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Resumen

El presente documento tuvo como objetivo “Determinar la relacion entre la
fidelizacion y retencion de Clientes en una empresa privada de productos lacteos,
Riobamba 2022”, siendo el método de estudio de caracter Basica con un disefio No
Experimental. Se utilizaron como herramientas de levantamiento de informacién la
encuesta, la entrevista y la observacion documental y la para el andlisis de datos se
trabajo bajo Correlacion de Pearson a través del software Gretl. Entre los resultados
se identifico que la relacién de la informacion con la retencién de clientes es de 0,73
siendo esta directa alta, entre la dimension incentivos y retencion existe una relacion
de 0,52 la cual es positiva moderada, con la experiencia de cliente la relacion es 0,64
positiva moderada, con la comunicacion la relacion es de 0,69 siendo esta directa
alta y con la Fidelizacién la relacion es de 0,649 siendo esta directa alta. Se concluyé
gue existe una relacién directa alta entre las variables independientes con la
dependiente. Se recomienda mejorar la metodologia del levantamiento de la misma
realizada a los clientes actuales, ademas de invertir en estudiar al mercado
constantemente para conocer sus necesidades, invertir en desarrollo e innovacion,

sea en producto, servicio, entre otros.
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Abstract

The objective of this document was to "Determine the relationship between customer
loyalty and retention in a private dairy company, Riobamba 2022", the study method
being Basic with a Non-Experimental design. The survey, the interview and the
documentary observation were used as information gathering tools and the Pearson
Correlation was used for the data analysis through the Gretl software. Among the
results, it was identified that the relationship of information with customer retention is
0.73, being this direct high, between the incentives and retention dimension there is a
relationship of 0.52 which is moderate positive, with the customer experience the
relationship is 0.64 moderately positive, with communication the relationship is 0.69
being direct high and with Loyalty the relationship is 0.649 being direct high. It was
concluded that there is a high direct relationship between the independent variables
with the dependent one. It is recommended to improve the methodology of raising the
same carried out to current clients, in addition to investing in constantly studying the
market to know its needs, investing in development and innovation, whether in

product, service, among others

Keywords: Correlation, loyalty, customer retention
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INTRODUCCION

A nivel mundial Segun Suéarez y Rodriguez (2021) en la actualidad la fidelizacion de
un cliente es un trabajo permanente y exhaustivo donde ademas de analizar al
cliente actual, se estudian condiciones exdgenas como los competidores que a

medida que pasa los periodos estdn mas preparados para participar y competir.

Especificamente en Perq, Pierrend (2020) menciona que el éxito de la empresa
depende de su capacidad para mantener contentos a los clientes y, si no estan
satisfechos, es importante que la empresa tenga el poder de hacer que vuelvan a
participar. También, los resultados de Maldonado (2018) en el Perl, menciona que
existen algunas empresas que fidelizan a los clientes utilizando estrategias del
marketing, siendo estas las que vinculan, acercan con los clientes y satisfacer las
necesidades. Ademas, los investigadores Mezones y Pairazaman (2019) nos dicen
gue la fidelizacion de los compradores es fundamental para todo tipo de industria,
porque es mAas costoso atraer un nuevo comprador que retenerlo. En Peru el
investigador Oriondo (2018) indica que las empresas estan buscando el poder de
captar clientes y llevar una afinidad de buena relacién por periodos largos. Situacién
similar sucede en Cajamarca-Peru, donde Mendoza (2019) menciona que en estos
tiempos, las empresas se enfrentan a una situacion en la que contar con una
estrategia comercial enfocada en los clientes es muy importante para poder

mantener la competencia en el mercado en el que participan.

A nivel Nacional, los investigadores Godoy y Parrales (2017) mencionan que, para
fortalecer y proteger el sector productivo en Ecuador, se implementaron las
salvaguardias, frente a esto las empresas desarrollaron estrategias que busquen
cumplir con un crecimiento eficiente y rentable. Adicionalmente en Quito-Ecuador,
Castro (2015) menciona que la lealtad a la marca es importante para el crecimiento
de las empresas. El entorno competitivo actual hace que sea importante para
nosotros mantenernos en contacto con nuestros clientes actuales de forma mas

activa. Por ello, en Guayaquil-Ecuador, Villavicencio (2016) indic6 que la



Globalizacion propuso integrarse al mundo de usuarios de internet, haciéndolos mas
participativos en las redes sociales y en el comercio electronico. Para ello es
necesaria la inversién en infraestructura en las telecomunicaciones para que sean
mayores y mejores. Adicionalmente Anaguano (2021) indica que los modelos de
retencion y fidelizacion estan disefiados para atraer clientes satisfechos vy
encantados, que se sentiran parte de la empresa. Finalmente, Rubio (2018)
menciona que la fidelizacién del cliente puede ser una estrategia de marketing para
mantener el nivel de ventas, ademas de interpretar los criterios que la empresa debe
cumplir para evitar que sus clientes cancelen sus contratos o a su vez, premiar la

fidelizacion, con algun descuento o promocion.

A nivel Local, especificamente en Latacunga-Ecuador, el investigador Salazar (2017)
menciona que los mayores desafios en los negocios es no utilizar adecuadamente
las estrategias de fidelizacion de clientes. La misma situacion la comparten en
Riobamba-Ecuador, los investigadores Burbano, Velastegui y Villamarin (2019)
donde indican que la concepcion del marketing ha evolucionado las ciencias
administrativas empresariales, porque incluyen entre sus criterios esenciales que la
relacion entre la empresay el cliente es una parte vital del negocio.

La empresa privada de productos lacteos de la ciudad de Riobamba a pesar de tener
ya varios afios de experiencia en el mercado distribuyendo sus productos a
minoristas, no ha logrado mantener una buena cartelera de clientes por lo que ha
bajado su impacto en la ciudadania y ademas muy poco se ha expandido por resto
de cantones y provincias del pais, ya sea por no tener una vision clara de
herramientas necesarios en cuanto a la fidelizacion y retencion de clientes o también
por las exigencias y avances tecnoldgicos con lo que se enfrenta a diario con las
empresas similares. Al tener pautas y herramientas en cuanto a los clientes tendra
una ventaja frente a la competencia y mantenerse con éxito en el mercado, la
empresa productos lacteos que en la actualidad no se ha centran en el cliente como
una parte esencial de cualquier negocio porque sin clientes la empresa no seria

rentable y simplemente desaparece. Para no llegar a un fracaso la empresa de



lacteos debe tener sistemas y herramientas que facilitan que el cliente se mantenga
dentro de la empresa y no opte por irse a la competencia.

Formulacién del problema para la presente es: ¢ Cudl es la relacién entre fidelizacidon
y retencion de clientes de una empresa privada de productos lacteos, Riobamba
20227

La justificacion desde el punto de vista tedrico, presentara los datos respectivos
sobre la inversion que se realiza en actividades de fidelizacién, ademas el
comportamiento histérico de la retencion de clientes en una empresa privada de
productos lacteos, Riobamba 2022, y finalmente de manera descriptiva (tablas y
gréaficos) se presentara la incidencia de la fidelizacion sobre la retencién de clientes.
En el caso practico, los resultados del presente estudio podran ser utilizados por
empresarios, emprendedores o por la academia, para realizar futuros analisis, ya sea
en proyectos de inversién o en proyectos de tesis. Su metodologia describira todo el
proceso con respecto al levantamiento de informacion, la misma que sera primaria y
secundaria de las variables en estudio, ademas de describir la metodologia de

andlisis de la incidencia la cual se presentara de manera cuantitativa.

Objetivo general se basa en: Determinar la relacion entre la fidelizacion y retencion
de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022. Siendo el
los objetivos especificos: (a) Determinar la relacion entre la informacion y retencion
de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022. (b)
Determinar la relacion entre los Incentivos y retencion de clientes en una empresa
privada de productos lacteos, Riobamba 2022. (c) Determinar la relacion entre la
experiencia del cliente y retencion de clientes en una empresa privada de productos
lacteos, Riobamba 2022. (d) Determinar la relacion de la Comunicacién y retencién

de clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022.

Para ello se plantea la Hipotesis sobre si existe relacion significativa entre la
fidelizacion y la retencién de clientes en una empresa privada de productos lacteos,
Riobamba 2022.



MARCO TEORICO

A nivel internacional, citamos a Flores y Huarcaya (2021) que en su investigacion
tuvo como objetivo determinar la relacion entre la fidelizacion y retencion de clientes
del centro de atencién al cliente del Real Plaza Cusco de la empresa América Movil
Perd SAC. La metodologia de la investigacién es de caracter cuantitativo, con un
nivel de analisis descriptivo correlacional. El disefio es no experimental, de
naturaleza transversal. De la poblacién se extrajo una muestra de 144 clientes
mediante una formula, pero también se crearon 147 encuestas disefiadas
especificamente para los clientes de la empresa. Para ello, se implementé un
cuestionario de 60 preguntas la cual fue validada por tres especialistas del ramo. A
partir de ello, se procesaron los datos a través del programa SPSS25. Entre las
principales conclusiones, se destaca que existe una relacion entre confiabilidad y
retencion, confirmando asi la hip6tesis de nuestra investigacion

Segun Trung (2021) en su investigacion titulada “Relationships of Marketing,
Customer Satisfaction and Customer Loyalty — A Case Of Viethamese Dairy Retall
Stores in Ho Chi Minh City, Vietham” busca inspeccionar la satisfaccién del cliente y
la lealtad del cliente en las tiendas minoristas de productos lacteos vietnamitas. El
estudio emplea métodos cualitativos y cuantitativos. La herramienta cuantitativa se
realiza con 200 cuestionarios encuestados con los clientes en las tiendas minoristas
de productos lacteos en la ciudad de Ho Chi Minh. Los hallazgos muestran 4 factores
importantes que afectan la satisfaccion del cliente: Producto, Precio, Promocion,
Plaza y otros 2 factores cruciales: La satisfaccion y el grupo de referencia tienen una
relacion lineal con la lealtad del cliente. Se espera que los hallazgos se sumen a la
literatura accesible a los enfoques tanto tedricos como gerenciales para una
comprension superior de las actividades de la mezcla de marketing, la satisfaccion
del cliente y la lealtad del cliente, particularmente en el entorno comercial de

investigacion.

Para Casimiro y Matos (2017) en su estudio titulado “The Impact of Corporate
Reputation in a Dairy Company” presenta un esquema de ecuaciones, donde se

desarrollaron mas de 1200 cuestionarios realizados a tres grupos: cooperantes;



trabajadores y clientes de la mayor unién de cooperativas lacteas. Los resultados
presenten el poder como una contribucién importante, donde luego de analizar a los
clientes (externos) y empleados (internos), se alcanzan los resultados respectivos

gue acercan los desafios de gestion del siglo XXI a los principios tradicionales.

Para Abdullahi (2019) en su investigacion titulada “The impact of pricing strategy on
customer loyalty in a production companies (a case study of hi-malt and 7up Bottling
Company, kaduna)” menciona que una de las decisiones mas cruciales que debe
tomar la gerencia en empresa esta estableciendo un precio de venta para su
producto, pero esto es tranquilo lamentablemente que muchas firmas siguen sin
prestar atencion a precio de sus productos, lo que hace que muchas empresas
pierdan clientes competidores. Este estudio buscé conocer las estrategias de precios
adoptado por las empresas y su impacto en la fidelizacién de los clientes. Este
estudio utilizo el disefio de encuesta descriptiva, el uso de este disefio facilitdé un
analisis en profundidad del papel de las estrategias el precio de la lealtad del cliente.
La poblacién del presente estudio fue el hi-malt y 7up y empresa embotelladora de
coca cola con una poblacion de mas de 1000 y tamafio de muestra de 100 en la
metrépolis de Kaduna. Los datos recopilados fueron ordenado, editado y codificado
antes del analisis, usando paramétrico, grafico circular porcentual y chi cuadrado
para probar la Hipétesis, el hallazgo confirm6 que el precio tiene impacto en la lealtad
del cliente. El investigador recomendo que la empresa debe esforzarse por comparar
el precio de los productos con el de competidores antes de fijar el precio comparar

precios.

Segun Atiyah (2016) en su investigacion titulada “Product’s quality and its impact on
customer satisfaction” el cual tuvo como objetivo construir un modelo para determinar
la naturaleza de la relacion y su impacto entre las dimensiones de la variable
independiente el producto del rendimiento, caracteristicas, confiabilidad,
conformidad, calidad de durabilidad y las dimensiones de la variable dependiente,
gue incluyen: cuota de mercado, tasa de retencién de clientes, atraer nuevos

clientes, rentabilidad y la nimero de productos de consumo) que son consumidos por



el cliente Elevacion del numero de clientes. El estudio encontré los resultados mas
importantes ya que la calidad se considera como la fuente basica e importante ya
gue conduce a complacer al cliente y aumentar la lealtad y aumentar el grado de

rentabilidad a mediano y largo plazo en la organizacion.

Para los investigadores Reyna y Tinta (2017), el trabajo de investigacion tiene como
finalidad proponer estrategias de fidelizacion que contribuyan a la retencion de
clientes con el fin de disminuir el problema de pérdida de clientes que es muy
utilizado en las lineas de telefonia movil en las principales operadoras de telefonia
movil del Peru. Se desarrollara el método de investigacion, a través del desarrollo de
preguntas de investigacion, la descripcion del contexto interno y externo de los
lugares donde se realizaron las entrevistas. En consecuencia, se explicara la
muestra, recoleccion de datos, cuestionario, componentes y apartados definidos en
la entrevista; y por ultimo, el procesamiento de la informacion. Asi mismo,se realizara
analisis de datos y hallazgo de resultados, es decir, con base en la teoria descrita en
el marco tedrico y las respuestas de los encuestados daran respuesta a las
preguntas de investigacion planteadas, las mismas correspondientes a los objetivos

especificos

Para Castro (2015) donde analizé El modelo de fidelizacion propuesto tiene como
objetivo la retencion de los socios existentes y, al mismo tiempo, el retorno de los
socios inactivos a la Cooperativa. El estudio se realizé utilizando un eje de
conduccion virtual. También la leccidén practica incluyd el uso de un programa de
teatro detallado. El analisis de la situacién de la Cooperativa “COOPCCP” se realiza
en base a la estructura de la organizacion, la cartera de productos y servicios a
disposicion de los asociados, y algunas estadisticas sobre el desempefio econémico
de la organizacion. En este marco conceptual, fue posible identificar los factores de
exito de la gestion empresarial de la empresa. Al mismo tiempo, se llevé a cabo una
evaluacion del entorno macro y del sector financiero asociado. Posteriormente, se

establecen las fortalezas, debilidades y oportunidades del negocio



A nivel Nacional, citamos en el cantéon Quinindé, al investigador Unuzungo (2020)
quien realizo el proyecto de investigacion denominado “Propuesta para Mejorar el
proceso de fidelizacion y retencion de clientes de Ecotex, Canton Quinindé, 2020”.
Se logro identificar el problema, se constaté que la empresa tiene un mal manejo de
la relacion con los clientes, presentando problemas al momento de dar seguimiento
post venta. El método utilizado en la investigacion fue el de campo de poder recabar
informacion de la misma empresa; e indagacioén descriptiva para comprender mejor
el problema que se presenta. Se utilizaron herramientas de investigacion como fichas
de observacién, encuestas a clientes y entrevistas a directivos de la empresa. Se
logré obtener informacién relevante relacionada con la gestion de CRM, que segun
los datos recopilados, presentaba muchas falencias, por tal motivo se elaboré una
propuesta de desarrollo para fidelizar y fidelizar a los clientes a través de la

implementacién de una herramienta de gestion de relacion con el cliente.

En Ecuador, citamos al investigador Paredes (2019) menciona que las empresas
lideres en el mercado, tienen como objetivo permitir que cada individuo tome la mejor
decision de la manera mas répida y facilitar la busqueda de sus deseos también.
Para la empresa analizada en su investigacion, la ventaja competitiva radica en la
calidad del servicio y la optimizacion de estrategias de marketing personalizadas.
Propone procesos y estrategias que permitan al cliente renovar los contratos afio tras
afio, sentirse satisfecho con el servicio prestado y de alguna manera ver un retorno
de la inversion realizada. Con los modelos de fidelizacién planteados se logré
mejorar la retencién de los clientes actuales, recuperar la amplia cartera de clientes
gue tienen desde que decidieron ir con la competencia y finalmente captar nuevos
clientes En Ecuador, Godoy y Parrales (2017) en su estudio titulado “Relational
Marketing as customer loyalty strategies in the face of import restrictions in Ecuador”,
donde el método principal de estudio es cualitativo, siendo las estrategias de
marketing relacional las que la empresa Seripacar empled, donde se potencializé el
entorno de restriccion de los productos que comercializado. Entre las conclusiones
de demostré que, a pesar de haber existido una influencia entre el cliente y la

empresa, es cuando el marketing de relaciones es puesto practica, y la empresa



cuenta con los resultados de satisfaccion de los clientes y su retencion a través de la
fidelizacion. Siguiendo el contexto nacional, los investigadores Anaguano y Freire
(2021) en su estudio titulado “Estrategias de Marketing Relacional aplicadas a la
fidelizacion y retencion de clientes de empresas de venta directa”, el objetivo
principal es identificar las estrategias de Marketing Relacional adecuadas para la
fidelizacion de clientes en empresas de venta directa. La metodologia del estudio es
mixta y de caracter concurrente. Entre sus conclusiones existe el reconocimiento de
la aplicacion de las teorias de ampliar la inversidén en estrategias de comunicacion y
fidelizacion.

Continuando con la revision a nivel nacional tenemos en el cantén Latacunga-
Ecuador, segun el investigador Salazar (2017) en su estudio que tuvo como objetivo
analizar el marketing relacional como estrategia de fortalecimiento de las pequeiias
empresas del sector financiero y el disefio del esquema de un plan de marketing
donde consten estrategias para fidelizar a los clientes. EI método utilizado en la
investigacion fue descriptivo, mediante la  aplicacion de las técnicas de analisis
documental, observacién y las encuestas. Para ello se utiliza un cuestionario
aplicado a clientes de las Cooperativas. La metodologia es de tipo cuantitativo y
cualitativo, en donde se realiza la investigacion primaria y secundaria. El proyecto
tuvo como proposito aportar informacion relevante para que las pequefas
Cooperativas de ahorro y crédito puedan aplicarlo y fortalecerse en el mercado tanto
competitiva como econdémicamente, mediante el uso del plan de marketing relacional.
Esto permitié generar una relacion a largo plazo entre el cliente y la empresa

A nivel local, en Riobamba-Ecuador, los investigadores Burbano, Velastegui y
Villamarin (2019) indican que en su estudio sobre la fidelizacion y el marketing
relacional, se enfoca en mejorar la relacién el cliente y la empresa, expresada en
personalizar la atencion, el levantamiento de los datos, y el soporte a solucionar los
requerimientos del cliente, mejorando la confianza, satisfaccion, la que permita a la
empresa tomar decisiones asertivas, que demuestren un incremento de la cartera de
clientes. También los autores Tapia y Riera (2018) mencionan en sus estudios sobre
“Fidelizacion de clientes para importadora automotriz Villalba, Riobamba — Ecuador”

donde hace énfasis en que la fidelizacién de clientes tiene la finalidad de establecer



un vinculo intenso, estable y duradero con sus clientes, consiguiendo rentabilidad y
mantener al cliente a largo plazo. También citamos otro autor en Riobamba, Buiay
(2016) de titulo “estrategias de fidelizacion de la empresa Ro Book en la ciudad de
Riobamba”. En cuanto a la metodologia empleada, cuenta con enfoques cualitativos
y cuantitativos, empleando técnicas como encuestas, las cuales fueron realizados a
los ciudadanos riobamberios, y entrevistas a conocedores del ambito de negocios y
empresarios. Por otra parte, los métodos involucrados fueron: el inductivo, deductivo,
analitico y sistematico. El aporte cientifico fue con la comprobacién de la Hipétesis,
es asi la empresa Rio Book se propone aplicar estrategias de fidelizacion como una
medida que permita corregir los errores que se cometen con el cliente y guien a los
colaboradores en la manera de atraer y volverlos asiduos, de esta manera

diferenciarnos de la competencia y mantenernos en el mercado.

En cuanto a la definicion conceptual de la variable fidelizacién de clientes, para
Flores (2021) la fidelizacion de los clientes es importante para las empresas, debido
a que es mas econdmico mantener a un cliente actual que buscar y captar nuevos
clientes. Mismo criterio tiene Rosa (2020) donde indica que la fidelizacion entre
empresa y sus consumidores generan valores adicionales que deben ser atendidos,
donde debe existir el retorno de esa inversion a través de las ventas. En razon de
esto, Castro (2015) indica que las empresas modernas plantean una relacion a largo
plazo, mas asertiva y con bajos costos.

Con respecto a la misma variable de fidelizacion, Pefia y Ramirez (2015) indican que
la fidelizacion de clientes son las estrategias diferenciadoras de las marcas
competidoras, donde luego de las investigaciones de mercado se generan
propuestas y se desarrollan acciones promocionales, que mejoren la rentabilidad de
la misma. Para el investigador Paredes (2019) la fidelizacién se fortalece cuando
existe un acercamiento de la empresa, a través de diferentes medios de
comunicacion.

Segun Hassan y Mohamed (2018) en su investigacion de titulo “The Impact of
Relationship Marketing on Performance of Dairy Sector” buscé estudiar el impacto de

la fidelizacién sobre la retencion de clientes. Para fortalecer la lealtad y retener a los



clientes, las empresas deben embarcarse en un esfuerzo continuo para desarrollar
clientes a lo largo de la jerarquia de lealtad para alcanzar el nivel de asociacion. El
objetivo més importante de esta investigacion es analizar las practicas de marketing
relacional en Dal Group Company. Las hipétesis de investigacion son que existe una
relacion estadistica significativa entre el marketing relacional y la fidelizaciéon de
clientes, también existe una relacién estadistica significativa entre el marketing
relacional y el compromiso. La metodologia de la investigacion es un enfoque
estadistico descriptivo y un enfoque histérico. Los hallazgos de la investigacion
respaldaron que existe una correlacion estadisticamente significativa entre los
factores del marketing relacional (lealtad, compromiso e interaccion) y el desempefio

de la empresa

Frente a la definicion conceptual de la variable de retencion de clientes, los
investigadores Flores y Huarcaya (2021) donde mencionan sobre la importancia de
invertir en acciones de como retener a los clientes, donde se realicen actividades de
levantamiento de informacién, andlisis y disefio de estrategias que fortalezcan la
relacion y la fidelizacion entre empresa y clientes. Esta situacion se asemeja a las
expuestas por Paredes (2019) en la que indican que los negocios buscan fortalecer
los canales de comercializacion y comunicacidon con los clientes actuales y
potenciales que faciliten y potencialicen la relacion con los clientes y su retencién.

Segun Rosa (2020) es muy beneficioso para generar una sensacion de familiaridad
con los clientes, donde los clientes busquen participar o integrar a un grupo de
interés que traten sobre caracteristicas o cualidades de determinados estudios y
condiciones de interés. Situacion similar presenta Pierrend (2020) donde indica que
toda estrategia de este tipo, debe mantener relaciones a largo plazo que incremente
su posicionamiento de marca en los clientes y el nivel de facturacion que se vea

reflejado en las utilidades.

Con respecto a las dimensiones del estudio de la variable fidelizacion, el
investigador Choca (2019) menciona que, entre los elementos para la fidelizacion de

clientes, recae en las dimensiones de informacion, incentivos, experiencia del cliente,

10



comunicacién, los cuales son las caracteristicas fundamentales de un plan de
marketing disefiado para el posicionamiento de la marca, el incremento de las ventas
y la fidelizacién de los clientes. En cuanto a las dimensiones del estudio de la
variable retencion, la dimension de satisfaccion y la calidad, busca determinar sus
necesidades tanto de operacibn o de tecnologia, con el fin de identificar las
oportunidades de mejora y asi abaratar costos. La dimension “Informacion”,
menciona que la informacibn mejora los criterios de opinion y analisis de los
diferentes estudios que buscan resolver diferentes problemas o proyectos
planteados. La dimension de Incentivos, indica que las técnicas de fidelizacion
posibilitan el mejor funcionamiento del rol del recurso humano, donde es el resultado
de un plan de incentivos que normalmente potencializa sus resultados y la eficiencia
de la empresa. Segun la dimensién de la Experiencia de los Cliente, menciona que el
andlisis de los pensamientos y necesidades de los clientes son importantes para
alcanzar una excelente experiencia frente a las marcas, por ello la importancia de
estudios permanentes de comprender sus gustos y expectativas. Con respecto a la
dimension sobre la Comunicacion, menciona que el factor de la comunicacién es
esencial para las empresas y su relacién cercana con el mercado, siendo la
herramienta base para edificar relaciones a largo plazo.

Con respecto a las dimensiones de la variable retencion de clientes Segun la
dimension de la Satisfaccion, indica que un componente importante es el personal
de las empresas es contar con la bateria de documentacion estratégica tales como
los procesos, las politicas departamentales, instructivos de trabajo, protocolos entre
otros documentos. Ademéas de ello se debe contar con los indicadores de
cumplimiento que definan los objetivos y metas a cumplir por parte del personal y sus
departamentos. Segun la dimension sobre la Calidad, indica que el éxito de retener
clientes es conocer sus caracteristicas y las expectativas para generar y desarrollar
estrategias a corto, mediano y largo plazo con el fin de satisfacer sus necesidades y

ajustar su lealtad hacia las marcas y la empresa.

Frente a las teorias de la Fidelizacién, Castro (2015) el cual plantea la teoria de
“Las 4 C”; donde se analizan las condiciones actuales de interés total del area de
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mercadeo y comercial, que potencialice las ventas y el cumplimiento de los
rendimientos econdémicos, siendo estos producto, plaza, precio y promocion.

Con respecto a teoria de retencién de los clientes, se seleccioné la Teoria
denominada “Retencion de Clientes”, debido a que aporta informacion sobre el
mercado y las necesidades que tienen con el fin de desarrollar estrategias ajustadas

para retener a los clientes actuales.

En relacion a los enfoques de la Fidelizacion, Jara (2017) indica que los proyectos
gue, alineados a la fidelizacién, se implementas con un enfoque de marketing de
servicios, el cual direcciona las estrategias para entender las necesidades de los
clientes y generar satisfacciones. Con respecto a teoria de retencién de los clientes,
se desarrollan los proyectos con enfoque promocional, el cual busca generar
estrategias de retencion de clientes a través de acciones promocionales en conjunto

con la gestion comercial.
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METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion:

Segun Hernandez, (2018) menciona que la investigacion es de tipo basica, porque se
basa en conocimientos y teorias ya existentes y puede ser utilizado como referencia

para nuevas investigaciones.

Cabe mencionar que la informacion se estudié de una empresa privada de productos
lacteos sobre la fidelizacion de Clientes, el cual estd enmarcado en el desarrollo de
estrategias que permitan mejorar los servicios, desarrollar elementos atractivos para
los actuales clientes y mejorar los sistemas actuales de comunicacion promocional,

ademas de la generacion de promociones.
3.1.1. Disefio de investigacion

Frente al disefio de investigacion, la presente es de caracter No Experimental segun
Hernadndez (2018) , debido a que las conclusiones a obtenidas no son el resultado de
una manipulacién de la informacion primaria levantada a través de diferentes
herramientas. Es Correlacional y se medié la incidencia de la fidelizacion sobre la
retencion de clientes y finalmente es Descriptivo el cual se presenta en detalle a

través de tablas y figuras, los resultados de la investigacion y los analisis.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Fidelizacion de cliente

Definicion conceptual

Segun Pefa y Ramirez (2015) indican que la fidelizacién de clientes son las
estrategias diferenciadoras de las marcas competidoras, donde luego de las
investigaciones de mercado se generan propuestas y se desarrollan acciones

promocionales, que mejoren la rentabilidad de la misma.
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Por su parte, Huarcaya (2021) menciona la definicién de la “Retencion de clientes”,
donde mencionan sobre la importancia de invertir en acciones de levantamiento de
informacion, analisis y disefio de estrategias que fortalezcan la relacion y la

fidelizacion entre empresa y clientes.

Definicion operacional
La fidelizacion transmite la confianza a los clientes a través de conocer las

necesidades y expectativas.

Por su parte, la definicion operacional de retencion de clientes es cuando existe
mayores niveles de satisfaccion, mayores niveles de recomendacion positiva y mayor

nivel de confianza y retencion.

Indicadores de Fidelizacion de clientes

Para desarrollar el indicador de fidelizacion se trabajo bajo las dimensiones
relacionadas a: las actitudes y las situacionales, las mismas que se encuentran
desglosadas en el Anexo 1. Sus indicadores son: opiniones de la marca, sentimiento
de seguridad con la marca, satisfaccion de cliente, importancia que le da al producto
y compromiso para con la marca y para la segunda dimension se trabajé con el

indicador de inversion realizada en actividades de fidelizacion.

Variable dependiente: Retencién de cliente

Definiciébn conceptual: Huarcaya (2021) donde mencionan que retener a los
clientes, es cuando se realicen actividades de levantamiento de informacion y
analisis de estrategias que fortalezcan las relaciones y la fidelizacion entre empresa y

clientes.

Definicién operacional: A mayores niveles de satisfaccion, mayores niveles de

recomendacion positiva, mayor nivel de confianza y retencion
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Indicadores de Retencion de clientes

Para dar respuesta al indicador de retencion a clientes se trabajo bajo la dimension
de Rendimiento Comercial a través de los indicadores: numero de clientes, clientes
nuevos, desercion de clientes, costo de captacién de nuevos clientes, ventas y
rentabilidad financiera.

Escala de medicion

La medicién se trabajo segun el cuadro de operacionalizacién de variables que se
encuentra en el Anexo 01, el cual contiene la definicion conceptual, la operacional,
las dimensiones, los indicadores y la escala de medicion de las variables de la

investigacion.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblaciéon de estudio del presente documento, son los 300 clientes que

actualmente mantiene la empresa de lacteos ubicada en el cantéon Riobamba.

Criterios de Inclusion
Para el desarrollo de las entrevistas a profundidad, se consideré como poblacién de

estudio al gerente general y al gerente comercial.

Criterios de Exclusion

Para el desarrollo de las encuestas no se trabajé con otros participantes del canal
comercial, sean estos proveedores 0 personas haturales o juridicas que fueron
clientes de la empresa. Para las entrevistas a profundidad, no se consideré a los
colaboradores de otras areas, tales como: administracion, talento humano y

produccion.
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3.3.2. Muestra

La muestra para la presente investigacion es de 169 clientes que actualmente
compran los productos, los cuales se les visitdé presencialmente para el desarrollo del

cuestionario. Su calculo se visualiza en el Anexo 5.

En el caso de las entrevistas a profundidad, se considerd el 100% de la poblacion
para el desarrollo del levantamiento de informacion, siendo estos los colaboradores

antes mencionados.

3.3.3. Muestreo

El muestreo se manej6 bajo la modalidad de muestreo probabilistico aleatorio simple,
el cual indica que todos los participantes que conforman la muestra, tienen la misma

posibilidad de ser escogidos al azar para ser encuestados.
3.3.4. Unidad de analisis.

La unidad de andlisis es la empresa de lacteos ubicada en el canton Riobamba —

provincia del Chimborazo.

3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta

(Hernandez, 2018) son instrumentos que se requiere para adquirir conocimiento:
encuestas, entrevistas, observaciones y todo lo que se deriva de ellas. El
cuestionario que se visualiza en el Anexo 3 se desarrollé a 169 clientes actuales, los

cuales contestaron cada una de las preguntas cerradas.
Entrevista

Son preguntas adecuadas para obtener informacion mas relevante y profunda

(Hernandez, 2018) se presenta presentan en el Anexo 4, las mismas que estan
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relacionadas a la gestion de la empresa y su inversion en temas de fidelizacion y los

resultados obtenidos con respecto a la retencion de clientes.

El Cuestionario

Como instrumento de recoleccion de informacién se utilizé la encuesta, la misma que
se visualiza en el Anexo 3 y esta conformado por las preguntas que fueron dirigidas
al grupo objetivo. Segun Villalobos (2019) el cuestionario incluye preguntas que
permiten identificar caracteristicas, requerimientos, necesidades, las mismas que
pueden sufrir ajustes a través de versiones donde se incluyan preguntas adicionales

segun la necesidad del estudio.

Guia de Entrevista

En el Anexo 4 se visualizan las preguntas que conforman la Guia de la Entrevista, la
misma que estd conformada por preguntas las cuales fueron desarrolladas al
Gerente de Marketing. El instrumento mencionado permitié fortalecer la informacion
levantada con mayor cantidad de datos que fortalezca la posibilidad de analisis de

las relaciones.

Validez y Confiabilidad
Para determinar la validez de la metodologia, herramientas de levantamiento y
analisis de informacion y los resultados, fueron expuestos a tres expertos en la rama

gue validaron el proceso general de la elaboracion de la presenta.

El Alfa de Cronbach se consider6 como herramienta que mida la confiabilidad para el
levantamiento de informacién cuantitativa, a cual se manej0 con el 95% de

probabilidad alcanzando el indicador de 0,96.
3.5. Procedimientos

Para dar cumplimiento al primer objetivo especifico, se levantd informacion sobre la

inversion en actividades de fidelizacion a través de la observacién documental,
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ademas de informacion cualitativa relacionada al nivel de satisfaccion de los clientes,

la misma que fue levantada por la encuesta.

Para dar cumplimiento al segundo objetivo especifico, a través de las entrevistas y la
ficha documentaria, se levanté informacion sobre los resultados o rendimientos
comerciales, donde se describi6é estadisticamente el comportamiento de las ventas y

la rentabilidad financiera.

El tercer objetivo especifico se manej6 bajo un modelo de correlacién para
determinar el grado de relacion de la variable fidelizacion con respecto a la retencion

de clientes.

3.6. Método de andlisis de datos

El método principal para la presente investigacion es Inductivo, el cual levanta y
analiza informaciéon individual o particular, que permiti6 generar u obtener
conclusiones totales o generales del caso en estudio.

Segun Andrade, Alejo y Armendariz (2018) nos dice que desde el criterio inferencial
es el método para estudiar data particular para alcanzar conclusiones generales,
siendo esta informacion la alcanzada a través de la encuesta, la misma que servira

para realizar analisis y desarrollo de futuras estrategias

3.7. Aspectos éticos

La ética aplicada en el presente informe de tesis, es la que garantiza la calidad del
procedimiento planteado para levantar, administrar y analizar la informacién, ademas
del uso correcto de los resultados, los cuales han sido totalmente generados para
uso académico. A esto se suma aspectos éticos como la credibilidad de los analisis,
la confianza de los resultados, la auditabilidad del modelo de incidencia y la
transparencia del proceso del estudio, también se presentan articulos que son
indispensables que sean analizados. Codigo de Etica en Investigacion de la UCV
(2017):En primer lugar, tenemos el Respeto a las personas donde reconoce la

dignidad humana, independientemente de su origen, condicion social o econdémica,

18



donde los intereses y el bienestar del hombre estan por encima de la propiedad de la
ciencia, a continuacion, tenemos la Justicia se refiere al trato igualitario de los

participantes en la investigacion, sin exclusion alguna.

Se menciona también la Honestidad que se refiere al proceso de transparencia de la
investigacion, donde los investigadores debemos respetar los derechos de propiedad
intelectual de otros investigadores, lo que significa evitar el plagio total o parcial de la
investigacién de otros autores y finalmente tenemos una responsabilidad donde los
investigadores debemos asegurarnos de que la investigacién se realice en estricto
apego a los principios éticos. , requisitos legales y de seguridad, respetando los

términos y condiciones establecidos en los proyectos de investigacion.
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RESULTADOS
Descripcion de resultados generales correspondientes a la variable

Fidelizacion y Retencién de Clientes

A continuacion, se procede a presentar de manera descriptiva los resultados del
levantamiento de informacion de cada variable y sus dimensiones, expresadas en el

cuadro de Operacionalizacién de Variables.

Tabla 01

Resultados generales de la variable Fidelizacion

Nivel fi %
Alto 2 1,18%
Medio 106 62,72%
Bajo 61 36,09%

Total 169 100,00%

Nota: Obtenido a través de la encuesta

En la tabla 01 se visualiza en detalle la opinién de los encuestados de la variable
fidelizacion donde muestra el 62,72% generaron una calificacion de nivel Medio y el
36,09% lo calificaron con un nivel Bajo, significando esto que el nivel de aceptacion
de una fidelizacion correctamente elaborada es minima,lo que significa que las
personas no estan satisfechas con los procedimientos de fidelizacion que utiliza y/u
ofrece la empresa privada de productos lacteos por lo que se hace el minimo trabajo

interno de la empresa para cambiar esa percepcion
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Figura 01
Resultados generales de la variable fidelizacion
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Nota: Obtenido a través de la encuesta

Tabla 02

Resultados por dimensiones correspondientes a la variable fidelizacion obtenidos de
la muestra de estudio

Nivel Informacion Incentivos Exper. Cliente  Comunicacién
fi % fi % fi % fi %
Alto 2 1,18% 15 8,88% 6 3,55% 72 42,60%

Medio 116 68,64% 101 59,76% 110  65,09% 68  40,24%
Bajo 51 30,18% 53 31,36% 53 31,36% 29 17,16%
TOTAL 169 100,00% 169 100,00% 169 100,00% 169 100,00%

Nota: La informacion es primaria y obtenida a través de las encuestas.

De manera general, en la Tabla 02 se visualiza el comportamiento de las respuestas
de los encuestados sobre las diferentes dimensiones, donde resalta que en
informacion la respuesta de “Medio” con 68,64% predomina y en segunda instancia

predomina “Bajo”. La dimensidn con mayor porcentaje es comunicacion con 42,60 %
La empresa de lacteos de la ciudad de Riobamba si hace énfasis en la comunicacién

como se demuestra de la tabla 02, pero lo hacen de manera intuitiva, se deberia

hacer mediante un plan de comunicacién afectiva planificada hacia los clientes.
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Figura 02

Resultados por dimensiones correspondientes a la variable fidelizacion obtenidos de
la muestra de estudio

180
160
140
120
100
80
60
40
20
0

fi %

Informacion

fi %

Incentivos

fi %
Exper. Cliente

fi %

Comunicacion

H Alto

2 1,18%

15 8,88%

6 3,55%

68 40,24%

= Medio

116 68,64%

101 59,76%

110 65,09%

72 42,60%

I Bajo

51 30,18%

53 31,36%

53 31,36%

29 17,16%

TOTAL

169 100,00%
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Nota: La informacion es primaria y obtenida a través de las encuestas.
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Tabla 03

Resultados generales de la variable retencion de cliente

Nivel fi %
Alto 21 12,43%
Medio 70 41,42%
Bajo 78 46,15%

Total 169 100,00%

Nota: Obtenido a través de la encuesta.

En la Tabla 03 se desglosa en detalle la calificacion que generaron los encuestados
sobre la Retencion de Clientes, donde mas del 80% consideran que tiene una
puntuacion de Medio y Bajo, afectando considerablemente los criterios de inversion

para los siguientes afos.

Figura 03

Resultados generales de la variable retencion de cliente
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Nota: Obtenido a través de la encuesta
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Tabla 04
Resultados por dimensiones correspondientes a la variable retencion de cliente
obtenidos de la muestra de estudio

Nivel _ Satisfaccion _ Calidad
fi % fi %
Alto 10 1,18% 18 8,88%
Medio 88 68,64% 112 59,76%
Bajo 71 30,18% 39 31,36%
TOTAL 169 100,00% 169 100,00%

Nota: La informacion es primaria y obtenida a través de las encuestas.

En la Tabla 04, se presentan las dimensiones de Retencion de clientes, se consideré
la presencia Satisfaccion y de calidad.

En relacion a Satisfaccion, se visualiza que el 30,18% de los encuestados considerar
darle una calificacién de nivel Bajo, la cual se junta con el 68,64% de nivel medio.
Esta situacion es uno de los elementos mas criticos, ya que la satisfaccion de los

clientes es uno de los elementos de mayor importancia
Con respecto a la retencion de clientes, se visualiza en detalle que el 59,76%

corresponde a un nivel Medio, que al consideré elementos anteriormente utilizado, se

determina que la calidad también debe ser revisada con mas criterio.
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Figura 04

Resultados por dimensiones correspondientes a la variable retencion de cliente
obtenidos de la muestra de estudio
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Nota: La informacion es primaria y obtenida a través de las encuestas.
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Descripcion de resultados del grado de correlacion entre la variable

fidelizacidon y la variable retencion de clientes.

Objetivo General. Determinar la relacion entre la Fidelizacion y Retencion de

Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

Tabla 05

Coeficientes de Correlacion entre Fidelizacion y Retencidon de Clientes

Correlacion entre Variables
Retencién de

Correlaciones Fidelizaciéon

clientes
Correlacion de Pearson 1 0,6497
Sig. (bilateral) 0
Fidelizacion t(18) 11,328955
fici Valor p a dos colas 0,00001
ggﬁéf;i?gi ?j?a Muestra 169 169
Pearson Cprrelgmon de Pearson 0,6497 1
Retenci Sig. (bilateral) 0
€tencion 18 11,328955
de clientes
Valor p a dos colas 0,00001
Muestra 169 169

Nota: Coeficiente obtenido del procesamiento Spss

En la Tabla 05 se presenta en detalle el resultado del andlisis a través del Coeficiente
de Correlacion de Pearson entre fidelizacion y retencién de clientes, donde se
determind que tiene una relacion positiva moderada, debido a que alcanzé la cifra de
0,6497.

Con la informacion resultante se determiné que si se apruebe con el planteamiento
de la hipotesis, ya que presentan una relacion positiva moderada, que significa que a
medida que aumenta la fidelizacion hacia el cliente aumentara las posibilidades de

retener clientes.
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Objetivo Especifico 1. Determinar la relacion entre la informacion y retencion de

Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

Tabla 06

Correlacion de la dimensiéon informacion en la Retencion de Clientes

Correlacion entre Variables

V2.
Correlaciones DlVl'. , Retencion de
Informacion .
Clientes
Correlacion de Pearson 1 0,731
D1V1 Sig. (bilateral) 0
Informac.i()n 1(18) 13,844
o Valor p a dos colas 0,00001
ggﬁg‘l‘;irl‘;i ‘3‘; Muestra 169 169
Pearson Cprrelgmon de Pearson 0,731 1
V2. Sig. (bilateral) 0
Retencion  t(18) 13,844
de Clientes Valor p a dos colas 0,00001
Muestra 169 169

Nota: Coeficiente obtenido del procesamiento Spss

A través del coeficiente de correlacion Pearson podemos notar que la variable
informacion tiene una correlacion directa alta alcanzando la cifra de 0,731, lo que
significa que al aumentar la informacion acerca del negocio, aumentara de manera
positiva la retencion de clientes.

Frente a este resultado, si se cumple con la hipétesis planteada debido a que si
presenta relacion o incidencia en el manejo de la informacién de la empresa, se
lograra mayores niveles en la retencion de clientes. La informacion es de suma
importancia para mantener a los clientes con esto se puede crear una experiencia del
cliente que fomente la lealtad, el sentimiento positivo y hacer que los clientes estén

listos a continuar comprando.
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Objetivo Especifico 2. Determinar la relacion entre los Incentivos y la Retencion de

Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

Tabla 07

Correlacion de la dimensiéon incentivos en la Retenciéon de Clientes

Correlacion entre Variables
Retencion de

Correlaciones Incentivos

Clientes
Correlacion de Pearson 1 0,523
Sig. (bilateral) 0
Incentivos  t(18) 7,93002
o Valor p a dos colas 0,00001
Pearson gorr((etlﬁclon (il)e Pearson 0,%23 1
., ig. (bilatera
eeneion (1) 7,93002
Valor p a dos colas 0,00001
Muestra 169 169

Nota: Coeficiente obtenido del procesamiento Spss

El coeficiente de correlacion de Pearson muestra que las variables Incentivos y
retencion de clientes tienen una correlacion moderada que es positiva y directa, la

cual alcanz6 un resultado de 0,523.

Frente a este resultado, se aprueba la hipétesis planteada, ya que el coeficiente es
moderado y positivo, por ello se espera que a medida que aumenten los incentivos
también aumenten las retenciones en la misma direccion, asi como se visualiza en la
tabla 07.

Objetivo Especifico 3. Determinar la relacion entre la Experiencia del cliente y la

Retencién de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022
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Tabla 08

Correlacion de la dimension experiencia del cliente en la Retencion de Clientes

Correlacion entre Variables

Correlaciones

Experiencia Retencion de

con el cliente Clientes
Correlacion de Pearson 1 0,6493
Experiencia Sig. (bilateral) 0
con el t(18) 11,0328
o cliente  Vvalor p a dos colas 0,00001
Pearson Cprrelquon de Pearson 0,6493 1
. Sig. (bilateral) 0
dieggﬂfgs {(18) 11,0328
Valor p a dos colas 0,00001
Muestra 169 169

Nota: Coeficiente obtenido del procesamiento Spss

El coeficiente de correlacibn de Pearson muestra que entre los indicadores
Retencidn del cliente y Experiencia del cliente tienen una relacién positiva moderada,

debido a que alcanzé la cifra de 0,6493.

Frente a este resultado si se aprueba con el planteamiento de la hipotesis ya que el
coeficiente es positivo moderado, por ello se espera que a medida que aumenta
positivamente la experiencia del cliente, también aumentara positivamente su

retencion en la empresa, asi como se visualiza en la tabla 08.

Objetivo Especifico 4. Determinar la relacion entre la Comunicacion y la Retencion

de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

Tabla 09

Correlacion de la dimensidon comunicacion en la Retencidn de Clientes

Correlacion entre Variables
Retencion
Comunicacion de
Clientes

Correlaciones
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Correlaciéon de Pearson 1 0,6955
Sig. (bilateral) 0
Comunicacion t(18) 12,509
. Valor p a dos colas 0,00001
Pearson C_orrelguon de Pearson 0,6955 1
. Sig. (bilateral) 0
Regg;fensde (18) 12,509
Valor p a dos colas 0,00001
Muestra 169 169

Nota: Coeficiente obtenido del procesamiento Spss

Mediante el coeficiente de Pearson podemos notar que las variables Comunicacion y

retencion de clientes tienen una relacién alta, directa y positiva, alcanzando una cifra

de 0,6955.

En la Tabla 09 se presenta el desglose de la correlacién, donde se demuestra que si

se aprueba la hipétesis planteada debido a que su relacién es alta, directa y positiva,

por ello se espera que a medida que aumenta la comunicacién de la empresa con el

cliente, su posibilidad de retencion aumente.

Finalizado el analisis se determin6 mediante los resultados, que si se cumple la

hipotesis planteada ya que presentan una relacion positiva moderada, que significa

gue a medida que aumenta la fidelizacion hacia el cliente aumentara las

posibilidades de retener clientes
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DISCUSION

La investigacion tiene como la variable independiente que es estudio de la
fidelizacion de clientes y como la variable dependiente a estudio de retencién de
clientes, son los que hacen que la empresa de lacteos se encuentre en
funcionamiento como tal por lo tanto ser tomadas en consideracion el impacto de las
dimensiones frente a la retencion. Una correcta ejecucion de plan de fidelizacion de
clientes que optaria como empresa permitira cumplir con los objetivos estratégicos y

gue mejore la retencion de clientes a largo plazo.

El presente estudio tuvo como objetivo Determinar la relacion entre la fidelizacion y
retencién de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022,
y en esta seccion se comparan los resultados obtenidos, con los alcanzados en

investigaciones similares realizadas por diferentes autores.

En relacion a determinar la relacion entre la informacion y retencion de Clientes en
una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022. Para ello se analizaron

estudios para determinar similitudes metodolégicas y de resultados.

Se destaca el estudio de los investigadores Casimiro y Matos (2017) en su estudio
titulado “The Impact of Corporate Reputation in a Dairy Company” presenta un
esquema de ecuaciones, donde se desarrollaron mas de 1200 cuestionarios
realizados a tres grupos: cooperantes; trabajadores y clientes de la mayor unién de
cooperativas lacteas. Los resultados presenten el poder como una contribucion
importante, donde luego de analizar a los clientes (externos) y empleados (internos),
se alcanzan los resultados respectivos que acercan los desafios de gestion del siglo

XXI a los principios tradicionales.

De manera similar al presente estudio, el mismo que se utiliz6 el modelo
econométrico Correlacional para determinar la relacion entre la informacion y
retencién de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, la cual analizé

los datos cuantitativos levantados a través de las encuestas mediante la utilizacién
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del software estadistico Gretl, el cual mide la relacion de las variables en estudio. A
través del coeficiente de correlacion Pearson se puede notar que la variable
informacion tiene una correlacion directa alta de 0,731 lo que significa que al
aumentar la informacién acerca del negocio, aumentara de manera positiva la

retencion de clientes.

Con respecto a determinar la relacion entre los Incentivos y retencion de clientes en
una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022, se consideraron
estudios similares donde destaca el desarrollado por Abdullahi (2019) en su
investigacion buscé conocer las estrategias de precios adoptado por las empresas y
su impacto en la lealtad del cliente. Este estudio utilizé el disefio de encuesta
descriptiva, el uso de este disefio facilité un andlisis en profundidad del papel de las
estrategias de precio en la lealtad del cliente. La poblacion de este estudio fue el hi-
malt y 7up y empresa embotelladora de coca cola con una poblacién de mas de 1000

y tamafio de muestra de 100 en la metropolis de Kaduna.

La metodologia implementada por Abdullahi fue inductiva utilizando herramientas
como la encuesta y la entrevista a profundidad para levantar informacion primaria la
misma que sirvié como data para calcular el chi cuadrado para probar la hipotesis. La
misma metodologia se implemento en el presente estudio, donde se utilizé el modelo
de Correlacién de Pearson con el fin de determinar la relacién entre los Incentivos y
retencion de clientes en una empresa privada de productos lacteos, el cual mientras
mas cercano esta al +1 significa que su relacion es directamente proporcional y tiene
mayor significancia y si estd mas cercana al -1 es inversamente proporcional y tiene

mayor significancia.

En relacion a determinar la relacion entre la experiencia del cliente y retencion de
clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022, se
analizaron resultados de diferentes estudios destacando el desarrollado por Atiyah
(2016) en su investigacion titulada “Product’s quality and its impact on customer

satisfaction”. El estudio encontré los resultados mas importantes ya que la calidad se
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considera como la fuente basica e importante ya que conduce a complacer al cliente
y aumentar la lealtad y aumentar el grado de rentabilidad a mediano y largo plazo en

la organizacion.

Se concuerda con la metodologia y las herramientas utilizadas por Atiyah ya que
construyé un modelo econométrico que mida el nivel de satisfaccion de los clientes a
través de analizar dimensiones como confiabilidad, rendimiento sobre la tasa de
retencion de clientes. En el presente estudio bajo la misma metodologia se determind
la relacion entre la experiencia del cliente y retencion de clientes en una empresa
privada de productos lacteos a través de un modelo econométrico Correlacional que
determind la relacidn entre las variables mencionadas, la cual la identific6 como una
relacion alta, directa y positiva, alcanzando el 0,523 siendo directamente
proporcional.

Con respecto a determinar la relacion de la Comunicacion y retencion de clientes en
una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022. Para ello se realizaron
andlisis comparativo de resultados, destacando el desarrollado por Cusco-Perd, el
investigador Flores (2021) menciona en su investigacion, la cual tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre fidelizacion y retencion de los clientes del
centro de atencion del Real Plaza Cusco de la empresa América Mévil Perd SAC. La
metodologia aplicada es cuantitativa y aplicada, bajo un modelo descriptivo y
correlacional, con criterio no experimental. Para el levantamiento de informacién se
determindé una muestra de 144 clientes. La herramienta de andlisis utilizado es el
programa SPSS25, comprobando la data y su metodologia mediante Alpha de
Cronbach.

De manera general al momento de determinar la relacion que existe entre fidelizacion
y retencion de los clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba
2022, se revis6 las teorias alcanzadas por los investigadores Flores y Huarcaya
(2021) donde mencionan que la metodologia de la investigacion es cuantitativa de

tipo aplicada, el nivel es descriptiva correlacional y el disefio es no experimental
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transversal. La poblacién fue infinita, por lo que mediante formula se calcul6 una

muestra de 144 clientes.

La metodologia aplicada es similar a la utilizada en el presente estudio, donde se
desarrollaron encuestas a 169 clientes actuales con el fin de comprender
cuantitativamente, la situacion y percepcion con respecto a la fidelizacion que
mantienen con la empresa de lacteos, para luego esa data ser utilizada en los
célculos econométrico que determinan la relacién con la Retencién de Clientes y el

grado de esta.

Adicionalmente se coincide con los resultado del investigador Pefia (2015) quien
indica que los programas de fidelizacion de clientes son una herramienta de
diferenciacion y alto impacto para crear relaciones de largo plazo con los clientes de
una empresa, de tal forma que se logre una mejora en cartera y recaudo, reduccion
de costos de atencion a clientes, incremento en ingresos por mayores ventas a los
clientes mas rentables, ventas cruzadas, entre muchos otros beneficios. De acuerdo
con esto, se plante6 un modelo dinAmico de sistemas que permita analizar los
beneficios econémicos que se tendrian al implementar una estrategia de fidelizacion
de clientes. Los resultados de la simulacidon muestran que efectivamente el modelo
cumple con su objetivo y que el programa de fidelizacién logra importantes

resultados en las finanzas de la organizacion.

El modelo aplicado por Pefia para determinar los beneficios econémicos es similar a
la metodologia aplicada a través del modelo de Correlaciéon implementado en el
presente estudio, donde se analizaran diferentes dimensiones como la informacién,
los incentivos, la experiencia del cliente y la comunicacion, con el fin de comprender
la magnitud de la incidencia de la fidelizacion de clientes sobre las dimensiones
mencionadas, la cual en el presente estudio se determind un coeficiente de
Correlaciéon de Pearson tiene una relacion alta y positiva de 0,764 la cual es
directamente proporcional.
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Adicionalmente se concuerda con las conclusiones de los investigadores de Hassan
y Mohamed (2018) la metodologia de la investigacion es un enfoque estadistico
descriptivo y un enfoque histérico. Los hallazgos de la investigacién respaldaron que
existe una relacion estadisticamente significativa entre los factores del marketing

relacional (lealtad, compromiso e interaccion) y el desempefio de la empresa.

En este documento se utilizaron herramientas de andlisis estadistico con el fin de
comprender la relacion entre la inversion en Marketing sobre la relacion y el
compromiso con los clientes, para luego poder desarrollar estrategias asertivas
dirigidas a el fortalecimiento del posicionamiento de la marca y todo lo que abarca la

gestion del Marketing Relacional.

Otro estudio que tiene relacibn con el presente documento, se identificé al
investigador Trung (2021) en su investigacion titulada “Relationships of Marketing,
Customer Satisfaction and Customer Loyalty — A Case Of Viethamese Dairy Retall
Stores in Ho Chi Minh City, Vietnam” busca inspeccionar la satisfaccidén del cliente y
la lealtad del cliente en las tiendas minoristas de productos lacteos vietnamitas. Los
hallazgos muestran 4 factores importantes que afectan la satisfaccién del cliente:

Producto, Precio, Promocion, Plaza y otros 2 factores cruciales:

Los métodos utilizados fueron cuantitativos y cualitativos, donde a través de
herramientas como la encuesta y las entrevistas, se levant6 informacién primaria la
misma que se utilizdé como data base para el desarrollo de los calculos
econométricos a través del software Gretl, con el fin de determinar estadisticamente
el nivel de incidencia y la relacion de la variable de fidelizacion sobre diferentes

dimensiones propuestas.

Finalmente, los resultados de los autores Suarez y Rodriguez (2021) en su estudio
desarrollado los resultados obtenidos en la prueba de hipétesis mediante el Rho de
Sherman, para la hipétesis general el coeficiente de correlacién de 0,481 y un Sig.

(Bilateral)= 0,001; confirmando rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la
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hipotesis alterna. Para la primera hipétesis especifica, el coeficiente de correlaciéon
fue de 0,452 y un Sig. (Bilateral)= 0,000; confirmando rechazo de la hipotesis nula y
la aceptacion de la hipétesis alterna, basado en el estadigrafo Rho de Spearman. Se
concluye que existe relacion entre las variables de estudio estrategias de fidelizacion

y la retencion de clientes.

Mediante el coeficiente de Pearson podemos notar que los indicadores de
Fidelizacion y Retencion de clientes tienen una relacién alta y positiva de 0,764 la
cual es directamente proporcional. A través de esto podemos concluir que a medida
gue aumenta la fidelizacion hacia el cliente aumentard en misma magnitud su

posibilidad de retencion.

Adicionalmente los investigadores Burbano, Velastegui y Villamarin (2019) indican
sobre la fidelizacion y la retencion de clientes se enfoca en mejorar la relacion entre
el cliente y la empresa, expresada en personalizar la atencion, el levantamiento de
los datos, y el soporte a solucionar los requerimientos del cliente, mejorando la
confianza, satisfaccion, la que permita a la empresa tomar decisiones asertivas, que

demuestren un incremento de la cartera de clientes.
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VI.

CONCLUSIONES

1.

Se logré concluir que, bajo este criterio, al analizar el coeficiente de correlacion
Pearson aplicado a la relacion de la Informacién sobre la retencion de clientes,
se puede notar gque la variable independiente tiene una correlacion directa alta de
0,731, lo que significa que al aumentar la informacion acerca del negocio,
aumentara de manera positiva la retencion de clientes.

Se puede concluir que, al determinar la relacion entre los Incentivos y la
Retencién de clientes, el coeficiente de correlacién de Pearson muestra que las
variables mencionadas tienen una correlacion moderada de 0,523 la cual es
positiva y directa, ya que el coeficiente es positivo se espera que a medida que
aumenten los incentivos también aumenten las retenciones en la misma
direccion.

Se concluyd que, en relacién entre la experiencia del cliente y la retencion de
clientes, el coeficiente de correlacion de Pearson muestra que la relacion entre
las variables tiene una relacion positiva moderada de 0,649, con esto podemos
inferir que a medida que aumenta positivamente la experiencia del cliente,
también aumentara positivamente su retencion en la empresa.

Se logro concluir que la relacion entre la comunicacion y la retencidn de clientes
alcanz6 a través del coeficiente de Pearson el valor de 0,695 el cual presenta
una relacion alta, directa y positiva, ya que a medida que aumenta la
comunicacion de la empresa con el cliente, su posibilidad de retencién aumente.
Finalmente se concluyé que mediante el coeficiente de Pearson podemos notar
gue los indicadores de Fidelizacion y Retencion de clientes tienen una relacion
moderada positiva de 0,6497, a través de esto podemos concluir que a medida
gue aumenta la fidelizacion hacia el cliente aumentara su posibilidad de

retencion.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al gerente de empresa privada de lacteos una mayor inversion en

lo que respecto al manejo de la Informacion, en mejorar la metodologia del
levantamiento de la misma realizada a los clientes actuales, ya que actualmente
presente una relaciéon directa alta con la retencion de clientes, pero es importante
desarrollar propuestas que capten informacion de ellos para comprender sus
necesidades y poderlas transformar en estrategias y oportunidades de mejora.
Se recomienda al gerente de empresa privada de lacteos analizar y fortalecer las
estrategias de incentivos con los clientes mediante un plan de incentivos esto se
considera una oportunidad de mejora para la empresa de lacteos en estudio.

Se sugiere al gerente de empresa privada de lacteos de Riobamba proponer
identificar, analizar y desarrollar acciones para mejorar la experiencia de los
clientes al momento de ser los consumidores del producto, debido a que esta
considerado como “moderada” y es una caracteristica que debe ser considerada
para el desarrollo de mejoras sean estas al producto, en el servicio post-venta.
Se recomienda al gerente de empresa privada de lacteos de Riobamba fortalecer
el manejo con respecto a la comunicacion hacia los clientes actuales y
potenciales mediante acciones y estrategias como uso de tecnologia y la
virtualidad con el fin de que estén totalmente informados de las diferentes
novedades que genera la empresa como tal.

Finalmente, y de manera general se recomienda al gerente de la empresa en
invertir en estudiar al mercado constantemente para conocer sus necesidades,
invertir en desarrollo e innovacion, sea en producto, servicio, entre otros.
Adicionalmente fortalecer el manejo de la informacién y la comunicacién que se
tenga con los consumidores, para que siempre estdn actualizados de las

actividades y acciones que la empresa de lacteos.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de Operacionalizacién de variables

Titulo: Fidelizacion y Retencion de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Pefia y Ramirez (2015) indican que la fidelizacién de clientes son| Transmitir la confianza a Util
las estrategias diferenciadoras de las marcas competidoras, los clientes, a través de | informacion Oportuna
Fidelizacién . . :
donde luego de las investigaciones de mercado se generan conocer las necesidades y Precision
de clientes . . .
propuestas y se desarrollan acciones promocionales expectativas. Reconocimiento
Incentivos Promociones
Descuento
P — Escala de Likert. Ordinal
Experiencia  del ercepcion
cliente Recomendacion
Innovacion
Lenguaje
Comunicacion Claridad
Respeto
Credibilidad
A mayores niveles de Experiencia
) ) ) satisfaccion, Mayores | o iictaccis Expectativa
Retencién | Huarcaya (2021) donde mencionan que retener a los clientes, es| - atstaccion
. . . . . . niveles de recomendacion Solucién de problemas
de clientes | cuando se realicen actividades de levantamiento de informacion y|

andlisis de estrategias que fortalezcan las relaciones y la

fidelizacion entre empresa y clientes

positiva y mayor nivel de

confianza y retencién.

Ofertas

Calidad

En la atencion

En el servicio

Instalaciones

Escala de Likert. Ordinal




Anexo 02: Matriz de consistencia

Titulo: Fidelizacion y Retenciéon de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

) o ] ) Técnicae
Formulacion del problema Objetivos Hipétesis
Instrumentos

Problema general: Objetivo general Hipotesis general Técnica

¢Cual es la relacion entre fidelizacion y retencion de | = Determinar la relacion entre la fidelizacion y | H1: Existe relacion significativa entre la fidelizacion

clientes de una empresa privada de productos | retencion de Clientes en una empresa privada | y la retencion de clientes en una empresa privada

lacteos, Riobamba 20227 de productos lacteos, Riobamba 2022 de productos lacteos, Riobamba 2022

Problemas especificos: Objetivos especificos Hipotesis especificas Encuesta

¢Cuél es la influencia entre la informacion y
retencién de Clientes en una empresa privada de
productos lacteos, Riobamba 20227

¢Cuél es la influencia entre los Incentivos y
retencién de clientes en una empresa privada de
productos lacteos, Riobamba 2022?

¢Cudl es la influencia entre la experiencia del
cliente y retencion de clientes en una empresa
privada de productos lacteos, Riobamba 20227

¢Cudl es la influencia entre la Comunicaciéon y
retencion de clientes en una empresa privada de
productos lacteos, Riobamba 2022?

= Determinar la relacion entre la informacion
y retencion de Clientes en una empresa
privada de productos lacteos, Riobamba
2022.

= Determinar la relacién entre los Incentivos y
retencién de clientes en una empresa privada
de productos lacteos, Riobamba 2022

= Determinar la relacion entre la experiencia del cliente y
retencion de clientes en una empresa privada de productos
lacteos, Riobamba 2022

= Determinar la relaciéon de la Comunicacion
y retencion de clientes en una empresa
privada de productos lacteos, Riobamba 2022

H1: Existe influencia significativa entre la
informacién y retencion de Clientes en una
empresa privada de productos lacteos, Riobamba
2022

H2: Existe influencia significativa entre los
Incentivos y retencion de clientes en una empresa
privada de productos lacteos, Riobamba 2022

H3: Existe influencia significativa entre la
experiencia del cliente y retencién de clientes en
una empresa privada de productos lacteos,
Riobamba 2022
H4: Existe influencia significativa entre la
Comunicacién y retencién de clientes en una
empresa privada de productos lacteos, Riobamba
2022

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Instrumentos Observacion
Documental

Disefio:

Poblacioén:

Variables

Dimensiones

Tipo de investigacion Basica, con un disefio no
experimental, descriptivo correlacional.

O,= Fidelizaciéon de clientes

O,= Retencién de clientes

La poblacién estar4d conformada por 300
clientes que actualmente mantiene la
empresa de lacteos ubicada en Riobamba.

Muestra:
La muestra estard conformada por 169
clientes que actualmente compran los
productos.

Fidelizacién de clientes

Informacion

Incentivos

Experiencia de

cliente

Comunicacién

Retencioén de clientes

Satisfaccion

Calidad




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos (Cuestionario)

e
il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIDAD DE POSGRADO

Objetivo del Cuestionario: Obtener informacion cuantitativa sobre la percepcion del

mercado con relaciéon a la marca. Su nivel de fidelizacion.

Instrucciones: Dar respuesta a las siguientes preguntas.

1.Nada satisfactorio 2. Poco satisfactorio 3. Medianamente Satisfactorio 4. Muy
satisfactorio 5. Totalmente Satisfactorio

Puntuaciones del 1 al 2 se categoriza en bajo

Puntuaciones de 3 se categoriza en Medio

Puntuaciones de 4 y 5 se categoriza en alto

Fidelizacion de clientes

Dimensién: Informacion

N. items 1(2(3/4|5

¢ Considera util las acciones de fidelizacion que recibe por la empresa en

estudio?

2 |¢ Percibe oportuna la informacién que recibe por parte de la empresa?

3 |¢ Considera precisa la informacién que recibe de la empresa?

Dimensién: Incentivos

¢ Usted ha recibido algun reconocimiento por parte de la empresa en

estudio?

5 |¢,Ha recibido algun tipo de promocion?

6 |¢ Recibe descuentos por parte de la empresa?

Dimension: Experiencia del cliente

7 |¢ Qué percepcion tiene de la empresa?

8 |¢ Estaria dispuesto a recomendar la empresa?

9 |, Se encuentra satisfecho por la innovacion que presenta?

Dimension: Experiencia del cliente




10

¢ El lenguaje es ideal para usted?

11

¢ La comunicacién de la empresa hacia usted es clara y precisa?

12

¢ Existe respeto al momento de informacion sobre la empresa?

13

¢, La empresa presenta credibilidad frente a usted?

Nota: Propia
Fuente: Base Teorica




Anexo 4. Instrumento de recoleccion de datos (Guia de entrevista)

~\|' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

Se desarrollara la entrevista al Gerente de Marketing.

GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Objetivo: Levantar informacién primaria de los colaboradores directos de la empresa.

Dimensién: Satisfaccion

1. ¢,Cual ha sido el nivel de inversion que ha manejado desde el 2018 al 2020 en
temas de fidelizacion?

2. ¢, Qué tipo de actividades se han desarrollado para fidelizar a los clientes?

3. ¢Cuentan con indicadores de experiencias, expectativa, solucion de

problemas y ofertas?

Dimension: Calidad

4, ¢, Coémo controla la atencion a clientes?
¢, Como controlan el servicio?

¢ Evallia constantemente las instalaciones para brindar el mejor producto?




Anexo 05. Calculo de la Muestra

Para determinar la muestra se utilizo la formula de poblacion finita la cual se
presenta a continuacion.

3 Z2.N.p.q
n= e?(N—1)+7Z2%.p.q

Donde:
Muestra n 169
Factor Probabilistico Z 1,96
Poblacién N 300
Varianza de la Proporcién P 0,5
Varianza de la Proporcién Q 0,5
Error (5%) E 0,05




Anexo 06. Matriz de validacion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
MATRIZ DE VALIDACION

Encuesta: Fidelizacién de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION
ol e RELACION RELACION | RELACION | RELACION | OBSERVACIONY/O
s ‘5’ 2|5 g % £ § ENTRE LA entReta | entreer | EnTRe RECOMENDACIONES
DIMENSION INDICADOR ITEMS st| 8% Es| 8| g% VARIABLE Y LA DIMENSION | INDICADO | ELITEMS Y
5 2 £o| 58 23 E% DIMENSION YEL RYEL LA
a © sl o8 s | 2 INDICADOR ITEMS OPCION DE
(7] (7] (] 0 (7]
2 = RESPUESTA
<
= - ~ ™ < 0 sI NO si | no| st [no st | NO
Eb'mac:f" it aakii ;Considera util las acciones de X X X X
5 as::;"zlr";m':ln :e?'\l:sgr:i{euntg ! fidelizacion que recibe por la
= ‘ n lempresa en estudio?
5 critico y las habilidades paral P
3 g resolver problemas |Oportuna ¢ Percibe oportuna la informacién X X X X
8 potencializando el anélisis Y| lque recibe por parte de la
3 igeneracion de explicaciones lempresa?
3 lpropias segun las evidencias
§ Precision ;Considera precisa la informacién X X X X
.g que recibe de la empresa?
©
e
s [Incentivos Reconocimie  J¢Usted  ha  recibido  algun X X X X
Kk = indica que las técnicas dejnto reconocimiento por parte de la
T Jg fidelizacion favorecen la| lempresa en estudio?
d g gestion del talento humano. Promociones |;Ha recibido algin tipo de X X X X
k- promocién?
ol Descuentos ; Recibe descuentos por parte de la X X X X
% empresa?
e 8 Experiencia del cliente Percepcion ;Qué percepcion tiene de la X X X X
L 9 Indica el impacto de las marcasj lempresa?
i g gz ::J:oiri‘elgar:imda en general y|Recomendacién ; Estaria dispuesto a recomendar la X X X X
g . lempresa?
o -
=g fnnovacion ;Se encuentra satisfecho por la X X X X
:: 8 innovacién que presenta?
%g IComunicacién Lenguaje ;. El lenguaje es ideal para usted? X X X X
€ o [Es una herramienta que toma Craridad
= g un papel protagénico, porque ;La comunicacién de la empresa X X X X
&5 s a través de su gestion hacia usted es clara y precisa?
&7 (donde se posibilita laf= - Exist o o d
S«  [construccién de relaciones y de EERelo ‘a leS = A‘;eSPebo 'a momer’r;o e
4 @ Ninculos con los clientes. —— ormacion sobre 1a empresa |
5 g Credibilidad |} 5 empresa presenta credibilidad
38 frente a usted?
A
/ 4 MSe Huleapt Sandra Mcﬁ
Fi L EVALUADOR :




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Escala Valorativa de Fidelizacion de clientes”

OBIJETIVO: Determinar la relacion entre la fidelizacion y retencion de Clientes en una empresa privada de productos
lacteos, Riobamba 2022

DIRIGIDO A: 169 clientes externos de la empresa privada de productos de lacteos,

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Huilcapi Pefafiel Sandra lveth

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Méster en Direccién de Empresas

VALORACION:

MuyAItoxl Alto [ Medio J Bajo Muy Bajo

S—d
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION

Entrevista: Retencién de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

{ CRITERIOS DE EVALUCION
RELACION RELACION RELACION RELACION OBSERVACION ¥/O
ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE RECOMENDACIONES
DIMENSION INDICADOR TEMS VARIABLEY LA | DIMENSIONYEL | INDICADORYEL | ELITEMSY LA
DIMENSION INDICADOR ITEMS OPCION DE
RESPEUSTA
|
¢<’ SI NO Sl NO Sl NO Sl NO
Z
£5s [Satisfaccién ;Cudl ha sido el nivel del ¥ X X
[ indica que un] e Experiencia s 2
% 5 lcomponente nversién que ha manej
28§ mportante  es el desde el 2018 al 2020 en temas|
o @ al de las) ST
§ o lempresas en conjunt de fidelizacion?
s g jcon egtralegias deI * Expectativa ¢ Qué tipo de actividades se han| X X X
= [idelizacion e BT [desarrollado para fidelizar a los|
- retener a los clientes
§ gs clientes?
§ E 8 * Solucion de problemas ¢ Cuentan con indicadores de X X X
R experiencias, expectativa,
'2 © § fsolucion de problemas y
©
£ :5 (Calidad * Enla atencion ¢Como controla la atencion af y X X
858 Indica que unj x
& 3 ?
§ i 2 icomponente skt
2% 3 importante  es el o En el servicio : Cémo controlan ef servicio? X X X
€3 personal de la
& g 5 lempresas en conjunt
c= . lcon estrategias di . .
£38 R aicacin . ¢(Evalia constantemente las| X X X
-4 § 8 retener a los clientes nstalaciones para brindar el
_§ é,"é  Instalaciones imejor producto?
o
55 ¢
g85




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Escala Valorativa de Retencidn de clientes”

OBJETIVO: Determinar la relacion entre la fidelizacion y retencion de Clientes en una empresa privada de productos
lacteos, Riobamba 2022

DIRIGIDO AL: Gerente de Marketing.de la empresa privada de productos de lacteos, Riobamba

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Huilcapi Peiiafiel Sandra Iveth

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Master en Direccién de Empresas

VALORACION:

MuyAItox’ Alto { Medio ’ Bajo Muy Bajo

174 /}1/
FIRKIA DEL EVALUADOR
s i Sndia Tt




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION

Encuesta: Fidelizacién de Clientes en una empresa privada de prod

lacteos, Riobamb

2022

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION
> RELACION RELACIGN | RELACION | RELACIGN | OBSERVACION Y/O
) s 2 215% AEL: ENTRE LA ENTRELA | ENTREEL | ENTRE RECOMENDACIONES
DIMENSION INDICADOR ITEMS st 8% ES| >3 g5 VARIABLE Y LA DIMENSION | INDICADO | ELITEMSY
5 ¢|cE| 58|22 582 DIMENSION YEL RYEL A
2 § i é 8 = ,2§ INDICADOR | ITEMS | opcioN DE
£ RESPUESTA
<
> o ™ L) < St NO Sl NO | si NO | sI NO
informacidn » ;Considera afil las acciones de X X X X
[Es una herramienta que ayudaUtil delizacion que recibe por la
S la desarrollar el pensamiento| :
3 S lempresa en es ?
s critico y las habilidades para 38 diika
“j resolver problemas JOportuna ¢ Percibe oportuna la informacién X X X X
8 potencializando el analisis Y| que recibe por parte de la
3 generacién de explicaciones] lempresa?
2 propias segun las evidencias
§ Precision ¢ Considera precisa la informacién X X X X
8 que recibe de la empresa?
©
®
g Incentivos Reconocimie ¢ Usted ha recibido algan X X X X
2 indica que las técnicas dejnto reconocimiento por parte de la
.g fidelizacién favorecen laj __mgr_n_;_estgdio?
! g gestion del talento humano. Promociones  f;Ha recibido algin tipo de X X X X
29 jpromocion?
| £ Descuentos . Recibe descuentos por parte de la
X X X X
% lempresa?
8 Experiencia del cliente Percepcion ;Qué percepcion tiene de la
2 g P X X X X
L 9 ndica el impacto de las marcas| lempresa?
2 de IIu;o en !: r:;oda en general yRecomendacidn ¢ Estarfa dispuesto a recomendar la X X X X
E . en la socieda empresa?
o T
% g innovacion iSe encuentra satisfecho por la X X X X
o0 innovaciéon que presenta?
1]
:g 3 éomunicahcién - ! Lenguaje .El lenguaje es ideal para usted? X X X X
=is s una herramienta que tomaf=—
T2 |un papel protagénico, porque faridad ;La comunicacion de la empresa X X X X
% ‘—; les a través de su gestion) hacia usted es clara y precisa?
27 [donde se posibilita la S
£ @ [construccion de relaciones y del espeto %%:::cigzsspoet:?e ':'en"'::;‘:‘;‘° de
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Escala Valorativa de Fidelizacion de clientes”

OBJETIVO: Determinar la relacion entre la fidelizacion y retencion de Clientes en una empresa privada de productos
lacteos, Riobamba 2022

DIRIGIDO A: 169 clientes externos de la empresa privada de productos de lacteos,

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Astudillo Condo Daysi Graciela

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Formulacion Evaluacién y Gestidn de Proyectos Sociales y
Productivos

VALORACION:

Muy Alto x Alto Medio Bajo Muy Bajo ]




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION

Entrevista: Retencién de Clientes en una empresa privada de productos lacteos, Riobamba 2022

CRITERIOS DE EVALUCION

RELACION RELACION RELACION RELACION OBSERVACION Y/O
ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE RECOMENDACIONES
DIMENSION INDICADOR ITEMS VARIABLEYLA | DIMENSIONYEL | INDICADORYEL | ELITEMSYLA
DIMENSION INDICADOR ITEMS OPCION DE
RESPEUSTA
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Escala Valorativa de Retencion de clientes”

OBIJETIVO: Determinar la relacién entre la fidelizacion y retencion de Clientes en una empresa privada de productos
lacteos, Riobamba 2022

DIRIGIDO AL: Gerente de Marketing.de la empresa privada de productos de lacteos, Riobamba

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Astudillo Condo Daysi Graciela

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Formulacién Evaluacidn y Gestion de Proyectos Sociales y
Productivos

VALORACION:

Muy Alto x Alto Medio Bajo Muy Bajo




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION
E ta: Fidelizacién de Clientes en una emp privada de productos lacteos, Riobamba 2022
OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUCION
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Escala Valorativa de Fidelizacion de clientes”

OBIJETIVO: Determinar la relacion entre la fidelizacién y retencion de Clientes en una empresa privada de productos
lacteos, Riobamba 2022

DIRIGIDO A: 169 clientes externos de la empresa privada de productos de lacteos,

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Feijoo Vera Juan Carlos

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Economia Agraria

VALORACION:

Muy Alto x Alto Medio Bajo Muy Bajo
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FIRMA DEL EVALUADOR




Entrevista: Retencion de Clientes en una empresa privada de prod

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION
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CRITERIOS DE EVALUCION
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Escala Valorativa de Retencion de clientes”

OBJETIVO: Determinar la relacion entre la fidelizacion y retencién de Clientes en una empresa privada de productos
lacteos, Riobamba 2022
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