion y las necesidades de los clientes
a la empresa V&H Importaciones -
Moyobamba 20237

¢, Cudl es la relacion entre las estrategias de
retencion y satisfaccion de los clientes en la
empresa V&H Importaciones - Moyobamba

Demostrar la relacion entre las estrategias
de retencién y las necesidades de los
clientes a la empresa V&H Importaciones -
Moyobamba 2023.

Contrastar la relacién entre las estrategias
de retencion y satisfaccion de los clientes

de retencion y las necesidades de los clientes a
la empresa V&H Importaciones - Moyobamba
2023.

Existe relacion significativa entre las estrategias
de retencion y satisfaccion de los clientes en la
empresa V&H Importaciones - Moyobamba

20237 en la empresa V&H Importaciones - | 2923-
Moyobamba 2023.
Disefio de investigacién Poblacién y muestra Variables y dimensiones
Tipo de Estudio: Basico. Poblacién: Variables Dimensiones

Cuestionario

referido a las
variables,
dimensiones e
indicadores.




Disefo:

No experimental,

Correlacional. \il

M r
\ ?
V2

M: Muestra

V1: Estrategias de retencion

V2: Fidelizacion del Cliente.

r: Relacion entre las variables.

Cuantitativa

Estuvo constituida por 300 clientes
frecuentes de la empresa V&H.

Muestra:

Aplicando la férmula estadistica con
poblacién finita conocida se tuvo una
muestra de 119.

Estrategias de
retencion

Calidad de servicio

Lealtad del cliente

Factores de decision
de compra

Fidelizacién del
Cliente

Comunicacion.

Necesidades de los
clientes

Satisfaccion del
cliente.




ANEXO 2: Instrumento de recoleccién

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Estimado Sr. (a). Se le pide su colaboracion, marcando las alternativas de las

siguientes preguntas.

Muy malo 1 Malo 2 Regular 3 Bueno 4 Muy bueno
5
PREGUNTAS 3 4 5

Calidad el servicio

1. ¢Esta conforme con la calidez en el servicio?

¢ Esta conforme con la informaciéon brindada?

3. ¢Setoman en cuenta sus quejas y reclamos?

4. ¢Laempresa mantiene relaciones cordiales?

Lealtad del cliente

5. ¢Esta conforme con el servicio recibido?

6. ¢Esta conforme con la calidad de los productos?

7. ¢Laempresa ofrece ademas servicios adicionales?

¢La empresa brinda facilidades de pago?

9. ¢Se aceptan sugerencias para mejorar el servicio?

Factores de la decision de compra

10. ¢Considera usted que el precio por el producto

11. es el adecuado?

12. ¢Considera usted qué la empresa cuenta con las

comodidades necesarias para su funcionamiento?

13. ¢Considera que la empresa tiene una buena reputacion?




14. ¢ Considera que el personal esta calificado para laborar?

15. ¢ Se otorgan beneficios por la compra de los productos?




CUESTIONARIO DE RETENCION DE CLIENTE

Este cuestionario consta de una serie de oraciones relativamente cortas que describen cémo
se siente con respecto a la fidelizacion. A esto, debes responder sinceramente. Paosible para

cada una de las siguientes sugerencias, dependiendo de cémo piense o actle. Para cada

item, califique y marque con una X en la siguiente escala:

Muy malo 1 Malo 2 Regular 3 Bueno 4 Muy bueno 5
1 2 3 4
Comunicacion
1. La informacién proporcionada por la
empresa es buena.
2. Pienso que son atractivas las publicidades
como la imagen de la empresa
3.Tengo informacién adecuada por teléfono o
por sus redes sociales.
4. Los acuerdos se llevan a cabo
correctamente.
5. Recibo la informacion completa y sin
errores.
6. Es adecuada la localizacion del personal
de ventas para la atencion.
7. En general me parece muy buena la
calidad en la atencion.
Necesidades de los clientes

8. La publicidad esta bien dirigida a la
necesidad que tengo

9. Los productos que comercializa la
empresa satisfacen mis necesidades

10. Al personal de venta le falta conocimiento
del producto.

11. El producto que ofrece la empresa se
adeclan a mis gustos y preferencias

12. Me brindan una explicacién requerida a
la hora que me atendian




Satisfaccion del cliente

13. Me parece mas atractiva la promocion
del 20% menos a comparacioén del 2x1

14. Considero que los precios de la empresa
son econémicos.

15. Estoy satisfecho con las promociones
que brinda la empresa

16. El tiempo de entrega del producto
siempre es el apropiado.

17. El horario de atencidn al publico es
amplio y adecuado

18. La Sefializacién es adecuada tanto en el
interior como el exterior de la tienda.




ANEXO 3: Evaluacion por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias de retencién y
fidelizacion de los clientes a la empresa VH Importaciones- Moyobamba 2023". La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mba. Dagny Rodriguez Cobos
Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

Clinica () Social ( )
Area de formacién académica: . )
Educativa (X) Organizacional  ( )

Areas de experiencia

profesional: Calidad, Relaciones Internacionales, Empleabilidad.

Institucién donde labora:

Tiempo de experiencia 2 a4 afos ()
el area: Mas de 5 afios (x)

2; Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario de fidelizaciéon y
retencion de clientes
Autor(es): Velasquez Cano, Gladys
Isabel
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Entidad privada

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 3 dimensiones, de 14 indicadores
Significacion: y 14 [tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
-La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 12
indicadores y 12 [tems en total. El objetivo es medir la relacién
de las variables.

4, Soporte teérico

e Variable 1: ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION
Son las estrategias diferenciadoras, donde generan propuestas y se desarrollan acciones promocionales, que
mejoren la rentabilidad de la misma, fortaleciendo la conexiéon con la empresa (Rosas, 2020).

e Variable 2: RETENCION DEL CLIENTE
Es capacidad que tiene una empresa para mantener la estabilidad de clientes a través de la satisfaccion y la calidad

del producto o servicio, centrandose en el valor del consumidor, logrando superar las expectativas (Pierrend, 2020).
ooe INVESTIGA 1
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ESTRATEGIAS DE
FIDELIZACION

Calidad de servicio

Satisfaccién con la informacién recibida. Tomar en cuenta
relaciones cordiales, quejas y reclamos.

Lealtad del cliente

Conformidad con el servicio recibido. Recibir servicios
adicionales. Facilidades de pago. Recibir sugerencias para

mejorar el servicio.

Factores de decision de
compra

Precio adecuado. Contar con las comodidades necesarias|
Buena reputacion. Personal calificado. Otorgar facilidades
Automatizacién en los pagos.

RETENCION DEL

Caracteristicas del
personal

Disposicién del personal a ayudar. Trato considerado Yy,
amable. Personal calificado y cualificado. Imagen de|
honestidad y confianza del personal.

Equipamiento e

Contar con los materiales necesarios. Disponibilidad de
equipos informaticos. Contar con el equipamiento

CLIENTE infraestructura adecuado. Infraestructura moderna.
Respuesta rapida a las necesidades de los clientes. Mejorag
Capacidad de respuesta | en la calidad de servicio. Adaptacion del servicio a sus
necesidades. Motivar al logro de los objetivos
oo INVESTIGA 2
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Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Estrategias de retencion y fidelizacion de los
clientes a la empresa VH Importaciones- Moyobamba 2023". elaborado por Torres (2016) y adaptado
por Gladys Isabel Velasquez Cano en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
) 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se - By palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y . Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
" El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada,
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién logica con la dimension.
cumple con el criterio)

COHERENCIA

El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
Ay acuerdo) la dimensién.
relacion logica con

la dimension o ” . ;
= 4 El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) A o i

midiondo. dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
R T —— El item puede ser eliminado sin que se vea
’ P afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA ; ; ; ,

} _ 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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e Primera dimensién: (Calidad de servicio)

Variable del instrumento; (ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION)

x i Clarid|Coher| Relev :
Indicadores item|| 5 L onicial ancia Observaciones
Calidez en el servicio. I 2149 |y
' - 2
Satisfaccion con la informacion recibida. yly y
Tomar en cuenta quejas y reclamos. 2 9 q Y
aE

Relaciones cordiales.

L’

Yy

e Segunda dimension: (Lealtad del cliente)

Indicadores item c':;i g ce:g::‘i? ::::: Observaciones
Conformidad con el servicio recibido. d Y \{ Y
Conformidad con la calidad de los . \_\ \ q
productos.
Recibir servicios adicionales. ! Li Y Y
Facilidades de pago. 8 L\ \\ L;
9
\_|

Recibir sugerencias para mejorar el
servicio.

Y

e Tercera dimension: (Factores de d

ecision de compra)

Indicadores item c'::d zz:;r '::::: Observaciones
Precio adecuado. 10 y g [y
Contar con las comodidades necesarias. & Li q Y
Buena reputacion. 12 \,’ Y \
Personal calificado. 13 L| yly
14 q L'

Otorgar beneficios.

INVESTIGA
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Variable del instrumento: RETENCION DEL CLIENTE
Primera dimension: (Caracteristicas del personal)

. Clarid|Coher| Relev
Indicadores item i lencialaeia Observaciones
Disposicion del personal ayudar. 1 3 "l L‘
Trato considerado y amable. 141y |M
Personal calificado y cualificado. J 5 L’ 3
Imagen de honestidad y confianza del ¥ \_‘ 9 \.‘
personal.

e Segunda dimension: (Equipamiento e infraestructura)

Indicadores item C':;id 2;’:?; :ﬁ:ﬁ; Observaciones
Contar con los materiales necesarios por| 5
parte del personal. 21414
Disponibilidad de equipos informaticos. 6 L' y y
Contar con el equipamiento adecuado. 7 3 ‘-{ Y
Infraestructura moderna. 8 L) L} Yy
¢ Tercera dimension: (Capacidad de respuesta)
Indicadores item C':’;id g::g :::;‘a’ Observaciones
Respuesta rapida a las necesidades de 9
los clientes. Y 1Y |y
; : - 10
Mejoras en la calidad del servicio. 3 L) ol
Adaptacion del servicio a sus H L/ q y
necesidades.
Motivar al logro de los objetivos. 2131413

Q COLEGIO DE LICERGIADG

x%\ N
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m
NCIXTOA Ed ADMINISTRACION
Reg. CLAD W* 27299




Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Web (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al
namero de expertos a emplear. Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (19886) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimaciénconfiable de
la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados
en Hyrkas et al. (2003)

Ver : N renislaespacics. comtted2S  Ticited2 I T-23.5G1 entre

otra blbllograﬂa
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ANEXO 3: Evaluacion por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias de retencién y
fidelizacién de los clientes a la empresa VH Importaciones- Moyobamba 2023". La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente: aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Mba. Kattia Lucero Rengifo Camacho
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
) Clinica ( ) Social ( )
Area de formaciéon académica:
Educativa () Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional: - Planificacion y Desarrollo Institucional, Administracion,

MYPES, Educacion.

Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia 2 a 4 aios ()
el area: | Masde 5afios (X )

P 2. Propésito de la evaluacion:

> ')

5 ’*‘\ Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

i 3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
N L / Nombre de la Prueba: Cuestionario de fidelizacion y
ha— retencion de clientes
—
. Autor(es): Velasquez Cano, Gladys
/ Isabel
/ Procedencia: Del autor
Administracion: Personal

Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Entidad privada

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 3 dimensiones, de 14 indicadores
Significacion: y 14 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
-La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 12
indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la relacion
de las variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Son las estrategias diferenciadoras, donde generan propuestas y se desarrollan acciones promocionales, que
mejoren la rentabilidad de la misma, fortaleciendo la conexién con la empresa (Rosas, 2020).

« Variable 2: RETENCION DEL CLIENTE
Es capacidad que tiene una empresa para mantener la estabilidad de clientes a través de la satisfaccién y la calidad

del producto o servicio, centrandose en el valor del consumidor, logrando superar las expectativas (Pierrend, 2020).

INVESTIGA 1



ESTRATEGIAS DE
FIDELIZACION

Calidad de servicio

Satisfaccion con la informacién recibida. Tomar en cuenteJ
relaciones cordiales, quejas y reclamos.

Lealtad del cliente

Conformidad con el servicio recibido. Recibir servicios
adicionales. Facilidades de pago. Recibir sugerencias para
mejorar el servicio.

Factores de decision de
compra

Precio adecuado. Contar con las comodidades necesarias
Buena reputacién. Personal calificado. Otorgar facilidades —
Automatizacién en los pagos.

RETENCION DEL

Caracteristicas del
personal

Disposicion del personal a ayudar. Trato considerado Y
amable. Personal calificado y cualificado. Imagen de
honestidad y confianza del personal.

Contar con los materiales necesarios. Disponibilidad de

Equipamiento e equipos informaticos. Contar con el equipamiento
CLIENTE infraestructura adecuado. Infraestructura moderna.
Respuesta rapida a las necesidades de los clientes. Mejoras
Capacidad de respuesta | en la calidad de servicio. Adaptacién del servicio a sus
necesidades. Motivar al logro de los objetivos
oo INVESTIGA 2
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Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Estrategias de retencion y fidelizacién de los
clientes a la empresa VH Importaciones- Moyobamba 2023". elaborado por Torres (2016) y adaptado
por Gladys Isabel Velasquez Cano en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segtn corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
—— modificacién muy grande en el uso de las
El item se B0 Hbel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y ’ Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
. RG] El item es claro, tiene semantica y sintaxis
: adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El‘ftern ti 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitemtiene una relacién tangencial /lejana con
LSS e acuerdo) la dimensioén.
relacion légica con
la dimensién o = ;
o : El item tiene una relacion moderada con la
|nd|canr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra estéa relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
P El item puede ser eliminado sin que se vea
1. Noseumple con eheriteri afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA 5. Baio Mival El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o | J puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo® INVESTIGA
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Variable del instrumento: (ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION)
« Primera dimension: (Calidad de servicio)

Clarid|Coher| Relev|

Recibir sugerencias para mejorar el
Servicio.

Indicadores Item o {iancial #ncia Observaciones
Calidez en el servicio. 1 W 4 4
- i ; 5 o 2 B 4 4
Satisfaccion con la informacién recibida.
. 3B 4 4
Tomar en cuenta quejas y reclamos.
; ¢ 4 K 4 4
Relaciones cordiales.
e Segunda dimension: (Lealtad del cliente)
5 . Clarid|Coher| Relev -
Indicadores item| .4 |encial ancia Observaciones
: e s 5 ¢4 4 -+
Conformidad con el servicio recibido.
. . 6 H 4 4
Conformidad con la calidad de los
productos.
e e o= 7 K 3 H
Recibir servicios adicionales.
- 8 3 4
Facilidades de pago.
9 W 4 4

e Tercera dimension: (Factores de d

ecision de compra)

Indicadores

item

Clarid|Coher| Relev

Observaciones

ad |encia| ancia
Precio adecuado. 10 4 ul U
; : 11 W 4 4
Contar con las comodidades necesarias.
i 12 K4 4 4
Buena reputacion.
: 13 ¢4 f o
Personal calificado.
& 4 4 3 f
Otorgar beneficios. :
ooe INVESTIGA
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Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Web (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al
namero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimaciénconfiable de
la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados
en Hyrkas et al. (2003)

Ver : AT, Listaespacics. comtied2S t Ticted20 1 - 23.£81 entre

otra b|b||ograf|a
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 3: Evaluacion por juicio de expertos

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategias de retencion y
fidelizacion de los clientes a la empresa VH Importaciones- Moyobamba 2023". La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

i Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Dr. Carlos Miguel Aguilar Saldaiia

Grado profesional: Maestria( ) Doctor (X )

Clinica ( ) Social ( )

Area de formacioén académica:
Educativa( X) Organizacional ( )

Areas de experiencia

profesional: Metodologia de la Investigacion

Institucion donde labora: | UCV Moyobamba — Investigacion

Tiempo de experiencia 2 a 4 ainos ()
elarea: | Masde5afios (X)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario de fidelizacion y
retencion de clientes
Autor(es): Velasquez Cano, Gladys
Isabel
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Entidad privada

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 3 dimensiones, de 14 indicadores
Significacion: y 14 ltems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
-La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 12
indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la relacion
de las variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

Son las estrategias diferenciadoras, donde generan propuestas y se desarrollan acciones promocionales, que
mejoren la rentabilidad de la misma, fortaleciendo la conexién con la empresa (Rosas, 2020).

e Variable 2: RETENCION DEL CLIENTE
Es capacidad que tiene una empresa para mantener la estabilidad de clientes a través de la satisfaccion y la calidad

del producto o servicio, centrandose en el valor del consumidor, logrando superar las expectativas (Pierrend, 2020).

oo INVESTIGA 1



Calidad de servicio

Satisfaccidn con la informacidon recibida. Tomar en cuenta
relaciones cordiales, quejas y reclamos.

Lealtad del cliente

Conformidad con el
adicionales. Facilidades de pago. Recibir sugerencias para

servicio recibido. Recibir servicios

ESTRATEGIAS DE . o
FIDELIZACION mejorar el servicio.
. Precio adecuado. Contar con las comodidades necesarias
Factores de decision de | Buena reputacion. Personal calificado. Otorgar facilidades —
compra Automatizacién en los pagos.
Disposicién del personal a ayudar. Trato considerado y
Caracteristicas del amable. Personal calificado y cualificado. Imagen de
personal honestidad y confianza del personal.
Contar con los materiales necesarios. Disponibilidad de
RETENCION DEL Equipamiento e equipos informaticos. Contar con el equipamiento
CLIENTE infraestructura adecuado. Infraestructura moderna.

Capacidad de respuesta

Respuesta rapida a las necesidades de los clientes. Mejorag
en la calidad de servicio. Adaptacion del servicio a sus
necesidades. Motivar al logro de los objetivos

oo o INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Estrategias de retencién y fidelizacién de los
clientes a la empresa VH Importaciones- Moyobamba 2023". elaborado por Torres (2016) y adaptado
por Gladys Isabel Velasquez Cano en el aio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada
uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
- modificacién muy grande en el uso de las
El item se 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacioén de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y . Se requiere una modificacién muy especifica de
semanticason | 3- Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
y . 2. Desacuerdo (bhajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene ) .
acuerdo) la dimension.

relacion lagica con

la dimension o
indicador que estd | 3.

Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
e El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA - El item tiene alguna relevancia, pero otro item
2. Bajo Nivel

El item es esencial o

puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido. 3.

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con &l criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

oo INVESTIGA 3
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Variable del instrumento: (ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION)
e Primera dimensién: (Calidad de servicio)

@%
L %

Recibir sugerencias para mejorar el
servicio.

L

H

Indicadores item Cl;;id 222;" 3:5: Observaciones
Calidez en el servicio. 1 2 4y | Y4
Satisfaccion con la informacién recibida. | > L| L{ i—-{
Tomar en cuenta quejas y reclamos. 3 L' L’ r.{
Relaciones cordiales. 4 2 k’ L’
+ Segunda dimension: (Lealtad del cliente)
; | (
Indicadores Item & :éid 222;‘: F:::; Observaciones
5 i 4
Conformidad con el servicio recibido. L] H L'
6
Conformidad con la calidad de los L1 q g_i
productos.
7
Recibir servicios adicionales. Ll Yy Y
. 8
Facilidades de pago. 4 Yy L./
9 4

Y

e Tercera dimension: (Factores de decisién de compra)
: : : Clarid|Coher| Relev .
; : (o]
Indicadores Item ot i B e bservaciones
Precio adecuado. 10

Contar con las comodidades necesarias.

Otorgar beneficios.

3 12 :
Buena reputacion. L]
Personal calificado. 13 Lf
14 Hl

L || o

e P B i ¥
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Variable del instrumento: RETENCION DEL CLIENTE
Primera dimension: (Caracteristicas del personal)

. : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item sl leneialanas Observaciones
Disposicion del personal ayudar. 1
Trato considerado y amable. 2
Personal calificado y cualificado. .
. ] 4
Imagen de honestidad y confianza del
personal.
« Segunda dimensién; (Equipamiento e infraestructura)
: : Clarid|Coher| Relev Z
Indicadores e iy eaela l analn Observaciones
Contar con los materiales necesarios por| 3
parte del personal.
Disponibilidad de equipos informaticos. 6 ;
Contar con el equipamiento adecuado. 7
Infraestructura moderna. 8
\
e Tercera dimension: (Capacidad de respuesta)
; : Clarid|Goher| Relev A
Indicadores Item |~ 4 |enkial ancia Observaciones
Respuesta rapida a las necesidades de 9
los clientes.
. . - 10
Mejoras en la calidad del servicio.
Adaptacion del servicio a sus H
necesidades.
. X I 12
Motivar al logro de los objetivos. \

(Grado, Nombres y Apellidos del juez)

DNIN® @O.Z65706
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Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Web (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al
numero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimaciénconfiable de
la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con Ia
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados
en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://mww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre

otra bibliografia.
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ANEXO 4: Modelo del consentimiento

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacidn: Estrategias de retencion y fidelizacién de los clientes a
la empresa V&H Importaciones — Moyobamba 2023.

Investigador (a) (es): Gladys Isabel Velasquez Cano
Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada: Estrategias de retenciéon y
fidelizacion de los clientes a la empresa V&H Importaciones — Moyobamba 2023,
cuyo objetivo es determinar la relacion entre retencion y fidelizacion de los
clientes a la empresa VH importaciones - Moyobamba 2023. Esta
investigacion es desarrollada por la estudiante de pregrado de la carrera profesional
de Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus Moyobamba
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de
los representantes de la empresa.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

A través de esta investigacion se generard informacién novedosa con respecto a
las variables de retencion y fidelizacién con el fin de que puedan ser empleadas en
la organizacion y ayuden a mejorar en la eficiencia y eficacia de las mismas.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: Estrategias de retencion y fidelizacién
de los clientes a la empresa V&H Importaciones — Moyobamba 2023.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se
realizara en la empresa mencionada. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un namero de identificacién y, por lo tanto,
seran andénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):
Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea

participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.



Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningtin beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a) (es)
Veldsquez Cano, Gladys Isabel email givelasquezv@ucvvirtual.edu.pe.
Docente asesor Dr. Tony Venancio Pereyra Gonzalez emalil
tonypereyra@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos: Elia Anacely Cérdova Calle

Fechay hora: 15 de Abril del 2023  10:30 am.

=

46883462

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de ta Organizacin. RUC 20808427822
V&H Importaciones - Moyobamba

“Nombre del Thular o Representante legal: Gerente General

b , apell ’:I' o - DN
Mgue! Velasquez Gomez 00819205
Conrsenrsmientio

De conformidad con o estabieciio en ol aticulo 7°, Meral I del Cadigo de Etica en
invessigackin de la Universidad César Vallejo 7, autorizo [ X | no sutorizo | ) publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, &n s cusl se leva 8 cabo 18 Fvestigacion
Nombre del Trabap de Investigacion

Estrateglas de retencién y fidelizacion de los clientes & Ia empresa VBH

Nombee del Programa Académico:

Tesis de investigacion

Autor Nombres y Apelidos DN
Velssquez Cano Gladys lsabal 72910918
En caso de sutorzarss soy conscientd que 18 invesigacion sem aloada en el Repestona
Insttucional de la UCVY, la mama que serd de acceso ablerto para los usuanos y podrd ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en daro que los derechos de propeedad
imelectual comesponden excusivarmente &l Sulor (8) del estudio.

Lugar y Fecha: Moyobamba 10 de octubge dai 2023
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