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RESUMEN

La presente investigacion “Marketing relacional y fidelizacion de clientes en los recreos
campestres de la Provincia de Huanta, Ayacucho-2019”, tuvo como objetivo determinar las
importantes estrategias de marketing relacional para fidelizar a los clientes de los recreos
campestres de la Provincia de Huanta, 2019; para ello la metodologia del presente trabajo fue de
enfoque cuantitativo, disefio no experimental con corte transversal, nivel descriptivo correlacional,
tipologia bésica; para la recoleccién informativa se usaron dos cuestionarios para cada variable
independientemente aplicada a la muestra de 384 clientes de los recreos; en base a ello se
obtuvieron en los resultados descriptivos donde a opinidn de los encuestados; el 45,05% calificd
de inadecuado el marketing relacional, mientras que el 35,94% regular y el 19,01 restante,
adecuado; por otro lado, el 52,08% opino que su fidelizacion hacia los recreos era baja, el 25,78%
mediay el 22,14% final, alta. Finalmente se llegd a concluir que existe una relacién positiva entre
ambas variables, esto mediante el uso de la prueba de correlacion Rho de Spearman donde al
tenerse el p valor igual a 0 y el grado correlacional de 0,674; se pudo constatar su correlacién
determinada entre las variables; asi como también entre sus dimensiones: confianza —
comportamiento; satisfaccion — actitud y compromiso — actitud teniéndose también el p valor
equivalente a 0 y sus grados correlacionales 0,599; 0,699 y 0,684 respectivamente.

Palabras clave: Marketing, relacional, fidelizacion, clientes, recreos



ABSTRACT

The present research "Relationship marketing and customer loyalty in the rural recreation of the
province of Huanta, Ayacucho-2019", aimed to determine the important strategies of relationship
marketing to build customer loyalty in the rural recreation of the Province of Huanta, 2019; for
this the methodology of this work was quantitative approach, non-experimental design with cross-
sectional, descriptive correlational level, applied typology; for the collection of information, two
questionnaires were used for each variable independently applied to the sample of 384 customers
of the recreation centers; based on this, descriptive results were obtained where in the opinion of
the respondents; 45,05% qualified relationship marketing as inadequate, while 35,94% regular and
the remaining 19,01%, adequate; on the other hand, 52,08% thought that their loyalty to the
recreation centers was low, 25,78% medium and the final 22,14%, high. Finally, it was concluded
that there is a positive relationship between both variables, through the use of Spearman's Rho
correlation test, where the p-value was 0 and the correlation degree was 0,674; it was possible to
confirm the correlation between the variables, as well as between their dimensions: trust -
behavior; satisfaction - attitude and commitment - attitude, with a p-value equivalent to 0 and
correlation degrees of 0.599, 0.699 and 0.684 respectively.

Key words: Relationship, marketing, customer, loyalty recreation.
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INTRODUCCION

Contar con clientes fidelizados constituye un gran reto para las empresas del mundo, ya
que mediante la globalizacion el nimero de empresas que existe han crecido vertiginosamente, lo
que lleva a los consumidores a tener una diversa gama de opciones obstaculizando que
permanezcan con una sola marca. Ello requiere de medidas que combatan el problema de la falta
de retencion de los clientes, como lo es el marketing relacional, el cual busca mantener una relacion
estrecha con los clientes, donde ambos obtienen ventajas porque dichas relaciones son largas y
duraderas. Por lo antes expuesto es que surge la necesidad de llevar a cabo el presente estudio que
tiene como finalidad principal determinar las importantes estrategias de marketing relacional para
fidelizar a los clientes de los recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019.

Es preciso indicar que la importancia del desarrollo de la presente investigacion radica en
que, aborda un tema muy relevante, como lo es el marketing relacional y la fidelizacién en los
recreos campestres de la Provincia de Huanta; el cual al ser desarrollado y evidenciar los resultados
contribuira con las empresas dedicadas de dicho rubro a mejorar sus procesos, para asi conseguir
una mayor cuota de clientes fieles.

Orientado a ello, la metodologia propuesta tuvo un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-
correlacional y disefio no experimental; donde la muestra estuvo conformada por los clientes de
los recreos campestres de la Provincia de Huanta, y el instrumento de recolecciéon fue el
cuestionario.

Para una mejor comprensién del contenido, la investigacion cuenta con cinco capitulos:
Capitulo I. denominado “Revision de la literatura” evidencia los antecedentes de la investigacion,
las bases teoricas o cientificas y la definicion de términos. El capitulo II, titulado “Materiales y

métodos” expone aspectos como tipo y nivel de investigacion, método y disefio, poblacion y
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muestra, técnicas es instrumentos, procedimientos para la recoleccion de datos y técnicas de
procesamiento y analisis de datos. El capitulo III, “Resultados”, refiere a los resultados puestos
por la recoleccién informativa y ante ello su andlisis e interpretacion tanto a un nivel descriptivo e
inferencial. El capitulo IV, “Discusion”, permitira comparar los resultados obtenidos con los de
los antecedentes. Las paginas finales corresponden a las referencias bibliograficas y los anexos.
Para el desarrollo de la problematica, es necesario contextualizar la importancia de la
fidelizacién de clientes, ya que constituye un gran reto para las empresas del mundo, ya que
mediante la globalizacidn el nimero de empresas que existe han crecido vertiginosamente, lo que
lleva a los consumidores a tener una diversa gama de opciones obstaculizando que permanezcan
con una sola marca. Ello requiere de medidas que combatan el problema de la falta de retencion
de los clientes, como lo es el marketing relacional, el cual busca mantener una relacion estrecha
con los clientes, donde ambos obtienen ventajas porque dichas relaciones son largas y duraderas.
Ademas, “Latinoamérica es la region con menor participacion en programas de fidelizacion
debido a la alta penetracion del canal tradicional” (Paredes y Vélez, 2017, p. 2). Por tanto, se
identifican falencias en la satisfaccion de los clientes, ya que las empresas no logran tener una
adecuada comunicacion con los clientes, por lo cual ellos no se muestran contentos con el bien y/o
servicio recibido.
A nivel nacional, se conoce que:
El Peru se ha caracterizado por ser un pais de emprendedores [...] No obstante, el primer
afio de estos emprendimientos suele ser el mas dificil por los diversos factores que existen
para alcanzar el éxito de estas pequefias 0 medianas empresas [...] El marketing es uno de
estos factores que —en muchos casos- suele ser poco considerado, pero llega a ser realmente

vital para lograr crecer como empresario. (Diario Correo, 2018, pp. 1-3)
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Es decir, las empresas del territorio peruano encuentran un gran obstaculo de conseguir la
lealtad de los clientes, ya que no suelen realizar actividades de marketing que permitan estrechar
lazos con ellos, por lo que quienes adquirieron un producto o servicio con anterioridad, no lo siguen
haciendo, teniendo, por tanto, escasez de clientes habituales.

A nivel regional, se conoce gque afio a afio se estan desarrollando nuevas empresas, las
cuales buscan contar con mayor numero de clientes y/o usuarios, sin embargo, no logran
conseguirlo dado que no cuentan con estrategias adecuadas para alcanzar dicho objetivo. Se conoce
que la regidn cuenta con grandes atractivos turisticos, por lo que se cuentan con gran nimero de
hoteles, restaurantes, recreos campestres, entre otros, los cuales buscan atraer a turistas
internacionales, nacionales y locales para que consuman los productos y/o servicios que ofrecen.

En la Provincia de Huanta existen diversos recreos campestres, los cuales estan afrontando
serios problemas de fidelizacion de los clientes, ya que no logran mantener una relacion positiva
y duradera con sus clientes, ya que se observo que las empresas no logran que los clientes
recomienden a sus amigos y familiares sobre el servicio que adquirieron en el recreo campestre,
ya que durante su estadia, los mozos que atienden en el restaurante no mantienen comunicacion
cordial con los visitantes, por lo que no se evidencia un trato personal ni calido, que incluye el
Ilamar por su nombre a los comensales y asistir a las sugerencias y/o reclamos.

Tampoco se observo que realicen feedback del servicio que realizan, por lo que no conocen
las reacciones de los clientes, es decir, no logran identificar si se sienten a gusto con el servicio
que adquirieron, lo cual imposibilita que puedan mejorar y corregir las falencias actuales.

Asimismo, se conoce que existe una falta de comunicacién digital, a pesar de conocer que
actualmente las redes sociales son una herramienta preponderante en los negocios, ya que fortalece

la relacion con los clientes, brindando una asistencia rapida. Si bien es cierto, algunas de ellas
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cuentan con un perfil en Facebook, Instagram, Twitter, etc., no dan respuestas a las quejas, dudas
0 sugerencias que requieren los clientes.

Por otro lado, los recreos campestres no presentan programas de recompensas a los clientes,
ello quiere decir, que se acumulen puntos por consumo, lo que les permite posteriormente
canjearlos por algun beneficio cuando acumulen cierta cantidad de puntos, ya sea el descuento de
un producto u otras ofertas que incentiven a los clientes.

Es ante lo expuesto en la problematica que surge la necesidad de plantear el problema
general: ;Qué estrategias de marketing relacional son importantes para fidelizar a clientes en los
recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019?; referente a ello surgen los problemas
especificos, siendo los siguientes: a) ¢De qué manera la confianza con los clientes es importante
fidelizar su comportamiento en los recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019?; b) ¢De
qué manera la satisfaccion con los clientes es importante para fidelizar su actitud en los recreos
campestres de la Provincia de Huanta, 2019? y c) ¢De qué manera el compromiso con los clientes
es importante para fidelizar su actitud en los recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019?

Por otra parte, para responder la problematica general es que surge el planteamiento del
objetivo general: Determinar las importantes estrategias de marketing relacional para fidelizar a
los clientes de los recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019; conjunto a ello los objetivos
especificos permiten responder a los problemas especificos: a) Determinar de qué manera la
confianza con los clientes es importante para fidelizar su comportamiento en los recreos
campestres de la Provincia de Huanta, 2019, b) Determinar de qué manera la satisfaccion de los
clientes es importante para fidelizar su comportamiento en los recreos campestres de la Provincia
de Huanta, 2019 y c¢) Determinar de qué manera el compromiso con los clientes es importante para

fidelizar su actitud en los recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019.
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Frente a ello la investigacion se justifica también debido a que abarcaréa el nivel tedrico,
practico, metodoldgico, social y de convivencia; referidos a continuacion:

- Anivel tedrico debido a que se recurren diversas teorias ya existentes respecto al marketing
relacional y la fidelizacion; con los cuales se pretender entender mejor la problematica y
orientar las acciones a la consecucion de los objetivos planteados. Asimismo, representa
un antecedente importante de consulta para los futuros investigadores.

- A nivel practico, la investigacion es de gran relevancia ya que aborda un tema muy
importante, como lo es el marketing relacional y la fidelizacion en los recreos campestres
de la Provincia de Huanta; el cual al ser desarrollado y evidenciar los resultados contribuye
con las empresas dedicadas de dicho rubro a mejorar sus procesos, para asi conseguir una
mayor cuota de clientes fieles.

- Anivel metodoldgico, para la recopilacién de la informacion se elabora un instrumento por
cada variable de estudio; el mismo que antes de su aplicacion fue debidamente validada y
confiabilizada; por lo cual brinda resultados mucho mas fiables y consistentes. Ademas,
aportara con dichos instrumentos, ya que estos podran ser empleados para futuras
investigaciones.

- Anivel social, la investigacion tiene como beneficiarios directos a los recreos turisticos de
la Provincia de Huanta que seran intervenidos; ello debido a que pueden conocer las
deficiencias existentes, y establecer mecanismos de mejora. Asimismo, el estudio beneficia
todas las organizaciones de similar naturaleza, dado que en la parte final establecera ciertas
sugerencias para la mejora.

- A nivel de conveniencia, la investigacion toma variables importantes en el &mbito de la

teoria administrativa, con el cual se busca contribuir con el desarrollo empresarial de los
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recreos turisticos, mejorar la fidelizacion de los clientes y aportar con el incremento del

desarrollo econdémico de la region.

Por otro lado, en cuanto a las delimitaciones que tiene el estudio, llegan a ser por espacio,
tiempo y conceptual o tematica, referidos a continuacion:

- Por espacio, la investigacién se desarrolla en la Provincia de Huanta; especificamente en
los recreos campestres que albergan los diversos distritos.

- Por tiempo, el estudio se desarrolla en el afio 2019; dado que es en dicho periodo en el que
se llevo a cabo la recoleccién de los datos y el procesamiento, para asi conseguir los
objetivos planteados.

- Por concepto o tematica, el desarrollo de la investigacion se realiza en base al analisis de
las variables: marketing relacional y fidelizacion; para lo cual se les contextualizara
tedricamente para entender la problematica y cumplir con los objetivos planteados.
Finalmente, ante los planteamientos en la problematica y objetivos, se procede a establecer

la hipdtesis general: Las estrategias del marketing relacional son importantes para fidelizar a los
clientes de los recreos campestres; conjunto a sus especificas: a) La confianza con los clientes es
importante para fidelizar su comportamiento en los recreos campestres de la Provincia de Huanta,
2019, b) La satisfaccion de los clientes en importante para fidelizar su comportamiento en los
recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019 y c¢) EI compromiso con los clientes es

importante para fidelizar su actitud en los recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019.
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CAPITULO |
REVISION DE LITERATURA

1.1.  Antecedentes de la investigacion

1.1.1. Anivel internacional

Alcivar (2018) en su tesis: “Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes
de la Boutique Very Chic, sector norte, ciudad de Guayaquil”. (Tesis de pregrado). Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Guayaquil — Ecuador. Esta investigacion tuvo como
objetivo principal describir el marketing relacional y sus efectos en las fidelizaciones de los
clientes. La metodologia empleada fue una investigacién de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo,
de nivel descriptivo correlacional y de un disefio no experimental. Para su desarrollo se tom6 como
muestra a 351 clientes de la empresa. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el
cuestionario. La investigadora concluye que la “boutique Very Chic” tiene constantes sus
estandares de sus productos fuertemente demandados, montos del precio y servicios a los clientes.
Asimismo, el marketing relacional incide favorablemente en las fidelizaciones de los clientes de
la empresa “Very Chic”. Esta investigacion sirve de base para definir las bases tedricas de la
variable marketing relacional, de igual permitird definir las estructuras y los funcionamientos de
las micro empresas.

Mufoz (2015) en su tesis: “Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes en la
Empresa GLOBAL CELL de la Ciudad de Ambato”. (Tesis de pregrado). Universidad Técnica de
Ambato. Ambato — Ecuador. Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar las
maneras en las que el marketing relacional incide en las fidelizaciones de los clientes de la Empresa
“Global Cell”. La metodologia empleada fue una investigaciéon de tipo aplicada, de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y de un disefio no experimental. Para su desarrollo

se tom6 como muestra a 89 clientes. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el
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cuestionario. El investigador concluye que el marketing relacional incide favorablemente en las
fidelizaciones de los clientes de las empresas por medio del a prueba chi cuadrado 156,12 y chi
cuadrado tabulado de 7,81. Esta investigacion sirve de base para definir las bases teoricas de la
variable marketing relacional, de igual permitira definir las estructuras y los funcionamientos de
las micro empresas.

Yanez (2017) en su tesis: “Marketing relacional en el sector del calzado de la ciudad de
Ambato” (Tesis de pregrado). Universidad Técnica de Ambato. Ambato — Per(. Esta investigacion
tuvo como objetivo principal desarrollar unos Modelos de Marketing Relacional para todas las
empresas que son productoras de calzados en la ciudad de Ambato que contribuyen a los
incrementos de los volimenes de las ventas. La metodologia empleada fue una investigacion de
tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y de un disefio no
experimental. Para su desarrollo se tom6 como muestra a 3534 clientes que viven en la ciudad de
Ambato. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. La investigadora
concluye que el marketing relacional son un conjunto de unas estrategias de la empresa para poder
tener al cliente satisfecho y crear la relacion rentable durante los tiempos; las ventas relacionales
son unos sistemas que permiten las optimizaciones de los contactos con los clientes. Asimismo,
utilizan la fortaleza y oportunidad de la empresa para los establecimientos del elemento que
conforma al marketing relacional y el marketing relacional es un factor clave para fidelizar los
clientes. Esta investigacion sirve de base para definir las bases tedricas de la variable marketing
relacional, de igual permitira definir las estructuras y los funcionamientos de las micro empresas.
1.1.2. Anivel nacional

Gomez & Vésquez (2017) en su tesis: “El marketing relacional y calidad de servicio en la

empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A- Tarapoto 2017” (Tesis de pregrado).
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Universidad Peruana Union. Tarapoto — Peru. Esta investigacion tuvo como objetivo principal
describir el marketing relacional y la calidad de servicio en la Empresa de Transportes y Servicios
Turisticos Selva S.A. de Tarapoto durante el afio 2017. La metodologia empleada fue una
investigacion de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y de un
disefio no experimental. Para su desarrollo se tomé como muestra a 341 clientes y a 54
conductores. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los
resultados obtenidos fueron que un 5.6% manifestaron que las empresas aplican el marketing
relacional de manera regular, un 74,1%, manifestaron que el marketing relacional se desarrollado
casi siempre, y un 20.4% que siempre se realiza el marketing relacional. Respecto a las calidades
de los servicios, un 1.8% manifestaron que las calidades de los servicios se brindan a veces, las
cuales representan a las malas, un 18.2%, manifestaron que las calidades de los servicios son
regulares, un 65.7% calificaron que las calidades de los servicios “casi siempre” las cuales
representan unas calidades buenas, y un 14.4%, califican que las calidades de los servicios son
siempre buenas. El investigador concluye que la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos
Selva SA, desarrolla “casi siempre” el marketing relacional dirigidos a sus conductores y a las
calidades de los servicios dirigidos a sus clientes. Esta investigacion sirve de base para definir las
bases tedricas de la variable marketing relacional, de igual permitira definir las estructuras y los
funcionamientos de las micro empresas.

Luna (2019) en su tesis: “Satisfaccion del turista y su relacion con las buenas practicas en
turismo en clientes de IKARO EIRL, Tarapoto, 2018 (Tesis de posgrado). Universidad César
Vallejo. Tarapoto - Per. Esta investigacion tuvo como objetivo principal establecer las relaciones
entre las satisfacciones de los turistas y la buena préactica en el turismo en clientes de la empresa

“IKARO EIRL”, del distrito de Tarapoto durante el afio 2018. La metodologia empleada fue una
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investigacion de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y de un
disefio no experimental. Para su desarrollo se tomé como muestra a 30 clientes de la empresa
“IKARO EIRL”. La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los
resultados obtenidos fueron que los niveles de satisfaccion de los turistas muestran unas
satisfacciones bajas en un 30%; respecto a la “informacion de viaje” muestran unas satisfacciones
bajas en un 37% Yy las lealtades muestran unas satisfacciones bajas en un 20%. La investigadora
concluye que las variables de satisfacciones de los turistas y la buena practica en turismos estan
interrelacionadas, estos implican que el empresario debe considerar que al realizar las inversiones
en los planes de implementaciones de buena practica en procesos diversos estos esfuerzos de
mejoras repercuten directamente en las satisfacciones de los turistas que atienden como clientes.
Esta investigacion sirve de base para definir las bases tedricas de la variable marketing relacional,
de igual permitira definir las estructuras y los funcionamientos de las micro empresas.

Salazar (2015) en su tesis: “Marketing relacional y su relacion con la calidad de servicio
en las empresas de transporte publico interurbano de la cuenca Chicha-Andahuaylas, 2015”. (Tesis
de pregrado). Universidad Nacional José Maria Arguedas. Andahuaylas - Per(. Esta investigacion
tuvo como objetivo principal determinar las relaciones existentes entre el “marketing relacional”
y las calidades de los servicios de transportes publicos interurbanos de las cuencas de Chicha. La
metodologia empleada fue una investigacion de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo correlacional y de un disefio no experimental. Para su desarrollo se tomé como muestra
a 126 usuarios externos entre mujeres y varones. La técnica empleada fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario. El investigador concluye que se encontr6 un coeficiente de
relacion de Spearman equivalente a 0.747 lo que indica que existen unas correlaciones positivas

altas, con una probabilidad equivalente a 0,05 lo que permite afirmar que existen relaciones
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significativas entre el “marketing relacional” y las calidades de los servicios en las empresas del
sector de transportes publicos interurbanos de las cuencas de Chicha- Andahuaylas. Esta
investigacion sirve de base para definir las bases tedricas de la variable marketing relacional, de
igual permitira definir las estructuras y los funcionamientos de las micro empresas.
1.1.3. Anivel local

Asto (2014), en su tesis: “Estrategia de marketing y competitividad del turismo en la Red-
Huamanga, periodo 2005-2010”. (Tesis de posgrado). Universidad Nacional de San Cristobal de
Huamanga. Ayacucho — Peru. Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar de qué
maneras las Estrategias del Marketing influyen en las competitividades de Turismo en la red de
Huamanga — durante los Periodos 2005 al 2010. La metodologia empleada fue una investigacion
de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional y de un disefio no
experimental. Para su desarrollo se tom6 como muestra a 196 participantes. La técnica empleada
fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los resultados obtenidos fueron que las
estrategias de marketing si influyen positivamente en las competitividades del turismo de la red-
Huamanga periodo 2005-201 O, ya que han mejorado el ingreso en 20,4% y el costo ha disminuido
en un 18,9%, los ingresos mejoraron a razones que los arribos de los turistas desde el afio 1994 a
2012. El investigador concluye que las estrategias de marketing influyen positivamente en las
competitividades del turismo de la Red-Huamanga durante los periodos comprendidos de 2005 al
2010. Esta investigacion sirve de base para definir las bases teodricas de la variable marketing

relacional, de igual permitira definir las estructuras y los funcionamientos de las micro empresas.
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1.2.  Bases tedricas o cientificas
1.2.1. Marketing relacional

La expresion marketing de relaciones se empled por primera vez en 1983 por Leonard
Berry, quien la definié como el hecho de atraer, mantener e intensificar las relaciones con los
clientes. En 1994, Hunt y Morgan lo conceptualizaron como el conjunto de actividades dirigidas
hacia el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones de intercambio exitosas. “Por
lo que se puede decir que todas las relaciones se basan en el conocimiento reciproco y mutuo entre
la empresa y el cliente que mediante el didlogo crea lazos fuertes en la relacion” (Sanchez y
Garbarino, 2009, p. 70).

Respecto el trato hacia un cliente, “en el marketing de relaciones esta implicita la idea de
un trato personalizado hacia el cliente” (Best, 2007, p. 102).

En ese sentido, el marketing relacional se centra en los establecimientos de unas relaciones
simbioticas con los clientes, donde los clientes se benefician de las empresas y viceversas, y que
estas relaciones se mantengan en los mayores tiempos posibles. Lograr que el cliente existente sea
fiel a las marcas e aumentar los nameros de los clientes trabajando en los fortalecimientos de la
nueva relacion, estos los convierten en unos ciclos cerrados, donde no se pueden iniciar con los
procesos (captaciones de los clientes) sin pensar en sus finales (fortalecimientos de las relaciones),
de estas formas mantener los mayores nimeros de los clientes que son fieles a las marcas (Burbano
y otros, 2018).

De manera especifica el marketing relacional o marketing de relaciones “es el proceso de
identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, terminar las relaciones entre
la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios

mutuos y concretar valores mediante la interaccion” (Sarmiento, 2015). La investigacion se basa
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al enfoque de relaciones. Asimismo, “El marketing de relaciones son procesos que consisten en
crear, mantener y fortalecer las relaciones firmes, cargadas de valores, con los clientes y las otras
partes interesadas” (Kotler et al, 2006, p.12)

“El marketing relacional, mantiene las relaciones con los clientes y 10s 0tros socios, a unos
beneficios, por los que los objetivos de las partes involucradas son juntados. Estos se logran
mediante los intercambios mutuos y cumplimientos de las promesas” (Gronroos, 1994, p.7).

Segun Barroso y Martin (1999)

En el actual entorno de competencia generalizada el marketing relacional, estudia los

comportamientos de los clientes porgue la clientela se ha convertido en los elementos méas

escasos de los sistemas, siendo sus conservaciones, y no sus captaciones, las claves de los

éxitos empresariales (p. 11 -12).

El marketing de relacionales es importante porque se centra en las retenciones de los
clientes, se orientan hacia los beneficios de los productos, plantean las visiones a largos plazos,
ponen un gran énfasis en los servicios a las clientelas, existe altos niveles de compromisos con los
clientes, existen altos niveles de los contactos con los clientes y las calidades son las
preocupaciones de todos (Christopher et al, 1994).

1.2.1.1. Confianza.

El fundamento del marketing de relaciones de contar con buena confianza se debe a que
éste motiva a los empleados esforzarse por mantener buenos lazos con los socios, para que a pesar
de que existan otros beneficios a corto plazo los clientes valoren mas los beneficios que traeran a
futuro el mantener relaciones duraderas que a la larga le podra ofrecer (Morgan y Hunt, 1994).

Ademas, ese tipo de fuertes lazos entre la empresa y el consumidor permite al empresario ser mas
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flexible en cuanto a la fluctuacion de los costos del mercado, por lo que puede disminuir los costos
de transaccién beneficiando al consumidor final (Sarmiento, 2015).

Para Reinaes y Ponzoa (2002), “la confianza es un valor principal en la retencion y
fidelizacién, puesto que las relaciones mas avanzadas se fundamentan en la firme esperanza que
cada parte deposita en la otra” (p. 5).

Estos autores mencionan que la confianza es primordial entre la empresa y cliente para
retener y fidelizar, ya que cada parte deposita la esperanza en la otra, el cliente en obtener las
expectativas generas por parte de la empresa, y la empresa en ofrecer lo que realmente esta
demandando el cliente.

Por su parte, Alcaide (2015) indica que la confianza de un cliente no sélo es el resultado
de un sentimiento emocional objetivo, ademas es el resultado principalmente de la sensacién que
percibe sobre los comportamientos que se observa en la forma de actuar de la empresa.

1.2.11.1. Honradez.

De acuerdo con Ganesan (1994), la honradez consiste en mantener y cumplir las promesas
hechas al cliente, por lo que este atributo se corresponde con la confianza que persigue el marketing
relacional, es decir la empresa junto con su experiencia y su capacidad desarrollada como
profesional tiene para realizar una buena labor cubriendo las expectativas del cliente.

1.2.11.2. Benevolencia.

La benevolencia se define como el conjunto de actitudes que demuestran el no aprovechar
de la oportunidad para sacar ventaja, como es el caso de empresa cliente, en esa relacién la
benevolencia existe cuando una de las partes esta interesada en el bienestar de otro (Flavian y

Guinaliu, 2006)
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1.2.1.1.3. Competencia.

Segun Flavian y Guinaliu (2006), todas las empresas que ofrecen un servicio o producto
ademas de cumplir sus promesas, empleando la honradez y caracterizarse por tener buenas
intenciones actuando de manera benevolente y oportuno. Siendo conscientes de que poseen los
recursos técnicos, financieros, y humanos para realizar un producto o servicio adecuado acorde a
lo prometido al cliente.

1.2.1.2. Satisfaccion.

Es la naturaleza positiva de las evaluaciones subjetivas que los individuos hacen de los
diversos resultados y experiencias asociados con su compra o uso (de un producto). Esto también
se conoce como el proceso psicologico de evaluar los resultados de desempefio percibidos con
base en expectativas predeterminadas. Esta determinado por las impresiones que experimenta una
persona después de la compra como resultado de un desacuerdo positivo 0 negativo entre las
expectativas y los sentimientos obtenidos de la experiencia (Sarmiento, 2015).

Sarmiento (2015) cita a Storback et al. (1994) para sefialar que la satisfaccion es, “una
evaluacion cognitiva y afectiva con base en la experiencia personal en todos los episodios de
servicios dentro de la relacion” (p. 25).

Para Fandos et al. (2011) la satisfaccion es cuando “los consumidores tienen estandares de
comparacion previos a consumo, y que observando el desempefio del mismo y comparandolo con
dichos estandares se forman las percepciones de conformidad o disconformidad que producen una
evaluacion” (parr. 37).

Estos autores, mencionan que los consumidores tienen patrones para hacer comparaciones

previas al consumo, observan el desempefio de las organizaciones que les brinda productos o
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servicios y comparan con sus patrones para luego tener una percepcion de conformidad o
disconformidad, es decir satisfecho o insatisfecho.

La satisfaccion al cliente tiene tres elementos, entre ellos esta el rendimiento percibido; lo
cual es una referencia del desempefio o el resultado que produce la organizacion en el cliente al
momento de entregar el producto o servicio, lo otro son las expectativas; que se refiere a la
disposicién de la empresa de lograr una relacion con el cliente mediante su satisfaccion, y por
ultimo esta el nivel de satisfaccion; en la cual se puede observar si el cliente esta satisfecho o
insatisfecho (Salazar y otros, 2017).

Londofio (2018), indica que satisfacer al cliente “es cumplirle en lo que se promete, en la
propuesta de valor. El cliente espera que lo ofrecido y prometido se cumpla” (p. 17).

Por lo tanto, para hacer llegar a la satisfaccion a un cliente hay que solucionar, mejorar, o
darle lo que otras empresas no pueden darle; es decir, que hay que cumplir las expectativas del
cliente, darle lo ofrecido y prometido.

Para Pena (2014), la satisfaccion se define “como una comparacion entre las expectativas
gue una persona tiene de una empresa referente al producto o servicio que le van a ofrecer, y lo
que realmente obtiene de la empresa” (p. 169).

En conclusion, si a una persona no se le cumple las expectativas referentes a algun producto
0 servicio ofrecido no estaran satisfechos.

1.2.1.2.1. Satisfaccion especifica.

La satisfaccidn del cliente es considerada como un juicio evaluativo post-eleccion de un

acontecimiento de compra especifica (Sarmiento, 2015).
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1.2.1.2.2. Satisfaccion acumulativa.

La satisfaccion del cliente acumulativo es una evaluacion global basada en la compra y
consumo experimentados con un bien o servicio durante el tiempo (Sarmiento, 2015).

1.2.1.3. Compromiso.

El compromiso es “el apego emocional o psicologico a una marca que se desarrolla antes
de que el consumidor pueda determinar que su comportamiento de compra repetido ha sido
derivado de una sensacién de fidelidad” (Set6, 2004, p.131).

Las relaciones se basan en el compromiso mutuo. Como se mencion0 anteriormente, esta
estructura es fundamental para el éxito de la relacién comprador-vendedor, ya que permite a los
socios de esta relacion 1) aumentar las ganancias futuras, reducir los costos o ambas cosas. 2)
Incrementar las ventas de proveedores. 3) para responder a las solicitudes de nuestros socios; 4)
influir en el desarrollo de normas sociales comunes para mejorar la calidad y regular los futuros
intercambios; 5) Trabajar juntos para satisfacer mejor las necesidades de los compradores y lograr
un mayor nivel de desemperio (Sarmiento, 2015).

Alcaide (2015) menciona que “los clientes que siguen comprando a una empresa lo hacen
por simple inercia y habito o por la existencia de algiin tipo de compromiso con la empresa”
(p.318).

Segun Sarmiento (2016) los compromisos estan considerados dentro de las literaturas del
Marketing de Relaciones como las situaciones en las que unas de las partes tienen las intenciones
de actuar y luego de las interacciones se desarrollan sus actitudes. Los compromisos implican que
las relaciones sean importantes para las partes y que sus deseos también sean continuar dichas
relaciones. Por estas razones, existen muchos autores que sugieren que las partes que interactiian

deben tener las caracteristicas de ser leal, confiable y mostrar sus estabilidades con los demas
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actores (Bejou & Palmer, 1998). También se definen, como los deseos de mantener las relaciones
expresados por unas inversiones continuas en la actividad que permite mantener contantes dichas
relaciones (Blois, 1997).

Las autoras Virginia y De Fatima (2013), mencionan gue por compromiso se entiende
cdmo una participacion positiva de un individuo con una organizacién, que repercute en su
inclinacion hacia la misma organizacion, y que este compromiso tiene tres elementos (afectivos,
calculados y normativos).

Para los autores, Choca et al. (2019), el compromiso es una variable muy importante pero
no exclusiva en una relacion de intercambio en la que la empresa tiene el deseo de mantener una
relacion valiosa con sus clientes.

1.2.1.3.1. Compromiso afectivo.

Se considera una forma de apego emocional entre el cliente y la marca, teniendo la certeza
de que es la mejor alternativa, es considerada como necesario si se quiere desarrollar y mantener
las relaciones entre la marca y el cliente, sin dejar de lado el afecto y las emociones desde su
percepcion frente a su expectativa.

En otras palabras, el compromiso afectivo revela que un individuo se queda en una relacion,
porque €l o ella tienen una actitud favorable hacia la marca, por lo tanto, es el resultado de que los
consumidores estén preparados para emociones positivas producto de haber alcanzado un alto
nivel de confianza en el trato marca — cliente (Sarmiento, 2015).

Entonces es propio decir que el compromiso afectivo surge como consecuencia de los
sentimientos emocionales, del compromiso y emociones con la empresa, el vendedor o la marcay

de la creencia de que esa es la mejor alternativa.
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1.2.1.3.2. Compromiso calculador.

Consiste en medir el nivel de fidelizacion a partir de los costes percibidos asociados al
cambio de proveedor. Segun esto, los consumidores mantienen una relacién con una determinada
empresa porgue su inversion se perderd cuando cambien las circunstancias. Por lo tanto, puede
surgir una garantia imputada cuando un cliente ha invertido mucho dinero en esta relacién y
cambiar a otro cliente seria costoso, es decir, la relacion costo-beneficio no compensa al cliente.
Ademas de esta situacion que afecta el compromiso calculado, debe agregarse que no existen
alternativas convincentes a las relaciones establecidas. De esto se puede inferir que no se puede
esperar que los clientes con un alto nivel de compromiso financiero tengan un efecto positivo en

las comunicaciones corporativas “boca en boca” (Sarmiento, 2015).

1.2.2. Fidelizacion

Day define a la fidelizacion como algo méas que unas largas relaciones de los clientes con
unas compaiias determinadas o las visitas frecuentes de los clientes a unas tiendas: “son unas
sensaciones de afinidades o adhesiones a los productos y servicios de unas firmas” (Day, 1999, p.
289).

La fidelizacién son conjuntos de comportamientos efectivos, materializados en las
repeticiones de las compras de los mismos productos, marcas o proveedores sin apreciar las
intenciones declaradas por los clientes respecto a las futuras adquisiciones (Sarmiento, 2015).
Ademas, “las fidelizaciones dan como los resultados realzar a los clientes manteniendo estrechas
relaciones en los periodos prolongados. Pueden implementarse de formas directas, mediante los

programas que informan a los clientes o bien de formas implicitas” (Barquero y otros, 2007).
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Las fidelizaciones procuran convertir a los interesados en los clientes fieles y a los clientes
fieles en socios, es decir, los predicadores de los buenos servicios y productos que no reciben en
nuestras compafias. Para lograr las fidelizaciones es necesario convertir las gestiones de las
relaciones con los clientes en una de las prioridades del primer orden de las empresas y centrar las
estrategias de las empresas, en primer lugar, en los desarrollos, fortalecimientos y consolidaciones
de relaciones a largos plazos con las bases de los clientes (Alcaide, 2010).

Asimismo, para realizar una correcta fidelizacion se crean pasos o una estructura para poder
completar el proceso, por lo que segun Brito y Pacheco (2017) afirma que:

La fidelizacion de los clientes se estructura mediante diferentes factores, el principal de

estos es la postura que mantenga la empresa frente a los clientes, esto combinado con la

comunicacion entre el cliente y la empresa, el marketing que realice, los incentivos que le
brinde la empresa, la experiencia y la informacidn que tenga el cliente sobre el producto es

lo que permite establecer una fidelizacion por parte de este. (p.3)

Por otro lado, Cortés (2017) manifiesta que, la razén principal por la que un cliente es fiel
a una empresa es por haber recibido un producto o servicio de buena calidad, por lo tanto, “la
fidelidad del cliente depende de las percepciones, que son la base para la toma de decisiones.
Aparte de la calidad del producto y servicio” (p.211).

Ademas de acuerdo con Aglero (2014) explica que la fidelizacidn consiste en:

Que un cliente escoja una empresa para realizar todas o la mayoria de las compras implica

que ese cliente es fiel. La fidelizacion pretende establecer un vinculo a largo plazo entre la

empresa y el cliente, que la relacién dure una vez finalizada la compra. Asimismo, para

Ilevar a cabo la fidelizacién de un cliente se debe de conocer a profundidad acerca de el

para que los servicios se adapten a sus necesidades. (p.3)
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Asimismo, Aguilar (2015) indica que, la lealtad conductual es realista porque se basa en
gran medida en el poder adquisitivo del cliente o en el costo promedio que debe asumir la empresa.
Por ejemplo, los clientes que son leales a una empresa en particular la usaran de todos modos, por
lo que un servicio en particular.

2.2.2.1 Comportamiento.

De acuerdo con Sarmiento (2015), viene a ser la manera en cémo los consumidores
compran. En otras palabras, la lealtad se mide por la frecuencia de uso del servicio. Sobre la base
de que los incentivos para comprar generados por una empresa desencadenaran una compra Si
tienen buenos recuerdos de esa empresa, segun las referencias recibidas de otros.

Por otro lado, Sanchez y Tomaseti (2014) Se refiere a la frecuencia de las interacciones
entre un cliente y una empresa, es decir, las compras repetidas o el uso repetido de los servicios de
una empresa generan un comportamiento de lealtad.

Para Set6 (2003), la fidelidad se interpreta como una forma de comportamiento del cliente
a una determinada marca durante un tiempo. EI comportamiento de lealtad se puede ejemplificar
en las compras repetidas de servicios al mismo suministrador.

Por otro lado, Fandos et al. (2011), indican que “el comportamiento esta relacionado
directamente con una determinada intencion. En general, una persona suele realizar aquellos
comportamientos que tiene intencidén de materializar” (p. 41).

- Repeticion del servicio

Se refiere a la accion de volver a ejecutar una actividad si ya se ha ejecutado. Esto significa

que se mide por la frecuencia con la que un cliente usa este servicio o compra un producto.

- Sensibilidad a los precios
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Esto se refiere a lo que un cliente quiere comprar 0 pagar por un servicio o producto.
Entonces, cada vez que una empresa sube o baja sus precios, siempre evalUa las ventas en
funcién de los productos y servicios que ofrece.

2.2.2.2 Actitud.

Conforme a Sarmiento (2015), la lealtad se logra a través del compromiso psicolégico que
se inscribe en las emociones y los efectos beneficiosos que se generan cuando se anuncia un
servicio o producto.

Asimismo, Sanchez y Tomaseti (2014) explican que la actitud que tienen los clientes hacia
la empresa es porque han generado confianza y compromiso, por lo que consumen por la seguridad
que reclaman.

Ademas, Aguilar (2015) indica que, dado que la lealtad actitudinal consiste principalmente
en los sentimientos que los clientes tienen por una empresa, argumentan que las empresas buscan
el apego entre sus clientes y la empresa. Por lo tanto, siempre quieren que sus clientes puedan
representar a la empresa y comprar los servicios ofrecidos.

Para Hartman et al. (2002), la lealtad constituye una actitud positiva hacia la organizacion,
generada a través de un proceso de evaluacion interna por parte del consumidor.

Fandos et al. (2011), interpretan la actitud de un individuo “como una evaluacion de
naturaleza afectiva, que se forma a partir de las creencias de la persona sobre un objeto” (p. 41).

- Compromiso

Es un acuerdo que tiene el trabajador para ofrecer un adecuado servicio. Ya que los clientes

buscan ser tratados bien al momento se solicitar un servicio.

- Emocién
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Es un sentimiento que puede ser de alegria o tristeza, generado por una idea o recuerdo que
tienen sobre el lugar al que estan llegando. Por ejemplo, la emocion de alegria puede ser
generada por un viaje o a un lugar a donde siempre se quiso ir y conocer.

1.3.  Definicion de términos basicos

Marketing: El marketing desempefia unos papeles importantes en todos los procesos de
planeaciones estratégicas: proporcionan informaciones acerca de las oportunidades de mercados
atractivos, y sus enfoques hacia los clientes sirven como filosofias guiadoras para las planeaciones
(Kotler et al., 2003).

Marketing relacional: Consiste en establecer los fuertes lazos con los clientes, son de
caracter generalmente duraderos, acompafiados de solidas muestras de lealtad mutua, de la
empresa a sus clientes y viceversa (Brunetta, 2014).

Fidelizacion de clientes: Son conjuntos de comportamientos efectivos, materializados en
las repeticiones de las compras de los mismos productos, marcas o proveedores sin apreciar las
intenciones declaradas por los clientes respecto a las futuras adquisiciones (Sarmiento, 2015).

Confianza: Es un conjunto de caracteristicas, habilidades y capacidades de las otras partes
para cumplir aquellos a los que se han comprometido. Contienen las caracteristicas de las
diferentes. Son fundamentales para el marketing relacional porque alientan a los vendedores para
continuar con sus trabajos y porque disminuyen los costos de las transacciones (Sarmiento, 2015).

Satisfaccion: Es un antecedente de las confianzas porque las relaciones entre los
compromisos y las confianzas estdn mediadas por las satisfacciones. Es un conjunto de indicadores
importantes para todos los clientes que son puntuales (transaccionales y ocasionales) (Sarmiento,

2015).
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Compromiso: Citado en Setd en 2004 los compromisos se analizan como un conjunto de
apegos emocionales o psicolégicos hacia las marcas que se desarrollan antes de que los
consumidores puedan determinar que sus comportamientos de compras sean derivados de las

sensaciones de fidelidades (Sarmiento, 2015).
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CAPITULO II
MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipoy nivel de investigacién
2.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue bésica, ello debido a que se sustenta en base a teorias ya existentes en
referencia a las variables, y porque su finalidad es el acrecentamiento de conocimientos en funcion
a una problematica, orientandose al cumplimiento de los objetivos y sugerencias de mejora
(\VValderrama, 2018). Por tanto, la presente investigacion fue de tipo basica dado que se parte de
una realidad problematica que se sustenta con teorias cientificas que permitieron alcanzar los
objetivos planteados.
2.1.2. Nivel de investigacion

El nivel de la investigacidn fue descriptivo. Sobre ello, Hernandez et al. (2014) refiere que
“se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenomeno que se someta a un analisis” (p. 92).
Mientras que las investigaciones correlacionales “tiene como finalidad conocer la relacion o grado
de asociacién que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o
contexto en particular” (p. 93). Ello permitié sefialar que, dado que la investigacion detallé el
comportamiento de la variable marketing relacional y fidelizacion y luego buscd medir el grado
de asociacion entre ellas, se tuvo un nivel descriptivo-correlacional. Cuenta con el siguiente

esquema:
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AN |

Donde:
M: clientes de los recreos campestres de la Provincia de Huanta.
O1: marketing relacional
O2: fidelizacion
r: relacion
2.1.3. Enfoque de investigacion
Segun Naupas et al. (2018) la investigacion de enfoque cuantitativa “Utiliza la recoleccion
de datos y analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis formuladas
previamente, ademas, confia en la medicion de variables e instrumentos de investigacion, con el
uso de la estadistica e inferencial”. (p.140). Por las caracteristicas de las variables de estudio y el
propdsito de la investigacion fue de enfoque cuantitativo.
2.2. Métodos y disefios de investigacion
2.2.1. Métodos de investigacion
Los métodos de investigacion que permitieron desarrollar el presente estudio fueron los
siguientes:
- Método inductivo
De acuerdo a lo expuesto por Oré (2015), este método hace “uso de razonamiento para
obtener conclusiones que parten de principios o hechos particulares para llegar a conclusiones

generales” (p.97).
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Este método permiti6 a través de la descripcion de la problematica y desarrollo del estudio
en un contexto, poder inferir los resultados a la poblacidn o a planos mas generales.

2.2.2. Disefio de investigacion

De acuerdo al proposito de la investigacion, el disefio fue no experimental- transversal. No
experimental, debido a que no se desarroll6 ningun tipo de manipulacién a ninguna de las variables
de estudio, y Unicamente se busco analizarlas en su contexto y periodo dado (Hernandez et al.,
2014). Asimismo, fue transversal, ya que “el levantamiento de datos o informacion para el estudio
se realiza por Unica vez” (Oré, 2015, p.190).

2.3. Poblacion y muestra de la investigacion
2.3.1. Poblacién

La poblacion se define como “el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie
de especificaciones, las poblaciones deben situarse claramente por sus caracteristicas de contenido,
lugar y tiempo” (Hernandez et al., 2014, p.174). Por ello, la poblacion del estudio fue constituida
por todos los clientes que acudieron en el periodo del 2019 a los 13 recreos campestres ubicados
en la provincia de Huanta; frente a ello se puede decir que es una poblacion desconocida. A
continuacion, el listado de los recreos situados en la provincia de Huanta:

Tabla 1l

Listado de los recreos campestres en la provincia de Huanta

N° de recreos Nombre de los recreos
Recreo Don Félix
Recreo Campestre Las Totoritas
Recreo Campestre Villa Barboza
Recreo Campestre Mama Antonia
Recreo Campestre Tullpa
Recreo El Negrito
Recreo Turistico El Huerto
Recreo Zambrano
Recreo El Imperio
Recreo Don Alejandro
Recreo Las Flores de Allpapilar
Recreo Espectaculos La Fortaleza
Recreo Eventos Las Flores

el el
SREBwovourwnr




2.3.2. Muestra

“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de
que debe ser representativo de la poblacion” (Hernandez et al., 2014, p.173). La muestra estuvo
conformada por los clientes que acudieron a los distintos recreos campestres de la Provincia de

Huanta; es entonces que se procedié a usar la formula estadistica para las poblaciones infinitas

teniéndose asi:

_Z(™@@

EZ

n = tamafo de la muestra

Z =nivel de confianza (95%); Z = 1.96

E =maximo error permisible; E = 0.05 (5%)
pg = campo de variabilidad; p = 95% (acierto), g = 5% (error)

N = 13

Reemplazando:

Los mismos que se distribuyeron de la siguiente manera:

(1.96)2 * (0.95) * (0.05)  0.9604
n= =

0.052

~0.0025

n = 384

Tabla 2
Listado de clientes encuestados por Recreo campestre de la provincia de Huanta.
N° Nombre de los recreos Encuestados %
1 Recreo Don Félix 29 8%
2  Recreo Campestre Las Totoritas 29 8%
3 Recreo Campestre Villa Barboza 36 9%
4  Recreo Campestre Mama Antonia 29 8%
5  Recreo Campestre Tullpa 29 8%
6  Recreo El Negrito 29 8%
7 Recreo Turistico EI Huerto 29 8%
8  Recreo Zambrano 29 8%
9  Recreo El Imperio 29 8%
10 Recreo Don Alejandro 29 8%
11  Recreo Las Flores de Allpapilar 29 8%
12  Recreo Espectéaculos La Fortaleza 29 8%
13  Recreo Eventos Las Flores 29 8%
Total 384 100%
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La muestra de estudio, estuvo conformada por 384 clientes en total segun el célculo
demuestra para poblaciones infinitas, de los cuales 36 clientes fueron del Recreo Campestre Villa
Barboza y 29 clientes de los otros 12 recreos campestres identificados en la tabla 1. Dicho criterio
se considera por la cantidad de afluencia de clientes en cada recreo y por conveniencia, ya que se
cuenta con una poblacion infinita y no se conté con un marco muestral.

2.4.  Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
2.4.1. Técnica

Se utilizé a la encuesta como técnica de recoleccién de datos, la cual segin Lépez y
Fachelli (2015) sefialan que es una técnica que permite obtener informacion mediante la aplicacion
a una muestra.

2.4.2. Instrumentos

El instrumento que utilizado fue el cuestionario, el cual es un conjunto de items que se
aplica a un grupo de individuos con el fin de conocer el comportamiento de las variables (Lépez y
Fachelli, 2015). La investigacion tuvo en cuenta dos cuestionarios de escala Likert que permitieron
medir cada variable detallada a continuacion:

Para la variable marketing relacional; conto de un total de 14 items donde se establecieron
las dimensiones satisfaccion, compromiso y confianza; por otro lado, la variable Fidelizacion,
presentd un total de 12 items conteniendo a las dimensiones comportamiento y actitud. Por otra
parte, cabe sefialarse que para la elaboracion de los instrumentos de medicion para ambas variables
se rigieron necesariamente a los procesos de validacion y confiabilidad respectivamente para luego
ser aplicados en la muestra seleccionada, generando asi informacion confiable y garante para el

desarrollo de resultados.
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Para el proceso de validacion se necesitd la firma aprobatoria de tres expertos en la tematica
de estudio tanto para el instrumento de marketing relacional como fidelizacién de clientes; estos

expertos mediante su firma validaron la recoleccion informativa (Ver anexo 5) y siendo los

siguientes:
Tabla 3
Tabla de validacion de expertos
N° Experto Opinidn
1 Mg. Quispe Medina, Wilber Aplicable
2 Mg. Bullén Solis, Omar Aplicable
3 Mg. Ludefia Gonzales, Carlos Eduardo Aplicable

Por otra parte, con respecto al proceso de confiabilidad, se utilizé a la prueba estadistica de
confiabilidad Alfa de Cronbach donde se establece que al ser los resultados los mas cercanos a 1;
manifestaran un grado de fiabilidad que permitié dar garantia de que la informacion recolectada
es pertinente con los objetivos de la investigacion:

Tabla 4
Prueba estadistica del Alfa de Cronbach para la variable marketing relacional conjunta

a sus dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos
0.880 14
Tabla5s
Prueba estadistica del Alfa de Cronbach para la variable fidelizacion conjunta a sus
dimensiones
Alfa de Cronbach N de elementos

0.923 12
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Frente a la tabla 3 y 4 se puede ver que ambo sus resultados en cuanto al instrumento de
cada variable se aproxima considerablemente a 1; ante ello es pertinente decir que el instrumento
de recoleccidon de datos tanto para el marketing relacional como fidelizacion de clientes es fiable
en su aplicacion.

2.5.  Procedimiento de recoleccion de datos

De acuerdo a lo expuesto por Hernandez et al. (2014), los procedimientos de recoleccion
de datos son pasos establecidos para que el investigador pueda hacerse de informacion valiosa para
el desarrollo de los resultados y cumplimiento de objetivos.

En ese sentido, los procedimientos para la recoleccidn de los datos fueron los siguientes:

- Primero: para la recoleccion de datos se formularon 2 instrumentos (uno por variable).

- Segundo: antes de la aplicacion se realizd la validacion de constructo y se determiné la
confiabilidad de los instrumentos. Es preciso indicar que, para la validacion se tomé en
consideracién la opinion de expertos, y para la confiabilidad a través de la prueba
estadistica de Alfa de Cronbach.

- Tercero: posterior los procesos antes mencionados, se llegaron a aplicar los instrumentos a
la muestra de estudio.

- Laaplicacion de los instrumentos se realiz6 por convenienciay que el cliente mostro interés
en la participacion de la encuesta. Ello se debe que no se cuenta con un marco maestral
conocido.

- Cuarto: finalizada la aplicacién, se consolido la informacion (tabular) con apoyo del

programa Microsoft Excel, para que puedan ser analizados.
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2.6.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Luego de recopilar la informacion, se ordenaron y clasificaron los datos para realizar su
posterior tabulacion mediante el programa Excel; asimismo, se presentaron los resultados en tablas
y graficos para realizar el andlisis de cada variable en forma descriptiva, los cuales se pudieron
interpretar y analizar.
También se conto con la ayuda del programa SPSS V24 para obtener el grado de asociacion
entre las variables, y con ello realizar la contratacién de las hipotesis.
Para poder interpretar de manera dptima las variables y dimensiones, se elaboré un baremo.
Se detalla a continuacion.
- Se considera el nimero total de items del instrumento
- Se considera la escala valorativa minima, (Nunca =1)
- Seconsidera la escala valorativa maxima, (Siempre = 5)
- La puntuacion minima, se obtiene de la multiplicacion del nimero total de items y
escala valorativa minima
- Puntuacion maxima, se obtiene de la multiplicacién del nimero total de items y escala
valorativa maxima.
- El rango se obtiene, de la diferencia entre la puntuacion maxima y la puntuacion
minima.
- La amplitud se obtiene, de la division entre el rango y el numero de niveles de la

variable.



Tabla 6

Baremos de la variable Marketing Relacional
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Marketing Relacional Confianza Satisfaccion Compromiso
Numero de items 14 5 6 3
Escala minima 1 1 1 1
Escala maxima 5 5 5 5
Puntuacion minima 14 5 6 3
Puntuacién maxima 70 25 30 15
Rango 56 20 24 12
Amplitud 19 7 8 4
Nivel Marketing Relacional Confianza Satisfaccion Compromiso
Inadecuado 14 5 12 6 14 3 7
Regular 33 12 18 14 22 7 11
Adecuado 51 18 25 22 30 11 15
Tabla 7.
Baremos de la variable Fidelizacion
Fidelizacion Comportamiento Actitud
Numero de items 12 5 7
Escala minima 1 1 1
Escala maxima 5 5 5
Puntuacién minima 12 5 7
Puntuacién maxima 60 25 35
Rango 48 20 28
Amplitud 16 7 9
Nivel Fidelizacion Comportamiento Actitud
Baja 12 28 5 12 7 16
Media 28 44 12 18 16 26
Alta 44 60 18 25 26 35




CAPITULO Il
RESULTADOS
3.1. Resultados descriptivos
Tabla 8
Sexo de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Masculino 235 61.2
Femenino 149 38.8
Total 384 100.0

Figura 1.
Sexo de los encuestados

Porcentaje

Masculino
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Se observa que el 61.20% (235) de los encuestados fueron del sexo masculino y el 38.80%

(149) fue del sexo femenino, por lo que la mayoria de los clientes que concurren a estos recreos

campestres esta conformada principalmente por varones.
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Tabla 9

Edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
18 - 27 afios 82 21.4
28 - 37 afnos 117 30.5
38 - 46 afnos 97 25.3
47 - 55 afios 88 22.9
Total 384 100.0

Figura 2.
Edad de los encuestados
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Porcentaje

[22.02%

18- 27 afios 28-37 afos 36 - 48 afos 47 - 55 afos

Se observa que el 21.35% (82) de los encuestados cuenta con una edad de 18 — 27 afios,
30.47% (117) cuenta con una edad de 28 — 37 afios, 25.26% (97) cuenta con una edad de 38 — 46
afos y finalmente, 22.92% (88) cuenta con una edad de 47 — 55 afios. Por lo que se puede decir
que el grupo de clientes que mas recurren a estos recreos campestres de la ciudad de Huanta son

los de 28 a 37 afos de edad.
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3.1.1. Respecto a la variable 1: marketing relacional

Tabla 10

Analisis descriptivo de los items de Marketing Relacional

Nunca Muy pocas veces A veces Casisiempre Siempre

N Items N % N % N % N % N %
1 ¢Cumplen con sus promesas u obligaciones? 73 19.0 127 331 85 221 58 151 41 10.7
9 iLe of(ece confianza para poder retornar en una préxima 98 255 179 166 89 232 16 42 2 05
oportunidad?
3 ¢Buscan bienestar de sus clientes? 75 195 117 305 87 227 64 16.7 41 10.7
4 ¢Buscan generar vinculos adecuados con sus clientes? 93 242 165 430 106 276 19 49 1 03
5 ¢Dispone una capacidad organizacional adecuada? 79 20.6 122 31.8 86 224 60 156 37 9.6
6 ¢El personal otorga un buen servicio? 79 20.6 119 31.0 81 211 68 17.7 37 9.6
7 ¢El personal se encuentra preparado para la atencion al cliente? 73 19.0 119 310 91 237 63 164 38 99
8 ¢El servicio recibido supero sus expectativas? 103 26.8 177 46.1 104 271 O 00 0 0.0
9 ¢Lacarta de mend, cuenta con los ingredientes de los platos? 77 201 124 323 83 216 63 164 37 96
10 ¢Le brindaron un servicio de calidad? 70 18.2 125 326 91 237 53 138 45 11.7
11 ;La presentacion de los platos cubrieron sus expectativas? 89 232 114 29.7 81 211 65 169 35 91
12 ¢Retomaria por la calidad de servicio que le ofrecen? 83 21.6 115 299 88 229 57 148 41 107
13 ¢Retomaria debido a que cumplen con sus expectativas? 93 242 112 29.2 85 221 53 13.8 41 10.7
14 ¢Los precios de los platos qué ofrecen son accesibles en 71 185 130 339 89 232 52 135 42 10.9

comparacion de sus competidores?

En la tabla se observa el andlisis descriptivo de los items de la variable Marketing Relacional. Los clientes de los recreos perciben
con mayor frecuencia nunca, muy pocas veces y a veces a lo largo de los 14 items. Ello muestra el inadecuado uso de la estrategia de

Marketing Relacional.



Figura 3.

Anélisis descriptivo de los items de Marketing Relacional
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Tabla 11.

Analisis descriptivo de los items de Fidelizacion
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N ftems Nunca Muy pocas veces A veces Casi siempre Siempre
N % N % N % N % N %

¢La atencion que le ofrecieron busca que retorne muy continuamente? 109 28.4 117 305 70 182 53 138 35 9.1

2 ¢Elige el recreo campestre por encima de los deméas competidores? 94 245 120 31.3 78 20.3 53 13.8 39 10.2
3 ¢Priorizan las relaciones con sus clientes? 93 242 127 33.1 73 19.0 51 13.3 40 104
4 ghgzt;;gbajadores establecen una comunicacion adecuada con sus 100 26.0 107 979 86 224 55 143 36 94
¢El recreo le ofrece descuentos y promociones? 90 234 127 331 67 174 65 169 35 9.1
¢Se encuentra seguro por los alimentos que le ofrece el recreo? 98 255 115 299 70 182 61 159 40 104

7 ¢Se ha empefiado en aumentar su lealtad hacia sus clientes? 85 221 125 326 72 188 63 16.4 39 10.2
3 térF;g;;)arg(i)erggs el recreo campestre por el trato que recibe de los 95 247 121 315 67 174 64 167 37 9.6
9 ¢Recomienda el recreo campestre por los patos tipicos que ofrece? 94 245 127 331 60 156 62 16.1 41 10.7
10 ¢Recomienda el recreo por la versatilidad de sus productos? 104 27.1 111 289 71 185 61 159 37 96
11 ¢Busca sorprender a sus comensales? 93 242 124 323 75 195 55 143 37 96
12 ;Viene innovando en sus procesos de atencion? 90 234 134 349 60 156 60 156 40 104

En la tabla se observa el andlisis descriptivo de los items de la variable Fidelizacion. Los clientes de los recreos perciben con

mayor frecuencia nunca, muy pocas veces y a veces a lo largo de los 12 items. Ello muestra la baja fidelizacion por parte de los clientes.



Figura 4.
Anélisis descriptivo de los items de Fidelizacion
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Tabla 12

Descripcion del marketing relacional

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 173 45.1
Regular 138 35.9
Adecuado 73 19.0
Total 384 100.0
Figura5

Descripcion del marketing relacional
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Inadecuado Regular Adecuado

Interpretacion. Del 100% de encuestados se pudo ver que el 45,06% manifestaron que era
inadecuado el marketing relacional en los recreos campestres de la provincia de Huanta; otros
35,94% manifestaron que era regular y el 19,01 % restante manifestd que era adecuado. Frente a
ello se puede decir que la mayoria de encuestados opinan que la gestion de marketing relacional
es de regular a inadecuado, esto se debe a que no se estaria generando confianza, satisfacciéon y

compromiso con los clientes.



3.1.1.1. Descripcion de la dimensién 1: Confianza.

Tabla 13.

Descripcion de la dimension confianza

o1

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 222 57.8
Regular 135 35.2
Adecuado 27 7.0
Total 384 100.0
Figura6

Descripcion de la dimension confianza
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Interpretacion. Del 100% de encuestados se pudo ver que el 57,81% manifestaron que era

inadecuado la confianza que se transmitian en los recreos campestres de la provincia de Huanta,

el 35,16% manifesto que era regular y 7,03% restante, adecuado. Ante lo mencionado, se puede

decir que para la mayoria de clientes usuarios a estos recreos ven la confianza en sus servicios y

productos de regular a inadecuado, esto se deberia a que los recreos no mostrarian una

comunicacion sincera, no tomarian en consideracion las sugerencias y asesorias de los clientes.



3.1.1.2. Descripcion de la dimension 2: Satisfaccion.

Tabla 14

Descripcion de la dimensidn satisfaccion

52

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 185 48.2
Regular 157 40.9
Adecuado 42 10.9
Total 384 100.0

Figura 7

Descripcion de la dimensiédn satisfaccion
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Interpretacion. Del 100% de encuestados se pudo ver que el 48,18% manifestaron de

inadecuado su satisfaccion frente a los servicios y productos dados en los recreos campestres en la

provincia de Huanta, el 40,89% lo manifesto de regular y el 10,94% restante de adecuado; ante lo

mencionado se puede decir que para la mayoria de usuarios a estos recreos la satisfaccion seria de

regular a inadecuado; esto seria dado por las deficiencias en la propuesta de valor, empatia en

atencion y minima superacion de las expectativas para con los clientes.



3.1.1.3. Descripcion de la dimensién 3: Compromiso.

Tabla 15

Descripcion de la dimension compromiso
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Descripcion Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 192 50.0
Regular 143 37.2
Adecuado 49 12.8
Total 384 100.0
Figura 8

Descripcion de la dimensién compromiso
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Interpretacion. Del 100% de encuestados se pudo ver que, el 50% manifestaron de

inadecuado el compromiso de los recreos campestres en Huanta para con sus servicios y productos,

el 37,24% manifestd de regular y el 12,75% restante de adecuado. Frente a lo referido, se puede

decir que mas de la mitad de clientes opinaron que el compromiso en estos recreos es entre regular

e inadecuado, esto se deberia a que en sus gestiones no se tomaria en prioridad generar un apego

hacia la marca y generacion de vinculos con los clientes.



3.1.2. Respecto a la variable 2: Fidelizacion del Cliente

Tabla 16

Descripcion de la fidelizacion del cliente
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Descripcion Frecuencia Porcentaje
Baja 200 52.1
Media 99 25.8
Alta 85 22.1
Total 384 100.0

Figura 8

Descripcion de la fidelizacion del cliente
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Interpretacion. Del 100% de encuestados se pudo ver que, el 52,08% manifestaron que no

se sentian fidelizados con los recreos campestres en la provincia de Huanta; el 25,78% manifestd

que se sentian medianamente fidelizados y el 22,14% restante manifestaron tener una alta

fidelizacion. Ante lo mencionado se puede decir que gran parte de los encuestados opinaron sentir

de media a baja fidelizacion con dichos recreos, esto se deberia a evidentes deficiencias en la forma

del comportamiento y actitud hacia con ellos.
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3.1.2.1. Descripcion de la dimensién 1: Comportamiento.

Tabla 17

Descripcion de la dimension comportamiento

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Baja 211 54.9
Media 119 31.0
Alta 54 141
Total 384 100.0

Figura 9

Descripcion de la dimension comportamiento
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Interpretacion. Del 100% de encuestados se pudo ver que, el 54,95% manifestaron que su
fidelizacién en base al comportamiento hacia los recreos campestres en Huanta era baja; para el
30,99% media y para el resto, 14,06 de nivel alto. De acuerdo a lo sefialado, se puede decir que,
para la mayoria de los clientes, su percepcion en relacion a sus comportamientos con dichos recreos
es de media a baja; esto se deberia a que los trabajadores de los recreos seguirian reincidiendo en

errores al brindar sus servicios inapropiado y no habria una apropiada sensibilidad en los precios.
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3.1.2.2. Descripcion de la dimensién 2: Actitud.

Tabla 18
Descripcion de la dimension actitud
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Baja 209 54.4
Media 98 25.5
Alta 77 20.1
Total 384 100.0
Figura 10

Descripcion de la dimension actitud
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Interpretacion. Del 100% de encuestados se pudo ver que, el 54,43% manifestaron que su
fidelizacion en base a la actitud dirigido a los recreos campestres en Huanta, es baja; para el 25,52%
media y para el 20,05% restante es alta. Ante lo mencionado se puede decir que, para la mayoria
de los encuestados en dichos recreos, la actitud que sienten hacia los servicios brindados por los
trabajadores es de media a baja; esto seria dado a causa de que no se sentiria el compromiso y

emocion del personal por buscar la satisfaccion del cliente.



3.2.  Prueba de normalidad

Tabla 19
Prueba de normalidad Kolmogorov - Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico
Marketing relacional ,100
Confianza ,101
Satisfaccion ,105
Compromiso ,119
Fidelizacion de los clientes ,136
Comportamiento ,148
Actitud ,135

gl
384
384
384
384
384
384
384

Sig.
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Interpretacion. En la tabla 19, se muestra la prueba de normalidad de Kolmogorov —

Smirnov, se empled dicha prueba ya que la muestra en estudio es mayor a 50; ademas, dicha prueba

se utiliza con la finalidad de garantizar la precision de la prueba estadistica de correlacion. Por

tanto, a un nivel de significancia del 5% existe suficiente evidencia estadistica para indicar que las

variables marketing relacional y fidelizacion de los clientes y las dimensiones no se aproximan a

una distribucion normal, ya que el p-valor=0.000 de la prueba estadistica es menor al nivel de

significancia del 5 %. Finalmente, en base a la evidencia se empled la prueba de correlacién no

paramétrica Rho de Spearman.



3.3.  Contrastacion de hipdtesis

3.3.1. Contrastacion de la hipotesis general

Tabla 20
Prueba de correlacién Rho de Spearman al marketing relacional y fidelizacion
Marketing
Rho de Spearman relacional Fidelizacion
Coeficiente de correlacion 1.000 ,755™
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Coeficiente de correlacion ,755™ 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion. La tabla 20 muestra la correlacion de Rho de Spearman entre el marketing

relacional y fidelizacién de clientes; por medio de la significancia p-valor =0.000 menor al 5% y

un grado de correlacion del 0,755 siendo positiva moderada, brindd evidencia empirica y

estadistica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis de la investigacion. En ese sentido,

resulto factible afirmar que el marketing relacional guarda relacion con la fidelizacion de clientes

en los recreos campestres de la provincia de Huanta, 2019.
3.3.2. Contrastacion de la hipotesis especifica 1

Tabla 21

Prueba de correlacion Rho de Spearman a la confianza y comportamiento

Fidelizar
Rho de Spearman Confianza Comportamiento
Coeficiente de correlacion 1.000 ,694™"
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Coeficiente de correlacion ,694™" 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

a. Se basa en la disponibilidad de la memoria del espacio de trabajo



59

Interpretacion. En la tabla 21, se muestra la correlacion de Rho de Spearman entre la confianza 'y
fidelizar el comportamiento de los clientes; por medio de la significancia p-valor=0.000 menor al
5% y un grado de correlacién del 0,694 siendo positiva moderada, brindd evidencia empirica y
estadistica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis de la investigacion. En ese sentido,
resultd factible afirmar que la confianza tiene relacién con el comportamiento de los clientes en
los recreos campestres de la provincia de Huanta, 2019.

3.3.3. Contrastacion de la hipotesis especifica 2

Tabla 22
Prueba de correlacién Rho de Spearman a la satisfaccion y fidelizar comportamiento
Rho de Spearman Satisfaccion Fidelizar comportamiento
Coeficiente de correlacion 1.000 751"
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Coeficiente de correlacion 751 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

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

Interpretacion. La tabla 22 muestra la correlacion de Rho de Spearman entre la satisfaccion
y la fidelizacién de su comportamiento de los clientes; por medio de la significancia p-valor=0.000
menor al 5% y un grado de correlacion del 0,751 siendo positiva moderada, brindd evidencia
empirica y estadistica para rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis de la investigacion. En
ese sentido, resulto factible afirmar que la satisfaccion tiene relacion con la fidelizacion basado en

su comportamiento de los clientes en los recreos campestres de la provincia de Huanta, 2019.
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3.3.4. Contrastacion a la hipotesis especifica 3

Tabla 23
Prueba de correlacion Rho de Spearman al comportamiento y fidelizacion de actitud
Rho de Spearman Compromiso Fidelizacion de Actitud
Coeficiente de correlacion 1.000 ,753™
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Coeficiente de correlacion 753" 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

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

Interpretacion. La tabla 23 se muestra la correlacién de Rho de Spearman entre el
compromiso y la fidelizacion de actitud de los clientes; por medio de la significancia p-valor=0.000
menor al 5% y un grado de correlacion del 0,753 siendo positiva moderada, brind6 evidencia
empirica y estadistica para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipdtesis de la investigacion. En
ese sentido, resultd factible afirmar que el compromiso tiene relacion con la fidelizacién de su

actitud de clientes en los recreos campestres de la provincia de Huanta, 2019.
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CAPITULO IV
DISCUSION

Es referido que la primera variable marketing relacional mencionado segin Sarmiento
(2015) es un proceso por el cual los conocimientos del marketing se pueden identificar, establecer
y desarrollar relaciones entre la organizacion, clientes, proveedores y demas actores; con respecto
a la segunda variable fidelizacion también Sarmiento (2015), los refiere como patrones en los
comportamientos de los clientes que ante un conjunto experiencia hace que reincidan en las
compras de productos de una marca especifica; en base a ello que la presente tesis establecié como
objetivo general: "Determinar las importantes de las estrategias de marketing relacional para
fidelizar a los clientes de los recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019"; ante ello se
desarrollaron dos cuestionarios por variable dirigido a la muestra de 384 clientes de los distintos
recreos, dando como resultado que en la descripcion de la primera variable, para el 45,05%
opinaron que la forma por la cual se gestionaba el marketing relacional era inadecuado, para otros
35,94% regular y para el 19,01% restante adecuado; ante lo expuesto se pudo decir que para la
mayoria de encuestados, la gestion en el marketing relacional no era aprobatoria, esto debido a
deficiencias en factores como confianza, satisfaccion y compromiso; por otro lado en cuanto a la
variable fidelizacion también dirigido a los clientes, se pudo apreciar que el 52,08% opinaron que
era baja, el 25,78% media y el 22,14% restante alta; siendo los principales factores el
comportamiento y actitud que sentian frente a los servicios. Finalmente, bajo el contraste a la
hipotesis general se pudo observar la existencia correlacional entre las variables estudiadas
manifestandose por la prueba de correlacion de Rho de Spearman, dandose un p-valor=0.000 y el
grado correlacional de 0,755 brindando asi criterio suficiente bajo evidencia empirica de poder

rechazar la hipdtesis nula y aprobar la hipotesis de investigacién confirmando una correlacion
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catalogada como moderada. Estos hallazgos guardan similitud con Mufioz (2015), donde por
medio del a prueba chi cuadrado 156,12 y chi cuadrado tabulado de 7,81; constato que existe un
incidencia del marketing relacional a la fidelizacién de clientes en la empresa de estudio; por otra
parte, la presente investigacion también guarda semejanza con la investigacion de Salazar (2015)
quien mediante la prueba de correlacion Rho de Spearman determind que el marketing relacional
presea un grado correlacional de 0,747 con la calidad de servicio en su empresa de estudio,
haciendo ver asi la importancia del marketing relacional.

Por otro lado, con respecto a la confianza Reinaes & Ponzoa (2002), refieren que la
confianza llega a ser un valor que permite generar retencion y fidelizacién entre dos a mas
integrante; en cuanto al comportamiento, Sarmiento (2015) lo define como la manera en la cual el
consumidor tiende a ser fiel en las compras a una determinada empresa. Es ante ello que el objetivo
especifico primero en la presente investigacion es: "Determinar de qué manera la confianza con
los clientes es importante para fidelizar su comportamiento en los recreos campestres de la
Provincia de Huanta, 2019"; con lo cual tras la correlacion Rho de Spearman, dio el valor de p
valor igual a 0, y grado correlacional 0,694, siendo catalogada como positiva moderada; estos
hallazgos guardan similitud con la investigacion de Yafez (2017), quien refiere que el
compromiso y confianza son importante para establecer una relacion establece en el marketing
relacional; estos resultados también son similares a la investigacion de Gomez y Vasquez (2017)
donde sefialan que la confianza dentro de la dimension de seguridad es importante debido a que
respalda la calidad de servicio estando relacionada con el marketing relacional.

Por otro parte, con respecto a la satisfaccion, Sarmiento (2015), indica que llega a ser una
evaluacion cognitiva y afectiva que rige sus bases de acuerdo al tipo de experiencia recibida por

la aceptacion de determinados servicios en finalidad de cumplir sus expectativas; mientras que la
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“actitud” definido por el mismo autor llega a ser el compromiso psicoléogico que en
comportamiento del cliente plasma su fidelidad y afecto a la marca de un determinado producto.
Es frente a ello que el objetivo especifico segundo en la presente investigacion es: "Determinar de
qué manera la satisfaccion de los clientes es importante para fidelizar su comportamiento en los
recreos campestres de la Provincia de Huanta, 2019"; con lo cual tras la correlacion Rho de
Spearman, dio el valor de p valor igual a 0, y grado correlacional 0,751 catalogada como positiva
moderada; estos hallazgos guardan relacion con el trabajo de Luna (2019) quien indica la
importancia de la satisfaccion en la empresa de turismo de estudio, aseverando que si el cliente
obtiene un nivel de satisfaccion alto, habra lealtad por parte de ello hacia los servicios de la
organizativa; del mismo modo se tiene similitud con lo referido por Lodofio (2018) donde sostiene
que la satisfaccion del cliente es el cumplimiento por la propuesta del valor que abastezca sus
expectativas.

Finalmente, Sarmiento (2015) refiere que el compromiso viene a ser un factor psicoldgico
que logra causar un apego positivo del cliente hacia la marca teniéndose asi un vinculo estrecho
con sus compras; frente a ello el objetivo especifico tercero planteado fue : "Determinar de qué
manera el compromiso con los clientes es importante para fidelizar su actitud en los recreos
campestres de la Provincia de Huanta, 2019."; ante ello se pudo contrastar en su hipétesis que
existié una relacion entre ambas variables, siendo posible esta determinacién por medio de la
prueba de correlacién Rho de Spearman arrojando un p valor igual a 0 y un grado correlacional de
0,753 catalogada como positiva moderada; estos resultados guardan relacion con la investigacion
de Gomez y Vasquez (2017) quienes sefialan que el compromiso llega a ser una estrategia
competitiva que permite fortalecer al marketing relacional en el posicionamiento de preferencias

para sus clientes; estos resultados también guardan relacion con lo sefialado por Virginia y De
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Fatima (2013) donde refieren que el compromiso llega a ser una participacion positiva del cliente
con la empresa al momento de escoger entre la competencia, ya que tiene la certeza de que volvera
a sentir la experiencia positiva del valor que establece la organizativa en sus productos y servicios,

teniendo asi afecto por la marca.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES
Las conclusiones a las que se llegaron fueron las siguientes:

1. Se pudo conocer la existencia de una relacién directa entre el marketing relacional y
fidelizacién. Ello se pudo corroborar por medio la prueba estadistica correlacion Rho de
Spearman (p=0,00; Rho= 0,755). En ese sentido se concluyo que, al haber mejoramientos
en el marketing relacional, conllevara a que haya mayor fidelizacion en los clientes. No
obstante, se evidencid que dichos recreos de la provincia, presentaban dificultades para
mantener relaciones positivas con sus clientes, generando menos recomendaciones y mala
publicidad por parte de los mismos clientes usuarios.

2. Existe una relacion directa entre la dimension confianza y dimensién comportamiento; ello
se pudo corroborar por medio la prueba estadistica Rho de Spearman (p=0,00; Rho
=0,694). Por lo tanto, se concluyd que de desarrollarse mejoras en la generacion de
confianza conllevara a que el comportamiento de la cliente se fidelice. Sin embargo, se
evidencid que, a opinidn de la mayoria de sus clientes, no sienten la confianza adecuada al
momento de recibir los servicios ya que la comunicacion percibida no es sincera por parte
del personal y a la vez no es tomado en cuenta las sugerencias y quejas de la misma
clientela.

3. Existe unarelacién directa entre la dimension satisfaccion y dimensién actitud; ello se pudo
corroborar por medio la prueba estadistica Rho de Spearman (p=0,00; Rho =0,751). Por lo
tanto, se concluyo que de desarrollarse mejoras en la transmision de satisfaccion conllevara
a que la actitud de la cliente sea fidelizada. Caso contrario, se evidencio que, por parte de

la mayoria de clientes, no se hallaban satisfechos con los servicios brindados esto a causa
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de una mala atencion tanto presencialmente como digital al momento de recibir respuestas
por redes sociales y falta de abastecimiento a sus expectativas.

Existe una relacion directa entre la dimensién compromiso y dimension actitud; ello se
pudo corroborar por medio la prueba estadistica Rho de Spearman (p=0,00; Rho =0,753).
Por lo tanto, se concluy6 que de desarrollarse mejoras en la transmision de compromiso
conllevara a que la actitud de la cliente sea fidelice. No obstante, se evidencio que, para la
mayoria de clientes, el compromiso puesto por el personal no es el adecuado, esto a causa
de que en sus gestiones existe dificultades para generar apegos hacia la marca y generar
vinculos con la clientela, ya que no se perciben programas de incentivo como acumulacion

de puntos, canjes u ofertas que permita darle mayor atractivo al consumo de los recreos..
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CAPITULO VI
RECOMENDACIONES

Las recomendaciones a las que se llegaron fueron las siguientes:
- Se debe mejorar el marketing relacional y la fidelizacion en los clientes, porque si no

se ofrece un mejoramiento continuo en el marketing relacional no sera alta la
fidelizacion de clientes. Para que exista un buen marketing relacional se debe mejorar
la transmision de confianza, satisfaccion y compromiso con los clientes para de ese
modo generar no solo que la fidelizacion en la clientela sino recomendaciones positivas
que generen una buena publicidad a favor de la marca de la empresa.

- Estd demostrado que la confianza tiene relacion con la fidelizacion del cliente en su
comportamiento, por lo que si no se ofrece confianza no sera alta la fidelizacion
transmitida en el comportamiento del cliente. Para que la confianza sea adecuada se
debe atender y tomar en consideracion las sugerencias y quejas de la clientela para no
volver a cometer los mismos errores y a la vez mantener una comunicacion sincera con
ellos.

- Esta demostrado que la satisfaccion tiene relacion con la fidelizacion del cliente en su
actitud, por lo que si no se le genera satisfaccion no serd alta la fidelizacién transmitida
en su actitud. Para que la satisfaccion sea adecuada los recreos deben buscar que su
atencion sea exclusivamente para el cliente, buscando siempre satisfacer sus
necesidades e inquietudes como el caso de las redes sociales, el personal encargado
debe estar alerta ante cualquier inquietud.

- Esta demostrado que el compromiso tiene relacion con la fidelizacion del cliente en su
actitud, por lo que si no se le transmite el compromiso no sera alta la fidelizacion en su
actitud. Para que el compromiso sea percibido como adecuado los recreos deben buscar
generar alternativas que resalten y hagan mas agradable la estancia en los recreos; estos
pueden ser dindmicos como ofertas de canje, acumulacion de puntos, entre otras

actividades..
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“Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de los recreos campestres de la provincia de Huanta, 2019”

Formulacion del problema

Objetivos

Hipdtesis

Variables e indicadores

Metodologia de la investigacion

PROBLEMA GENERAL
;Qué estrategias de marketing
relacional son importantes para
fidelizar a clientes en los recreos
campestres de la Provincia de
Huanta, 2019?

PROBLEMAS ESPECIFICOS
¢De qué manera la confianza con los
clientes es importante para fidelizar
su comportamiento en los recreos
campestres de la Provincia de
Huanta, 2019?

¢De qué manera la satisfaccion con
los clientes es importante para
fidelizar su actitud en los recreos
campestres de la Provincia de
Huanta, 2019?

¢De qué manera el compromiso con
los clientes es importante para
fidelizar su actitud en los recreos
campestres de la Provincia de
Huanta, 2019?

OBJETIVO GENERAL
Determinar las importantes
estrategias de marketing relacional
para fidelizar a los clientes de los
recreos campestres de la Provincia de
Huanta, 2019.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar de qué manera la
confianza con los clientes es
importante  para  fidelizar  su
comportamiento en los recreos

campestres de la Provincia de

Huanta, 2019.

manera la
clientes es

Determinar de qué
satisfaccion de los
importante  para  fidelizar  su
comportamiento en los recreos
campestres de la Provincia de
Huanta, 2019.

Determinar de qué manera el
compromiso con los clientes es
importante para fidelizar su actitud en
los recreos campestres de la
Provincia de Huanta, 2019.

HIPOTESIS GENERAL
Las estrategias del marketing
relacional son importantes para
fidelizar a los clientes de los
recreos campestres de la
Provincia de Huanta, 2019.

HIPOTESIS ESPECIFICOS
La confianza con los clientes es
importante para fidelizar su
comportamiento en los recreos
campestres de la Provincia de
Huanta, 2019.

La satisfaccion de los clientes es
importante para fidelizar su
comportamiento en los recreos
campestres de la Provincia de
Huanta, 2019.

El compromiso con los clientes
es importante para fidelizar su
actitud en los  recreos
campestres de la Provincia de
Huanta, 2019.

VARIABLE (X)
Marketing relacional
Dimensiones
X1: Confianza
X2: Satisfaccion

X3: Compromiso

VARIABLE (Y)
Fidelizacién

Dimensiones

Y1: Comportamiento
Y2: Actitud

Tipo de Investigacion:
Basica

Nivel de Investigacién:
Descriptivo-correlacional

Poblacion:
por todos los clientes que acudieron
en el periodo del 2019 a los 13 recreos
campestres de la provincia de Huanta

Muestra:
384 clientes que acudieron a los
recreos campestres de la provincia de
Huanta, 2019.

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
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Variables Dimensiones Conceptualizacion Indicadores items  Metodologia
La confianza es un valor principal en la Comunicacion sincera
retencion y fidelizacion, puesto que las Aceptacion de
Confianza relaciones mas avanzadas se fundamentan en sugerencias

< la firme esperanza que cada parte deposita en .

:c; la otra” (Reinaes & Ponzoa, 2002, p. 5). Asesor del cliente

IS La satisfaccion es: “una evaluacién cognitiva Propuesta de valor

e . L y afectiva con base en la experiencia personal ~ Empatia en atencion

< Satisfaccion en todos los enisodios d cios d -

o pisodios de servicios dentro de la Superacion de las Enfoque de la

2 relaciéon” (Sarmiento, 2015, p. 25). expectativas investigacion:

E El compromiso viene a ser el factor Apego hacia la marca Cuantitativo

= psicolégico que permite generar un apego Generacion de )

P Compromiso afectivo hacia la marca, tanto por los vinculos ) TIIO_O de_,
trabajadores de la organizacién como los Investigacion
clientes, generando asi vinculos en el Basica
marketing relacional. (Sarmiento, 2015). _

. Es la manera de compra del consumidor, esto  Repeticion del servicio NIV¢| de_’
e : quiere decir que la fidelidad se mide segun la Investigacion
3 Comportamiento ¢+ encia de uso del servicio (Sarmiento ibili ' Correlacional
2 : , Sensibilidad a los precios

o 2015)

2 - La actitud plasmada en la fidelidad se logra Compromiso

2 mediante un compromiso psicologico, en lo

S Actitud cual entraatallar los sentimientos que originan

5 cuando se da a conocer un servicio o producto, Emocién

E asi como sus afectos positivos. (Sarmiento,

2015)
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Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

Buen dia Sr(a) el presente cuestionario tiene por finalidad recabar datos para desarrollar la Tesis:
Marketing relacional y fidelizacion de clientes en los recreos campestres de la provincia de Huanta,
por lo que suplicamos a usted responder cada una de las preguntas con la veracidad del caso
marcando una “X” en la opcion de respuesta de su preferencia

Instrucciones:

Marcar con un aspa (X) la respuesta que mas se aproximen a su punto de opinion o percepcion; a
continuacion, se muestran los valores de la escala de respuestas con sus respectivos significados.

1. Nunca( ) 2.Muypocasveces( ) 3.Aveces( ) 4. Casisiempre 5. Siempre

()

I. Datos generales

T 2 T
2. Género: F( ) M( )

I1.ITEMS PARA MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE

MARKETING RELACIONAL Valores

N° | Dimension: Confianza 112 |3 (4 |5
1 ¢Cumplen con sus promesas u obligaciones?

2 ¢Le ofrece confianza para poder retornar en una préxima
oportunidad?
3 ¢ Buscan bienestar de sus clientes?

4 | ¢Buscan generar vinculos adecuados con sus clientes?
5 | ¢Dispone una capacidad organizacional adecuada?
Dimension: Satisfaccion 112 (3 |4 |5
6 | ¢El personal otorga un buen servicio?

7 ¢El personal se encuentra preparado para la atencion al cliente?
8 ¢El servicio recibido superd sus expectativas?

9 | ¢Lacarta de mend, cuenta con los ingredientes de los platos?
10 | ¢Le brindaron un servicio de calidad?

11 | ¢La presentacion de los platos cubrieron sus expectativas?
Dimension: Compromiso 112 |3 (4 |5
12 | ¢(Retomaria por la calidad de servicio que le ofrecen?

13 | ¢Retomaria debido a que cumplen con sus expectativas?

14 | ;Los precios de los platos qué ofrecen son accesibles en
comparacion de sus competidores?

Muchas gracias
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Cuestionario sobre la Fidelizacién

Buen dia Sr(a)

Se le pide que brinde unos breves minutos de su muy valioso tiempo para poder dar respuesta a
las interrogantes que se exponen a continuacion, las mismas que se encuentran orientadas a
conocer la fidelizacion de los clientes con los recreos campestres de la provincia de Huanta,
Ayacucho- 2019. De antemano se agradece su disposicién, y le manifestamos que la informacion
que proporcione serd tratada Unicamente para fines académicos y de manera anénima.

Datos generales:

Edad: .................. Sexo: () Femenino ( ) Masculino

Instrucciones:

Marcar con un aspa (X) la respuesta que mas se aproximen a su punto de opinion o percepcion; a

continuacion, se muestran los valores de la escala de respuestas con sus respectivos significados.
FIDELIZACION Valores

N° Dimensién: Comportamiento 1]12]3]4]5

1 |¢La atencién que le ofrecieron busca que retorne muy

continuamente?

2 | ¢Elige el recreo campestre por encima de los demaés
competidores?

3 | ¢Priorizan las relaciones con sus clientes?

4 | ¢Los trabajadores establecen una comunicacion adecuada con
sus clientes?

5 | ¢El recreo le ofrece descuentos y promociones?

N° Dimension: Actitud 11213415

6 | ¢Se encuentra seguro por los alimentos que le ofrece el recreo?

7 | ¢Se ha empefiado en aumentar su lealtad hacia sus clientes?

8 | ¢Recomienda el recreo campestre por el trato que recibe de los
trabajadores?

9 | ¢Recomienda el recreo campestre por los patos tipicos que
ofrece?

10 | ¢Recomienda el recreo por la versatilidad de sus productos?
11 | ;Busca sorprender a sus comensales?
12 | ¢Viene innovando en sus procesos de atencion?




Anexo 4. Consideraciones éticas

El desarrollo del presente estudio se encuentra cefiido a los proéedimiemos Yy principios
de ética de la Universidad Nacional de San Cristébal de Huamanga.

Es preciso recalcar que, la informacion que se incluyan en el presente estudio sera
fidedignas. En ese sentido, el investigador haré respeto por el derecho de autor, velaré por la
integridad de los participantes, y todo el contenido sera elaborado de la manera més adecuada.

Por consiguiente, el investigador y la tesis podrin ser sometidas a las pruebas

correspondientes para la validacién de su contenido.

Doris, Quispe Condori
DNI: 70779420
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Anexo 5. Validacion de expertos

Validacién del Segundo Experto

L DATOS GENERALES: . . "
1.1 Apellidos y nombres del informante... . QISPE  HEDINA  WIiLRER,

1.2 Institucién donde labora. WANIVERSIRAD . CATALICA. | L0S. ANBELES. . DE. LRMNGOTE ... . ..
1.3 Nombre del instrumente motivo de evaluacion. LLESTICNARIQ, DE, MARKETI NG, RELACIONAL. v FIDELZALGN DE.LUENTES

1.4 Autor del instrumento. DO RS, QUISPE  LONDORY
L5 Titulo de la investigacion: “Marketing Relacional y Fidelizacion de clientes en los recreos campestres de la provincia de Huanta, 2019”
ILASPECTO DE VALIDACION
CRITERIOS DEFICIENTE| BAJA REGULAR BUENA IMUY BUENA
INDICADORES [0 J6 i1 Jr6” 121 [26 31 [36 |41 [46 [51 |56 |61 |66 |71 [76 81 |86 191 96
S 110 J15 20 135 130 [35 |40 |45 [s0 [55 Jo0 |65 [70 |75 (80 85 |90 |98 100
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. 93
OBJETIVIDAD Esta expresado en conducta observables. 29
ACTUALIDAD |Adecuado al svance do la investigacion, S
ENTIDAD FINANCIERA {Existe un censtructo logico en los ftems. 86
SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad v claridad. 93
INTENCIONALTDAD Adecuado para eumplir con los objetivos trazados. 50
CONSISTENCIA [Utilize suficientcs referontes bib]iugn’:l'lws. 92
COHERENCIA [Entre hipotesis, dimensiones ¢ indicadores. 87
METODOLOGIA Cunple con fos lincamientes metodologi 91
PERTINENCIA Es asertivo y funcional pars la ciencia. I ‘ 90
L OPINION DE APLICABILIDAD: £L INSTRRUNENTO  ES . APTO. PARA SER.. APLCEDD. ...
VL  PROMEDIO DE VALORACION: ... COOM /400 €.0:20) = AB O, oo
LUGARY FECHA: ... AYAZUCHO , A8 DE DICERBRE. DE.. 2028 oo
FIRMA......ooouanin S ST e o iiiovnits T

DNI. 2576 0%

. ORA\E0506Y. .
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118
VL
LUG

81

Validacion del Primer Experto

DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del informante... ........ 5141/0/’»891(3\0’)77&7 S iy e A AL AL S SN 8

1.2 Institucion donde labora.........(/miversioladl. NMaciomal ole . . Sam.. Crislobal ole. Hyamanga

1.3 Nombre del instrumento motivo de evaluacion... Cveslionario.. ole.. Mar .’((’,Z?.?y...xﬁ[ﬁlquaﬂ.r}...ﬁfe./eéfgmf?é.(/e ionles
1.4 Autor del instrumento. Dga-7.5.. . (Ruls,
1.5 Titulo de la investigacion: “Marketing Relacional y Fidelizacion de clientes en los recreos campestres de la provincia de Huanta, 2019”
ASPECTO DE VALIDACION

CRITERIOS DEFICIENTE, BAJA [REGULAR | BUENA MUY BUENA

INDICADORES 06 1 [16 |21 [26 |31 [36 |41 [46 51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 91 [oe
S_|10 15 |20 |25 50 |35 l40 45 |S0 155 J60 [68 |70 |75 (80 [8S o5 100
CLARIDAD Esta formulada con lenguaje apropiado. 29 l
OBIETIVIDAD Lista expresado en conducta observables. 30
ACTUALIDAD Adecuado al avance de la mvestigacion. 92
ENTIDAD FINANCIERA Existe un constructo logico en los items. 90
SUFICIENCIA Vulora las dimensiones en cantidad y claridad. 26
INTENCIONALIDAD Adecuado pera cumplix con los objetivos trazados. g4
CONSISTENCIA Utiliza suficientes referentes bibliognificos 2R
OOHERENCIA Fntre hupdtesiz, dimensiones ¢ indicadores. &%
METODOLOGIA Cumple cen los Iineamientos metodoldgi 2
PERTINENCIA Es asertivo y funcional pura ln ciencia i I ‘ | J 90|
OPINION DE APLICABILIDAD: ... C¥.. (775 l0070n.(3. 5. G27.. f0%, S @Rl D oo e
PROMEDIO DE VALORACION: ....(£99)/(10)«(Q29) = 179 " . o
AR Y FECHA:




Validacion del Tercer Experto
L DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del informante...;@E@..GQN%ME&..L%S CEPUARDE

1.2 Institucion donde labora... YMIVEASTOAD. NACLONRL . LIPaNOMA . D Dlnmsin. ... ... . '
1.3 Nombre del instrumento motive de evaluacién. . CA) (= STIDALUD O, LA CETINGS.. RELACRONAL .. . Sipt LA Cion T clee s
1.4 Autor del instrumento... DORLS. . RIS AL COMDORE .. ..

1.5 Titulo de la investigacion: “Marketing Relacional y Fidelizacion de clientes en los recreos campestres de la provincia de Huanta, 2019”

1L ASPECTO DE VALIDACION

CRITERIOS IDEFICIENTE|  BAJA BUENA MUY BUENA
|
INDICADORES 10 16 711 16 {21 26 1 [36 86 o1
S 10 (15 20 125 30 [35 |40 9% 195
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropisdo. q 3
ORIETIVIDAD Esta exprevado en conducta cbservables gg
ACTUALIDAD Adecuado al avance de la investigecion. q 2

INTIDAD FINANCIERA Existe un constructo logico en los items.

I

SUFICIENCIA Valora las dimensiones en canlidad y claridad, "3
INTENCIONALIDAD iAdecaado pars eummplhir eon los objetivos tazados. Lﬁ
CONSISTENCIA Utikiza suficientes referentes bibliogrifiocs. ? 3
COHERENCIA Entre hipatesis, dimensioncs e indicadores o
METODOLOGIA Cumple con Tos Lineamientos metodalbgicos. = 9 2
PERTINENCIA s asertivo y fancional para la ciencia, I q l

L  OPINION DE APLICABILIDAD: ... C EWSTRAME NI €S DPTo PAZn Sow Apucapn
VL. PROMEDIO DE VALORACION: ... (A0€[ic ) (0,20 ) =[5 jg =~ i s

LUGAR Y FECHA: ... R/ACUcHo. . /8 P DlciempeepE 2oy 777"

FIRMA

DNIL.2§20/ %02 . TELF. 96342 6 30). .




Anexo 6. Prueba estadistica de confiabilidad Alfa de Cronbach

Marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,880 14

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 384 100,0
Excluido 0 0

Total 384 100,0

del procedimiento.

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables

Fidelizacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,923 12

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 198 51,6
Excluido 186 48,4
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
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Anexo 7. Base de datos

MARKETING RELACIONAL

COMPROMISO

SATISFACCION

CONFIANZA

Vi

Clientes | Prg.1 | Prg.2 | Prg.3 | Prg.4 | Prg.5 | Prg.6 | Prg.7 | Prg.8 | Prg.9 | Prg.10 | Prg.11 | Prg.12 | Prg.13 | Prg.14

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
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38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66

67

68
69

70
71

72

73

74
75

76
77
78
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79
80

81

82

83

84
85

86
87

88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
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120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

134
135

136

137

138
139

140
141
142
143

144
145

146

147

148
149

150
151
152
153

154
155

156

157

158
159

160
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161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173

174
175

176

177

178
179

180
181
182
183

184
185

186
187
188
189

190
191
192
193

194
195

196

197

198
199
200
201
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202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233

234
235

236
237
238
239

240
241
242
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243

244
245

246
247

248
249

250
251
252
253

254
255

256
257

258
259

260
261
262
263

264
265

266
267
268
269

270
271
272
273

274
275

276
277

278
279

280
281
282
283
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284
285
286
287
288
289
290
291
292
293

294
295

296
297
298
299

300
301
302
303

304
305

306
307
308
309

310
311
312
313

314
315

316
317
318
319

320
321
322
323

324




92

325
326
327
328
329
330
331
332
333

334
335

336
337
338
339

340
341
342
343

344
345

346
347
348
349

350
351
352
353

354
355

356
357
358
359

360
361
362
363

364
365




93

366
367
368
369
370
371
372
373

374
375

376
377
378
379

380
381
382
383

384

FIDELIZACION

ACTITUD

COMPORTAMIENTO

V2

D

Clientes | Prg.1 | Prg.2 | Prg.3 | Prg.4 | Prg.5 | Prg.6 | Prg.7 | Prg.8 | Prg.9 | Prg.10 | Prg.11 | Prg.12

10
11
12
13
14
15
16
17
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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

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
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59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72

73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86

87

88

89

90
91

92

93

94
95

96

97

98

99
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100
101
102
103

104
105

106
107
108
109
110
111
112
113

114
115

116
117
118
119
120
121
122
123

124
125

126
127
128
129
130
131
132
133

134
135

136
137
138
139
140
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141
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145

146

147

148
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150
151
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153

154
155

156
157
158
159
160
161
162
163

164
165

166
167
168
169
170
171
172
173

174
175

176
177
178
179
180
181
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191
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193
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196

197

198
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201
202
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