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Resumen

El presente trabajo de investigacién tiene como objetivo principal
determinar la relacion que existe entre marketing relacional y
fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda Lima, 2021.
Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental, de tipo transversal y de alcance correccional. La
poblacién estuvo conformada por 38 clientes, a los que se les aplicé la
técnica de la encuesta cuyo instrumento fue el cuestionario, el mismo
gue contenia 32 preguntas. Se analizd la confiabilidad de dichos
instrumentos utilizando el Alpha de Cronbach debido al uso de escala
de Likert. Por ultimo, se llegd a la conclusién que el marketing relacional
se relaciona de manera significativa con la fidelizacion del cliente en la
empresa de calzado Vimoda Lima, 2021, segun la correlacion de
SPEARMAN, la cual es 0,832, lo que representa una correlacion
positiva considerable entre ambas variables y un nivel de significancia
igual a 0,000. Esto significa que la hipétesis de investigacion se acepta,

rechazando la hipoétesis nula.

Palabras clave: marketing relacional y fidelizacion del cliente.



Abstract

The main objective of this research work is to determine the relationship
between relationship marketing and customer loyalty in the footwear company
Vimoda Lima, 2021. This research had a quantitative approach, with a non-
experimental design, of a transversal type and of correctional scope. The
population consisted of 38 clients, to whom the survey technique was applied,
the instrument of which was the questionnaire, which contained 32 questions.
The reliability of these instruments was analyzed using Cronbach's Alpha due
to the use of the Likert scale. Finally, it was concluded that relationship
marketing is significantly related to customer loyalty in the footwear company
Vimoda Lima, 2021, according to the SPEARMAN correlation, which is 0.832,
which represents a considerable positive correlation between both variables
and a significance level equal to 0.000. This means that the research
hypothesis is accepted, rejecting the null hypothesis.

Keywords: relationship marketing and customer loyalty.



.  INTRODUCCION

En la actualidad el rubro de calzado busca estar a la vanguardia de la moda, es por
ello que muchos empresarios han olvidado la esencia de ser Unicos considerando
solo su propio beneficio, sin valorar que lo mas importante es el cliente, obviando
promover una buena relacion con estos la misma que les permitira, sobrevivir en el
tiempo y ser competitivo; para lo cual (Yanez, 2017). Sefiala que es importante
optar por un modelo de marketing relacional que permita fidelizar, retener y captar
nuevos clientes y asi lograr una ventaja competitiva.

A nivel internacional, los paises como China, Japon, Corea, EE. UU, Rusia
y Alemania, cuentan con mejores estrategias de marketing, tratando de lograr que
sus consumidores se sientan a gusto no solo con su producto sino también con el
servicio que requieran de tal manera que se conviertan en clientes constantes y
fidelizados. (Burbano et al., 2018). La importancia del marketing relacional radica
en las relaciones establecidas con los consumidores, obteniendo una fidelidad a
largo plazo.

En el Perd, el rubro de calzado es muy competitivo, es por eso que hoy en
dia es dificil captar un cliente nuevo y fidelizarlo, ya que el cliente se vuelve méas
exigente, por lo tanto, las empresas deberan basarse en estrategias que les permita
no solo una buena relacion con sus clientes sino también lograr una excelente
rentabilidad. El éxito de la organizacion dependerd de la capacidad de los
fundamentos sobre los que se basa el Marketing Relacional que es satisfacer las
necesidades Unicas del cliente, asegurando un crecimiento sostenible (Valenzuela
& Camargo, 2018).

El estudio a investigar se encuentra situado en el Cercado de Lima en la
empresa de calzado VIMODA, no considera importante el area de marketing, existe
inadecuada aplicacion de marketing relacional, cuentan con algunos medios
digitales-basicos. Este problema se debe a que los calzados en venta son modelos
antiguos y su personal en atencién al cliente no esta capacitado, no existe una
buena satisfaccién de parte del cliente, poca interaccion con el cliente, falta de
estrategias en atencion al cliente, por tal motivo la empresa no desarrolla una buena

relacion a largo plazo y de fidelidad con sus clientes.



Los motivos fundamentales por lo que la organizacién debe efectuar el uso
de marketing relacional se encontraron: falta de experiencia, las ganas de querer
invertir en mejorar el 4rea de marketing, contratan personal que no cubre las
expectativas para el area indicada, su estilo de moda no logro impactar al cliente,
ya que los productos como el calzado entra por la vista de los clientes, coordinacion
inadecuada para la compra de mercaderia, las competencias cuenta con mas
innovacion dentro del rubro.

Si no se aborda la problematica, se generaria colapso interno, crisis
econdmica, desercion laboral, disminucion de ventas y esto conllevaria al sobre
stock de mercaderia, debilitando la gestion dentro del almacén, asi como la
limitaciébn de rotacién de productos lo cual podria funcionar como ventaja
competitiva al rival, poniendo en riesgo el puesto de trabajo para los colaboradores.

Conforme a la investigacion realizada, se consider6 relacionar el uso del
marketing relacional en la empresa de calzado con la fidelizacion del cliente, debido
a que la falta de implementacion de estrategias se vincula con el desinterés del
cliente. Como respaldo tedrico para el marketing relacional se consideré los aportes
de (Kotler y Keller, 2016) y para fidelizacion del cliente (Alcaide, 2015).

Considerando la realidad problematica, se plante6 como pregunta de
investigacion: ¢ Qué relacion existe entre el Marketing relacional y la fidelizaciéon del
cliente en la empresa de calzado Vimoda Lima, 2021? y de forma especifica: ¢ Qué
relacion existe entre base de datos y la fidelizacion del cliente en la empresa de
calzado Vimoda Lima, 20217?; ¢ Qué relacidon existe entre satisfaccion del cliente y
la fidelizacién del cliente en la empresa de calzado Vimoda Lima, 20217?; ¢Qué
relacion existe entre rendimiento percibido y la fidelizacién del cliente en la empresa
de calzado Vimoda Lima, 20217?.

Esta investigacion se justificd segun el criterio de conveniencia, porque nos
permite evaluar las diferentes estrategias que podemos utilizar como herramientas
para captar la atencion de los clientes en cualquier ambito social con el fin de crear
un grado de relacion que implique no solo sentimiento si no también fidelidad. Esto
nos sirve como punto de crecimiento y desarrollo dentro del mercado, de tal manera
gue los objetivos planteados sean alcanzados en su totalidad. Del mismo modo la
relevancia social ha marcado gran evolucion en el sector de calzado manteniendo

una tendencia positiva en la produccion registrando un avance significativo en las



exportaciones y la implicancia practica que ha permitido que este rubro haya
alcanzado un cambio radical basandose en un sistema de marketing que le pueda
resultar beneficioso y productivo.

Dado a lo expuesto esta investigacion tiene como objetivo general

determinar la relacion entre Marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la
empresa de calzado Vimoda Lima, 2021 y de manera especifica: Determinar la
relacion entre base de datos y la fidelizacién del cliente en la empresa de calzado
Vimoda Lima, 2021; Determinar la relacién entre satisfaccion del cliente y la
fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda Lima, 2021; Determinar la
relacion entre rendimiento percibido y la fidelizacién del cliente en la empresa de
calzado Vimoda Lima, 2021.
Considerando que segun los aportes de (Kotler y Keller, 2016) y para fidelizacion
del cliente (Alcaide, 2015), se formul6 como hipétesis general existe relacion
significativa entre Marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la empresa de
calzado Vimoda Lima, 2021 y de manera especifica; Existe relacion significativa
entre base de datos y la fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda
Lima, 2021; Existe relacion significativa entre satisfaccion del cliente y la
fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda Lima, 2021; Existe relacion
significativa entre rendimiento percibido y la fidelizacion del cliente en la empresa
de calzado Vimoda Lima, 2021.



. MARCO TEORICO

En las busquedas realizadas a nivel internacional, se hallé a Arévalo y Vera (2019),
la investigacion se desarrollé en una tienda de calzado, buscé implementar tacticas
de marketing relacional que permitan la fidelizacion de los clientes. Para el estudio
se emplearon entrevistas, encuestas y guia de observacién, con la finalidad de
utilizar dicha informacion, para hallar una posible solucién pudiendo asi resolver el
problema identificado. Las conclusiones evidenciaron que se permitid conocer la
situacién de la empresa mediante un diagnostico, se comprobd que existe un
compromiso de la gerencia, se lograron tomar acciones y medidas favorables, entre
ellas, mediante la informacion recogida nos permiti6 conocer cuales fueron las
razones que originaron la disminucién de clientes, pudiendo mejores tomar
decisiones y garantizando la permanencia del negocio.

Choca et al. (2018), la investigacion se desarrollé en la empresa retail en la
ciudad de Guayaquil, lo cual considero como objetivo mejorar la fidelizaciéon de
clientes por medio de la estrategia de marketing Customer Relationship
Management (CRM). La metodologia del estudio present6é un enfoque cualitativo -
cuantitativo, se realizaron encuestas y entrevistas internas, los resultados
obtenidos evidenciaron que la relacién con el cliente se fortalecera mediante la
estrategia Customer Relationship Management (CRM) para la planificacion
adecuada del negocio y aumento de la rentabilidad, creando un mayor una relacién
mas estrecha entre la empresa y el cliente. Se concluy6é que es importante tener
informacion y conocimiento sobre las preferencias de los clientes referentes a
articulos y electrodomeésticos.

Alcivar (2018), en su estudio desarrollado en un negocio del rubro de la moda,
busco encontrar el nivel de fidelizacidon para ejecutar estrategias, apropiadas. El
método de estudio planteo una investigacién descriptiva, encuestando a 351
negocios. Se llegaron a las conclusiones sobre la importante que les da a los
clientes a las ofertas de compra, ademas que los clientes recomendarian el negocio
si el servicio mejorara.

Chica (2020). En su articulo cientifico desarrollado en la Universidad Nacional
de Colombia, al respecto la metodologia disefio no experimental, la técnica
empleada fue analisis documental el instrumento guias de analisis documental, la

poblacién y muestra fue netamente documentaria, Se llegd a concluir que una



fuente de innovacién estara constituida de las relaciones con los clientes y lo
productivas que puedan ser generando interaccion constante entre ambos.

Gbémez y Uribe (2018), en su articulo cientifico sefiala que el marketing
relacional se desarroll6 desde los estudios de marketing transaccional y el poco
efecto que tenia en la ejecucion de estrategias de mercadeo. Es por eso que el
marketing relacional presta una atencién significativa a los clientes interesandose
en sus opiniones y desarrollando las actividades de la empresa de forma exitosa.

Pierrend (2020). En su articulo gestion en el tercer milenio, la estabilidad del
trabajo de una empresa depende directamente de su fortaleza, esto conllevara a
lograr obtener un alto grado de fidelizacién de los clientes, ya que su obijetivo
principal del articulo sehala que es importante que las empresas comprenden
completamente lo que esto significa para sus clientes e implementen politicas
afectivas para sus clientes.

Handriana (2016), en su articulo cientifico en su estudio se desarrollé en las
empresas Pyme, en el pais de Indonesia, tuvo como objetivo implementar y acufar
el concepto de marketing relacional para poder formar asi una lealtad con los
clientes en sector de las Pymes, ayudando asi a su sostenibilidad. El método de
estudio utilizado fue de la encuesta, para el procesamiento de datos se empled el
AMOS Basic y la técnica utilizada fue el modelo de ecuaciones estructurales (SEM).
Por ultimo, el estudio concluyd que el marketing relacional influye significativamente
a la lealtad y el compromiso con el cliente.

Elena (2016), en su articulo cientifico desarrollada en el sector empresa, tuvo
como proposito examinar la forma en que las redes sociales sirven de soporte para
el desarrollo del marketing relacional y el incremento de su uso en cuanto a redes
sociales. El adecuado uso de un eficiente marketing con respecto a las redes
sociales sera de suma importancia para el desarrollo de la estrategia de customer
relationship management (CMR). Referente a la metodologia de estudio, esta se
realizd6 mediante el uso de cuestionario, asi también basado en estudio de casos.
Se determind que al hacer un uso adecuado de las redes sociales las empresas
pueden ganar multiples beneficios entre ellos; incrementar su expansion, asi como
también el volumen de venta y generar alta rentabilidad. También obtener mayor

cantidad de clientes nuevos pudiendo ser fidelizados. Finalmente se concluyé que



el marketing relacional guarda una significativa relacion con las redes sociales ya
que por medio de estas las organizaciones pueden adaptarse a nuevas tendencias.

Jamali et al. (2017), en su articulo cientifico desarrollado en el sitio web en
la ciudad de Sao Paulo. Teniendo como proposito medir las estrategias
implementadas de E-CRM en la e-satisfaccion y la fidelizacion de los clientes. La
metodologia de estudio se dio empleando la encuesta, la informacién se obtuvo
mediante el cuestionario, se empled la fiabilidad del alfa de Cronbach. Los
encuestados eran clientes y usuarios de servicios en linea del sitio web de Mellat
Bank. Para analizar los datos se utilizaron métodos cuantitativos y estadisticos. Lo
cual indicaron que la implementacion de gestion de relaciones electronicas con
clientes (E-CRM) tiene un impacto favorable e importante en la satisfaccion del
cliente y la fidelizacion de clientes

Garepasha, Aali, Bafandeh, y Iranzadeh (2020), en su estudio titulado
“Dynamics of Online Relationship Marketing: Relationship Quality and Customer
Loyalty in Iranian banks” por la Universidad Islamica de Azad. Consistidé en servir
de referencia para identificar que la utilizacién de las teorias del marketing de
relaciones permite incrementar la fidelidad de los clientes en un contexto, su
metodologia cuantitativo, de tipo aplicado, para la correlacion de variables se aplico
mediante dos cuestionarios. En conclusion el nivel de marketing relacional
determina el efecto de la calidad de la relacion en la fidelidad del cliente en la
empresa.

Ruiz et al. (2020), en su articulo sefala que para mejorar el uso adecuado de
los recursos se recomienda la aplicacion de planes de marketing relacional
sencillos y practicos, esto se desarrollé a través entrevistas en el sector
empresarial.

Trullas et al. (2018), La necesidad del marketing en las instituciones de
ensefanza superior es innegable, para comprobar la influencia del apoyo
organizativo percibido y la empleabilidad percibida se pone a prueba un modelo de
marketing relacional esto nos permite la realizacion de acciones de marketing
especificas, ademas, se confirma que la satisfaccion se relaciona positivamente
con la identificacién y la relacion calidad-precio percibida.

Caliskan (2019), considera que el marketing relacional puede predecirse por

los rasgos de personalidad de los clientes, individualmente las personalidades



encantadoras y extrovertidas son los Unicos predictores que explican
significativamente todas las practicas de marketing relacional.

Wayan y Pramita (2019), en una investigacion realizada en un reconocido
hotel de Malang, sefialaron que las emociones de los clientes les logro percibir la
calidad de servicio y el marketing relacional como propicios, por los que la calidad
de servicio impresiona positivamente y significativamente el marketing relacional.

Siebert et al. (2020), la investigacion referente a la experiencia del cliente se
centra en una evolucion a largo plazo conforme a los viajes y a la experiencia que
este tenga a través de diferentes modelos de servicio. El modelo de viaje ofrecido
por la empresa permitira que la experiencia se repita regularmente y esto conllevara
a fidelizar al cliente a lo largo del tiempo.

Leung et al. (2020), La fidelidad del cliente es uno de los intereses
fundamentales para el éxito de una empresa de belleza. Segun la investigacion, los
factores que contribuyen a la fidelidad del cliente se reflejaran en los resultados que
muestran la satisfaccion del este, los precios de servicio y en la confianza
depositada del cliente en la imagen corporativa. Esto contribuira positivamente en
la fidelidad del cliente.

Bhuian et al. (2018), La prueba de una muestra de usuarios de Internet mévil
en Qatar revela que un modelo de fidelidad del cliente totalmente voluntario, es el
que tiene una mayor representacion dentro de los datos de la muestra en un pais
arabe. Entonces, la lealtad del cliente promedio se basa totalmente en las
influencias de la innovacion, asi como en la calidad del servicio, la seguridad, la
satisfaccion y el valor percibido tanto en la comunicacién como en la adquisicion
del producto.

Moorthy et al. (2017), Esta investigacion trata de proporcionar nuevas ideas
en cuanto a la calidad del servicio en la fidelidad del cliente dentro del sector de la
alimentacion y las bebidas; cuyo objetivo es precisar el impacto de la calidad del
servicio y la igualdad del precio en el rubro de la alimentacién y las bebidas en
Penang (Malasia). Mediante una encuesta a los clientes de los cafés y restaurantes
que recientemente se habian inaugurado en Penang, al finalizare el servicio se
basa en la confiabilidad, seguridad y empatia que en conjunto con la igualdad de

precios tienen un efecto positivo en la fidelidad del cliente.



Nguyen (2016), En esta investigacion se pretende reconocer que la aptitud y
la generosidad de los empleados del servicio influyen positivamente en la fidelidad
de los clientes. Mediante un analisis sobre los datos recogidos de 1296 clientes de
un agente de servicios financieros, como resultado la relacién significativa entre la
aptitud y la generosidad alcanza influenciar sobre la fidelidad de los clientes. Estos
resultados resaltan la idea de que la generosidad se puede aprovechar para
fortalecer el efecto de la aptitud sobre la fidelidad de los clientes.

Faryabi et al. (2015), Mediante una encuesta a los clientes de una empresa
bancaria irani, se determind que existen factores que guardan una relacion positiva
con la fidelidad de los clientes y que la resolucién de conflictos, la satisfaccion, la
confianza y la fiabilidad, son los que mayor impacto producen. Estos resultados
significan que las entidades bancarias deberian resaltar dichos factores en sus
operaciones de marketing, con el fin de fortalecer las relaciones con los clientes y
ubicar mejor su empresa en la mente de estos.

Bhat et al. (2018), Las empresas de servicios financieros se esmeran por
mejorar sus procesos en cuanto a la relacién con sus clientes lo cual le permita
permanecer y competir con éxito. Se analizaron los factores entre la satisfaccion,
la confianza y la lealtad. Segun los resultados, indican que la gestién del
conocimiento del cliente y la satisfaccion tienen un efecto positivo en la confianza
de este, por ende, la confianza del cliente tiene un impacto importante en su lealtad.
En conclusion, este estudio propone a los directivos y los estrategas conocer las
necesidades de los clientes con el fin de crear los programas de fidelizacién
pertinentes.

Posteriormente se menciona los antecedentes a nivel nacional, Cotrina y
Ignacio (2020), en su tesis desarrollada en una empresa comercial, buscé
establecer como se relaciona el marketing relacional y la fidelizaciéon de los clientes.
La poblacién fue constituida por 98 usuarios de compra. Entre los aportes
importantes del estudio, se consideré que el marketing relacional y la fidelizacion
de los clientes de la empresa comercial tienen una significativa relacion. Las
conclusiones del estudio se determinaron que el marketing relacional contribuye a
la fidelizacion de los clientes.

Exebio y Flores (2016), la investigacion se desarrollé en un negocio del rubo

de la venta de ropa femenina en la cuidad de Chiclayo. El estudio buscé conocer la



relacion entre el marketing relacional y ventas. Se realizé un estudio descriptivo y
correlacional, con una muestra de 161 personas encuestadas. Se concluyé que
existe una alta y positiva relacion entre el marketing relacional y ventas en el
negocio del rubro de ventas de ropa.

Chambi Apaza, H. (2017). Estudio desarrollado en una tienda de autoservicio,
investigacion que propuso analizar la estrategia del marketing relacional y la lealtad
de los clientes, el método de estudio, de enfoque cuantitativo, descriptivo no
experimental, transversal, la informacion se recopild6 mediante el uso de un
cuestionario aplicado a 337 clientes. Se llegd a concluir que, segun los resultados
de la dimensién compromiso con el cliente obtuvo un promedio de (2.7) ubicado
muy por debajo de (3.0) la cual se demuestra que fue la mas critica y poco
favorable.

Glener (2017), El presente estudio busco determinar la relacion entre
marketing relacional y fidelizacién del cliente, el autor en su investigacién concluye
que ambas variables tiene una correlacion significativa.

Guillén (2018), segun su investigacion Marketing relacional y fidelizacion del
cliente de la empresa Lumar, segun su metodologia es aplicada, de disefio no
experimental descriptiva y correlacional simple, su poblacion y muestra censal. Se
concluye que el tener marketing relacional dentro de una organizacion tendra gran
beneficio para que obtendra una excelente fidelizacion con los clientes.

Yanez (2017), la investigacion tuvo lugar en las empresas pequenas,
medianas y grandes productoras de calzado de la ciudad de Abanto. Sostuvo como
objetivo conocer la forma en que el marketing relacional impacta en la toma de
decisiones de una empresa de calzado. Estas empresas se encuentran
disconformes en cuanto a la afluencia de clientes, afectando el volumen de ventas.
A la vez también, se detectd una inadecuada gestion de captacion, retencion y
fidelizacion de los clientes. Los datos obtenidos fueron aplicada. Asi también la falta
de comunicacion y factores de relacion empresa, cliente es deficiente. Concluyendo
que la propuesta se orientd al desarrollo de un modelo de marketing relacional, el
cual se basara en mejorar los procesos de trato y una relacion mas directa con los

clientes.
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En el desarrollo de las investigaciones, las teorias son relevantes sostenidas
por autores de reconocimiento, dado al caracter experimental que representaron es
asi que (Kotler y Keller, 2016), define el Marketing Relacional, proceso que tiene
como propoésito establecer relaciones a largo plazo con los grupos de interés,
buscando generar valor para una satisfaccion mutuamente beneficiosa. Mientras
tanto, Glener (2017), es como un acercamiento para desarrollar relaciones con los
clientes a largo plazo y hacer que estos sean leales y esto contribuya a la
rentabilidad de la empresa. Por otro lado, Salazar et al. (2017), el marketing
relacional se basa en reconocer y fijar, conservar y exponer y cuando lo amerite
deducir las relaciones entre los compradores, a favor de los propdésitos de todas las
partes se logren a base de un trueque mutuo y ejecucién de las promesas. Asi
mismo Kotler (2006), alega que el marketing racional busca crear una relacion
armoniosa y confiable entre proveedores, consumidores y distribuidores con el
propésito de almacenar y progresar en el comercio.

El marketing relacional se evaluara mediante tres dimensiones propuestas por
autor (Kotler y Keller, 2016), las cuales son: Base de datos; El cliente al confiar sus
datos a la entidad, permite que se le brinde un mejor servicio el cual lo hara sentir
satisfecho y esto le servira a la empresa como herramienta para crear un vinculo
entre ambas partes. Satisfaccion del cliente, se demuestra a través de las
emociones que se manifiestan cuando este adquiere un bien o un servicio,
comparando las expectativas con la realidad del producto. Si dicha comparacion es
negativa se producira una insatisfaccion, si la realidad es igual a la expectativa el
resultado sera satisfactorio, ahora, si la realidad es mejor que la expectativa el
efecto serd de mucha satisfaccion. EI Rendimiento percibido, es la diferencia que
se encuentra entre la realidad del producto y las expectativas del cliente en base a
los beneficios que pueda obtener de este. (p.125). Entonces, se puede entender
que el total del beneficio que el cliente disfrute es en vista a los beneficios del
producto o del servicio. Para estimar el rendimiento percibido por el cliente, se
debera comparar estos con el precio de compra y los costos de mantenimiento.

La variable Fidelizacion del cliente en el cual Alcaide (2015), la fidelizacién del
cliente, es un proceso gue consiste lograr desarrollar una relacién positiva con los
clientes y la empresa. Un cliente leal, es un consumo estable y duradera. Mientras

tanto Salazar et al. (2017), define la fidelizacion del cliente como, Herramienta que
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busca mantener o retener a los clientes en la organizacion, a través de vinculos
sélidos y duraderos. Asimismo, Cardenas (2016), la fidelizacion tiene como idea de
lealtad a la marca y es comprensible a la fidelizacion de clientes en distintos medios
como el bien, entorno, servicio etc. Se puede garantizar que el concepto tradicional
de fidelizacién de clientes no es reciente y ha mejorado conforme pase el tiempo
manteniendo la misma filosofia y la misma finalidad. A su vez Burbano (2018),
sefala que la fidelizacion de un cliente destapa una abertura para obtener otros, un
cliente complacido sugiere la marca, de igual forma es mas util conservar a un
cliente en vez de gastar en la obtencion de clientes nuevos, manifiesta una ventaja
hacer una inversion a largo plazo debido a que el resto vendra por complemento.
El trébol de fidelizacién, esta formado por una organizacion dirigida a una educacion
de servicio al cliente, esto es, que trabaje en funcion de lo que necesite el cliente,
por lo tanto se considera las siguientes dimensiones:

Figura N° 1 El trébol de la fidelizacion

FiGura 1.1
EL TREBOL DE LA FIDELIZACION

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS 3 ¢ INTERNO

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Fidelizacion del cliente se evaluard mediante cinco dimensiones propuestas por
autor Alcaide (2015), las cuales son: Informacién; la informacion vertida por los
clientes a los contactos asignados, debera de ser proporcionada con la debida
inmediatez y asi la informacion se oportunamente recibida, generando una nueva
recoleccion de la informacion, y siendo considerada la anterior obsoleta. Se tomara
en cuenta también el costo que se ha de requerir para el recojo de dicha
informacion, es asi que la frecuencia con la se ha de recopilar los datos solo

dependera de caso en particular y de la forma en que se comporte cada mercado.
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Marketing interno; se define como aquel que permite la participacion de todos los
miembros de la empresa, de tal sentido de poder crear un valor para los clientes,
alcanzando por medio de ellos las metas organizacionales. Cuando las personas
gue integran las empresas son estimuladas e incentivadas correctamente
realizaran un trabajo eficiente tomando conciencia por la labor desempefiada, y la
importancia de brindar una calidad de servicio y una mejor atencién al cliente,
logrando que la empresa sea mas eficiente. A pesar de lograr un eficiente marketing
interno, y que los integrantes de la empresa se encuentren identificados y
comprometidos con los objetivos organizacionales, si no se les delega autoridad y
genera autonomia con respecto a sus actividades, dificilmente se obtendran
resultados favorables, especialmente aquellos que tengan relacién directa con los
clientes no pudiendo dar solucion a problemas. Comunicacion; es el medio mas
eficaz por el cual las empresas obtienen informacién de sus clientes o
consumidores, pudiendo crear vinculos y relaciones afectivas de larga duracion,
gue sean rentables y no solo se trate vender productos y ofrecerlos, ni de
proporcionar un servicio, sino de generar relaciones de tipo emocional que enlacen
al cliente con la empresa, creando fidelidad lo cual se obtendrd mediante una
adecuada comunicacion entre el cliente y la empresa. Experiencia del cliente; se
define como las vivencias de compra que experimentan los clientes, son
considerados de gran importancia y las empresas se esmeran con la finalidad de
alcanzar la esperada fidelizacion.

Incentivos y privilegios; el cliente fiel se define como aquel que gusta de ser
considerado especial ya que se le reconoce y distingue por su valor, el cual goza
de ser beneficiado por las organizaciones. Los clientes oportunamente fidelizados
constituyen una base sélida de clientes, estos representan parte fundamental para
el aumento de la productividad de las empresas, es por ello se cuenta con
programas de fidelizacion los cuales se convierten en una estrategia importante,

siendo el cliente fiel un recurso valioso para conservar a sus clientes.
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El presente estudio segun su finalidad, es aplicada, ya que no estan aplicando
conocimientos nuevos ni se elaboran teorias, se esperan resultados que seran
aplicados mediante recomendaciones a través de los resultados logrados, Sanchez
y Reyes (2018). El disefio es NO experimental y de corte transversal, se toma en
consideracion que esta investigacion se esta desarrollando mediante la
observacion de los contextos, asi mismo se recoge informacién en un mismo
momento Herndndez (2014).

Segun su nivel: descriptiva, debido a que se presentan escenarios con
problematicas que se basan a las carencias y necesidades, se realiza un estudio
de las particularidades reales que no se llega a resolver esta situacion observada
Herndndez (2014). Esta investigacion es correlacional, aqui se juntan a ambas
variables, en el proceso de examinar se pueden mostrar los resultados de la
variable 1 y variable 2, no se generara cambios en ninguna variable, como es el
caso de marketing relacional y fidelizacién del cliente Hernandez (2014).

Segun su enfoque: cuantitativo, ya que los estudios se centran en la medida
numerica, las investigaciones realizadas como este enfoque usan el andlisis y la
recoleccion de datos para poder resolver las interrogantes de investigacion y poder
realizar pruebas de las hipotesis sefialadas anteriormente Bernal (2010).

Segun las fuentes de datos, nuestra investigacion es documental, como nos refiere
Baena (2014), es una averiguacion a una respuesta que se hace a partir de indagar

a través de diversos documentos, tales como libros, tesis, articulos, periodicos.
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3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo aplicada porque se considero de los aportes

cientificos de especialistas para identificar el comportamiento de marketing

relacional y fidelizacion del cliente

3.1.2. Disefo de investigacién

La presente investigacion considera un enfoque cuantitativo, con disefio no

experimental, de tipo transversal y de alcance correccional, porque se relacionara

marketing relacional y fidelizacion del cliente.

Cliente.
O1
r
O2
Donde:
M: Muestra

O1: Observacion de la variable Marketing relacional
0O2: Observacioén de la variable Fidelizacion del cliente

r: Correlacional

3.2. Variables y operacionalizacion
3.2.1. Definicién Conceptual:

3.2.1.1. Variable 1- El Marketing Relacional: proceso que tiene como

propadsito establecer relaciones a largo plazo con los grupos de interés,

buscando generar valor para una satisfaccion mutuamente
beneficiosa Kotler y Keller (2016).
3.2.1.2. Variable 2 — Fidelizacién del cliente: es un proceso que

consiste lograr desarrollar una relacién positiva con los clientes y la

empresa. Un cliente leal, es un consumo estable y duradera Alcaide

(2015).
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3.2.2. Indicadores:

3.2.2.1. Variable 1 — El Marketing Relacional
Tabla N° 1 Indicadores V1

Variable Dimensiones Indicadores
Base de datos ¥ Gestion de base de datos
¥ Administracion de base de
datos

. o -
Satisfaccién del Beneficios
; cliente ¥ Elementos
Marketing

Relacional

¥ Percepcion

Rendimiento
¥ Valor recibido

percibido

Nota: Elaboracion Propia

3.2.2.2. Variable 1 — Fidelizaciéon del cliente
Tabla N° 2 Indicadores V2

Variable Dimensiones Indicadores
Informacion ¥v"  Calidad de informacion
¥ Equidad
Marketing interno ¥ Calidad de servicio
¥~ Satisfaccion
Fidelizacion Comunicacion ¥ Confianza
¥" Amabilidad
del
cliente Experiencia del ¥ Recomendaciones
cliente ¥ Lealtad del cliente
Incentivos y ¥ Promocion de ventas
privilegios v~ Fechas especiales

Nota: Elaboracién Propia



3.2.3. Escala de Medicion

Para el estudio, se utilizar la técnica de encuesta mediante el cuestionario,
mediante una escala de medicion de tipo Likert el cual se muestra de 5
niveles de respuestas:

Tabla N° 3 Escala De Medicion Tipo Likert

ESCALA DE MEDICION TIPO

LIKERT
CODIGO CATEGORIA NUMERACION
N Munca 1
CN Casi Nunca 2
AV AVeces 3
CS Casi Siempre 4
5 siempre 5
3.3. Poblacioén
3.3.1. Poblacién: Los 38 clientes de la empresa de calzado en estudio.
3.3.1.1. Criterios de inclusiéon: Se considerd a los clientes entre las
edades de 20-70 afnos.
3.3.1.2. Criterios de exclusiéon: Menores de edad.
3.3.2. Muestra: se consider6 estudiar a los clientes mas frecuentes de la
empresa de calzado en estudio.
3.4. Técnicaeinstrumentos de recoleccién de datos
3.4.1. Técnica: se consider6 la técnica de la encuesta para recopilar la
informacion de interés.
3.4.2. Instrumentos: Se aplico dos cuestionarios, conformado por xx items,

el cual se estructura considerando las dimensiones propuestas por autor Kotler
y Keller (2016) y Alcaide (2015), y se analizé la confiabilidad de dichos
instrumentos utilizando el Alpha de Cronbach debido al uso de escalas tipo
Likert.

16



Tabla N° 4 Coeficientes de Alpha de Cronbach para los instrumentos

Variable Instrumentos Alpha de Cronbach

Marketing relacional Cuestionario

Fidelizacion del cliente  Cuestionario

3.5. Procedimientos

Para poder identificar el nivel de la variable de marketing relacional
se aplico el cuestionario a los clientes mas frecuentes de la empresa de
calzados, posteriormente se analizd6 haciendo uso de hojas de calculo,
ayudando por métodos estadisticos.

Para poder identificar el nivel de la variable fidelizacion del cliente se
aplicé el cuestionario a los clientes mas frecuentes de la empresa de
calzado, ayudando por métodos estadisticos.

Se aplic6 métodos estadisticos para determinar la relacion entre
Marketing relacional y fidelizacién del cliente de la empresa de calzado.

Con el fin de determinar la relacion de las dimensiones de la variable
marketing relacional con la fidelizacion del cliente se aplic6 métodos

estadisticos determinar si existen relacion.

3.6. Método de analisis de datos

Se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov- Smirnov / Shapiro-Wilk a
fin de determinar si las variables en estudio se ajustan a una distribucién normal;
para determinar la relacion entre las variables de estudio se utilizé la prueba de
correlacion de Pearson o Spearman de acuerdo a la normalidad encontrada. Para
el procesamiento de informacion se utilizard herramientas informéticas como son el

programa SPSS version 25.

3.7. Aspectos éticos

Se consideré los lineamientos de investigacion establecidos por la
Universidad Ceésar Vallejo vigentes, asi mismo el contenido de los capitulos 1y 2,
fueron parafraseados y respecto los derechos de autoria, citando respectivamente
con normas APA 7, la informacion recopilada fue procesada sin manipulacion y
respetando la confidencialidad de la informacion de los participantes al no exponer

su informacion recopilada.
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se presentara un analisis descriptivo de los datos recopilados del
cuestionario utilizando la herramienta SSPS 25, para ambas variables y la

descomposicion de las dimensiones.

Confiabilidad del Instrumento
La confiabilidad representa el nivel de seguridad que tiene el cuestionario medido
con alfa de Cronbach.

Tabla N° 5 Nivel de confiabilidad de la variable Marketing Relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
849 17

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos en el analisis de fiabilidad que
es ,849 puntos y de acuerdo al rango establecido mediante la tabla de valores de
Cronbach segun el autor Sampieri, se concreta que el instrumento de medicion es
de consistencia interna buena.

Esto quiere decir que los items si estdn midiendo lo mismo que esta buscando el
instrumento.

Tabla N° 6 Nivel de confiabilidad de la variable Fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
831 15

Interpretacion: Respecto a los resultados obtenidos en el analisis de fiabilidad que
es ,831 puntos y segun el rango establecido en la tabla de valores de Cronbach
segun el autor Sampieri, se concreta que el instrumento de medicion es de
consistencia interna es buena.

Esto quiere decir que los items si estan midiendo lo mismo que esta buscando el

instrumento.
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Gréficos Estadistico por variables y dimensiones.

Variable 1: Marketing Relacional

Marketing relacional (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Marketing relacional (Agrupada)

Grafico N° 1 Representacion grafica de V1

Interpretacion: En el grafico 6 se la variable marketing relacional donde el total de
la muestra de 38 clientes, indica que el 68.42 % considera que hay un nivel malo,

el 21.05% en un nivel regular y el 10.53% en un nivel bueno.

Variable 2: fidelizacién del cliente

Fidelizacion del cliente (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Fidelizacion del cliente (Agrupada)

Gréfico N° 2 Representacion grafica de V2

Interpretacion: En el grafico 7, de fidelizacion del cliente el total de la muestra de
38 clientes, el 68.42 % considera que hay un nivel malo, el 21.05% regular y el

10.53% bueno en la variable fidelizacion del cliente.
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Descomposicion de las dimensiones de la V1

Dimensién: Base de datos

Base de datos (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO
Base de datos (Agrupada)

Grafico N° 3 Representacion gréafica la descomposicion de la dimension base de
datos.

Interpretacion: En el grafico N°8 podemos observar que la dimension de base de
datos, el 5.26 % considera que hay un nivel malo, el 86.84% regular y el 7.89%
bueno segun la descomposicién de la dimension base de datos de marketing
relacional.

Dimensién: Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Satisfacciéon del cliente (Agrupada)

Grafico N° 4 Representacion grafica la descomposicion de la dimension
Satisfaccion del cliente

Interpretacion: En el grafico N°9 podemos observar que la dimension Satisfaccion
del cliente, el 78.95 % considera que hay un nivel malo, el 15.79% regular y el
5.26% bueno, segun la descomposicion de la dimension satisfaccion del cliente de

marketing relacional.
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Dimension: Rendimiento percibido

Rendimiento percibido (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Rendimiento percibido (Agrupada)

Gréfico N° 5 Representacion gréafica la descomposicién de la dimension
rendimiento percibido.

Interpretacion: En el grafico N°10 podemos observar que la dimension rendimiento
percibido, el 50.00 % considera que hay un nivel malo, el 42.11% regular y el 7.89%
bueno, segun la descomposiciéon de la dimensién rendimiento percibido de

marketing relacional.
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V. DISCUSIONES

En el presente capitulo se presentara los hallazgos obtenidos en la investigacion,
teniendo en cuenta las teorias planteadas y las teorias relacionadas al tema a
continuidad:

La investigacion planteada cuyo objetivo general es Determinar la relacion entre
Marketing relacional y la fidelizacién del cliente en la empresa de calzado Vimoda
Lima, 2021. Es por ello que en su investigacion de Guillén (2018), determina la
relacion significativa entre el Marketing relacional y fidelizacion del cliente en la
empresa Lumar. Donde se concluye que dichas variables logran obtener un buen
estudio para el mejoramiento de la organizacion. En el andlisis de los resultados de
la investigacion se encontré que el Marketing relacional y fidelizacion del cliente, se
relaciona de manera significativa. Segun los resultados de marketing relacional de
acuerdo a los resultados del total de la muestra de 38 clientes, el 68.42 % considera
gue hay un nivel malo, el 21.05% regulary el 10.53% bueno en la variable marketing
relacional. Po otro lado la fidelizacion del cliente, de acuerdo a los resultados del
total de la muestra de 38 clientes, el 68.42 % considera que hay un nivel malo, el
21.05% regular y el 10.53% bueno en la variable fidelizacion del cliente. Esta
investigacion tuvo coincidencia ya que el marketing relacional es la pieza
fundamental para poder realizar una venta sea de producto o servicio. De igual
forma, se puede entender que a través del marketing relacional se puede publicitar
nuevas formas de innovacion, la cual puede generar un gran valor para una
empresa que busca complacer las exigencias de su publico. En cuanto a la
fidelizacién de los clientes, toda organizacién que pretende mantenerse en el
mercado utiliza como tactica principal el marketing relacional permitiéndole una
mejor vision a fin de fidelizar clientes.

El primer objetivo especifico, es determinar la relacién entre Base de datos y la
fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda Lima, 2021. Por lo que se
asocia con el estudio de Glener (2017), Marketing relacional y su relacion en la
fidelizacion. Lo cual se concluye que al contar con un excelente base de datos de
nuestros clientes podemos obtener grandes beneficios. En el analisis de los
resultados de la investigacion se encontré que la gestion de base de datos de

marketing relacional, se tomo en cuenta los indicadores; Gestion de base de datos
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y Administracion de base de datos. Segun los principales resultados del total de la
muestra de 38 clientes, el 86.84 % considera que hay un nivel regular, el 7.89%
bueno y el 5.26% malo. En esta investigacion se encontro ciertas coincidencias con
la investigacibn ya que ambos tienen un solo objetivo, manejar de manera
adecuada la base datos de los clientes ya sean actuales o antiguos. En la definicion
de Kotler y Keller (2016), sefiala que la Base de datos; El cliente al confiar sus datos
a la entidad, permite que se le brinde un mejor servicio el cual lo hara sentir
satisfecho y esto le servir4 a la empresa como herramienta para crear un vinculo
entre ambas partes.

Como objetivo especifico dos; es determinar la relacion entre satisfaccion del
cliente y la fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda Lima, 2021.
En la investigacion de Chambi (2017), indica que la base de la fidelidad radica en
la satisfaccion del cliente, si el servicio o producto presenta altas cualidades sera
un componente clave. Si el cliente se encuentra realmente complacido, existira
mayor posibilidad de que este se convierta en un cliente fiel de la empresa, de
identificarse solo con esa marca e incluso recomendar los productos que se
ofrecen. Se concluye que si el cliente esta insatisfecho, se alejara y tendr4& como
opcion a la competencia. La Satisfaccion del cliente de marketing relacional tiene
como indicadores a Beneficios y Elementos. De acuerdo a los resultados del total
de la muestra de 38 clientes, el 78.95 % considera que hay un nivel malo, el 15.79%
regular y el 5.26% bueno en la descomposicion de la dimension satisfaccion del
cliente, de marketing relacional. Lo cual tuvo coincidencia con la investigacion de
chambi ya que la satisfaccién aparece cuando las necesidades o expectativas
del cliente se han cumplido y es clave para la fidelizacion de clientes. Por otro lado,
la teoria de Armstrong & Kotler (2013), menciona que la satisfacciéon del cliente se
basa en cuanto al cumplimiento del producto o servicio que reciba el cliente siempre
y cuando este sea igual o mejor a lo que se espera.

Por ultimo, el objetivo especifico determinar la relacion entre rendimiento percibido
y la fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda. Estos resultados
tienen coincidencia con definicion conceptual de Kotler y Keller (2012), donde
define que es la diferencia que se encuentra entre la realidad del producto y las
expectativas del cliente en base a los beneficios que pueda obtener de este.
Entonces se puede entender que el total del beneficio que el cliente disfrute es en
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vista a los beneficios del producto o del servicio. Para estimar el rendimiento
percibido por el cliente, se deberd comparar estos con el precio de compra y los
costos de mantenimiento. Reafirmando con los resultados del total de la muestra
de 38 clientes, el 50.00 % considera que hay un nivel malo, el 42.11% regular y el
7.89% bueno en la descomposicion de la dimensién rendimiento percibido, de
marketing relacional. Se concluye, que al brindar un excelente servicio y ofrecer a
nuestros clientes calidad de producto, es la clave de lograr que nuestros clientes
nos recomienden.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con los objetivos planteados en el presente estudio y conforme a los
resultados obtenidos, la informacion se llegé a recopilar y analizar mediante la
encuesta, la cual fue realizada a los clientes de la empresa VIMODA, donde se
evidencié que no se cuenta con las herramientas adecuadas ya que se carece de
un adecuado marketing relacional, lo cual genera la falta de fidelizacion de clientes
y la poca difusion de la empresa entre los consumidores. La investigacion tuvo
como proposito determinar el objetivo general y especificos por lo tanto se puede
concluir con lo siguiente:

Primera. Se ha determinado como el marketing relacional se relacionan fidelizaciéon
del cliente en la empresa de calzado Vimoda Lima, 202, segun la correlacion de
SPEARMAN, la cual es 0,832, lo cual representa una correlacién positiva
considerable entre ambas variables y un nivel de significancia igual a 0,000.
Mientras los resultados estadisticos la variable marketing relacional sefiala que el
total de la muestra de 38 clientes, indica que el 68.42 % considera que hay un nivel
malo, el 21.05% en un nivel regular y el 10.53% en un nivel bueno, por otro lado, la
fidelizacion del cliente del total de la muestra de 38 clientes, el 68.42 % considera
gue hay un nivel malo, el 21.05% regular y el 10.53% bueno en la variable
fidelizacion del cliente. Lo cual sefiala que, al no contar con un adecuado marketing
relacional, no existira fidelidad por parte del cliente hacia la empresa. (Ver la tabla
N°7-8/ Grafico N° 1-2)

Segunda. Se ha determinado como la base de datos de marketing relacional se
relaciona con la fidelizacion del cliente en la empresa de calzado VIMODA Lima
2021. segun la correlacién de SPEARMAN, la cual es 0,855, lo cual representa una
correlacion positiva considerable entre ambas variables y un nivel de significancia
igual a 0,000, de acuerdo a los resultados, podemos observar que la dimension de
base de datos, el 5.26 % considera que hay un nivel malo, el 86.84% regular y el
7.89% bueno segun la descomposicion de la dimensién base de datos de marketing
relacional. Base a los resultados obtenidos podemos concluir que no hay un
encargado que realice el seguimiento de base de datos de los clientes. (Ver la tabla
N°9 / Grafico N° 3).
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Tercera. Se ha determinado como la satisfaccion del cliente de marketing relacional
se relaciona con la fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda. Segun
la correlacion de SPEARMAN, la cual es 0,588, lo cual representa una correlaciéon
positiva media entre ambas variables y un nivel de significancia igual a 0,000, de
acuerdo a los resultados de hipodtesis. Podemos observar que la dimension
Satisfaccion del cliente, el 78.95 % considera que hay un nivel malo, el 15.79%
regular y el 5.26% bueno, segun la descomposicion de la dimension satisfaccion
del cliente de marketing relacional. Esto indica que el cliente se siente insatisfecho

con el servicio brindado por parte de la empresa (Ver la tabla N°10 / Grafico N°4)

Cuarta. Se ha determinado como el rendimiento percibido de marketing relacional
se relaciona con la fidelizacion del cliente en la empresa de calzado Vimoda. Segun
la correlacion de SPEARMAN, la cual es 0,735, lo cual representa una correlacion
positiva media entre ambas variables y un nivel de significancia igual a 0,000, esto
significa que la hipétesis de investigacion. Por lo cual podemos observar que la
dimension rendimiento percibido, el 50.00 % considera que hay un nivel malo, el
42.11% regular y el 7.89% bueno, segun la descomposicién de la dimension
rendimiento percibido de marketing relacional. se concluye que el cliente considera
gue la empresa no cumple sus expectativas sobre el valor ofrecido, por otra parte,
el personal en atencion al cliente no le da una confianza de compra al cliente. (Ver
la tabla N°11 / Gréafico N°5)
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda al &rea de ventas mejorar el proceso de recoleccion de informacion
de datos de los clientes de tal manera que se pueda implementar una comunicacion
personalizada y mejor dirigida.

Se recomienda al jefe de area de atencion al cliente desarrollar una evaluacién en
cuanto al desempefio laboral con el fin de que esta sea més operativa, eficaz y en
beneficio de que el cliente quede satisfecho.

Se recomienda al &rea de ventas promover capacitaciones que impulse y maximice
el trato del colaborador hacia el cliente ya que la satisfaccion de este constituye un
indicador clave para el crecimiento de la empresa.

Finalmente se recomienda a la empresa de calzado VIMODA trabajar las
estrategias de marketing que permita repetir y prolongar cuantas veces sea posible

la visita de sus clientes a la tienda.
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ANEXOS

Anexos 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Matriz de operacionalizacion de la variable Marketing Relacional

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
Proceso que tiene como La variable marketing Gestion de base de datos
propdsito establecer relacional sera Base de datos Administracion de base de Ordinal
relaciones a largo plazo evaluada segun las datos
con los grupos de interés, dimensiones: Base de
buscando generar valor datos,
para una satisfaccion satisfaccion del cliente y Beneficios Ordinal
Marketing mutuamente beneficiosa rendimiento percibido. Satisfaccion del Elementos
relacional (Kotler y Keller, 2016). cliente
Percepcion
Rendimiento Valor recibido Ordinal
percibido

33



Matriz de operacionalizacion de la variable Fidelizacion del cliente

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
Alcaide (2015) define La variable fidelizacion Informacién Calidad de informacién Ordinal
fidelizacion del cliente del cliente sera Equidad

como una actitud evaluada teniendo en
e, . . . o Calidad de servicio
Fidelizacion positiva, cuenta las dimensiones  Marketing interno
. . L Satisfaccion _
del cliente gue supone la union de la de: Informacion, Ordinal
satisfaccion del cliente Marketing interno,
(formada por elementos comunicacion, Comunicacion Confianza Ordinal
racionales, afectos y experiencia del cliente e Amabilidad
comportamientos) con Incentivos y privilegios.
i Experiencia del ,
una accion de consumo i Recomendaciones Ordinal
cliente
estable y duradera. Lealtad del cliente
Incentivos y . _
o Promocion de ventas Ordinal
privilegios

Fechas especiales
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Anexos 2: Autorizacion de aplicacion de instrumento

AUTORIZACION DE APLICACION DE INSTRUMENTO

Yo santos Luis Asuncidn Julca identificado con DNI: 10118222, en calidad de
representante legal de la empresa Corporacion Vimoda SAC con numero de
ruc 20549980822, autorizo a los jévenes Elizabeth Huanuco Alvino Elizabeth
Con DNI: 77232811 Y Garcia Rios Juan Carlos Con DNI: 40063681, Autores
del trabajo de investigacidn titulado Marketing relacional y fidelizacidn del
cliente en una empresa de calzado de Lima, 2021, para que hagan uso de la
informacion de la empresa para los fines que les sea conveniente, sin mas
por el momento me reitero de ustedes.

ASAC.

'é,h."“- ] ﬁs m,jmm
GERENTE GENERAL
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Anexos 3: Instrumento de recoleccion de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario para determinar la relacion entre Marketing relacional y fidelizacion del

cliente en una empresa de calzado de Lima, 2021

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual tiene un
objetivo netamente académico. Este cuestionario es andnimo, por favor sirvase a indicar la
frecuencia de accion de su organizacion marcando con una equis “X”, considerando la
siguiente escala para cada enunciado

Preguntas Generales

1. ¢Qué edad tiene?
1. Femenino
2. Masculino

2. ¢Qué edad tiene?

1)20-30 afios  2) 30-40 afios 3) 40-50 aflos 4) 50-60 afios 5) 60-70 afios

3. ¢De qué lugar proviene?

1. Lima

2. Provincia

4. ¢de qué precio adquiere mas?

1)S/50-S/99 2) S/100-S/149 3) S/150-S/199 4) S/200-S/249 5) S/250-S/299
. ¢Qué Tipo de producto compra mas?
. Sandalias
. Zapatillas

5
1
2
3. Botines
4. Zapatos de vestir
5

. Pantuflas

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
VALORACION

5 4 3 2 1
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ITEMS

Variable 1: Marketing Relacional

1 | éEnla primera visita que usted realizo, el personal en atencién al cliente
registro sus datos personales?

2 | iTiene conocimiento si la empresa busca permanentemente actualizar sus
datos?

3 | éConsidera usted que el manejo de sus datos personales, por parte de la
empresa, es eficiente?

4 | iCree usted que su informacidén personal brindada a la empresa crea un
vinculo comercial?

5 | ¢Ud. Observa que la empresa se preocupa por mantenerlos satisfecho?

6 | ¢Cuando expresa alguna insatisfaccion con el producto la empresa se lo
soluciona?

7 . . L .
éUsted recibe una buena atencidn por parte del personal que lo atiende?

8 ¢Los precios de nuestros productos estan a su alcance econdmico?
¢éSe siente satisfecho con el servicio brindado por parte del personal?

10 | . . . . .
¢El servicio que la brinda la empresa es inmediato?

11 | iConsidera usted que el servicio que brinda la empresa cumple sus
expectativas?

12 | élas comunicaciones y relaciones con la empresa influyen para un buen
servicio?

13 | . - .
¢Ha recibido usted promociones de venta en cada temporada?

14 | la empresa se interesa por conocer sus gustos y preferencias?

1 . . )

5 éLos colaboradores le brindan confianza en el momento de su compra?

16 | . . . 5
éLa empresa estd constantemente a sus necesidades:

17

¢La empresa le brinda un valor agregado por cada compra realizada?

Variable 2: Fidelizacion del cliente

18

éLa capacidad de informacién de la empresa sobre los productos ofertados
son efectivos en la orientacion al cliente?

éLa informacién de la empresa es oportuna?

19

20 |¢Usted considera que nuestro producto es de buena calidad?

21 |éConsidera que las promociones de venta son las adecuadas?

22 | sConsidera gue los precios son accesibles?

23 éConsidera usted que la empresa establece una comunicacién de confianza?
24 |éla amabilidad es una cualidad que observa al momento de ser atendido?
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25

éReconoce aspectos positivos de la empresa Vimoda?

26 | ;Usted recomendaria la empresa Vimoda a sus amigos y familiares?

27 | :Usted continuarfa siendo cliente de esta empresa Vimoda?

28 éLa préxima vez que desee comprar este tipo de producto, la empresa
Vimoda serd su primera opcién?

29 | iLa empresa le otorga vales de descuentos para utilizarlos en su préxima
compra?

30 ¢La empresa otorga premios a los clientes habituales?

31 | ;La empresa te brinda beneficios por tus cumpleafios?

32 | iLa empresa realiza actividades en fechas festivas?
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Anexos 4: Validacién de instrumento

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION (1)

TEMA DE INVESTIGACION:

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE CALZADO VIMODA LIMA, 2021

MODELO DE ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE

CALZADO VIMODA LIMA.

AUTORES:

Garcia Rios, Juan Carlos

Huéanuco Alvino, Elizabeth Lesly

TITULO DE INSTRUMENTO

ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA
EMPRESA DE CALZADO VIMODA LIMA, 2021

CRITERIOS:
Siempre (S) Casi siempre (CS) A veces (A) Casi nunca (CN) Nunca (N)
5 4 3 2 1
Present re(%é?:?érr?f::?z’ira Congruencia de Observacion
ITEMS 9 . las variables Relevancia | Factibilidad es
N° acion y precisa con -
. . con los objetivos D-M-E
items los items.
MARKETING RELACIONAL V1 S NO S NO S| NO Sl NO ] NO
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¢En la primera visita que usted realizd, el personal
en atencion al cliente registro sus datos
personales?

¢ Tiene conocimiento si la empresa busca
permanentemente actualizar sus datos?

¢Considera usted que el manejo de sus datos
personales, por parte de la empresa, es eficiente?

¢ Cree usted que su informacion personal brindada
a la empresa crea un vinculo comercial?

¢,Ud. Observa que la empresa se preocupa por
mantenerlos satisfecho?

¢Cuando expresa alguna insatisfaccion con el
producto la empresa se lo soluciona?

¢Usted recibe una buena atencién por parte del
personal que lo atiende?

¢Los precios de nuestros productos estan a su
alcance econémico?

¢ Se siente satisfecho con el servicio brindado por
parte del personal?

10

¢ El servicio que la brinda la empresa es inmediato?

11

¢ Considera usted que el servicio que brinda la
empresa cumple sus expectativas?

12

¢Las comunicaciones y relaciones con la empresa
influyen para un buen servicio?

13

¢Ha recibido usted promociones de venta en cada
temporada?

14

¢La empresa se interesa por conocer sus gustos y
preferencias?

15

¢, Los colaboradores le brindan confianza en el
momento de su compra?

16

¢La empresa estd constantemente a sus
necesidades?

17

¢La empresa le brinda un valor agregado por cada
compra realizada
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Ortografia, .
” Congruencia .
redaccion . Observacion
Present de las Relevanci -
o ITEMS 9 claray . Factibilidad es
N acion : variables con a
: precisa con L D-M-E
Items los i los objetivos
os items.
FIDELIZACION DEL CLIENTE V2 S| NO Sl NO S| NG | Sl NO S| NO
¢La capacidad de informacion de la empresa sobre
1 los productos ofertados son efectivos en la X X X X X
orientacion al cliente?
2 ¢La informacion de la empresa es oportuna? X X X X X
3 ¢Usted can|dera que nuestro producto son de X X X X X
buena calidad?
4 ¢ Considera que las promociones de venta son las X X X X X
adecuadas?
¢ Considera que los precios son accesibles? X X X X X
6 g,Cons!deral usted que la empresa establece una X X X X X
comunicacion de confianza?
7 ¢La amabilidad es una cualidad que observa al X X X X X
momento de ser atendido?
8 ¢Reconoce aspectos positivos de la empresa X X X X X
Vimoda?
9 (;U_sted recor_n.endarla la empresa Vimoda a sus X X X X X
amigos y familiares?
10 ¢psted continuaria siendo cliente de esta empresa X X X X X
Vimoda?
¢La préxima vez que desee comprar este tipo de
11 producto, la empresa Vimoda serd su primera X X X X X
opcion?
12 (;ITQ empresa le ot}or_ga vales de descuentos para X X X X X
utilizarlos en su préxima compra?
13 ¢cla empresa otorga premios a los clientes X X X X X
habituales?
14 éLa empresa te brinda beneficios por tus X X X X X
cumpleafios?
15 g,La_ empresa realiza actividades en fechas X X X X X
festivas?
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION (1)

TEMA DE INVESTIGACION:

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE CALZADO VIMODA LIMA, 2021

MODELO DE ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE

CALZADO VIMODA LIMA.

AUTORES:

Garcia Rios, Juan Carlos

Huénuco Alvino, Elizabeth Lesly

TITULO DE INSTRUMENTO
ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA

EMPRESA DE CALZADO VIMODA LIMA, 2021

CRITERIOS:
Siempre (S) Casi siempre (CS) A veces (A) Casi nunca (CN) Nunca (N)
5 4 3 2 1
Ortog,rafla, Congruencia de Observacion
Present | redaccion clara . . .
ITEMS 9 . las variables Relevancia | Factibilidad es

N° acion y precisa con -
. : con los objetivos D-M-E
Items los items.

MARKETING RELACIONAL V1 s NO s NO Sl NO sl NO Sl NO
1 ¢En la primera visita que usted realizé, el personal X X X X X
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en atencion al cliente registro sus datos
personales?

¢ Tiene conocimiento si la empresa busca
permanentemente actualizar sus datos?

¢Considera usted que el manejo de sus datos
personales, por parte de la empresa, es eficiente?

¢ Cree usted que su informacion personal brindada
a la empresa crea un vinculo comercial?

cUd. Observa que la empresa se preocupa por
mantenerlos satisfecho?

¢, Cuando expresa alguna insatisfaccion con el
producto la empresa se lo soluciona?

¢Usted recibe una buena atencién por parte del
personal que lo atiende?

¢Los precios de nuestros productos estan a su
alcance econémico?

¢ Se siente satisfecho con el servicio brindado por
parte del personal?

10

¢El servicio que la brinda la empresa es inmediato?

11

¢ Considera usted que el servicio que brinda la
empresa cumple sus expectativas?

12

¢Las comunicaciones y relaciones con la empresa
influyen para un buen servicio?

13

¢ Ha recibido usted promociones de venta en cada
temporada?

14

¢La empresa se interesa por conocer sus gustos y
preferencias?

15

¢ Los colaboradores le brindan confianza en el
momento de su compra?

16

¢La empresa estd constantemente a sus
necesidades?

17

¢La empresa le brinda un valor agregado por cada
compra realizada?
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Ortografia, .
” Congruencia .
Present redaccion de las Relevanci - Observacion
ITEMS 9 claray . Factibilidad es
o acion ; variables con a
N precisa con o D-M-E
. . los objetivos
Items los items.
FIDELIZACION DEL CLIENTE V2 Sl NO Sl NO Sl NO | SI NO Si NO
¢ La capacidad de informacién de la empresa sobre
1 los productos ofertados son efectivos en la X X X X X
orientacion al cliente?
2 ¢La informacion de la empresa es oportuna? X X X X X
3 ¢Usted can|dera que nuestro producto son de X X X X X
buena calidad?
4 ¢ Considera que las promociones de venta son las X X X X X
adecuadas?
¢ Considera que los precios son accesibles? X X X X X
6 g,Cons!deral usted que la empresa establece una X X X X X
comunicacion de confianza?
7 ¢La amabilidad es una cualidad que observa al X X X X X
momento de ser atendido?
8 ¢Reconoce aspectos positivos de la empresa X X X X X
Vimoda?
9 (;U_sted recor_n.endarla la empresa Vimoda a sus X X X X X
amigos y familiares?
10 ¢psted continuaria siendo cliente de esta empresa X X X X X
Vimoda?
¢La préxima vez que desee comprar este tipo de
11 producto, la empresa Vimoda serd su primera X X X X X
opcion?
12 (',ch'_i empresa le o'Eor_ga vales de descuentos para X X X X X
utilizarlos en su préxima compra?
13 ¢cla empresa otorga premios a los clientes X X X X X
habituales?
14 éLa empresa te brinda beneficios por tus X X X X X
cumpleafios?
15 g,La_ empresa realiza actividades en fechas X X X X X
festivas?
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION (1)

TEMA DE INVESTIGACION:

MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE CALZADO VIMODA LIMA, 2021

MODELO DE ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE

CALZADO VIMODA LIMA.

AUTORES:

Garcia Rios, Juan Carlos

Huanuco Alvino, Elizabeth Lesly

TITULO DE INSTRUMENTO
ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION SOBRE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA

EMPRESA DE CALZADO VIMODA LIMA, 2021

CRITERIOS:
Siempre (S) Casi siempre (CS) A veces (A) Casi nunca (CN) Nunca (N)
5 4 3 2 1
Ortog,rafla, Congruencia de Observacion
Present | redaccion clara : . I
ITEMS . . las variables Relevancia | Factibilidad es

N° acion y precisa con -
. . con los objetivos D-M-E
items los items.

MARKETING RELACIONAL V1 5] NO 5] NO S NO Sl NO S NO
1 ¢En la primera visita que usted realizé, el personal X X X X X
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en atencion al cliente registro sus datos
personales?

¢ Tiene conocimiento si la empresa busca
permanentemente actualizar sus datos?

¢Considera usted que el manejo de sus datos
personales, por parte de la empresa, es eficiente?

¢ Cree usted que su informacion personal brindada
a la empresa crea un vinculo comercial?

cUd. Observa que la empresa se preocupa por
mantenerlos satisfecho?

¢, Cuando expresa alguna insatisfaccion con el
producto la empresa se lo soluciona?

¢Usted recibe una buena atencién por parte del
personal que lo atiende?

¢Los precios de nuestros productos estan a su
alcance econémico?

¢ Se siente satisfecho con el servicio brindado por
parte del personal?

10

¢El servicio que la brinda la empresa es inmediato?

11

¢ Considera usted que el servicio que brinda la
empresa cumple sus expectativas?

12

¢Las comunicaciones y relaciones con la empresa
influyen para un buen servicio?

13

¢ Ha recibido usted promociones de venta en cada
temporada?

14

¢La empresa se interesa por conocer sus gustos y
preferencias?

15

¢ Los colaboradores le brindan confianza en el
momento de su compra?

16

¢La empresa estd constantemente a sus
necesidades?

17

¢La empresa le brinda un valor agregado por cada
compra realizada?
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Ortografia, .
” Congruencia .
Present redaccion de las Relevanci - Observacion
ITEMS 9 claray . Factibilidad es
o acion ; variables con a
N precisa con o D-M-E
. . los objetivos
Items los items.
FIDELIZACION DEL CLIENTE V2 Sl NO Sl NO Sl NO | SI NO Si NO
¢ La capacidad de informacién de la empresa sobre
1 los productos ofertados son efectivos en la X X X X X
orientacion al cliente?
2 ¢La informacion de la empresa es oportuna? X X X X X
3 ¢Usted can|dera que nuestro producto son de X X X X X
buena calidad?
4 ¢ Considera que las promociones de venta son las X X X X X
adecuadas?
¢ Considera que los precios son accesibles? X X X X X
6 g,Cons!deral usted que la empresa establece una X X X X X
comunicacion de confianza?
7 ¢La amabilidad es una cualidad que observa al X X X X X
momento de ser atendido?
8 ¢Reconoce aspectos positivos de la empresa X X X X X
Vimoda?
9 (;U_sted recor_n.endarla la empresa Vimoda a sus X X X X X
amigos y familiares?
10 ¢psted continuaria siendo cliente de esta empresa X X X X X
Vimoda?
¢La préxima vez que desee comprar este tipo de
11 producto, la empresa Vimoda serd su primera X X X X X
opcion?
12 (',ch'_i empresa le o'Eor_ga vales de descuentos para X X X X X
utilizarlos en su préxima compra?
13 ¢cla empresa otorga premios a los clientes X X X X X
habituales?
14 éLa empresa te brinda beneficios por tus X X X X X
cumpleafios?
15 g,La_ empresa realiza actividades en fechas X X X X X
festivas?
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Anexos 9: Tablas y Graficos Estadisticos

Tabla N° 7 Marketing relacional (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MALO 26 68,4 68,4 68,4
REGULAR 8 21,1 21,1 89,5
BUENO 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Marketing relacional (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Marketing relacional (Agrupada)

Grafico N° 6 Representacion grafica de V1

Interpretacion: En el grafico 6 se la variable marketing relacional donde el total de la

muestra de 38 clientes, indica que el 68.42 % considera que hay un nivel malo, el

21.05% en un nivel regular y el 10.53% en un nivel bueno.
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Variable 2: fidelizaciéon del cliente

Tabla N° 8 Fidelizacion del cliente (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Véalido MALO 26 68,4 68,4
REGULAR 8 21,1 89,5
BUENO 4 10,5 100,0
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Fidelizacion del cliente (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR

Fidelizacion del cliente (Agrupada)

Gréfico N° 7 Representacion grafica de V2

Interpretacion: En el grafico 7, de fidelizacion del cliente el total de la muestra de 38

clientes, el 68.42 % considera que hay un nivel malo, el 21.05% regular y el 10.53%

bueno en la variable fidelizaciéon del cliente.
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Descomposiciéon de las dimensiones de la V1

Dimensidon: Base de datos

Tabla N° 9 Base de datos (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MALO 2 53 53 53
REGULAR 33 86,8 86,8 92,1
BUENO 3 7,9 7,9 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Base de datos (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Base de datos (Agrupada)

Gréafico N° 8 Representacion grafica la descomposicion de la dimension base de
datos.

Interpretacion: En el grafico N°8 podemos observar que la dimensién de base de
datos, el 5.26 % considera que hay un nivel malo, el 86.84% regular y el 7.89% bueno

segun la descomposiciéon de la dimension base de datos de marketing relacional.
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Dimension: Satisfaccion del cliente

Tabla N° 10 Satisfaccion del cliente (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MALO 30 78,9 78,9 78,9
REGULAR 6 15,8 15,8 94,7
BUENO 2 5,3 5,3 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Satisfaccion del cliente (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Satisfaccion del cliente (Agrupada)

Gréfico N° 9 Representacion grafica la descomposicion de la dimension Satisfaccion
del cliente

Interpretacion: En el grafico N°9 podemos observar que la dimension Satisfaccion
del cliente, el 78.95 % considera que hay un nivel malo, el 15.79% regular y el 5.26%
bueno, segun la descomposicién de la dimensién satisfaccion del cliente de marketing

relacional.

60



Dimension: Rendimiento percibido

Tabla N° 11 Rendimiento percibido (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido MALO 19 50,0 50,0 50,0
REGULAR 16 42,1 42,1 92,1
BUENO 3 7,9 7,9 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Rendimiento percibido (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Rendimiento percibido (Agrupada)

Gréafico N° 10 Representacion grafica la descomposicion de la dimensién rendimiento
percibido.

Interpretacion: En el grafico N°10 podemos observar que la dimension rendimiento
percibido, el 50.00 % considera que hay un nivel malo, el 42.11% regular y el 7.89%
bueno, segun la descomposicion de la dimension rendimiento percibido de marketing

relaciona
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TABLAS Y GRAFICOS ESTADISTICOS CUESTIONARIO

Tabla N° 12 Cual es su sexo

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Femenino 22 57,9 57,9 57,9
Masculino 16 42,1 42,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda

(Elaboracion propia)

Grafico N° 11 Representacion gréafica de sexo.

Sexo

Porcentaje

Femenino Masculino

Sexo

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion

propia).

Interpretacion: Segun los resultados el 57.89% son de sexo femenino y el 42.11%

de sexo masculino.
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Tabla N° 13 Qué edad tiene

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido 20-29 10 26,3 26,3 26,3
30-39 10 26,3 26,3 52,6
40-49 9 23,7 23,7 76,3
50-59 5 13,2 13,2 89,5
60-70 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 12 Representacion grafica de edades.

Edad

Porcentaje

20-29 30-39 40-49 50-59 60-70

Edad

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion

propia).

Interpretacion: Segun los resultados, las edades entre el 20-29 indican un porcentaje
de 26.32%, mientras tanto las edades de 30-39 sefialan un porcentaje de 26.32%,
mientras tanto las edades de 40-49 un porcentaje de 23.68%, las edades de 50-59 un
porcentaje de 13.16%, y por ultimo las edades de 60-70 indican un porcentaje de
10.53%.
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Tabla N° 14 De gué lugar proviene
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Lima 24 63,2 63,2 63,2
Provincia 14 36,8 36,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 13 Representacion grafica de Lugar

Lugar

Porcentaje

Lima Provincia

Lugar

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion

propia).

Interpretacion: Segun los resultados, el 63.16% son de la ciudad de Lima Mientras

tato el 36.84% son de provincia.
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Tabla N° 15 Precio del consumidor
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido 50-99 7 18,4 18,4 18,4
100-149 12 31,6 31,6 50,0
150-199 10 26,3 26,3 76,3
200-249 5 13,2 13,2 89,5
250-299 4 10,5 10,5 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 14 Representacion grafica de Precio

Precio del consumidor

Porcentaje

50-99 100-149 150-199 200-249 250-296

Precio del consumidor

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados, los precios del consumidor el de 50-99 obtuvo
un porcentaje de 18.42%, el de 100-149 tuvo un porcentaje de 31.58%, el de 150-199
el porcentaje fue de 26.32%, y el de 200-249 obtuvo un porcentaje de 13.16% y por
altimo 250-299 obtuvo un porcentaje de 10-53%.
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Tabla N° 16 Qué Tipo de producto compra mas
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sandalias 8 21,1 21,1 21,1
Zapatillas 12 31,6 31,6 52,6
Botines 7 18,4 18,4 71,1
Zapatos de vestir 6 15,8 15,8 86,8
Pantuflas 5 13,2 13,2 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 15 Representacion grafica de Tipo de producto

Tipo de producto

Porcentaje

Sandalias Zapatillas Botines Zapatos de Pantuflas
vestir

Tipo de producto

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados, el 21.05% comprar sandalias, el 31.58%

comprar zapatillas, el 18.42% comprar botines, el 15.79% comprar zapatos de vestir

y por ultimo el 13.16% comprar pantuflas.

66



ENCUESTA - V1-MARKETING RELACIONAL

Tabla N° 17 En la primera visita que usted realiz, el personal en atencion al
cliente registro sus datos personales

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 22 57,9 57,9 57,9
Casi nunca 8 21,1 21,1 78,9
A veces 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 16 Representacion gréfica de la dimensién Base de datos, del indicador
Gestion de base de datos

En la primera visita que usted realizo, el personal en atencion al cliente registro su datos personales

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces

En la primera visita que usted realizo, el personal en atencion al cliente
registro su datos personales

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracién
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 57.89% manifiestan que nunca, de
igual manera el 21.05% asegura casi nuncay el 21.05% indica a veces. Por ende, se
pudo llegar a la conclusion que nunca en la primera visita que usted realizo, el personal

en atencion al cliente registro sus datos personales.
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Tabla N° 18 Tiene conocimiento si la empresa busca permanentemente
actualizar sus datos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 26,3 26,3 26,3
Casi nunca 14 36,8 36,8 63,2
A veces 14 36,8 36,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 17 Representacion grafica de la dimension Base de datos, del indicador
Gestion de base de datos

Tiene conocimiento si la empresa busca permanentemente actualizar sus datos

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces

Tiene conocimiento si la empresa busca permanentemente actualizar sus
datos

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracién
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 36.84% manifiestan que a veces,
de igual manera el 36.84% asegura casi nunca y el 21.05% indica nunca. Por ende,
se pudo llegar a la conclusion que casi nhunca tiene conocimiento si la empresa busca

permanentemente actualizar sus datos.

68



Tabla N° 19 Considera usted que el manejo de sus datos personales, por parte
de la empresa, es eficiente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 11 28,9 28,9 28,9
Casi nunca 15 39,5 39,5 68,4
A veces 12 31,6 31,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 18 Representacion gréfica de la dimensién Base de datos, del indicador
Administracion de base de datos

Considera usted que el manejo de sus datos personales ,por parte de la empresa ,es eficiente

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces

Considera usted que el manejo de sus datos personales ,por parte de la
empresa ,es eficiente

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 39.47% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 31.58% asegura a veces y el 28.95% indica nunca. Por
ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca considera usted que el manejo de

sus datos personales, por parte de la empresa, es eficiente.
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Tabla N° 20 Cree usted que su informacion personal brindada a la empresa
crea un vinculo comercial

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 15 39,5 39,5 39,5
Casi nunca 15 39,5 39,5 78,9
A veces 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 19 Representacion grafica de la dimension Base de datos, del indicador
Administracion de base de datos

Cree usted que su informacién personal brindada a la empresa crea un vinculo comercial

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces

Cree usted que su informacion personal brindada a la empresa crea un
vinculo comercial

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracién
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 39.47% manifiestan que nunca de
igual manera el 39.47% asegura casi nunca, y el 21.05% indica a veces. Por ende, se
pudo llegar a la conclusion que nunca, cree usted que su informacion personal

brindada a la empresa crea un vinculo comercial.
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Tabla N° 21 Ud. Observa que la empresa se preocupa por mantenerlos
satisfecho

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 13 34,2 34,2 34,2
Casi nunca 20 52,6 52,6 86,8
A veces 5 13,2 13,2 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 20 Representacion grafica de la dimension Satisfaccion del cliente, del
indicador Beneficios

Ud. Observa que la empresa se preocupa por mantenerlos satisfecho

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces

Ud. Observa que la empresa se preocupa por mantenerlos satisfecho

Fuente: Encuesta a los clientes més frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 52.63% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 34.21% asegura nunca, y el 13.16% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusién que casi nunca, Ud. Observa que la empresa se

preocupa por mantenerlos satisfecho.
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Tabla N° 22 Cuando expresa alguna insatisfaccion con el producto la
empresa se lo soluciona

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 15,8 15,8 15,8
Casi nunca 31 81,6 81,6 97,4
A veces 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 21 Representacion grafica de la dimension Satisfaccion del cliente, del
indicador Beneficios

Cuando expresa alguna insatisfaccion con el producto la empresa se lo soluciona

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces

Cuando expresa alguna insatisfaccion con el producto la empresa se lo
soluciona

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion

propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 81.58% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 15.79% asegura nunca, y el 2.63% indica a veces. Por ende,
se pudo llegar a la conclusién que casi nunca, cuando expresa alguna insatisfaccion

con el producto la empresa se lo soluciona.
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Tabla N° 23 Usted recibe una buena atencion por parte del personal que lo
atiende

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 9 23,7 23,7 23,7
Casi nunca 20 52,6 52,6 76,3
A veces 8 21,1 21,1 97,4
Casi siempre 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 22 Representacion gréafica de la dimension Satisfaccion del cliente, del
indicador Beneficios

Usted recibe una buena atencion por parte del personal que lo atiende

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre

Usted recibe una buena atencion por parte del personal que lo atiende

Fuente: Encuesta a los clientes més frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 52.63% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 23.68% asegura nunca, el 21.05% indica a veces y el 2.63%
casi siempre. Por ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca, usted recibe

una buena atencién por parte del personal que lo atiende.
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Tabla N° 24 Los precios de nuestros productos estan a su alcance econémico

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 10 26,3 26,3 26,3
Casi nunca 19 50,0 50,0 76,3
A veces 8 21,1 21,1 97,4
Casi siempre 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 23 Representacion grafica de la dimension Satisfaccion del cliente, del
indicador Elementos

Los precios de nuestros productos estan a su alcance econdémico

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre

Los precios de nuestros productos estan a su alcance econémico

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracién
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 50.00% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 26.32% asegura nunca, el 21.05% indica a veces y el 2.63%
casi siempre. Por ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca, los precios de

nuestros productos estan a su alcance economico.
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Tabla N° 25 Se siente satisfecho con el servicio brindado por parte del
personal

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 13 34,2 34,2 34,2
Casi nunca 19 50,0 50,0 84,2
A veces 5 13,2 13,2 97,4
Casi siempre 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 24 Representacion grafica de la dimension Satisfaccion del cliente, del
indicador Elementos

Se siente satisfecho con el servicio brindado por parte del personal

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre

Se siente satisfecho con el servicio brindado por parte del personal

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracién
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 50.00% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 34.21% asegura nunca, el 13.16% indica a veces y el 2.63%
casi siempre. Por ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca, se siente

satisfecho con el servicio brindado por parte del personal.
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Tabla N° 26 El servicio que la brinda la empresa es inmediato
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 10 26,3 26,3 26,3
Casi nunca 17 44,7 447 71,1
A veces 8 21,1 21,1 92,1
Casi siempre 3 7,9 7,9 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 25 Representacion gréafica de la dimension Satisfaccion del cliente, del
indicador Elementos

El servicio que la brinda la empresa es inmediato

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre

El servicio que la brinda la empresa es inmediato

Fuente: Encuesta a los clientes més frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 44.74% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 26.32% asegura nunca, el 21.05% indica a veces y el 7.89%
casi siempre. Por ende, se pudo llegar a la conclusién que casi nunca, el servicio que

la brinda la empresa es inmediato.
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Tabla N° 27 Considera usted que el servicio que brinda la empresa cumple sus
expectativas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 21,1 21,1 21,1
Casi nunca 23 60,5 60,5 81,6
A veces 7 18,4 18,4 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 26 Representacion grafica de la dimension Rendimiento percibido, del
indicador Percepcion

Considera usted que el servicio que brinda la empresa cumple sus expectativas

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces

Considera usted que el servicio que brinda la empresa cumple sus
expectativas

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 60.53% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 21.05% asegura nunca, y el 18.42% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusién que casi hunca, considera usted que el servicio

gue brinda la empresa cumple sus expectativas.
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Tabla N° 28 Las comunicaciones y relaciones con la empresa influyen para un
buen servicio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 21,1 21,1 21,1
Casi nunca 23 60,5 60,5 81,6
A veces 6 15,8 15,8 97,4
Casi siempre 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 27 Representacion grafica de la dimension Rendimiento percibido, del
indicador Percepcién

Las comunicaciones y relaciones con la empresa influyen para un buen servicio

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre

Las comunicaciones y relaciones con la empresa influyen para un buen
servicio

Fuente: Encuesta a los clientes més frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 60.53% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 21.05% asegura nunca, el 15.79% indica a veces y el 2.63%
casi siempre. Por ende, se pudo llegar a la conclusibn que casi nunca, las

comunicaciones y relaciones con la empresa influyen para un buen servicio.
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Tabla N° 29 Ha recibido usted promociones de venta en cada temporada

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 19 50,0 50,0 50,0
Casi nunca 14 36,8 36,8 86,8
A veces 5 13,2 13,2 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 28 Representacion grafica de la dimension Rendimiento percibido, del
indicador Percepcién

Ha recibido usted promociones de venta en cada temporada

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces

Ha recibido usted promociones de venta en cada temporada

Fuente: Encuesta a los clientes més frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 50.00% manifiestan que nunca de
igual manera el 36.84% asegura casi nunca, y el 13.16% indica a veces. Por ende, se
pudo llegar a la conclusion que nunca, ha recibido usted promociones de venta en

cada temporada.

79



Tabla N° 30 La empresa se interesa por conocer sus gustos y preferencias

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 10 26,3 26,3 26,3
Casi nunca 22 57,9 57,9 84,2
A veces 6 15,8 15,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 29 Representacion grafica de la dimension Rendimiento percibido, del
indicador Percepcion

La empresa se interesa por conocer sus gustos y preferencias

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces

La empresa se interesa por conocer sus gustos y preferencias

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 57.89% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 26.32% asegura nunca, y el 15.79% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca, la empresa se interesa por

conocer sus gustos y preferencias.
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Tabla N° 31 Los colaboradores le brindan confianza en el momento de su
compra

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 13 34,2 34,2 34,2
Casi nunca 19 50,0 50,0 84,2
A veces 6 15,8 15,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 30 Representacion grafica de la dimension Rendimiento percibido, del
indicador Valor recibido

Los colaboradores le brindan confianza en el momento de su compra

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces

Los colaboradores le brindan confianza en el momento de su compra

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 50.00% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 34.21% asegura nunca, y el 15.79% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusién que casi nunca, los colaboradores le brindan

confianza en el momento de su compra.

81



Tabla N° 32 La empresa esta constantemente atenta a sus necesidades

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 22 57,9 57,9 57,9
Casi nunca 8 21,1 211 78,9
A veces 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 31 Representacion grafica de la dimension Rendimiento percibido, del
indicador Valor recibido

La empresa esta constantemente atenta a su necesidades

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces

La empresa esta constantemente atenta a su necesidades

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 57.89% manifiestan que nunca de
igual manera el 21.05% asegura casi nunca, y el 21.05% indica a veces. Por ende, se
pudo llegar a la conclusidbn que nunca, la empresa esta constantemente a sus

necesidades.
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Tabla N° 33 La empresa le brinda un valor agregado por cada compra
realizada

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 10 26,3 26,3 26,3
Casi nunca 14 36,8 36,8 63,2
A veces 14 36,8 36,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 32 Representacion grafica de la dimension Rendimiento percibido, del
indicador Valor recibido

La empresa le brinda un valor agregado por cada compra realizada

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces

La empresa le brinda un valor agregado por cada compra realizada

Fuente: Encuesta a los clientes més frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 36.84% manifiestan que casi
nunca de igual manera el 36.84% asegura a veces, y el 26.32% indica nunca. Por
ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca, la empresa le brinda un valor

agregado por cada compra realizada.
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ENCUESTA V2-FIDELIZACION DEL CLIENTE

Tabla N° 34 La capacidad de informacion de la empresa sobre los productos
ofertados son efectivos en la orientacion al cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 11 28,9 28,9 28,9
Casi nunca 15 39,5 39,5 68,4
A veces 12 31,6 31,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréafico N° 33 Representacion grafica de la dimensién Informacion, del indicador
Calidad de informacién

La capacidad de informacion de la empresa sobre los productos ofertados son efectivos en la orientacion al
cliente

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces

La capacidad de informacion de la empresa sobre los productos
ofertados son efectivos en la orientacion al cliente

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 39.47% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 31.58% asegura a veces y el 28.95% nunca. Por ende, se
pudo llegar a la conclusién que casi nunca la capacidad de informacién de la empresa

sobre los productos ofertados es efectiva en la orientacién al cliente.
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Tabla N° 35 La informacién de la empresa es oportuna

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 15 39,5 39,5 39,5
Casi nunca 15 39,5 39,5 78,9
A veces 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréafico N° 34 Representacion grafica de la dimensién Informacion, del indicador
Equidad

La informacion de la empresa es oportuna

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces

La informacion de la empresa es oportuna

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 39.47% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 39.47% asegura nunca y el 21.05% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca la informacion de la empresa es

oportuna.
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Tabla N° 36 Usted considera que nuestro producto es de buena calidad

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 13 34,2 34,2 34,2
Casi nunca 20 52,6 52,6 86,8
A veces 5 13,2 13,2 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 35 Representacién grafica de la dimensién Marketing interno, del indicador
Calidad de servicio

Usted considera que nuestro producto son de buena calidad

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces

Usted considera que nuestro producto son de buena calidad

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 52.63% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 34.21% asegura nunca y el 13.16% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusién que casi nunca usted considera que nuestro

producto es de buena calidad.
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Tabla N° 37 Considera que las promociones de venta son las adecuadas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 6 15,8 15,8 15,8
Casi nunca 31 81,6 81,6 97,4
A veces 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréafico N° 36 Representacion grafica de la dimensién Marketing interno, del indicador
Satisfaccion

Considera que las promociones de venta son las adecuadas

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces

Considera que las promociones de venta son las adecuacdas

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 81.58% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 15.79% asegura nuncay el 2.63% indica a veces. Por ende,
se pudo llegar a la conclusion que casi hunca considera que las promociones de venta

son las adecuadas.

87



Tabla N° 38 Considera que los precios son accesibles

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 22 57,9 57,9 57,9
Casi nunca 8 21,1 211 78,9
A veces 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 37 Representacion gréfica de la dimension Marketing interno, del indicador
Satisfaccion

Considera que los precios son accesibles

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces

Considera que los precios son accesibles

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 57.89% manifiestan que nunca, de

igual manera el 21.05% asegura casi nuncay el 21.05% indica a veces. Por ende, se

pudo llegar a la conclusion que nunca considera que los precios son accesibles.
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Tabla N° 39 Considera usted que la empresa establece una comunicacion
de confianza

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 26,3 26,3 26,3
Casi nunca 14 36,8 36,8 63,2
A veces 14 36,8 36,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréafico N° 38 Representacion gréafica de la dimension Comunicacion, del indicador
Confianza

Considera usted que la empresa establece una comunicacion de confianza

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces

Considera usted que la empresa establece una comunicacion de
confianza

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 36.84% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 36.84% asegura a veces y el 26.32% indica nunca. Por
ende, se pudo llegar a la conclusién que casi hunca considera usted que la empresa

establece una comunicacién de confianza.
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Tabla N° 40 La amabilidad es una cualidad que observa al momento de ser
atendido

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 11 28,9 28,9 28,9
Casi nunca 15 39,5 39,5 68,4
A veces 12 31,6 31,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréafico N° 39 Representacion gréafica de la dimension Comunicacion, del indicador
Amabilidad

La amabilidad es una cualidad que observa al momento de ser atendido

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces

La amabilidad es una cualidad que observa al momento de ser atendido

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 39.74% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 31.58% asegura a veces y el 28.95% indica nunca. Por
ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca la amabilidad es una cualidad que

observa al momento de ser atendido.
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Tabla N° 41 Reconoce aspectos positivos de la empresa Vimoda

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 15 39,5 39,5 39,5
Casi nunca 15 39,5 39,5 78,9
A veces 8 21,1 21,1 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 40 Representacion gréfica de la dimension Experiencia del cliente, del
indicador Recomendaciones

Reconoce aspectos positivos de la empresa Vimoda

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces

Reconoce aspectos positivos de la empresa Vimoda

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracién
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 39.47% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 39.47% asegura nunca y el 21.05% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca reconoce aspectos positivos de

la empresa Vimoda
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Tabla N° 42 Usted recomendaria la empresa Vimoda a sus amigos y
familiares

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 13 34,2 34,2 34,2
Casi nunca 20 52,6 52,6 86,8
A veces 5 13,2 13,2 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 41 Representacion gréfica de la dimension Experiencia del cliente, del
indicador Recomendaciones

Usted recomendaria la empresa Vimoda a sus amigos y familiares

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces

Usted recomendaria la empresa Vimoda a sus amigos y familiares

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 52.63% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 34.21% asegura nunca y el 13.16% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca usted recomendaria la empresa

Vimoda a sus amigos y familiares.
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Tabla N° 43 Usted continuaria siendo cliente de esta empresa Vimoda

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 6 15,8 15,8 15,8
Casi nunca 31 81,6 81,6 97,4
A veces 1 2,6 2,6 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 42 Representacion gréfica de la dimension Experiencia del cliente, del
indicador Lealtad del cliente

Usted continuaria siendo cliente de esta empresa Vimoda

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces

Usted continuaria siendo cliente de esta empresa Vimoda

Fuente: Encuesta a los clientes més frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 81.58% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 15.79% asegura nuncay el 2.63% indica a veces. Por ende,
se pudo llegar a la conclusién que casi nunca usted continuaria siendo cliente de esta

empresa Vimoda.
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Tabla N° 44 La proxima vez que desee comprar este tipo de producto, la
empresa Vimoda sera su primera opcion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 19 50,0 50,0 50,0
Casi nunca 14 36,8 36,8 86,8
A veces 5 13,2 13,2 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Grafico N° 43 Representacion gréfica de la dimension Experiencia del cliente, del
indicador Lealtad del cliente

La préxima vez que desee comprar este tipo de producto, la empresa Vimoda sera su primera opcion

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces

La proxima vez que desee comprar este tipo de producto, la empresa
Vimoda sera su primera opcion

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 50.00% manifiestan que nunca, de
igual manera el 36.84% asegura casi hunca y el 13.16% indica a veces. Por ende, se
pudo llegar a la conclusién que nunca la proxima vez que desee comprar este tipo de

producto, la empresa Vimoda sera su primera opcion.
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Tabla N° 45 La empresa le otorga vales de descuentos para utilizarlos en su
proxima compra

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 10 26,3 26,3 26,3
Casi nunca 22 57,9 57,9 84,2
A veces 6 15,8 15,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréafico N° 44 Representacion gréfica de la dimension Incentivos y privilegios, del
indicador Promocion de ventas

La empresa le otorga vales de descuentos para utilizarlos en su préxima compra

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces

La empresa le otorga vales de descuentos para utilizarlos en su proxima
compra

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 57.89% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 26.32% asegura nunca y el 15.79% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca la empresa le otorga vales de

descuentos para utilizarlos en su proxima compra.
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Tabla N° 46 La empresa otorga premios a los clientes habituales

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 19 50,0 50,0 50,0
Casi nunca 14 36,8 36,8 86,8
A veces 5 13,2 13,2 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 45 Representacion gréfica de la dimension Incentivos y privilegios, del
indicador Promocion de ventas

La empresa otorga premios a los clientes habituales

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces

La empresa otorga premios a los clientes habituales

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 50.00% manifiestan que nunca, de
igual manera el 36.84% asegura casi huncay el 13.16% indica a veces. Por ende, se
pudo llegar a la conclusion que nunca la empresa otorga premios a los clientes

habituales.
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Tabla N° 47 La empresa te brinda beneficios por tus cumpleafos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 10 26,3 26,3 26,3
Casi nunca 22 57,9 57,9 84,2
A veces 6 15,8 15,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréafico N° 46 Representacion gréfica de la dimension Incentivos y privilegios, del
indicador Fechas especiales

La empresa te brinda beneficios por tus cumplearios

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces

La empresa te brinda beneficios por tus cumplearios

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 57.89% manifiestan que casi

nunca, de igual manera el 26.32% asegura nunca y el 15.79% indica a veces. Por

ende, se pudo llegar a la conclusion que casi nunca la empresa te brinda beneficios

por tus cumplearios.
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Tabla N° 48 La empresa realiza actividades en fechas festivas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 13 34,2 34,2 34,2
Casi nunca 19 50,0 50,0 84,2
A veces 6 15,8 15,8 100,0
Total 38 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda
(Elaboracion propia)

Gréfico N° 47 Representacion gréfica de la dimensién Incentivos y privilegios, del
indicador Fechas especiales.

La empresa realiza actividades en fechas festivas

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces

La empresa realiza actividades en fechas festivas

Fuente: Encuesta a los clientes mas frecuentes de la empresa Vimoda (Elaboracion
propia).

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos, el 50.00% manifiestan que casi
nunca, de igual manera el 34.21% asegura nunca y el 15.79% indica a veces. Por
ende, se pudo llegar a la conclusién que casi hunca la empresa realiza actividades en

fechas festivas.
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