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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar si el programa de
fidelizacidon conseguira la lealtad de los clientes en la empresa Honda lker de la
ciudad de Rioja, 2021. La metodologia de la investigacién es de tipo aplicada con
disefio pre-experimental, realizada a una poblacion de 100 y una muestra de 80
clientes; se utilizé la técnica de la encuesta y su instrumento el cuestionario para la
recopilacion de datos con un total de 23 preguntas que se desglosaban por cada
indicador. Como resultados de las encuestas realizadas, obtuvimos los siguientes
resultados con respecto al nivel de lealtad, en el pre test un 25% de clientes en nivel
alto y en el post test un resultado de 75% en nivel alto. Esta investigaciéon culmina
que la aplicacion del programa de fidelizacion incrementa de manera significativa
la lealtad del cliente de la empresa Honda Iker, ya que la prueba de T de Student
toma un valor de Sig. (Bilateral) = 0,000, por lo que se acepta la hipétesis de los

investigadores.

Palabras clave: Programa de fidelizacion, lealtad, estrategias de marketing
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Abstract

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar si el programa de
fidelizacion conseguira la lealtad de los clientes en la empresa Honda lker de la
ciudad de Rioja, 2021. La metodologia de la investigacién es de tipo aplicada con
disefio pre-experimental, realizada a una poblacion de 100 y una muestra de 80
clientes; se utilizé la técnica de la encuesta y su instrumento el cuestionario para la
recopilacion de datos con un total de 23 preguntas que se desglosaban por cada
indicador. Como resultados de las encuestas realizadas, obtuvimos los siguientes
resultados con respecto al nivel de lealtad, en el pre test un 25% de clientes en nivel
alto y en el post test un resultado del 75% en nivel alto. Esta investigacién culmina
que la aplicacion del programa de fidelizacion incrementa de manera significativa
la lealtad del cliente de la empresa Honda Iker, ya que la prueba de T de Student
toma un valor de Sig. (Bilateral) = 0,000, por lo que se acepta la hipétesis de los

investigadores.
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INTRODUCCION

En las organizaciones la fidelizacion se ha convertido en una estrategia de
marketing muy importante ya que contribuye en el constante crecimiento de la
empresa. Por tal motivo la fidelizacion es apreciada como uno de los términos
con mayor relevancia para dar a conocer como el cliente escoge entre distintos
tipos de marca, ademas ha despertado mucho interés en distintos estudios de
marketing (Guede & Filipe, 2019).

En la actualidad existe una gran competencia en el mercado, y es por ello que
las empresas intentan conservar a sus clientes potenciales, generar clientes
nuevos y atraer la atencion de sus clientes antiguos. Tal como Heredia &
Jiménez (2018) mencionan que el éxito de las empresas radica en conseguir
con mayor rapidez la fidelizacién de sus clientes, ya que el objetivo de las
empresas al ofrecer un producto o servicio es lograr que los clientes consuman
o adopten el servicio de manera consecutiva.

Las empresas latinoamericanas buscan establecer vinculos estables con los
clientes, de tal forma que pueda conseguir sus objetivos de fidelizarlos y
convertirlos en clientes potenciales (Pareti et al., 2020). Sin embargo, las
empresas se enfrentan diariamente a diversos problemas como la competencia,
el prestigio, factores que pueden generar un cambio en el consumidor y lo cual
origina una situacion de incertidumbre. Asimismo, Zambrano (2019) nos
menciona que en Ecuador uno de los problemas mas estudiados es la
fidelizacion, tal es el caso de las COAC (Cooperativas de ahorro y crédito) ya
que tienen distintos desafios como la competencia de distintas entidades por el
poder, pese a ello actualmente se ha podido regularizar ese problema, pero aun
asi existe constante incertidumbre en el sector, y medir el nivel de fidelizacion
de los clientes se ha convertido en una necesidad.

De igual forma en Colombia, se perciben problemas en el sector retail para
conseguir la lealtad del cliente, y el principal motivo es el bajo nivel de valor
percibido por el consumidor, lo cual ocasiona problemas como el
desconocimiento de la lealtad cognitiva, la cual esta asociada con la cantidad
de veces que compra el cliente; la lealtad efectiva, la cual permite saber las

emociones que tiene el cliente por la marca; la lealtad intencional y accion, la



cual esta vinculada con la atencion y la concentracion que se le brinda al cliente
en todo su proceso de compra; por tanto, es necesario mejorar dichas
deficiencias para obtener clientes leales. (Ferrero & Neme, 2021)

Por otro lado, en el contexto peruano las MYPES que brindan un servicio de
autopartes no emplean estrategias de marketing para poder fidelizar a sus
clientes, ya que se tiene entendido que estas pueden brindar un servicio con
mayor rapidez y eficiencia en el mercado (Cajo et al., 2016). En el pais se ha
podido notar que muchas empresas carecen de relaciones soélidas con los
clientes y dan poco interés a las diferentes estrategias de marketing, lo cual
orienta al cliente a elegir a la competencia mas cercanay a la que utilice mejores
estrategias de marketing, teniendo como consecuencia la baja fidelidad del
cliente (Flores, 2016). Tal como Rengel et al. (2017) resaltan la importancia de
satisfacer las necesidades de los clientes, ya que la finalidad de las empresas
es ofrecer productos y servicios que superen las expectativas y preferencias del
consumidor; por tanto, incrementa las ventas y promueve la lealtad.
Finalmente, en la empresa |ker Motos Selva E.I.R.L. se puede evidenciar la
carencia de retencion a sus clientes ya que no aplican estrategias de marketing
idoneas para conseguir que el cliente opte por sus productos y servicios; es asi
como en estos ultimos afos el concesionario ha visto como disminuye sus
clientes notoriamente debido a la alta competitividad, lo cual generé un ambiente
de incertidumbre en la empresa. Ademas, cabe recalcar que meses anteriores
los clientes se acercaban al local repetitivamente ya sea para adquirir los
servicios de mantenimiento, asi como conocer ofertas y descuentos mientras
que en la actualidad existe la ausencia de clientes.

Actualmente los principales problemas encontrados dentro de la empresa lker
Motos Selva son la disminucion de ventas, el incremento de reclamos, la poca
frecuencia de compras y visitas a la tienda; teniendo como consecuencia la
insatisfaccion y la actitud negativa del cliente hacia la empresa, cuyo resultado
es la baja lealtad en comportamiento y actitud por parte del cliente. Por ejemplo,
las Pymes que sobreviven y tienen éxito en el mercado han podido identificar
diversos factores que les permita mantener su rentabilidad, y uno de los mas

importantes es la lealtad del cliente. (Michna, como se cité en Silva et al.,2020)



Por otra parte, algunas empresas con el objetivo de retener a sus clientes han
puesto en marcha la aplicacion de un programa de fidelizacién que consiste en
premiar a los clientes que compran de manera repetitiva en la empresa, es decir
optan por los productos o servicios que se ofrece.

A raiz de toda la informacion recopilada se plantea el siguiente problema
general, ;Como un programa de fidelizacion puede conseguir la lealtad de los
clientes en la empresa Honda lker de la ciudad de Rioja, 20217 Asimismo,
podemos plantear los siguientes problemas especificos a) Cual es el nivel de
lealtad de los clientes en la empresa Honda Iker de la ciudad de Rioja, 20217 b)
¢, Cuales son las caracteristicas del programa de fidelizacion para conseguir la
lealtad de los clientes en la empresa Honda Iker de la ciudad de Rioja, 20217? c)
¢, Cual es el nivel de lealtad después de aplicar el programa de fidelizacién en la
empresa Honda lker de la ciudad de Rioja, 20217?

La justificacion tedrica de este proyecto de investigacion fue elaborada con la
finalidad de recopilar teorias ya existentes sobre la fidelizacién y la lealtad de
los clientes teniendo el propdsito de investigar como una variable influye sobre
la otra. Tal como Salazar et al. (2016) nos mencionan que hay distintas
perspectivas sobre si existe alguna diferencia entre la fidelidad y la lealtad del
cliente, ya que algunos mencionan que hablar de fidelidad es hablar
directamente de una persona, mientras que hablar de lealtad tiene mas relacion
a una causa. También es importante resaltar que esta investigacion tuvo como
propdsito servir como antecedente para futuras investigaciones que se quieran
realizar en las distintas empresas.

La justificacion practica de la presente investigacién estuvo basada en la
necesidad de conseguir la lealtad de los clientes en la empresa Honda lker de
la ciudad de Rioja. El resultado de la investigacion enfocada en la lealtad del
cliente permitié establecer la estrategia de marketing conocida también como
programa de fidelizacidén, cuyo objetivo fue conseguir la lealtad del cliente de
dicha empresa. La justificacién metodolégica de esta investigacién nos brindé
un aporte significativo para investigaciones posteriores que tengan como
finalidad estudiar el tema empresarial. Asimismo, para conseguir los objetivos

planteados, se recurri6 al empleo de técnicas de investigacion como las



encuestas y su procesamiento en el software SPSS para asi medir las variables
y analizar los datos obtenidos.

Por dicha razén se tuvo que realizar un diagndstico del estado actual de la
empresa con el fin de aplicar y mejorar estrategias actuales; y asi alcanzar la
lealtad del cliente.

La justificacion social de esta investigacion tuvo como proposito beneficiar a los
clientes y ayudar a la unidad de estudio, el concesionario Honda lker; dandole
a conocer que un programa de fidelizacion es de suma importancia para la
empresa ya que se puede aprovechar sus beneficios y, por tanto, mejorar la
percepcion que tiene el cliente de ellos, mejorar los servicios, conseguir que la
empresa tenga mejor prestigio que la competencia y sobre todo obtener clientes
leales.

Dentro de este marco investigativo el objetivo general es determinar si el
programa de fidelizacién conseguira la lealtad de los clientes en la empresa
Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021. De tal manera que pudimos determinar
los siguientes objetivos especificos a) Determinar el nivel de lealtad de los
clientes en la empresa Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021 b) Determinar las
caracteristicas del programa de fidelizacién para conseguir la lealtad de los
clientes en la empresa Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021 c) Determinar el
nivel de lealtad después de aplicar el programa de fidelizacion en la empresa
Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021.

De manera que la hipdtesis general del proyecto de investigacion es El
programa de fidelizacion consigue la lealtad de los clientes en la empresa Honda
Iker de la ciudad de Rioja, 2021. Asi mismo las hipétesis especificas generadas
fueron las siguientes a) El programa de fidelizacion alcanza el nivel de lealtad
de los clientes en la empresa Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021 b) Las
caracteristicas del programa de fidelizacién para conseguir la lealtad de los
clientes en la empresa Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021 son las
adecuadas c) El nivel de lealtad después de aplicar el programa de fidelizacion

en la empresa Honda Iker de la ciudad de Rioja, 2021 es alto.



MARCO TEORICO

En el contexto internacional, Pareti et al. (2020) elaboraron un articulo cientifico en
Portugal publicado por la revista ibérica de sistemas y tecnologia de informacion.
El estudio fue de tipo cualitativo, se utilizd la técnica de entrevista, de tipo semi
estructurada, la poblacion fueron 15 hoteles y la muestra estuvo conformada de 9
hoteles. Como resultado de las encuestas con respecto a la Tecnologia obtuvieron
el 88.8% que utilizan un software; ERP, solo lo utilizan el 22,2% de los hoteles;
Habilidades tecnoldégicas, CRM el 100% de los hoteles no utilizan un software
abarcado al CRM, fidelizacion y segmentacion; en lo que concierne a las estrategias
de marketing que ponen en desarrollo solo el 88,8 realizan lo que son ofertas en
habitaciones y descuentos. Se llegd a la conclusién de que las organizaciones que
emplean un camino hacia el emprendimiento y direccidon al marketing, se
desempefian con mayor rendimiento dentro de la competencia.

De tal forma, Flores & Ocon (2020) en su articulo cientifico, publicado por la revista
internacional administracién y finanzas. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo el
alcance descriptivo-correlacional, el disefio fue no experimental transaccional, la
técnica fue la encuesta el instrumento el cuestionario y una muestra de 322
personas. Su estudio tuvo como resultado que, en su analisis estadistico,
demostraron que la variable de calidad con mayor relacidén en la lealtad del cliente
fue la empatia. Como conclusion llegaron a que, si existe una relacién positiva baja
entre ambos criterios, demostrados por el coeficiente Rho Spearman con un valor
de 0.324.

Por otra parte, Han & Lee (2020) en su articulo cientifico publicado en Corea del
sur por la revista Comportamiento social y personalidad. El estudio fue de tipo
descriptivo, la poblacién fueron 649 usuario, la técnica fue la encuesta y su
instrumento el cuestionario. Tuvieron como resultado que la experiencia de los
trabajadores tuvo un impacto positivo en la lealtad del cliente, ademas se vio que
la experiencia del trabajador y la lealtad del cliente fue estudiada de manera
consecutiva obteniendo informacion de cuanto mas es la edad del cliente mas alto
es la lealtad.

Al igual que Monferrer et al. (2019) en su articulo cientifico de Espafia, publicado

en la revista retail banking industry. El estudio fue de tipo descriptivo con una



poblacion de 530 sucursales, su técnica la encuesta y su instrumento el
cuestionario. EL estudio tuvo como resultado, que la orientacion del mercado tiene
un impacto positivo sobre la experiencia de los clientes en el servicio. Ademas, se
descubrié que la relacion del comportamiento da una estabilidad positiva sobre la
lealtad del cliente y la fidelizacion. Como conclusion se tuvo que los resultados
obtenidos dan mayor relevancia y una fuerte asociacioén entre el compromiso y la
lealtad del cliente.

De tal forma Guede & Filipe (2019) elaboraron un articulo cientifico en Espafia
publicado en la revista Dialnet. Se utilizo la investigacion basica con un enfoque
cuantitativo, con una poblacion de 1200 personas y una muestra de 769, su técnica
fue el cuestionario y herramienta el cuestionario. Los resultados obtenidos
demostraron que la experiencia de marca en los medios sociales tiene un efecto
positivo sobre la fidelizacion. La principal conclusion de esta investigacion es que
la experiencia de marca es un antecedente muy importante de la confianza, la
satisfaccion, el compromiso vy la fidelizacion de marca.

Al igual que Salazar et al. (2019) en su articulo cientifico realizado en Espafia el
cual fue publicado en la revista de investigaciones turisticas: Gran Tour. Esta
investigacion es de naturaleza descriptiva exploratoria, de disefio multivariado, una
poblacién de 308,427 y una muestra de 384, su técnica fue la encuesta y su
instrumento el cuestionario. Los resultados hallados muestran que existe una
relacion significativa entre las variables de comportamiento y actitud, asimismo en
los criterios formulados. La conclusion de esta investigacion es que ambas
variables generan lealtad y estan directamente relacionadas entre si, sin embargo,
la variable del enfoque comportamiento es un factor que influye mas en la lealtad.
Asimismo, Guede (2018) desarrollé un articulo cientifico en Espafa, publicado en
la revista del anuario juridico y econdmico escurialense. Esta investigacion fue de
tipo descriptiva, se utilizo la técnica de analisis de contenido para observar los
datos. Como resultado se puede decir que no hay solo una opinién aceptada sobre
la manera de precisar dicho constructo y se puede decir que la fidelidad tiene un
concepto que cambia para cada uso. Se puede decir como conclusién que la
satisfaccion, la confianza y el compromiso cumplen un rol muy importante en la

fidelizacion hacia un producto, servicio, marca o empresa.



De tal forma Martin, Reinares & Reinares (2017) realizaron un articulo cientifico
publicado en Espafia por la revista Business And Economics-Management.

Esta investigacion fue exploratoria con un enfoque cuantitativo, una muestra de 60
personas, la técnica empleada fue la encuesta y su instrumento el cuestionario. Los
resultados obtenidos de esta investigacion tienen diferentes implicaciones, en
punto de vista a su objetivo general, la implementacion de un nuevo sistema de
diferenciaciéon en vista de la demanda no seria muy conocido, este hecho debe
denotarse en las estrategias de marketing y de comunicacion empleadas con los
clientes. Se puede concluir que cualquier tipo de hotel que implemente el programa
de fidelizacion puede generar beneficios con informacion necesaria para realizar
sus estrategias de marketing y tomar decisiones de cdmo generar un plus en los
clientes.

De igual manera Iglesias et al. (2020) realizaron un articulo cientifico publicado por
la revista Journal of Business Ethics. Esta investigacion fue de tipo exploratorio, con
una poblacion 180 y una muestra de 120 clientes, la técnica que usaron fue la
encuesta con su instrumento el cuestionario. Nos dan como resultado que el
proceso de co-creacion de viajes, tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion del
cliente, de tal forma que la satisfaccion tiene un efecto positivo sobre la lealtad del
cliente. Como conclusién se tuvo que cuando la satisfaccion es mejorada las
personas pueden tener un papel mas activo o frecuente de tal forma que es posible
fidelizarlos.

De la misma manera Lépez et al. (2016) realizaron un articulo cientifico realizado
en Chile, el cual fue publicado en la revista académica Multidisciplinary business
review (MBR). El diseio de esta investigacion fue de tipo aplicada con enfoque
cuantitativo, una muestra de 168 clientes, la técnica fue la encuesta y su
instrumento el cuestionario. Los resultados encontrados sefialan que la
consistencia, la capacidad de respuesta y la seguridad influyen en la satisfaccion
de los consumidores, afectan positivamente la promocion boca a boca y la intencién
de no cambiar de empresa. A partir de los resultados de la investigacion llegaron a
la conclusion que las empresas sociales que centren sus metas en brindar servicios
de excelencia y un elevado nivel de satisfaccion, conseguiran altos niveles de

lealtad de sus clientes.



En el contexto nacional, Montenegro & Ventura (2020) realizaron un articulo
cientifico en Peru — Chiclayo y que fue publicado en la revista cientifica horizonte
empresarial. Este estudio fue de tipo descriptivo-propositivo, con un disefio pre
experimental con corte transversal, se utilizé la técnica de la encuesta con su
instrumento el cuestionario y la muestra fue de 316 clientes de la empresa. Como
resultado obtuvieron que la empresa ferreteros y constructores del norte S.A.C. no
viene ejecutando de manera correcta las estrategias de marketing mix ya que la
dimension del producto alcanzé un nivel elevado de 49% a comparacién de la
dimension precio que tuvo como resultado un nivel bajo de 57%, en lo que
concierne a la plaza se obtuvo un nivel intermedio del 50% y promocion un nivel
bajo de 43%. Por consiguiente, la fidelizacién esta posicionada con un nivel
intermedio de 51%, sus dimensiones como la experiencia del cliente esta con un
nivel medio de 46%, la antepenultima dimensidén que es la comunicacion tuvo un
nivel bajo de 50% y por ultimo tenemos a la lealtad con un nivel intermedio de 53%
eso quiere decir que la empresa no esta desarrollando un plan de accion para poder
fidelizar a sus clientes. Como conclusion tuvieron que la estrategia de marketing
mix ayuda a fidelizar a los clientes, de tal manera que estan enfocadas a dar una
mejora a la empresa, asi mismo dan un aporte significativo al responsable para que
tenga mas conocimiento sobre las 4ps del Marketing.

Asimismo, Fernandez et al. (2019) desarrollaron un articulo cientifico en la ciudad
de Chiclayo — Peru, publicado en la revista cientifica horizonte empresarial. La
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tipo aplicada, utilizaron la técnica de la
encuesta y su instrumento el cuestionario, la poblacion fue de 865 clientes y la
muestra de 138. Se estudiaron dos variables la calidad del servicio y la lealtad,
teniendo como resultado que ambas variables existe una correlacion en ambas, de
las cuales la calidad del servicio infiere directamente y de manera positiva sobre la
lealtad de los clientes, las dimensiones que influyen en ella son las siguientes: el
ambiente, la honestidad, las instalaciones y la consistencia. De otra forma las
dimensiones restantes son: la comida, la accesibilidad y el personal no tienen
influencia sobre la lealtad del cliente. Se llegé a la conclusién de que ambas
variables estan relacionadas y tienen una correlacion significativa, cuyo resultado
se consiguio a través de la prueba del Rho Spearman, el cual se utilizé para poder

examinar si las dos variables estudiadas tienen una correlacion.



Al igual que Bollet et al. (2019) realizaron un articulo cientifico en la localidad de
Pucallpa - Peru publicado en la revista de investigacion cientifica cultura viva
amazonica. La investigacién tuvo un disefio no experimental transaccional,
descriptivo correlacional, la poblacion fue 1262 y la muestra 365, la técnica fue la
encuesta y su instrumento el cuestionario. Como resultado obtuvieron que la
variable tiene una relacion significativa entre calidad de servicio y fidelizacion del

[{ll

cliente, la correlacion obtenida es muy débil con un resultado de la “r’ de Pearson
y su nivel de significatividad es de: s= 0.001 < 0.05, su coeficiente fue significativo
con un total de 0.001, su nivel de confianza fue de 99.9% que la correlacién sea
verdadera y una probabilidad de 1% de error. Se tiene como conclusion que los
servicios que brinda la entidad se generan por medio de los trabajadores
satisfechos, fidelizados y efectivos. Ademas, la satisfaccion de ellos es
principalmente el producto asistencial de alta calidad y politicas que facilitan
generar soluciones a los consumidores.

También Huanacuni et al. (2020) en el articulo cientifico realizado en la ciudad de
Lima — Peru, publicado en la revista de la escuela profesional de administracion. Se
elaboré un estudio correlacional con un disefio no experimiental con corte
transversal, la técnica empleada fue la prueba piloto y una poblacion de 384
personas. Los resultados obtenidos del estudio generados por la prueba del Rho
de Spearman, demostré que si hay una relacién entre el posicionamiento de la
lealtad del cliente (0.476, p valor a 0.00) de tal manera que la lealtad y el liderazgo
en el servicio tuvieron un valor de (0.455, p valor 0.00), por ultimo, la lealtad y
preocupacion por el entorno con los valores de (0.476, p valor 0.000). De tal forma
que se llegd a la conclusién que la lealtad del cliente estd determinada
significativamente por el nivel de posicionamiento

De tal manera Centurién et al. (2017) en el articulo cientifico realizado en Chiclayo
— Peru, publicado en la revista cientifica horizonte empresarial. Para este estudio
se tuvo un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo propositivo, la poblacién fue de
1339 alumnos y la muestra de 260 estudiantes, la técnica empleada fue la encuesta
con su instrumento el cuestionario. El resultado mas destacado fue que se
consiguio que la dimension fidelizacion es regular y la percepcidn obtuvo un nivel

aceptable. La conclusion de esta investigacion es que al aplicarse el programa de



fidelizacion se contribuira a mejorar la apreciacion de los alumnos el cual sera
usado para objetivos pedagdgicos, acreditacion y licenciamiento institucional.

La primera variable es la fidelizacion, se refiere a la competencia que posee el ser
humano de dar cumplimiento a sus promesas, es por ello que las organizaciones
tienen la labor mas importante de cuidar, difundir y animar la relacion que tienen
con sus consumidores para que se prolongue por mas tiempo y de esa manera la
empresa pueda percibir mayores ingresos 0 mejore su rentabilidad (Arias et al.,
2016).

Es importante aplicar una correcta estrategia de fidelizacion para conseguir
resultados como aumentar el volumen de compra, llamar la atencion de nuevos
compradores a través de referencias y que los clientes aumenten su
comportamiento de compra a pesar de los incentivos de la competencia (Rivera &
Zevallos, 2018).

Entre los principales beneficios de la fidelizacion los mas destacados son: la
reduccion de costos en marketing, garantizar ventas, lograr que los clientes
mantengan relaciones soélidas y continuas con la organizacién por un largo periodo,
generar en los clientes una sensacion positiva hacia la empresa y asi incrementar
su volumen de compra (Pierrend, 2020).

La primera dimension de esa investigacidon son las estrategias de marketing. Las
estrategias de marketing estan conformadas principalmente en la entrega de
incentivos, entre esas atracciones, las empresas mas grandes otorgan incentivos
mientras que los regalos mas pequefios como mayormente se aceptan lapiceros,
portapapeles entre otros. Basado en distintos experimentos realizados en distintos
modelos de incentivos, se puede decir que los incentivos mas pequefios son mas
dificiles de recordar, el evento asociado tenia un gran potencial en el
comportamiento de los receptores (Albarq & Suleiman, 2021).

La estrategia de marketing que emplea una compaiiia puede ser percibido por los
procesos de evaluacion, selecciéon de mercados y segmentos de mercados, de igual
manera ponen interés por el cambio de politicas de los productos que se deben
involucrar en la generacién de productos que tengan un valor compartido, asi
mismo deben consultar la politica de distribucién de la compafia que debe estar
constituida con grupos locales y participacién de otras empresas en el proceso de

produccion y distribucion (Grzegorczyk, 2020).
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Es importante saber que cuando las organizaciones implementan estrategias de
marketing, toda organizacion debe adoptar la idea de marketing ya que es mas
probable que funcione hacerlo con tiempo suficiente y reservando siempre recursos
financieros para su implementacion (Lira et al., 2019).

La segunda dimension es la diferenciacion, asi como Vahabzadeh et al. (2017) nos
menciona que la diferenciacion de marca, depende de la generacion de un valor y
de distintos medios estratégicos mas que una comunicacién corporativa, eso
significa que la organizacion tiene que diferenciarse por sus productos a
comparaciéon de la competencia poniendo como centro sus capacidades internas
negociando con sus stakeholders y sus clientes.

Asimismo, Bravo et al. (2016) nos mencionan que el reconocimiento y la
diferenciacién de la marca son los beneficios mas importantes que se derivan de
una organizacion, la adopcién de un estilo personal de comunicarse y de identidad
visual con sus clientes, permite que las empresas generen una imagen diferente y
sea facil de reconocer a simple vista.

De igual forma, Chirinos & Rosado (2016) nos dicen que la diferenciacién en un
producto o servicio, tiene que tener participacion de un equipo muy bien
conformado donde en ellos entran las distintas areas de una empresa, asi como las
de marketing, ventas, compras, produccion, etc. En ese proceso es necesario hacer
preguntas a los clientes, para asegurarse que el trabajo realizado satisface sus
necesidades y facilita el reconocimiento.

La tercera dimension es la satisfaccion, cuyo concepto es definido por Moreno
(2019) como la sensacién de placer o decepciéon de un individuo al comparar el
desempenio recibido de un producto o servicio con respecto a sus expectativas.

En la actualidad se habla de satisfaccién del cliente cuando éste queda contento
con lo que ha recibido, ademas puede ser medido por el numero de clientes o el
porcentaje total de usuarios, cuya experiencia con una organizacion, sus servicios,
0 sus productos revelan positivos indices de -calificacion con respecto al

cumplimiento de sus expectativas (Lizano & Villegas, 2019)
Es importante realizar la evaluacion de la satisfaccion del cliente, el cual brinda

informacion objetiva y confiable del nivel de satisfaccién logrado, permite identificar

una problematica, examinar y expresarla a través de informacion destacada, y a
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partir de ello se identifica inconvenientes o se fomentar acciones para el
mejoramiento organizacional (Betancourt & Cuenca, 2020).

La lealtad del cliente como concepto se refiere a un compromiso establecido para
volver a comprar o dar auspicio a un producto de preferencia, de tal manera que
tenga una influencia en futuras situaciones y en los distintos impulsos de marketing
que podrian generar un radical cambio de comportamiento en los compradores
(Kotler, como se citd en Ramirez et al., 2020). Es importante para que una empresa
sea exitosa a largo plazo, de tal forma que uno de los factores con mayor relevancia
es conservar clientes leales ya que en la actualidad vivimos en un entorno
notablemente competitivo (Shamsudin, como se cité en Monroy, 2020).

La lealtad del cliente es beneficiosa porque es considerada una estrategia de
marketing de vital importancia ya que representa el principal activo de cada
empresa, de tal manera que asegura el éxito y aumenta el nivel de rentabilidad de
una organizacion (Choca et al., 2019).

La primera dimension es la lealtad comportamental, segun Arguello et al. (2017) se
refiere al nivel de lealtad del cliente hacia a la empresa, el cual se mide a través de
la frecuencia de compras o la cantidad de veces que el cliente cambia de empresa.
La confianza y el afecto que tiene el cliente por la marca puede generar una
influencia en la lealtad de comportamiento y a través de la lealtad actitudinal, el rol
de la lealtad actitudinal se manifiesta como un lugar de medicion que tiene
propiedades de ser un potenciador de la lealtad conductual (Soedarto et al., 2019).
La lealtad comportamental examina a los participantes su frecuencia de visitas a la
empresa y sus compras (Yoo et al., 2020).

La segunda dimension es la lealtad actitudinal; segun Vargas et al. (2020)
mencionan que es una responsabilidad psicoldgica del cliente, de acuerdo a los
sentimientos y al carifio que le tenga a la organizacién, una marca, producto o
servicio de acuerdo con lo percibido en relacion a sus exigencias.

Se dice que la lealtad actitudinal, es un avance mas alejado del comportamiento
del cliente, es un componente clave de lealtad ya que observa y va mas alla,
midiendo psicolégicamente a los clientes (1zogo, 2016). Es importante saber que la
edad de la persona influye en su manera de pensar, se puede suponer que los

clientes demuestran elevados o similares niveles de lealtad actitudinal hacia dos o
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mas compafiias ya que piensan que las empresas les brindan propuestas de valor

parecidas (Ramaswami & Arunachalam, 2016).
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y Diseio de investigacion

Tipo de investigaciéon: Estuvo ubicado dentro de la investigacion
aplicada ya que tuvo como objetivo generar nuevos conocimientos que
fueron aplicados directamente a problemas especificos de la sociedad.
Tal como Gabriel (2017) sefala que, la investigacion aplicada conocida
también como empirica o practica tiene como caracteristica la aplicaciéon
o utilizacion de los conocimientos adquiridos. De tal forma se utilizé el
enfoque cuantitativo ya que se realiz6 un analisis y estudio de la realidad
de la empresa con datos numéricos que aseguraron la fiabilidad (Alan &
Cortez, 2018).

Disefio de investigacion: El disefio de investigaciéon fue pre-
experimental ya que se utilizé un pre test y un post test a los clientes de
la empresa, ademas se tuvo un minimo control a comparacioén de una
investigacién experimental real.

Esquema del disefio de investigacion

O, X O:

Elaboracion propia

Donde:
O1: Pre Test
02: Post Test

X: Variable independiente

3.2

Variables y Operacionalizacion:

Variable independiente: Programa de fidelizacion

Definicidén conceptual: Un programa de fidelizacién es una herramienta
de incentivo que va directamente orientado para los clientes o personas
naturales que tiene como funcién intercambiar recompensas de acuerdo

al puntaje acumulado al momento de la compra (Gomez, 2020).
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Definicién operacional: La variable programa de fidelizacion fue
evaluada mediante la técnica de la encuesta por lo cual se utilizo el
orden de los datos que se presentaron en la técnica a realizada.
Indicadores: Los indicadores de la variable programa de fidelizacion son
los siguientes: Premiar el comportamiento de compra, grado de clientes
que prefieren acudir a la empresa, grado de clientes satisfechos con los
servicios brindados y grado de satisfaccion en cuanto a la atencién
brindada.

Escala de medicién: Se realizd con la escala de Likert, mediante la
técnica de la encuesta con su instrumento el cuestionario.

Variable dependiente: Lealtad del cliente

Definicidén conceptual: La lealtad del cliente es el producto de distintos
factores ya sean positivos o negativos que actuan sobre el consumidor
en la preferencia de un producto o servicio, asi como en la seleccion de
su consumo (Castro et al., 2018).

Definicién operacional: La lealtad de los clientes se midié de igual
manera mediante la técnica de la encuesta y su instrumento que es el
cuestionario, ademas se utilizo la escala de Likert.

Indicadores: Los indicadores para la variable lealtad de los clientes son
las siguientes: Frecuencia de compra, decision de compra, preferencia y
recomendacion.

Escala de medicion: Se realizé con la escala de Likert de tal manera

gue nos brindé informacién de los datos analizados

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion del estudio fue finita ya que esta conformado por los clientes
de los ultimos 5 meses que conforman una poblacion de 100 personas
que fueron seleccionados por conveniencia en la empresa Honda lker de

la ciudad de Rioja.
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Criterios de inclusién
Clientes de la empresa honda lker que no adquieren productos y

servicios en los ultimos 5 meses.

Criterios de exclusion

No se consideraron para la muestra a los clientes que estan
continuamente adquiriendo los productos y servicios.

Muestra

Para el siguiente estudio se extrajo una muestra de 100 clientes de la

empresa. Para hallar la muestra se utilizo la siguiente férmula:

NxZ?xpxq
n = —
e?2x(N—-1)+Z?xpxq

Donde:

7=1.96

N= 100

p=0.5y gq=0.5

e=0.05

100 x 1.96% x 0.5 x 0.5
n 80

T 0.052x (100 —1)+1.962x05x05

Muestreo

Para este estudio investigativo se utilizé el muestreo no probabilistico por
conveniencia.

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

Encuestas: Esta técnica permiti6 recolectar informacion real

directamente de los clientes.
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Instrumento
Cuestionario: Este instrumento estuvo constituido por un conjunto de
preguntas, dentro del primer cuestionario tenemos 11 items el cual
corresponde a programa de fidelizacion y en lealtad del cliente 12 items
cuyo objetivo fue recopilar informacion de un determinado numero de
personas.
Validez
La validez de los instrumentos se realiz6 a través de una exhaustiva
revision de los expertos, para comprobar que los datos formulados en
las encuestas son correctos, uno de los encargados de la validacion es

el Dr. Castillo Salazar, Regner Nicolas

Tabla 1. Aprobacion del instrumento por medio de expertos

NOMBRES Y Programa de Puntaje Lealtad del cliente Puntaje
APELLIDOS DEL fidelizacion

EXPERTO

Castillo Salazar, Aprobado 4.6 Aprobado 4.5
Regner Nicolas

Clavo Zumba, Icela  Aprobado 4.6 Aprobado 4.5
Baneza

Tony Venancio Aprobado 4.4 Aprobado 4.4

Pereyra Gonzales

Interpretacién: En la siguiente tabla podemos observar las aprobaciones de los
instrumentos mediante la evaluacion de tres expertos con el grado de magister y
doctor, teniendo como resultado el visto bueno de los evaluadores en ambos
cuestionarios con un puntaje maximo de 4.6 en programa de fidelizacion y 4.5 en

el cuestionario de lealtad del cliente.
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Confiabilidad
La confiabilidad del instrumento fue medido a través del estadistico SPSS
usando el Alfa de Cronbach para la variable “Programa de fidelizacién” asi

mismo también para la variable “Lealtad del cliente”.

Tabla 2. Alfa de Cronbach Programa de fidelizacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos
basada en elementos
estandarizados
,919 ,919 11

Fuente: Elaboracion propia

Interpretaciéon: En la siguiente tabla se puede observar el Alfa de Cronbach del
cuestionario programa de fidelizacion, teniendo como resultado 0,919 eso nos
quiere decir que el cuestionario es confiable ya que se aproxima mas a 1. Estos

resultados se obtuvieron a través del estadistico SPSS.

Tabla 3. Alfa de Cronbach Lealtad del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos
basada en elementos
estandarizados
,943 ,944 12

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 3 se puede evidenciar el Alfa de Cronbach del
cuestionario lealtad del cliente, obteniendo un resultado favorable de 0,944 eso nos
quiere decir que el cuestionario es confiable y se puede aplicar. Los resultados se

obtuvieron mediante el estadistico SPSS.
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3.5.

3.6.

Procedimiento

Se dio inicio presentando una carta de aceptacion a la empresa con la
cual te estas comprometiendo a realizar el trabajo de investigacion, una
vez aceptada se comenzo a elaborar el informe dando como inicio en la
introduccién, donde se determiné la realidad problematica en los distintos
aspectos internacionales, nacionales y locales; luego se estructurd el
marco tedrico con trabajos anteriores que se asemejan a la investigacion,
se buscé el concepto de las variables y dimensiones del estudio, por
consiguiente se realizd el cronograma, el presupuesto que se uso para
poder dar desarrollo al estudio, se generd un plan con sus respectivas
estrategias para lograr el éxito del estudio, después de aplicarlo se
genero el post test a los clientes de la empresa pidiendo permiso al
gerente, después, se vacio los datos recopilados para analizar las

respuesta de los clientes y que cambios tuvo la variable.

Método de analisis de datos

Para el proceso de recoleccion se empled un método estadistico
descriptivo ya que nos dio la posibilidad de recopilar los datos que se
van a adquirir en las encuestas, utilizando tablas de frecuencia, graficos
y cuadros que nos permitan dar un orden a la informacion obtenida con
la ayuda del programa SPSS donde mediante una escala de Likert se
colocaron las respuestas de los indicadores de las variables fidelizacion
y lealtad en el estadistico para obtener los resultados de ello, ademas de
eso se realizd el analisis de Alfa de cronbach para poder ver la
confiabilidad de los instrumentos, luego se elabordé el analisis de
normalidad en las encuestas para ver si tiene una distribucion normal o
no existe normalidad en los datos, después de ello se utilizd el analisis
de Kolmogorov-Smirnov ya que los datos de la muestra son mayores de
50, también se uso el analisis de T de student ya que la distribucidn fue
normal, en ella se vio la correlacién de muestras relacionadas y la prueba

de muestras relacionadas.
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3.7.

Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacidén se realizé con el consentimiento
previo de los encuestados y estricta confidencialidad en el manejo de la
informacion recopilada; asi mismo se respeto la propiedad intelectual de
los autores con respecto a los conocimientos y teorias, debidamente
citados y precisando las fuentes bibliograficas de donde fueron
extraidas. De la misma manera se respetaron los parametros que la
empresa tiene establecido, ademas se realizé la prevencion de plagio a
través del programa Turnitin y se solicitdé un permiso al area de gerencia

de la empresa para la recopilacion de los datos.
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IV. RESULTADOS
Datos demograficos

Los datos del estudio que se recopilaron en el cuestionario de la variable Lealtad

del cliente, se evidencian en la siguiente tabla:

Tabla 4. Datos recopilados de los clientes encuestados en Honda lker

Indicadores fi %

18 — 29 39 49%

30 - 45 34 43%

Edad 46 a mas 7 9%
Masculino 48 60%

Femenino 32 40%

Otro 0 0%

Genero

Primaria 0 0%

Secundaria 9 11%

Grado de instrucciéon Superior 27 34%
Todas las anteriores 44 55%
Total 80 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De todos loso clientes encuestados que en total fueron 80 que
equivalen al 100%, el 49%, son de las edades de 18 — 29 afos, 43% son de 30
—45yel 9% son de 46 a mas; asi mismo en el género el 60% de los encuestados
son de género masculino, el 40% son el género femenino; por ultimo en el grado
de introduccion el 55% tienen todo el grado, el 34% solo hasta superior, el 11%

y 0% primaria ésea que todos ya la tienen.
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Primer objetivo especifico, nivel de lealtad de los clientes

Tabla 5. Nivel de lealtad de acuerdo a la perspectiva de los clientes (Pre test)

Lealtad del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 11 13,8 13,8 13,8
Valido Medio 49 61,3 61,3 75,0
Alto 20 25,0 25,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Como se puede identificar en la siguiente tabla, al analizar los datos en el
estadistico SPSS de la variable lealtad del cliente se tuvo como resultado que los
clientes encuestados tienen entre bajo, medio y alto su nivel de lealtad dandonos
un total en porcentajes de “Bajo 13.8%” clientes, asi como en “Medio 61.3%” y por

ultimo en nivel “Alto 25%".
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Segundo objetivo especifico, caracteristicas del programa de fidelizacion
Estos datos fueron recopilados de acuerdo a las encuestas llenadas por los 80

clientes de la empresa Honda lker.

Tabla 6. Caracterizacion del programa de fidelizacion.

Dimensioén Indicadores Nunca CasiNunca A Veces CasiSiempre Siempre

Estrategias De

Marketing

Diferenciacion

Premiar el

comportamiento de 38% 61 29% 46 25% 40 5% 8 4%
compra

Grado de clientes que

prefieren recurrir a la 8% 25 16% 50 32% 103 31% 99 14%
empresa

Grado de clientes
satisfechos con los

servicios brindados 9% 21 22% 52 23% 55 27% 64 20%

Satisfaccion

Grado de clientes
satisfechos en cuanto a

la atencion recibida

6

45

48

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

Con respecto a la dimension estrategias de marketing, de los 80 clientes
encuestados, el 38% menciona que nunca usamos estrategias de marketing, el
29% indican que casi nunca, el 25% sefalan que a veces, mientras que el 5% dicen
que casi siempre lo usamos y por ultimo 4% mencionan que siempre las usamos.
Respecto a la dimension diferenciacion, de los 80 clientes encuestados, el 8%
mencionan que nunca nos diferenciamos, el 16% indican que casi nunca, el 32%
menciona que a veces, el 31% sefalan casi siempre y finalmente el 14% dicen que
siempre nos diferenciamos.

En relacion a la dimension satisfaccion, de los 80 clientes encuestados, el 9% se
sienten satisfechos, el 22% dice que casi nunca lo estan, asi mismo el 23% dicen
estarlo a veces, de tal manera el 27% dicen casi siempre estarlo y por ultimo el 20%

mencionan que siempre estan satisfechos.
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Tercer objetivo especifico, nivel de lealtad después de la aplicaciéon del
programa de fidelizacién
Estos resultados fueron recopilados de acuerdo a la percepcién de los clientes

después de la aplicacién del programa de fidelizacion en la empresa Honda lker.

Tabla 7. Nivel de lealtad de los clientes encuestados (Post-test)

Lealtad_del_cliente

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 5 6,3 6,3 6,3
Valido Medio 15 18,8 18,8 25,0
Alto 60 75,0 75,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Como se puede identificar en la siguiente tabla, al analizar los datos en el
estadistico SPSS de la variable lealtad del cliente después de haber aplicado el
programa de fidelizacion se tuvo como resultado que el nivel de lealtad de los
clientes mejord, dandonos un total en porcentajes de “Bajo 6.3%” clientes, asi como
en “Medio 18.8%”, de tal manera “Alto 75.0%” evidenciandose una mejora en la

lealtad del cliente.
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Cumplimiento del objetivo general

Determinar si el programa de fidelizacién conseguira la lealtad de los clientes en la
empresa Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021.

Prueba de normalidad

p>0.05 los datos son normales

p<0.05 no existe normalidad en los datos

Tabla 8. Prueba de normalidad de los datos
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
DIFERENCIA ,096 80 ,064 ,985 80 454

a. Correccion de significaciéon de Lilliefors

Interpretacién: Los resultados obtenidos nos dan un p valor mayor a 0.05 en
Kolmogorov-Smirnov?, por lo tanto, se acepta la hipétesis y se rechaza la nula, el
cual nos da a conocer que existe una normalidad en los datos, por lo cual se

empleara la prueba de T de Student, para la evaluacién de los datos.

Prueba de hipoétesis
P<0.05 se acepta la hipotesis de la investigacion
P>0.05 se rechaza la hipotesis de la investigacion y se acepta la nula

Hi: El programa de fidelizacién consigue la lealtad de los clientes en la empresa
Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021.
Ho: El programa de fidelizacién no consigue la lealtad de los clientes en la empresa
Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021.
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Tabla 9. Prueba T de Student

Estadisticas de muestras relacionadas

Media N Desv. Desviacion Desv. Error
promedio
Pre test 72,23 80 18,130 2,027
Par 1
Post test 91,33 80 17,903 2,002

Interpretaciéon: La prueba T de Student demuestra que si hay una diferencia
significativa en lo que corresponde a lealtad pre y post-test en los 80 clientes
encuestados. De tal manera que nos da a entender que hay relevancia significativa

con el programa de fidelizacion propuesto para conseguir la lealtad de los clientes.

Tabla 10. Correlaciones de muestras relacionadas

Correlaciones de muestras relacionadas

N Correlacion Sig.

Par1 Pretesty 80 -,068 ,948
Post test

Interpretacion: La prueba T de Student correlacional nos da a conocer que si hay
una diferencia significativa de 548 en lo que refiere a lealtad pre y post-test en los

80 clientes encuestados.
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Tabla 11. Prueba de muestras relacionadas

Prueba de muestras relacionadas

Diferencias relacionadas t gl Sig.
(bilateral)

Media  Desv. Desv. 95% de intervalo

Desviacion  Error  de confianza de la
promedio diferencia

Inferior Superior

ParPre test-19.100 26.334 2944 -24960 -13.240 -6.487 79 0.000
1 Post test

Interpretacioén: La tabla nos demuestra que si hay una diferencia significativa en
las variaciones de la lealtad en el pre y post-test. Y se obtuvo un resultado
significativo lo que quiere decir que el programa de fidelizaciéon consigue la lealtad

de los clientes de la empresa Honda lker.
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V.

DISCUSION

Los resultados generados de la presente investigacion nos dan a conocer que el
efecto de la implementacion del plan de mejora en la empresa Honda lker de la
ciudad de Rioja en cuanto a la lealtad del cliente es significativa, por lo cual se
obtuvo resultados favorables para dar a conocer que el programa de fidelizacién
es una buena propuesta para mejorar la lealtad de los clientes. Por lo tanto, es
considerada adecuada para la empresa, ya que tiene efectos positivos sobre los

clientes que ya no acudian frecuentemente a la empresa.

El objetivo general de la presente investigacion consistio en determinar si el
programa de fidelizacion conseguira la lealtad de los clientes en la empresa
Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021. Por lo tanto, se desarroll6 un pre test
antes de poner en marcha el programa de fidelizacién y después de haber
aplicado la propuesta se hizo una medicidn con el post test para ver los efectos
positivos del programa en la empresa Honda lker de la ciudad de Rioja. Pefia et
al. (2014) donde mencionan que el funcionamiento de un programa de
fidelizacion suele tener un resultado positivo sobre las inversiones que hace una
compainiia, aunque resalta que no tiene un efecto muy cercano, si no que se
presenta después de un tiempo estimado, donde cumplido eso se puede percibir
los beneficios vinculados al programa como el aumento de clientes. Lo cual para
nuestro trabajo investigativo demuestra que si hay resultados positivos y que es

importante que la empresa Honda lker lo siga desarrollando.

Con referencia al primer objetivo especifico el cual fue determinar el nivel de
lealtad de los clientes en la empresa Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021. Se
analizo los resultados del primer pre test para determinar como esta la lealtad de
los clientes en primera instancia, antes de aplicar el plan de mejora para la
empresa, evidenciandonos una baja lealtad de los clientes hacia el concesionario
dandonos a entender que de manera excepcional debemos aplicar el programa
de fidelizacion. Asi como Fandos et al. (2013) coinciden con nuestro trabajo al
decir que todos los procesos son secuenciales por el que pasa un cliente para
generar una compra o adquirir un servicio, se daran encuentros satisfactorios
para lograr la lealtad hacia la empresa, pero primero se debe pensar en una

estrategia de fidelizacion que costara de tiempo paro tendra buenos resultados.
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Se pudo observar en que el nivel de lealtad de los clientes de la empresa Honda
Iker antes de la aplicacion de programa de fidelizacion tenia muy bajos
resultados en cuanto a su lealtad con los promedios de 13,8% en bajo, estos son
los clientes que tienen muy baja lealtad a la empresa, también tenemos el 61,3%
en un nivel regular, lo que quiere decir que aun estan en duda y no
completamente fidelizados, asi mismo tenemos los de nivel alto que son el 25%,
estos son clientes fidelizados pero son muy pocos a comparacion de los otros

resultados.

Con relacion al segundo objetivo especifico, determinar las caracteristicas del
programa de fidelizacion para conseguir la lealtad de los clientes en la empresa
Honda lker de la ciudad de Rioja, 2021. Se procedi6 a caracterizar el programa
de fidelizacion, dividiéndola por dimensiones, items e indicadores,
evidenciandonos asi de manera mas detallada la percepcion que tienen los
clientes, lo cual nos facilité para conocer cual es el problema y posteriormente
plantear las estrategias. Pierrend (2020) nos dice que la fidelizacion de un cliente
es mas que un vinculo duradero con la empresa, se puede mencionar que es
una percepcion de afinidad o aceptacion a los productos o servicios que ofrece
una empresa, también incorpora al cliente a estar atento a las distintas acciones
y estrategias que realiza la empresa, por lo tanto, hay una relaciéon con nuestra

investigacion ya que se planteo estrategias por cada dimension afectada.

En la caracterizacion del programa de fidelizacion en lo que corresponde a la
dimension estrategia de marketing, los clientes mencionaron nunca (38%), casi
nunca (29%), a veces (25%), casi siempre (3%) y siempre (5%). Respecto a la
dimension diferenciacién, mencionaron nunca (8%), casi nunca (16%), a veces
(32%), casi siempre (31%) y siempre (14%). En relacién a la dimensién
satisfaccion los clientes mencionaron nunca (6%), casi nunca (14%), a veces
(34%), casi siempre (31%) y siempre (16%) todos estos resultados fueron
recopilados de las encuestas del pre test evidenciando la percepcion de los

clientes hacia el programa de fidelizacién.

Respecto al tercer objetivo especifico es cual es, determinar el nivel de lealtad
después de aplicar el programa de fidelizacion en la empresa Honda lker de la

ciudad de Rioja, 2021. Después de haber aplicado el post test a los clientes de
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la empresa Honda lker, se logré evidenciar un cambio positivo en lo que respecta
a la lealtad del cliente ya que este se incrementd después de haber aplicado el
programa de fidelizacién en la empresa. Finalmente podemos mencionar que la
fidelizacion esta vinculada directamente con volver leal a un cliente ya que
genera cambios positivos y significativos en el comportamiento y actitud de los
consumidores, asi como beneficios directos para la empresa. Asi mismo Villalba,
Medina & Abril (2017) menciona que fidelizar es la clave para un negocio porque
existe niveles elevados de probabilidad de que los clientes se vuelvan habituales
y adquieran con mayor frecuencia los productos que se ofrecen, mejorando el
nivel de ventas de la empresa. Es asi que nos demuestran que tuvieron la misma
finalidad que nuestra investigacion contrastando que un programa de fidelizaciéon
aplicado de manera correcta da excelentes resultados y beneficios para la

empresa.

Al haber puesto en marcha el programa de fidelizacién y aplicado el post test se
pudo observar que el nivel de lealtad de los clientes de la empresa Honda lker
se incrementd de manera significativa dandonos como resultados, 6.3% en el
nivel bajo, 18.8% en el nivel medio, 75% en el nivel alto de lealtad. Dichos
resultados tuvieron un cambio positivo en comparacion a los resultados del pre

test.

Consideramos que el programa de fidelizacion es fundamental en una empresa
ya que permite mejorar los ingresos, promover el crecimiento de tu empresa,
mantener clientes leales e incentivar las compras repetitivas de los clientes. En
la actualidad el sector empresarial se ha convertido en un entorno muy
competitivo debido a ello las empresas hoy en dia buscan aplicar estrategias ya
que es un factor indispensable para sobrevivir a este entorno y conseguir el éxito.
Es por ello que aplicando estrategias de marketing se conseguira un mejor
posicionamiento en el mercado dando mayores posibilidades de sobresalir en

este mercado tan competitivo.

Se considera que este trabajo de investigacion realizado aportara a estudios
futuros que seran posteriormente utilizados por investigadores enfocados al

marketing, de tal forma servira como guia para la para la elaboracién y ejecucion
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de un programa de fidelizacion para conseguir la lealtad de los clientes de una

empresa.
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VL.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

Se logré mediante el programa de fidelizacidn elevar el nivel de lealtad
de los clientes de la empresa Honda lker Rioja — San Martin 2021,
debido a que la prueba del T de Student toma un valor de Sig. (Bilateral)
= 0,000, por lo que se acepta la hipotesis de la investigacion.

El nivel de lealtad de los clientes de la empresa Honda Iker Rioja — San
Martin 2021 antes de la ejecucion del programa de fidelizacion tenia un
nivel bajo en lo que corresponde a un 13.8%, en un nivel medio 61.3%
y en nivel alto 25%, conforme al cuestionario aplicado a los clientes de

la empresa Honda lker

Se logro aplicar el programa de fidelizacion en su totalidad, para ello se
realizd la caracterizacion identificando las dimensiones mas
deficientes, lo cual conllevo a elaborar un plan, cuyo presupuesto fue
de S/ 800.00, finalmente obtuvimos resultados favorables en lo que

respecta a la lealtad de los clientes de la empresa Honda lker.

El nivel de lealtad de los clientes de la empresa Honda Iker después de
aplicar el programa de fidelizacion ha incrementado un 50% en lo que
respecta al nivel alto, ya que el pre test se obtuvo un resultado de 25%
y en el post test 75% en el mismo nivel, de manera similar tenemos un
18.8% de clientes que se encuentran en el nivel medio, sin embargo,

irA mejorando con el uso constante del programa del de fidelizacién.
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VIL.

71.

7.2.

7.3.

7.4.

RECOMENDACIONES

Para el Gerente General de la empresa Honda lker, se recomienda hacer
uso constante de las estrategias de marketing, asi como diferenciarse
de la competencia, satisfacer las necesidades del cliente e identificar el
comportamiento y actitud de los mismos.

Para el gerente General de la empresa Honda Iker, se le recomienda
siempre premiar el comportamiento de compra de los clientes, asi como
brindar una buena atencién y servicio al cliente cada vez que acuda al

concesionario de motos.

Para el gerente general de la empresa Honda lker, se le recomienda
realizar un constante seguimiento, control y evaluacién en cuanto al
estado de la lealtad de los clientes, mediante la caracterizacion para
poder evaluar los factores mas débiles y asi poder aplicar un plan de

solucién.

Para el Gerente General de la empresa Honda Iker, se le recomienda
seguir poniendo en practica el programa de fidelizacion ya que mediante
este estudio fue comprobado su efectividad en relacién a la lealtad del

cliente.
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Anexo 1:

ANEXOS

Operacionalizacion de las variables Programa de fidelizacion y Lealtad del cliente

Variable Definiciéon conceptual | Definiciéon Dimensiones Indicadores items Escala de
operacional medicién
Un programa de | Lavariable programa ePremiar el
fidelizacion es una | de fidelizacion sera | Estrategias de comportamiento | 1 -2
herramienta de | evaluada mediante | Marketing de compra.
incentivo que va | la técnica de Ia
directamente orientado | encuesta por lo cual eGrado de clientes
PROGRAMA | para los clientes o | se utilizara el orden que prefieren
DE personas naturales que | de los datos que se | Diferenciacion acudir a la|3-4-5-6
FIDELIZACION | tiene como funcién | presentaran en la empresa. Escala de
intercambiar técnica a realizar. Likert:
recompensas de eGrado de clientes
acuerdo al puntaje satisfechos con | 7-8
acumulado al momento los servicios
de la compra. (Gémez, Satisfaccion brindados.
2020)
eGrado de | 9-10-11
satisfaccion  en
cuanto a la
atencion brindada
La lealtad del cliente es | La lealtad de los
el producto de distintos | clientes se medira de | Lealtad e Frecuencia de |1-2-3
factores ya sean | igual manera | comportamental compra
positivos o negativos | mediante la técnica
LEALTAD DEL | que actuan sobre el | de la encuesta y su e Decision de|4-5-6
CLIENTE consumidor  en la | instrumento que es compra Escala de
preferencia de un|el cuestionario vy Likert:
producto o servicio, asi | tendra una escala
como en la seleccion de | ordinal. e Preferencia 7-8-9
su consumo (Castro, Lealtad
Lopez y Alban, 2018) actitudinal eRecomendacion | 10 —-11-12
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Anexo 2:
Matriz de consistencia

Programa de fidelizacién para conseguir la lealtad del cliente en la empresa Honda Iker de la ciudad de Rioja, 2021

PROBLEMA

OBIJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSION
ES

METODOLOGIA

Problema general:
¢,Como un
fidelizacion puede conseguir la
lealtad de los clientes en la

programa de

Objetivo general:

Determinar si el programa de
fidelizacion mejorara la lealtad
de los clientes en la empresa

Hipétesis general:

El programa de fidelizacion
consigue la lealtad de los
clientes en la empresa Honda

Programa de

Estrategias de
marketing

la empresa Honda lker de la
ciudad de Rioja, 2021?

en la empresa Honda Iker
de la ciudad de Rioja, 2021.

después de aplicar el
programa de fidelizacion
en la empresa Honda lker
de la ciudad de Rioja,
2021 es alto.

empresa Honda I|ker de la | Honda lker de la ciudad de | Iker de la ciudad de Rioja, fidelizacién
ciudad de Rioja, 2021? Rioja, 2021. 2021.
Experiencia del
cliente
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipotesis Especificas:
a) ¢Cudl es el nivel de lealtad |a) Determinar el nivel de El programa de
de los clientes de la lealtad de los clientes en la fidelizacion™ alcanzara el Lealtad
empresa Honda lker de la empresa Honda lker de la nivel de lealtad de los comportamental
ciudad de Rioja, 2021? ciudad de Rioja. clientes de la empresa
b) ¢Cuales son las | b) Determinar las Honda lker de la ciudad
caracteristicas del caracteristicas del de Rioja, 2021. Lealtad del
programa de fidelizacion programa de fidelizacién |b) Las caracteristicas del cliente
para conseguir la lealtad de para conseguir la lealtad de programa de fidelizacion
los clientes en la empresa los clientes en la empresa para conseguir la lealtad
Honda lker de la ciudad de Honda lker de la ciudad de de los clientes en la
Rioja, 20217 Rioja, 2021. empresa Honda lker de la
c) ¢Cuél es el nivel de lealtad | c) Determinar el nivel de ciudad de Rioja, 2021 son Lealtad
después de aplicar el lealtad después de aplicar las adecuadas. actitudinal
programa de fidelizacion en el programa de fidelizacion ¢) El nivel de lealtad

TIPO DE INVESTIGACION
Experimental

NIVEL DE INVESTIGACION
Aplicada

DISENO DE
INVESTIGACION
Pre-experimental

01 X 02

Donde:

O1: Pre Test

02: Post Test

X: Variable independiente

INSTRUMENTO:
Cuestionario

TECNICAS DE
RECOLECCION DE DATOS:
Encuesta

POBLACION Y MUESTRA
La poblacién:

Es de 100 personas que
fueron seleccionados por
conveniencia en la empresa
Honda lker de la ciudad de
Rioja.

Muestra:

Para el siguiente estudio se
extraera una muestra de 80
clientes de la empresa.
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Anexo 3:
Instrumentos de recoleccion de datos.

Cuestionario: Programa de fidelizacion

N° | Dimension: Estrategias de Marketing | Nunca Casi A Casi | Siempre
nunca veces | Siempre

Premiar el comportamiento de
compra

1 | Recibe premios por adquirir vehiculos
y/o utilizar el servicio técnico de la
empresa

2 |Honda |ker brinda promociones
trimestrales por la adquisicion del
servicio técnico de su moto

N° | Dimension: Diferenciacion

Grado de clientes que prefieren acudir
a la empresa

3 | La empresa Honda lker es mi primera
opcion, cuando quiero adquirir productos
y servicios

4 | La calidad del servicio técnico que
ofrece la empresa es mejor al de la
competencia

5 | El tiempo de espera que se genera por
el servicio brindado es aceptable

6 | El técnico resuelve los problemas de mi
vehiculo de manera asertiva

N° | Dimension: Satisfaccion

Grado de clientes satisfechos con los
servicios brindados

7 | El servicio técnico que ofrece la empresa
Honda |ker supera mis expectativas

8 | Me siento satisfecho con el servicio
técnico brindado por el personal de la
empresa

Grado de satisfaccion en cuanto a la
atencion recibida.

9 | El proceso para sacar una cotizaciéon de
motocicletas es rapida y sencilla

10 | EI ambiente de espera es cémodo y
confortable

11 | EI trato inicial fue el mismo que al
retirarme del establecimiento

Fuentes: Adaptado de acuerdo a Ambrocio (2021). Relacion entre marketing digital
y fidelizacién de clientes en una empresa de trade marketing y publicidad
de Lima en el afio 2020
Paucar (2018). EIl programa de fidelizacion “InkaClub” y su influencia sobre
el grado de satisfaccién al cliente en la cadena de farmacias Inkafarma —
Peru, 2017
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Cuestionario: Lealtad del cliente

N° Dimension: Lealtad Casi A Casi
comportamental Nunca nunca veces | siempre | Siempre
Frecuencia de compra
Adquiero de manera mensual o

1 trimestral los servicios del
concesionario Honda lker
Adquiero productos y servicios asi

2 no estén con ofertas y/o
promociones
Recurro al servicio técnico de Honda

3 Iker por mas minimo que sea el
problema de mi moto
Decision de compra
Decido comprar en Honda l|ker por

4 los precios accesibles que me brinda
Decido acudir a Honda lker por la

5 garantia de sus servicios
Decido comprar en Honda Iker por la

6 buena atencion al cliente

N° Dimension: Lealtad actitudinal
Preferencia
Prefiero  adquirir  productos vy

7 servicios en Honda lker por la
capacidad del personal
Prefiero adquirir servicios en Honda

8 Iker por la certeza del diagndstico en
el problema de mi vehiculo.

Prefiero a Honda Iker por la

9 confianza que me brinda en sus
Servicios.

Recomendacién
Recomiendo a Honda lker cuando

10 alguien me pregunta sobre un buen
concesionario de motos
Recomiendo Honda Iker por la

11 buena calidad de sus productos y
atencion al cliente
Doy comentarios positivos acerca de

12 los productos y servicios de Honda

lker

Fuentes: Adaptado de acuerdo a Joana (2018). Impacto de los programas de
fidelizacion por puntos en la lealtad de los clientes.
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Anexo 4:

Validacién de expertos

Instrumento: Programa de fidelizacion

Dr. Regner Nicolas, Castillo Salazar
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INFORME DE OFIHION SO8RE MSTRUMENTD DE INVESTIGACION CIENTIFICA
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Iropstacitn dondie labora

Limrwersded Cesar Vallem - JIFYD

Espacialidng

Irifrurrmerrdn de ayslusacion
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Mg. Clavo Zumba, Icela Baneza

ﬁ UPHIVENEIEEY Crpan WALy

KFORME DE OPINIOH SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CEENTFICA

LOATOS GENERALES
Epel e, y nomibbien dal papsnin: Mg el Barssa Clang Zumbs
Cemcln el Uniwesmsiclad Cestai Waliejn
Enpaculidad | Giestn Publies
Instnamanio do eealuson s Cusatonono: Programn de Sdelizacion
Ao ] sl s T RO 50 - Do Walieiiton Chivaz Pl

Angis Sasdaimy Tocks Rodeiguss

Lok isslrucciongs § o8 e del ifsnimeess pormbes
OBJETVIDAD moged i Pltemacdn  ohieliva scbie I vAnakis I
Progruma de Aidefcacidn an iodas sus dimengiores e
indicadiores concephasias v cparacionaley

El imiroverio demussia wgonca  soords  con
ACTUALIDAD coracamients caniifon, leonaligieg, invackon Y kag X

intgrenin @ & varialiy: Programg oo fosigacion
Lo itoms dal inserumanio mlkean crpanaidsd iopoa
la delinicidn oporacional y concopieal oepecio &
ORGANIZACION | vermble. Programa de Sdelizscon & manem 1
pormetan haoer Eferencias on funcidn o las Fepoloois,
Problema y obystivos o 13 masligacin
Low ilpim sl mefnaswnis son sulcsitles s imd
SLUERCIENCIA calidtyd acordle com la wenbles,  dieeisiones 8
i rad e X
Lo Meem Onl FWBuImeesa son Cobmimiies con § b 08 "
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hl‘hﬂ“'hﬂllmﬂhm
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Lok i Ml il EnpATucmsin |0 Sopresin relacadn oo bxe |1
COHERENCES inficadores de cada Smenaide de la vaieble. Corsal
Inissin de Parscanl
LA relacide anlie b DSOca § o INSLUUManis peogdsesio
METODOLOGLE, | responden al prpdsdo de | rwosigectn. x
P & oY ECn.

La miacoin de o Rers cocuseds con B saraln X
PERTIREMCIA | \uomive ded metrumes.

Dmhang, N N manor 3 anienol 36 conecees al neinemonio no vaboo m opicate)
iii. SFINIGH DE APLICABILIDAD: El instrumenio es solcable

PROMEDID DE VALORACHEIN:

Moyobambn, 17 de sebambee 3021




Mg. Tony Venancio Pereyra Gonzales

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES

Apelidos y nombres del experto : Pereyra Gonzales Tony Venancio
Insfitucidn donde labara : Universidad César Vallejo
Especialidad : Magister Gestion Publica

Instrumento de evaluacion : Cuestionarioc Programa de fidelizacidn
Autor (s) del mstrumento (s) : Dheiford Valentin Chavez Pisco

. Angie Stefany Toclo Rodriguesz
L ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE %3} BUENA (4) EXCELENTE (5)

1(2)|3|4|5
CLARIDAD Los items estén redactados con lenguaje apropiado y ibre X
de ambiguedades scorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del metrumento permifen X
OBJETIVIDAD recoger la informacion objeliva sobre la variable Control

Interno de Personal en lodas sus dimensiones en
indicadores conoepluales y operacionales.

El instrumentos demuestra wvigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conooimienfo cientifico, tecnoldgico, innovacidn y legal
imherents & la vanable: Conirol Intermo de Personal

Los ftems del instrumento reflejan organicidad logica X
entre |la definicion operacional y concepiual respecto a la
ORGANIZACION variable, Control Intemo de Personal de manera qus
permiten hacer inferencias en funcidn a las hipdtesis,
problama y objstivos de la investigacian.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
SUFICIENCIA calidad acorde con la wvarable, dimensiones e

indicadores.

Los Mems del instrumento son coherentes con el fipo de X

INTEMCIONALIDAD | investigacidn y responden & los objstivos, hipdtesis y
variable de estudio: Control Interno de Personal

La informacidn que =& recoja a través de los items del X
COMSISTENCIA imstrumento, permitird analizar, describir v explicar la
realidad. mofivo de |3 invesiigacion

Los items del instrumento expresan relacion con los x
COHEREMCIA indicadores de cada dimension de la variable: Control
Interno de Personal

La relacion enfre la lécnica y &l instrumento propussios X
METODOLOGIA responden al propdsito de la invesbigacidn, desamollo
tecnoldgico 8 innowacion

PERTIMENCIA La re»::!al:uki-n_de los items concuerda con la escala X
valorativa del instrumento,
AL i

{Mota: ;J'Er-e-r an cuanta gue al instrumento es valido cuan;:I-:r sa tisne un puntaje minimo de 41 “Excslenia”;
sin embargo, un punisje menor & antenior se considera al instrumento no vabido ni aplicable)
(. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIC DE VALORACION: Buena

Moyobamba, 01 de octubre de 2021

“J
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Anexo 5:

Instrumento: Lealtad del cliente

Dr. Castillo Salazar, Regner Nicolas
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Apoildos ¥ mombres dod seperio - Regner Maooas Costo Salazar

Inatiliicin dirds labona Liedwsriiihic Cemai Yiallog - JIFYD
Enpecindmd : Dl mry Gashon Pobica y Gobernabdsing
hssinumants die @t scitn D Cusdtnrianic Laaad dl o
Budrr (m) rial Fednrrwerin (n) - Mmifrerl Wadnrhin Chavar Piscn

Angie Srelnny Tockn Rodriguss

Iecogal B rdomacdin siilra obie la Lasdd el X
DBRJETRIDAD m“uuu?mummm

st plidbe y upe ki

El insiumsnic temdess acoma Con el
AT INWAM irmimnin centd in, prenmcicn v legal W

rheennin § a vareblo: Loaling del clamis

Les ilnrem dhad inedfumsein pelegn ofgeneceiad  Kghcs
entre la delirectn operaciona v concepisal reapecio o la
CIREAMTACION | vanablo, Loalted dol chonle de marena que penmion
thooer inferenoas on oncidn o s fepdioses,
ptobbima p obpdnegs Do S el x
Lo itmrms del natipmmnly pon sulcenies sn canteisd § )
SUFCEE NG cEdad @SoUe con 3 yvonobds,  imenEEnGEs a8
mdcadome.

Les Bren dal Esbrifensic soh cohsneriss con &l ipo de
INTEMNCOMALIDAD | Fvewigacds § meappnden 8 oe cbjsivos, Fpaiess y X
warishin da sshdin Leshisd del clisnis
La minmmacon que ss recom & Fnves e o8 Nems gsl 3
CONSIETERCIA nmu.mrufu:..duﬂ'ﬁ"rmh

] WApTERAN TGlRDIGn DO W '1'
COMERENCLA wcadois de cada chmesnsin G e vaiable: Lealind del
chorin

La reaoan snbo b EOncn oo iEIrUmEes DIopuseios x
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i OPINIGN DE APLICABILIDAD: El instnmesnin es aplicatis

PROMEDIG DE VALORACIOH: @ Dusna
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Mg. Clavo Zumba, Icela Baneza

“i Uurvinnisal Cipsa WaLLirm:

INFORME DE OPINIGH SOBRE INSTRUMENTD DE INVESTIGAC KON CIENTIFICA

L DATOS GENERALES
Apofices y nombres dal expenin: Mg ioela Banara Clovo Zumba
Inaifiucadn Gando labormm ¢ nivarsidad Comar Vallajn
Espocialidad © Gautidn Poblca

Irmiiamenia de smluincidn Cissslinnars Loalsd del chemls
Austor 9] e instrumando {5) : Dwiford Walentin Chavez Fisoa

Angie Stafary Tocte Rodrigues

ASPECTOS HE VALIDACION

Lot nerutcones § (o8 lens Se issUumenio e
oo la nformaciden objsiva sohm 6 Lealted el
charde of [Ddas Wl GmenEonEl en  indioeScees

ber
T e T

smcrmieils Sedlfico, Bohdlbgicn, Bnavicein § legal
inFarenis a i vamahle: Leaitod ded clante

Loa Home dal nstrumenio redlagan orgamcidad R
e b definicidn oparacionad y conceplual respecio @ La
il Laaknd ol clhere de marsia Tl
hacer migpncies #n funcon 8 lm & .
probiema § ohypivos 0o 13 masligaciin

SUFICIENCIA

LMMHWMMNM“T
coided poords con ln vermble. dienions: e
indicadicaee.

INTEMCIONALIDAD

Les Hems dal inslnanenin wn oohseniss con sl o
irenpligatidn § sesponden & loa obisteds,  hiphiesis
uarimble de eebudin: L eatad del discse

COMSIETENCEA

L informacidn que &8 IB00jE & BAed de lon i
rlramento,  petmeid snalizar. describe y sephoad
realidnd, motren de i vestgacion

Los Aors del matrumanlo axoresas miacsn oon o
indcadonm de cadn dimenarin de le verable Lealing dal

L& melacdn anlre la lkcnica ¢ &l nslrumania prigassaion)
reaponden ol propdste de la rvoctgaokie deaamolic
ke i izl

ETbage, un i CEn & dMEHarEe consdera l T ne vilids m i abie
. OPRION DE APLICABILIDAD: El insyumanso oo aplicabis

PROMEDIO DE VALORACKIN:

Taoycommbn., VT . de Seermiae 30T
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Mg. Tony Venancio Pereyra Gonzales

INFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Insfitucion donde labora

Especialidad

Instrumenio de evaluacion
Autor (s) del imstrumento (s)

: Pereyra Gonzales Tony Venancio
: Universidad César Vallejo

: Magister Gestion Publica

: Cuestionario: Lealtad del cliente

: Deiford Valentin Chavez Pisco
Angie Stefany Toclo Rodriguez

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE {2) ACEPTABLE 23} BUENA (4) EXCELENTE

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y.

libre de ambigledades acorde con los sujetos muesirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumenio permiten
recoger la informacidn objetiva sobre la Gestion de
recursos humanos en fodas sus  dimensiones en
indicadores conoeptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumenio demuesira vigencia acomde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico. innovacidn y legal
inherents a la vanable: Gestidn de recursos humanos

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica
entre la definicidn oparacional y conceptual respecto a la
variable, Gestidn de recursos humanos de manera que
permiten hacer inferencias en funcidn a las hipdtesis,
problema v objetivos de la investigacian.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficentes en cantidad y
calidad acorde con la  wanable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del metrumento son coherentes con el fipo de
investigacidn y responden & los objefivos, hipobesis y
variable de estudio: Geslidn de recursos humanos

CONSISTENCIA

La informacidn que s& recoja a través de los ifems del
imstrumento, permitird analizar, describir vy explicar la
realidad. mofivo de la investigacidn

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacidn con los
indicadores de cada dimensiin de ia variable: Gestion de
recursos humanos

METODOLOGIA

La relacidn entre la técnica y el mstrumento propuestos
regponden al proposio de la invesfBigacidn, desamollo
tecnolbgico 8 innovacion

PERTINENCIA

La redaccidn de los items concusrda con la escala
valorativa del instrumento.

X

AL

)

(Mota: ;J"E‘T'IET en cuenta qgue el instrumento es valido cuan;:h:r s& bene un puntaje minimo de 47 "Excelenta”;

sin embargo. un puniaje menor & anberior se considera al instrumento no vabdo ni aplicable)
Il. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION:

Buena

Moyobamba, (M de octubre de 2021
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Anexo 6:

Carta de aceptacion de la empresa

—

J.-“-
[ g
CONCESIONARIO IKER MOTOS SELVA E.LLR.L. @
IKER
| J__/

CONSTANCIA

El gerente general de fa empresa IKER MOTOS SELVA ELR.L. el Sr, Aubén Dario Flores Rojas
Hace Constar.

Oue bt estudiantes Chaver Pisco Deiford Valentln, identificads con &l DML N® TASBED32 v Angle
Stefany Tocio Rodriguer, identificads con el DN, 76356863 MY Estudiantes de la Faqultad de
Clencias Empresariales, del X ciclo da 1a carrera de ADMINISTRACION de la universidad Cesar
Vallejo, realizardn 8 investigacidn *PROGRAMA DE FIDELIZACION PARA CONSEGUIR LA
LEALTAD DEL CLIENTE EN LA EMPRESA HONDA IKER DE LA CIUDAD DE RIQJA, 20217

S expide la presente constancia aSolicitud de los interesados para fines que crean conveniente.

Atentamente

(

RU&H DARID FLORES ROJAS
GERENTE GENERAL
IKER MOTOS SELVA E.LR.L.

ruflo@hotmail.com
996 160 384 hitps:/fikermotosselvo.com
Faoehook: IKER MOTOS SELVA EIRL | Ir, Das de Mayo [ Colon — 1% Rioja
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Anexo 7

Base de datos Pre Test

PRETEST

D2

23

22

21

20

19

18

LEALTAD DEL CLIENTE

D1

17

16

15

14

13

12

D3

11

10

PROGRAMA DE FIDELIZACION
D2

D1

N°

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27
28
29
30
31

32
33
34
35

36
37
38
39
40
41

42
43

45

46
47

49
50
51

52
53

55

56
57
58
59
60
61

62
63

65
66

67

69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80

53



Anexo 8

Base de datos Post Test

POSTEST

D2

23

22

21

20

19

18

LEALTAD DEL CLIENTE

D1

17

16

15

14

13

12

D3

11

10

PROGRAMA DE FIDELIZACION
D2

D1

N°

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40
41

42
43

a5
46
a7

49
50
51

52
53

55

56
57
58
59
60
61

62
63

65
66

67

69
70
71

72
73
74
75

76
77
78
79
380
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Anexo 10:

Graficos de niveles de lealtad (Pre Test y Post Test)

Figura 1.
Grafico del nivel de lealtad de los clientes (Pre Test)
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Figura 2.
Grafico del nivel de lealtad de los clientes (Post Test)
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Anexo 11:
Grafico de prueba de normalidad

Figura 3.
Gréafico de normalidad
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