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INTRODUCCTON

La presemie tesis tiulada “Influencn ded morketing relscwnal en la
fidelizocicn de los cliemies e I ug:la'u de vinges v rismo Caminos del Peri
5.4, - 20237, sbonda la siusciin de la agencia de viajes Caminos del Per en [a
vindad de Tacma. acencia especinlizada en wrismo escolir, en esia cmpresa s¢
detectdh una desvinculicion entre Bs chientes v bn agencin una ver berminado el viaje
de promociin escolas, evidencinmlo unn falls de estratepias de fidelizscidn,
infheencindn por delerminantes del marketing relacionnl comdy la confianen,
conproiso, satisfaccion ¢ imencedn de renovaciin, Este problema conlbeva i e
fos imgresis econdmicos de la apencin se restringin a los meses de o, agosio,
nctubre v noviembre, que son los meses donde se realizmn los viages escolares,
mignras gue [os demds meses del ofio ls clientely os exscasu,

Dy Jor expuiesto, el propdsito & esta mvedigncion es determinas s
influencin del marketing relucional en lo fidelizacién de los clienles o Bugencia
de vigfes en el X123, parn cumplis con el objetivo gencrl de estn investigicion se
estructur la preseide tesis en cualro copdonlos

EE\PPIIL“J_] lﬁ presenta i problemiticn o oheto de siudio, ¢l problema
generul v especifices, 1o justificacion de i investigacitn v 1oy respectivos alijetives,

CAPITULD 11, en este apatado s presentan los asiecedenses de la
investigacidn (articulos cieniificos v eses), los bases tedricas parn cadn ana de las
variables de esudio, se presentn feorin de agencias de vinjes v se finalizn con s
definicidn de trminos hisicos. -

CAPITULD 1. referido ol wpartado metodoldgico, se observa el tipo, nivel
v dimefin de investigackin, se detnlla o poblacion v muestra del esiudio, msd como o
instrumento de recoleceion de dotos utihizmbn con sus respectivas meditas de
comfinbilialad v vahides,
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CAPITULD IV, este copitulo presentn Jos resubtados de I imvestigacién,
agmipados #n tables de frecoencies por dimensiones para an mejor enlemiimicnts,
s¢ mwiestran tablns de comelaciones ¥ ecuaciones de regresion lineal pars cada una
i Las |1I|'H"||I'."..i\ -|1I|||1|;|,'.-||:|:|h, finalizands con la desasiin & resultndos oblenidos

P'.'I.I'IJ L1I|I|'I'Ill'l.iﬂ'. sg gl ucninen I.:I!a L'III-III.JIJhHJI'H.'!-, rELi."I'ITI.'ﬂIJ.lL'I.(!I'LE!. ¥

h|h|||_||.:n|1'|.1. Fuise e esta |r|'|.'r5-.|:|jrl.ar||'|r|.
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CAMTULD I EL PROBLEMA

L1 PLANTEAMIENTO BEL PROGLEMA

Coda ver se hace mds evidente la contribucidn ded morketing relocionad ol
éxito de lax organizaciones, s pasd de modelo mersmente transaccional o un
muadelo en el cual lo relecidn con el cliente esulin priontaris pam ssepwrnr o
continuidod empresaniol, medipnie uni relacidn durmd w1, De ed Torma ¢
Morketing de relacioses segin Rodrigues et al. X200 s ho focalizsls en ganos
clientes en el largo plaze lopramdo mantenerlos de formo perdurable. y o
concenirndoss en una vends covunmurd como ocurrla anfigusmenic on el
marketing; mutores como Lope: v Rato (2022) destacun b importancin el
desamollo e implementacedn del Marketing Belaceonal en bose o la Culium
Organizacional; “eecuiar ¢l Marketing Relacional no solo garantio bn lealiod en
guienes intervienen en la reladn, smo gue, grocios o gue las orgamzackones
eatrechnm sus marcos de valones, estas orean una nuevi caltura, donde se destacs la
orientacion hacia e cliente™ (p.68), por so parte, en Medipost (2021 indican que
i ritiz de la pandemin se ha marcado wendencias on el Marketing Relaclonal. los
consumidones son cida vies mds infleenciados por factores como la recomendacion
e wmigios o Gumiliares v la insatisfoceidn, elo provoca gue segiin el estudio, siio
un K% de los consumddores sed Gl @ vna ouirey, demancdando cads ves maveres
niveles de persannlizackin, progmama de Rdelizacidn v unn condooin responsshle v
ssteiible (pies 9,

En el Peni, el Marketing Relocioaal cobeh mayor imperancia o partis de los
estragos Ccasdos por b Covied-19. Antes de cso emn migy pocas las emprsas,
como los del sector bancorio. que se prescupaban en retener o mejorar |a

rentubilidad de sus clienies usctmles, bov en dia exisien empresas gue dedican una
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fuerte suma de dinem en accionss de Costomer Belationship Mamsgement (CRM ).
Cadi ver son miis lis persimas que valoran la preocupucion de las empresas por
conocer sus pecesidades. Sdncher v Rumos (20090 encusstoron a 382 turistas
extranjerns que se hospedan en holeles de 4 estrellas en Lima, donde oftuviermnn
yue win THE deterpmng sy decisiin de compra en base o las estotepiz de
fidelizacion del hotel, peno resilta okn mds impartante gue la empresa compla con
sibs pRsEsEs Conn un 985 de s poblicidn, En olre investigacsin, Aguirne (218
encueddo o 35 clientes de una agencia de viages. quicnes relineron su apertur a
rec e uformacion o emvs de medios digitnles sobre poevos destmos aristicos y
al seguimicnto durmmte e viaje MWEI {Ei% ]

Sibie o ailvima encuesta del Instimio Macional de Estadistica e Informdtics
(INEI) sobre las coracteristicos del viaje realizodo por vacacionistas nacional fue en
ed ufin W7, ontes de b pandemin, nos dejo dotos que pueden servir de pula en el
horizonte postpandemin, donde se detalla gque el 9695 realind so viage omimente
por cuenti propia, w138 wm s servicios deoana sgencia de lurisme e donde
vive voum | 2% de uma agencia en el logar de desting, estas cifres poeden resultar
desalentadoras para s agencius de viages vaque denotan un potencial plamificadon
en bos qurdstas, cads vee estln mids informados v conmideran que poeden planaficer
el amuamos sa vinge ¢ (Hinerarss; s embargo, wia de las s del tirsmo gue
no puede prescindie de los servickos de uan npgeacia de vinjes o8 & tarismo esonls
(MINEIN, 2019).

Pore Iy it povisado, e la cimdad de Tacna se etuentru la Agencin de Viages
y Turisme Cominos del Peni, quienes tienen como prencipal activided econtmica
el twrksane escolir; dicho sector presenta algons particalnnidedes poes & un fema
oy delicudo al tnver con menores de edod, no obstante, los ahimnes constiteyen
el wsunno del servicio prestado, siendo los padres de fiumilia los clienies, va gue son
ellos quienes asimen ¢l costo &l poguete twristico; son ellos queenes demindan
el Ve muyor peronalizacyin v comstonte comunichcuin por pane de b Agencia
en quienes confion a sus higos, demancdon formalided por parte de In apencin,
conocer el ibineranio, los pumos cxactos & visitar, el tipo de comids gue van &

degustar v demiis factores,
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Actualments, ¢ tursme esoolor copa cas ol 1080% las opemciones de 1o
Aggemcin de Vinges Comings del Pend, siendo los meses de julio, agosto, sctiembre,
octubre ¥ noviembee bos (nscos meses doimde se realizm esta actividad econdmick.
Este panornma es gencrodo porque bos clicntes no voslven o bomar los servicios de
I apencin v bos padres de Tamilio gue en su momento fueron cleentes, mo veelven o
serlo mdis, ¥ 0o ésbin interesados en comocer otros servicios que presti B agencia
demsosrando gue existe ung dellcienchs on cuants a ls estraleghos de ldelizacidn
empleadas,  El trabajo de la Agencin de Viaps oo puede dedicarse a ser ocusional
¥ cebe aprovechar bis diferemes estmulos gue nesen Los familios parn vangar, el
Estado Peruann viene promoviendn imcutivas pam o reactivecion del aiimu
interso, medionie o Decreto Suprema N* [50-2022-PCM se declam dias o
lnborubles pans los rabajodores del scctor peiblico durante ¢l afio H22 v encro del
2023, aximibsmo, o empresas pablicas como privadas hromdan facilidasdes pora
programar vicnciones paulstinnmente, referido a que los trobajedores pueden optar
por lmar on mes entern de vacacones o bien, subdividir gse mes por semanns
durante el afio, finalmente no s debe olvidar el mmpalso de vinjor generdo por |a
situmcivm post pandema,

Deptro de b posibles causas que onginan la problemiica planscada s
puede mencinar uon mala expenencia del clionte relacionnde o un seryvico

icicme o peoblemas e los procesos loglsticos. expectativas no cumplidas. domde
los pudres de Tamilin perciben por medio de s intersceion con s Bijos que ks
curncteristicas ofrecidas no comesponden con 1o vivido en el viage; cstos Tactores,
£n 50 mayorin, perenecen g b teoria del markcting relacionnl explicada por ntones
covmin Berry (1983}, Kotler vy Armstrong (2008, en tul serticlo, ¢ mal mancjo de las
estratepine del marketing relacional peeden e=stor consando que los padres de familia
prefierun oo ulihizar los servicios de La agencia mas alld del viage de promescion de
siks hipos, desaparcciendo de la mente del consamidor y clxmte.

Por lo deseriin, se evilencu ln omportanie brechn que debe cobeir bagendia
en buscn de rentibalizar sos actividodes empresariales durante odo el afic, sumsdo
i e, e ha detectsdo un inadecundo servicio post venila ¥ la inexistencia de e
hase de datos donde se consolide La informucidn de slumnes v podres de familia; ef
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objetive debe consistir en crear vinculos miis alls de ons simple transaccion y orear
relucimes significativos enfre los clientes ¥ I Agencia, v tanto padies de familia
oo wlumnos aeudan o eflaen codo v de Lo oportunidades gue tengas de viggar,
comin se describid en ¢l phrrafo snterior, Los cliemes geperalmente ¢onsumen ¢l
turtamo relocionmde o los excurdones escolares, depando de lido olros servicios
ofrecidos por b agencin deé vinges, en diso de perskstic estn problensitica, s
utilidides de la empress estarin restringidas o s meses cumibre del e escolar
¥ o poddriin ser estables duranie iodo el aito, El marketing refocional considers un
enfogue a largo plaso, por o gue se enfocan e generar un vinculo prolongads con
sk elienies, codo ann de elbos serd tratado individun] ¥ personalmente, Bl poon a
poco los consumidores endrdn a la empresa en sy wp of mind. Por [0 aolerion

expuestn. so plantea las sigubenies inerrogontes:

4]
1.2, FORMULACION DEL PROBLEMA

F2.1. Interragonte priocipal
L Comey influye el marketing relacionad en la fidelkzaciin de fos clientes de
In Agencia de vinjes ¥ wrismn Camines del Pend 5.4,C. - H237
F22, Interrogantes secundoriay
aj ﬁ: queé munern (inflaye o confionza en la fidelizacion de bos clientes de In
in de vimes ¥ mrsmn Comines del Perd 500, — X237
b Q:qufuuwm infhuye el compeoamiss en la fdelimcitn de los clientes de In
Agencin de vinges y turismo Caminos del Pend 540, - X237
ch De g manera influve | sadisFaccidn on la fidelizocion de los clientes e la
Agencin de vinges ¥ turisma Comines del Pend S.AC, - X237
di  ;De gof monera mifluyve W dencién de fenovacidn de o relacidn en L
Mdelizacitn de los clientes de la Agencia de viajes ¥ s Caminos del Pend
SAC - X237
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L3, JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
131 Justificacidn tecrica
Pura el abordige del Muorketng Relocional se unilizd una conjugaciim de los
consiructos planiealos por Sudres o1 al, (W06 Abuboiee v Al-Nozer (20000} y
guna ¥ Roseodo (2002, quienes plamtcaran la maltdimensionalidad  del
mnrketing retacionul en el inﬂ!lmﬁ los servicens desde le dpticn del clisme. para
ello, s utilizason 4 disnemsiones |conliinzn, compronmiso, satisficein e lntencitn
e renovacidn de [a relacidn). Por odra pone, la varioble fidelizacion del clicnte, s2
gstodih com cinco  ihmensiones  (infosmaciin,  comumicackm,  moentivies oy
privilegios, expenencia del clicnte ¥ marketing intermod en base al infbol de o
fidelizacion propuesio por Alcaade (2015), Cobe resaltar que para determimar los
miidelos tedricos planteados con antenondad se recabd otros modelos fedricos gue
serdm conceplualizadin en el murog earico,
132, Justificociin social - (S
La imvestigociom consaderar un enlog e socinl relecionado con los objetivos
de desarmollo sastenible, prscipalmeite ¢ ODSE: trubajo decente v crechmiento
ceombimico, ya gue el morketing relocional puede comtmibuir al crecimienio
eeoiEnico wstenible de una agencia de viajes, promewiendo b lealnd ded clienie
v msegurandoe un {lujo constante de ingresos, Aﬁiw'm:r. =g puicale mencionar el
D512 Producestn y consumo responaibles, dado gque las estrntegins de murketing
relockmal exitosus pueden desempefinr un papel clave en In promocion de
comportamienios de consemo respomsable entre los clientes, motivandolos o optar
por allemativas de viaje mis sostenibles v responsables, desempedfanco asi un papel
criceal para garnntkear b longevidad de b industria del Do,
§33, Jusiificacién prdctica
endiendo sl Marketing Relackonral coano dna hermamienta clave para
logrur e winclo sostenible o legs plazo entre empress-clienw: i presents
vestignciin servinl como heente de ::L'r%rll.u.u. la Apgencia de Viages Comimos del
Peni en la funcitn de Fidelizacion de sus clientes, Los resuliados de lninvestigacidn
permitivin: diferenciar las dimensiones gue necesitan mayor vigilanew a nivel

organizacionnl. Se eligho trobajar en I Agencia de Vinjes Caminos del Ferild va goe
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tratuja con un micho espocund del mercado. de casi nubs estudie previn, ¥ por I
posibilidisl de peceder a lo informingicn. Asimismo, W inveshgacidn contribuin o
I rmmin del marketing en lo ciodad de Tocna. yu goe s diferentes activedodes del
turismin en b clodad son dejoddas de lade por las soridades, v existe unn rigueza
turistben por eaplotar en lo cludsd, la investigncidn comnbulrd con un enfogue
soinl - empresorial al turismo facnefio ¥ nogional
134, Jusiificacidn mefodoldgica

Para el aborduge de esta lmtmi:n-l:in'nwe manern rigursa ha sido necesann
un eafogue coantiative va goe busca meder o mfluencun dell marketing relacional
en bn fidelizacion de bos clicotes de la sgencia v obtencr dotos numinicos; por i
pirie. ¢4 importane mencionas gue seaplicd un comecto muestreo censal, donde se
loprd encuestar o 275 clientes. finnlmente, se construyenon dos coestionurios de
recoleccion de dutes basados en constructos fedricos abordados en los bases
tedirioms, v podrin ser utilizsdos en ofms investipaeiones. stiendo recomendasda wnn
investigncion de enfogue cualitaliva con un grupo mmis educudo de chentes perm un

endogue mils preciso,

?m OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
144, Dhjetive general
Determinar Io inflsencin significotiva del morketing relschonal en ko

fidefizacion de los clientes de ln Agencin de viajes ¥ wrsmo Caminos del Perd

SAL, - 2023

142, (Hhjetives Especificos

uh  Explicar lo influencin hi%ﬁmwu de In confiunea en la fidelizacsin de los
clienics de la Agenci de viajes ¥ unsmo Caminos del Pend S A4C. - 202

b} Explicar 4 influencia significativa de bn fdelizacsin de los clientes de ln
Agencin g viajes y turlsmo Camins def Perd S AC. - 2021,

ch  Explicar la Iru&m:iu stgnificativa de la satistaccion en L Gdelzacin de los
clientes de la Agencia de viapes v tunsmo Caminos del Pend 5 AC. - 20235,
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Expicar In inflacncia sipmificativa de (o infencidn de renovacion de In relacidn

en o fiideliznckm de los clienbes de Il Apencin de viajes ¥ orisms Caminos del

Pend 340 = 2023,
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CAPITULO I MARCO TEORICO

En este agpartado se presentan los prnincipales enfogques tedncos de los
varinhles de estudis. En primer lugor, se presentun bos antecedenies de Lo
imvestipncion., donde se recopilarmn ertioulos cientificos de revisas indexadas. iesis
internncionalis v nacionales, Posterior o ¢flo, se presents wn oo tedrico de las
vinahles marketing relocional v Fdelizacion de clientes, donde @ estndoron los
principales modelns v constructos gue sirvieron par b constroceidn del apartido
metidoligicn. Al Nnal del capitulo, se definen los primcipales concepios wnlizdos,

1.1, ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
1.1, Ardiculos clent{ficas

Melo e sl, (2020) publicaron un aticulo demifice con el objetive de
irslirnr ls evoluciin de las engpsresis de trismso debideo o bis nuevis iembencis ¥
de scuenlo o ello plantenr estrategias de markeling gue permitan manicners:
cenmpetitivas en el tempo, Lo pueores sealizonon ona revisidn sseemdtica, ssendo
el estudio de tipe expiomionio-descniptivo. Se otilizd Wwbliografin de Web of
Sciemoe, aal, se alcaned ¢l ndmero de 110 anicubes goe coincidion con bes iémminos
di estu investi gecidn. Producto de la revisidn Herarin., los autores conoluyen gue.
hov em din las agencias de vigjess adquiernn mayor protagorizma ¢n su mol de
infermediarias; fenomenos revolusimareos en el sector comes |a destepgulacion del
transporie adroeo, los ambientes en imlernet, los sistemas globales de neservas o
guerma de previos, sirven como detoninies para gue las sgencias de viajes obtengan
un mayor acercansenio con el consumddor linal. Findosenie, los aubores menconon

gue ¢l fulgro de las ngenclas de viaps se contra en aender v enender gue, deben
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miender & nichos especifices de mercado, customizncién ¥ persoanlizecion,
inve sk en recursos hammanns; pbsorsion y sdopeidn de nuevas leonologias,

Estz articulo resultn imporante como antecodenie de investigacion ya gue
plantes un escenario v ahemativas de marketing que los apencias de viajes del
sector minonsa pueden emplear para mantenerse o fole ame ks vertiginosos
cambios del mercado uristhon,

Abrahums v Zanfanding (20225 wvieron com obpetive explicar, explorar ¥
clusaficar bos programas de fideli mcidn que utilizn s empress uristcas bismdas
en ¢l princgo del juegs. Comn pare de lo mevsdologia de invesngacaon, sc
analizaron fos progromas de fidefidad de empresas que bondan servicios nirstcos
(aerolineas, hoteles, restuurantes, intermediaros comencialesy, pora conocer la
iz sirn & neslied un sondeo de opinkdn o 27 ngenles de vinges de Meoguén Copilal.
usi, |8 muestra estuve constituida por 10 seroliness, 7 oruceras, 10 hotedes, 3
restwnrnmtes, 2 panques de soeckmes vy 2 intermediarios comerciales, Como
resultudns, s pudo distinguic gue, por 1o generil, i mayoria de empresis permile
recihir algo gritis debido a acclongs como compms, descargns, €6 otro punto
importante. ¢n todos los o analizadin, los clente debes wdherine a progrimis
de fidelidad pors empezar o recibie zlgin beneficwe, Coma conclusaon, los
programas de fideldsd esodindos cumplen con las condiciones de ln jeorin de
Juegos v pamificacida pretesdidos por los nvestigadors, en ol seatido, las
empresas anilizades brindsn especial plencidn en generar una emocidin en el clienle
i progesar en el juego, competitividad v evolucida del consumidoar.

La investizneion presentt un panomma de bos progmmias de fdelsdod
utilizmlos por prowvecdores de ugencias de viajes, v comd & traves de bn evolocion
en In seowiin del jucgo s puede Hegar o i'nm-:%r clientes leales
Fhon (2022}, en su articulo Lﬁllﬂrﬁ:’ll sobre gleances y estrulegis del marketing
relucumnal tiva ﬂ1nunnbj:aw.1 renlizar una revisidn sisdematica de ln hiendurn sobee
el Muorketing Relacwnal en las empresas de e diferentes arcas empresariales, v
establecer un andlisis de los objelivos consejmidos v de lis hermmienies que s
i liean para lograrle. Se otilisd una estmiegin metodoligica de tipo bibliogrifico,
st buscaron publicociones entre los afios 2000 al 2021, con wn otal de 60 onleulos
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revisados. Los resiltados exponen goe el nosvo  camind  gue  sigeen en los

estrdegiog de marketing relscional se direcciomn n 1o personalicacion del clieme,
miediame mocstras de afeco ¥y considerncidn hocia el cliente o través de una
comunicacidn dingets como una Hamasda, mensoje personalizado, o por DM de redes
socioles, donde lo consfgip e dirigine al cliente por su mombre voenyiarle
mmﬁdnmdu:uguﬂmrmdanIBtuimiupwhlal
chente lagrundo su Cslelizacnin, A manern de conclusidn, ¢l markating selscional
basado en satisfacer al chiente wtilizando como hemamentn las redes sociabes
¥ la mmovaciin cono premiss, o5 una esiraiegia fundamentnl de crecimicnto
empresanal parn logror o permanencia v Gdelizacidn de los clicates anke of
miments desmedido de lacompetencia en ln aciaalidad,

El articubo resalin imiportante pam la presente tesis viogue al ser wn articalo
de revisidn, englobd v onalizd diverss estudios empincos concernientes a ks
varighles de extudice, abordd los objetivos que buscan les empresas de fos diferentes
rubros al piilizar estrodegins e Marketing Belocional § destacd el weo de ns
platiformis digitakes, marketing de contenldo, entre otros,

Cucroba-Mavarre et al, (20231 desarmdloron wn eticulo clentifico
denominsdo “Customer relationship managenent and s emgact on entreprenairiad
markiting: a literature review”, en él, consideraron como objetive gencral lograr un
miadieloy pasa medie ¢l impacte del wao del CRM v Marketing Empecsarizl en el
Desempefio de la Empresa, ¢l estudio siguid unn revisidon semi sistemitica oon 4
fases, disefto, conduceida, andlisis v estructurar ¥ eseribir el ariculo. El arifculo
revisd B extudions muds relevantes de come e CRM afeca el desamello de politicas
de Murketing Empresariales o ravés de su relicidn con o Meketing Relacional .
Lios resulbimdos indican g un 37 21% de los amiculos consideran la rétencion diel
chente como lo dimensidn mos comin, la signiente dimensin a consslderar e el
Desarrolle de clientes con un 26,74% . Como conchesidn, los autores plantenn que
pn et eficiente de las hemumientss mencsonodes denodun un [uerte vincalo
empresarial i lo largo de In iesstur revisada,

El estiudso sirved parn abordar uin monos epistenldgicn de los dimenskonmses
que se estdn utilizando on el estudio del Marketing Relocional, donde la Betencidn
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v el Desamolbo del Marketing Relacionnl son los dimenssones elaves para orear
Hlm1rg&d: Exito empresannl

Sore ¥ Holle (2021) en su articulo cientifico denominadoe “Marketing
relaciomal, un estudio sobre costomer engagement, cus FeXPenience ¥ cusiomer
sccesa”, en locual fuvieron como objetive penerl pnolizar los vertientes del
marketing enlocados al lema relocional en donde a partir de sus corcieristicus,
dimensiones y, shre wdo, actividades relucionulas con el proceso de venta o
comercial de b organmizciones y s planted la Piramide de los vertientes del
markeung  relacional como  herramcnts pars la o consecucsin de objetivos
relacionales. teniendo comao base el customer engagement ¥ el custnmer expenience.
Rieferente a ln metododogfa wilizada, <l ti-'ll.hﬂl algudd una revisidn biblogrifica
exhaustiva. Como resoliados s menciona gue b ctapa de ventn que mis actividodss
tiene es ln de sepuimiento, ya que los colaborsdores de 1o orgonizcidn deben

de que el cliente s= sienta sotisfecho pura que exista una ooy i

futorm. Se concluwh que el tpo de morketing relacionnl con mayor cantkibsd de
pctividades relacionadns con o proceso comerciol o el customer expenienee, ya qoe
s obgetivir principal e brindur ¥ mantener una expenencin positivi, de inicio a fin,
dursnse ooy el pricese de comgrn de un

El estadso ppoyiy wdefender Lo iden de gque el Marketing Relocional tiems
e abetivo principal la Fidelizackin de los clientes y la generaciin de accasises
e fecOmpr, munmdo o ello. servird como miren L15I|l.'q!.:1:|| ol bringlor mn modelo
tedirhco para o estudio del Merketing Relacional .

242, Tenls indermrciorales v irciomirles

Bica 3619 tigubd o su tesis “"Markaing relacional; elementos de la bnagen
yue permiien la lealtud de los estudiantes en las facubades de administracion en
Perd”, en elly tuso como objetive generul determinar log elementos de b bmspen
U B lealind en los slimnos de las Tacalisles de sdmimaraeitn de Luma. El
tipe cle investigaciin fise explicativo, de disefio no expenmenal . transcocional, (o
mestra de o investigacion estuvo conformada por 193 alumnos de la USMP, 64
de tn USIL y 97 de ln UPC, con un tal de 354 plummoes. Los sesultndos indicaron
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medinnte un modelo de reeresicn simple quoe, la calidod de relacidn prodesor-
wluammnan, la dfectivided tiepen un impacts positive en b leabisd del abumno
iF=121.465. p-vobor= (LMY}, Como conclasion, e estodio recolca que los
estodiamics van o cresr mis en su undversidod siempre v oooamdo se slenian
respetados mdividualmente, mientras los docentes demmuesiren un buen manego de
hubilidsdes blandss y o Wlo conpcimignos iédricos, asimismi, se demosing que
el prestigio v b oremacion o b sochodud no influyven de mamen signdficetiva en ls
benltnd de Jos alumnos,

El esmdio cuado en o phrafo amenor mostnd un cclo del morkeung
relackonal pam generor leslisd, ef ouil empieza por clientes antigoos brindondo
referencias v contando experienciss, Nuetando por el acceso o contenido v mna
conversackin cilidn puede THF T consumidones.

Wassermunn (200 7), e su tesis tibnda “Marketing relacional v liderazgo
trunsformoeicnal de agentes de vinjes ristis sepin lo perspectiva de los
clientes”, fwvo vomo objetive analizar 1o calidad de o relacion v liderszgn
trensformucional percibido segiin lox clicnies de agencies de vinje minoristas, El
estudio fue de enlogque cuamtitative, descniptivo y oo experimental. Se atilizd un
msestren oo probabilistios inencional, wabagindose com 73 clientes de diferentes
ugencias de  viages  mingristas que  voluntnamente  decadieron  agghor s
ivestigncidn, o rllfﬁc les aplicd dos ceestionaios, para medi el morksting
relactomal se utilied el Cuesthonario de Marketing: Relocional de Vegn Vizguez,
(wiedn Garcia v Castellanos Verdugo (2MH4) gque comempla ls escalas de
sutisfnceitn, confianz, comproamiso, lealimd y CRM (Costomer Eh:]:lwhip
Monagementy, 4 su ved, porm omedic el lderwego  tnsformucional  fucron
pcministradas  las  cscalus  trensformacionales  del  Multifactor  Leagdership
Csestiomanaire { MLO-Sx ) de Avolio y Bass (2004, Enire los resultadios, destoca que
un T3, 1% de Jos clientes valoran las edrategin de CRM aplicadas por su ngenie de
Ve ¥ ogue estis, oosu ved, momenian el grado de conlianza, ml.ﬂ.u:n:u'w-
comprommisn alective entre las puries., A mssern de conclusion, la autarn indica gue
uma vez la agencin de vinjes logre coptar un cliente. debe centrar s estrategios en
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minmberer unn buena relocion, de esta formo Gdelieurdo v gorantizor una relacion
durmlern.

El estudio brind un probable sopome pasn In elaboracion del instrumento
de recoleccion de dutos o aplicar en Lo presente mvestigocion, yo que Lo agencia de
viipes Cominos del Pend, timbidn pertenece ol seclor minosista.

Hemerm (2009 desarmolld @ esis ttulada “lmpacio de la gestion del
nuirketing de clientes en l:ﬁuujn cinpetitive de las pymes del sector e smno de
In region Amaomas”, uvo eoma obpetivo determimar @ impacto que hay entre ks
dimensiones de o pestidn del marketing de clientes, en el nivel de satsisccion de
los servicios qoe ofropen las diversas PYME de ln regién de Amazonos, v Lis
ventajas competitivas gue denots ¢ servicio gue ofrecen dichas enyresas/nogocios,
Fue uns investigocidn de tipo comelacional-consal v de disefio trinsaccional. La
sty foe de MO furistos que visitanon la region Amaconas en el afio 2005, Emre
bos principales vesaltodos destocs gue low turistos considern en un 635 gue el
persoml] e b PYME de la regiom Amazonas, no ésti capaciiado en gesticn de
teenaloglas de comunkacidn ¢ informacion teristica, el TOO7% de los turistas
encuedados imdican que la PYME de ln region Amaconis, debe destina
pﬁummﬁuirﬂcﬂmuﬂr permascnie con los clientes despuds de bn venta, Como
conclusiin, ln gestiin de la e b clienies, las ventagas competitivas v los
vostin del servicio impacton en un nivel moderado sobie b pestidn del morksting
de elienles.

Esti investigocidal brindd os panorume de 1o que los wristnos espesan al
recihir servicios Iurrﬁ‘us de unn FYME del robro., Por et lado, beindd un mesesvo
comcepte o estudior, la Gestidn de 1o Lealtad de los clienses.

Soto (2022} desarrolld unp investigaciin titulada “Influencia de la
sitisfuceidn del cliente en bo fedelizaciin con el Banco de Crédiio del Perd, Agencia
Toena, 202, wive como objelive determinar [a i Au de In sotisfoccitn en lo
fidefieaciong de s clizntes del BCT Taena. F&tﬂl vestigacion de lip hasica
de mivel explicativo, disefo oo experimental, L muestrm estuvo constituida por 33 1
clientes. Lo resatltndis mosraron quc bn varble satisfaccion s¢ cncucnira regular
en 2E_1% v en nivel adecundo en un 71.9%%; por otra ponie, lo variohle fdelizacadn
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es inadecuada en 1.6%. regular en 65A% v adecoadn en 33.1%. In represiin
hogristicn en la comprobacion de b hipadtesis generml obtuvo un chl cusdrado de
441 630 & um p-vabor die 000, demaostrandds gue exisie influencin entme lis varables
de estuden, Como conchisitn, se pude gomprobar codo uno de fas hepotesis de b
investigucion, en cuanto o los dimensiones de L fideliamciin, Lo mis destacada lue
el marketing imierm v 1o domamicaciin,

12, BASES TEORICAS

221, Bases tedricas de la variable independiente - Marketing relncioral

En lom illthmos afios, ¢l mercodo ha sulrido mstables cambios on la formo cn
I que se establece la relacidn emre las organizaciones y el mercado, A en los
il T we mmuj:l:rua: comminisente aceplads en lo sociedad scedfaded la
conceptualizacion del marketing como “ciencin de lns tmnsacciones”, siemdo el
nticheo principal de este concepio, el intercambio entre dos o mds pames | Bagoesi,
1975). Es entoma @ bo antes mm:innndﬁ i & focmn constrnayendo diversos
vertientes del marketing ¥ s condryd fodh apn ol genemnl gue alcinag s
crispishe con b teoria del marketing mix, creada por Borden en 1950 v difundida por
McCarihy én 1960, Hasta 1985 Lo ditima definicin oficial del marketing dada por
In Amwrcian Marketing Associstion (AMA) ke apoynba, en pran medsla, en e
marketing mix: “Marketing es el proceso de planificacion ¥ ejecucion de la
comCEpeii, precis, promsseiin v disiribscicn de ideas, biones v servi s pan crsar

una dimpgsicn de
giengii ol marketing, con ln idea de que o marketing hece referencin o
e estudin [o fendmenos de intercamibio (Cardoba, 2000

Tradicionalmente, ¢l purndigma tenia an enfogque tmansaccional oon el
il e Iusarmma A-P { Producte., Preceo, Pluza v Promocidn ). donde s¢ Ir&bu
e comvencer al consimidhor que compne determimudo producta 1!I"H.'!I'IT.I-I|-Ia| Eorto
plidzsy, con un principio ¥ un Al definklos por gl mismo intercambio, donde el

cliente ex un ser andnima que cumple un ol pasive (Cobo v Cenaiiles, 20000 @l

mbercanbio ¥ satisfacer objetives malividuales v :qnﬁnmhu". hasta exle
m s

pumc, los diversos catudiosos de Lo maena ineatab




ih

sisgtemn  fwe apropinds dumnie  décadas  principalnsenie  en @l nalﬂdn
estudounidense v [os grindes mercedos de consumo comdleriznkos por sas medios
de comunicacidn masivas ¥ smplias nﬁl:ﬁi'ladr distribucitn,
Eﬁuﬂmmﬂw.mmﬂlmm“wﬂﬁl
debiliturse, ¢l clienie s convirtid en ¢l elemento mds escaso del sistema, ¥ se
empead @ intmdocir miyores esfuerios en s elencidn gue en su capbicion; Gl
sistimin dominanke pogel marketing mix, mestind sus isaficlencis en el enbirno
actual ¥ ello provc el desarmollo de modelos altermativos gue buscan una megor
udapaciin o la realidod acwal, Lo Tabln | presenmts algumas deficiencias del

urtﬂ':ug miis sefivdo ol emorno actual.

Tahka 1
FrsufTefenre b del markering mix conw paradigma del marketing

Conceptal Lo wilizacion de las cugggn variables no conticne s
fondamienio salido mis gue ¢l consenso enire diversos gnipos
de injesés.

Filosiica En el panornma sctunl, el marketing & mids uns cusetion de
direeiin giss wna funcion especializada,

Orientucidn No confene una oy osientscion al mescado gue realmente
pucdo somprender las necesilades ¥ descos de bos clentes.

Ohrganieative  Favedece b orsentacivn de | organizaciin al producto, mads no
ol e lleme.
biplemientacion  Li  ofdentscidn o b prasucchin pueds  provocar
ﬂmwl:iml..m'mr:h en licalsdnel del misemo,
Prictics S¢ enfoca en el andlisis de las voriables 4-F, no en lo gestiin
de |as mismas, como L pricticn royguicne.
Alcance Mo explora lo notumbees del contacto estre empresa ¥
comprodor. se limita & b renssecion
Ambito de Estin basades encosivamenie en sitmaciones de Noncamdrica
aplicocion v en dinos empirions de bienes de gonsumae durndenos,
N, Adupiado 02 Sanchez & ul, (2000, p.52).
7
gn conimposicion al pomdignn  iedicions]  transuccional, surgen .h:.
conceptos de “orlentacion al mercade” § “marketing relacional™ pura resaltar la

necesidad de In incorporocidn de unn visidn def marketing a largo plaze gque
realmente conadere s necesutades del consumindor v gue valose |os relacwones
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estbles en bos mercados, fremte al enfoque cortoplacist en el gue s
minrketing mix. La ghehalizacion, la imensa competencia, el comportamientoe del
consumidor, bos avances tecnoldgicos, la calidod total v diversos cambios han
llevado o que ¢l enfigue tronsaccional oo solucione los problemnus actuales v haya
shddis sustituido por una perspectiva relacsonal (Condoba, 20060, De esta forma,
diverios suiores Comiensan & rrlahmw wibne ol verdudero significado del
nuirkeling, se empiees a reomtocer dna auevi realidad arientada hocia la creaciion
de valbor, donde b otiencidn de una ventga competitiva dependeni de o copacadd
de las empresas para perronalizar sos servicios v brndar valor a Imﬁl:lpum cn csda
uno de 1os puntos de contacto con ls empresa. La Tabio 2 presenta los aspectios mis
relevames de este cambio de eafogue del marketing.

Tuhlu 2
.I-I'm'.tﬂ"ﬁ et ol ¥ smarkering de reliciones
AMuirketing transacchoosl Marketing relacional
Enfocudo en ventas individuales s
clientes
Omentado en lis caracteristicas del Cirienitado a bos beneficios del
producto el
Winicn i coro plicen Wimicn o largo pluzo
Poco énfasis en el servicio al cliemie Giran dnfnsis en el servicio ol clicnke
Bapr nivel de compromiso con cf Abta mivel de compromise con el
clenle clhemte
Mivel masderado de contncto Ml nivel de confucto
Preocupacion en la cobicd del Preocopacitn en todo o experiencin
produgtos ddel consumidor,

Mernin, Aclnado de Sdnchez ex ol (D, p 30

Es de estn moner que el propio mencado, shomotado de competencen v
cambics coda ver mas sustonciales, onblermon o adoplar auevis estralegios de
murkeiing oneniadas a8 crerar un vinculo con el cliente, conocer sus deseos y
hm:-.u.khjm:nm adevi verthete del moarkeling o conoce comwn markaling
relocional. Em la Figuesn | se poede aprecin un resumen de la evaloeidn

trisaceional — relaclonal.




Figura I

Avivurny el marrketing tronscecional v de! movkering relaciona
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222, Conceplos v aleances del marketing relacional

sl gjue el rrl.tl‘nc.;'[img_ de relaciomes :'m[u.:'.rﬂ a Ha materia de discusstn

enire especialistas, s¢ ha uliliesdo de fonmas moy diversas, empeesa su aparician en
In Bitermiore a osd de lo décads de low ochents v desain s gran debate vaoen o
décmla de bos noventn, la mavorin de investignciones coinciden en sefinlar como
primeer. defimciin ln aporiada por Beery (1983} citado en Chndoba { 2009), "l

mnrketing relochonal consisie en sirscr, maniener v -en las  orgondesciones
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mu]Ewu'im- imensificar lus relaciones con el cliente” (p.), bajo esta premisa. es
yue los modelos tradicionales de marketing hﬂﬂdﬂlﬁ:ﬁwdﬂ meneado, escnls,
cosbe unitario. cic... empiczn a perder valor v se realza la importancia de bn fidelsdad
de los clienies v sy relencidn, En bn Tohla 3 se presents una recopilucida de los
conceplos dados al marketing relacional por parte de grandes estudiosos en Lo

Ml
b 3
Dhefimiciowes del mmrkaetfong retacional
At Defimicion
Consiste ol ptraer, montener v realzar L relecisnes con
Berry (1983) P
Marketing orientodo a preservar v a alargar los relacioncs
facksan (1964) entre ks integranies,

Consiste en establecer, realzar ¥ pepociar nelaciones con
Camdirons 1 1550} el cliente {3 menuda, o larso plozo . de wl modo gue
ambas paries logren sus objetbos.
Esfuerzo integrado para construir una red demyelaciones
Shami ¥ Chalusuni won hos consumidones v genemr benelicho o travis de

{12 comtuctos interaciivios v e vabor afindido dummte larpo
tempo.
Evans v Laskin Aprowimpcion centrada en ¢ cliente donde unn smpresa
{ U5y busca relachones empresariakes a lirgo plazo.
Price y Amould  Estid basaddo en interacciones repetitivas ¥ contimiadis a lo
i By lorpn del tempa, inchoye algin modo de dependencin,

Mo, Extraide del libro “Afesketiog refeciomal wo miov enfogee parg e
sethucelin v ldelizaeida del clivnie ' de Reinores v Ponaooa (2004},

A pesar de In gran diversidad v alcances en bn definicion del murketing
nelachmal. se pueden exiracr cienos Nindamenios bisicos que son comunes ceando
bow wwiores tratan de aproximorse al moketing relocional. En primer lugar. ano de
bos pilares fundamentnles es L colaboracion, 1o cual debe ser o lorge plico v ambas
cnopernnies de s relacion deben sulir beneficiados; ¢l otro pilar es el compromisao,
il e wmbas partes estin convencidas de gue vale Lo pena gue il relacion perdune
en el mempse; por otro lado, b confianz . cuande los partes involuomdos reconocen
In integrdod mutan { Argoelbs, 30T,




Coma mencionan Palmafier v Steimha T (2019, ¢l Eﬁﬁngthmhmu

s¢ hin extemlido muchs desde s aparicidn en los afkos 80, 52 k convertido en un
ﬁnhmmnmru{mcuﬁm. Wcnicas ¢ instamentos gue las empresas
pucden utilizar pars conseguir umm relocidn méis exitos eon sus clicmes, la Fipura
2 presenta ln evolucion del marketing relacional acompafiado de las hermumientas y
process que o hacen posible hoy en dia.

2
Evantmcain en f terminologis del marketing de relociones

B

I e gty B SR
Ty e el S Dl

Merta, Extraido del Hbeo “Relatimskip Masbeting i the Digital Age " de Palmutier
¥ Slekndid T (2009, p. 14,

D acoerdo o Sare v Hallo (2031 ), “los clientes que estin completamente
conectados con unn marca son mas viliosos que bos clicnies alimmenie satisfechos™
g, 14}, esto guiere deckr gue las empresas oo deben parar mHﬁfuum cunndo ef
cliente ke encoentre satisfechds, ks gue debe hocer es posar ol sigoniente mivel, la
conexin con |8 marca. Magids et ol (2085) cuantificun csta relackn al decir, “el
Q15 de los cleentes comprometidos compran muis (fecoentemente ¥, de esle
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porcentaje, el 60% pustan mis ddlomes por raRsaccidn Y MWL CIBOD VeoRs kS
PrOpeTsns & m&r apie e= b e marca gue comprissian en el foturs” (p5h
kaeber ¥ Keller {2002 ) mencionan los benelicios que proporciona el enfoguee

nelacy e |a mwercmdotecnin:

uh Adiguinr pueyves clleptes puede legar a costar hasls cinco vecss mis gue
conservar ¥ sufislacer g los actuales

1] gvila wni Mg de clignte, aproinaidsnente el 105 de los clenies aniles,

ch Lot de utilidades del cliente suele sumentsr a tavés de ln vida del clieme
mEn'uin.

En ¢l misme onden de ideas, Christopher et al. (2003) expoocn que en el
sentido de incursionsr en ¢l enfoque relacional. las empresas deben considerar bos
elemgnins que mcorpom. fales comss:

i Etﬁﬂn.mml':qn:d: relocidn, mis g de fransaccion

by Asegum gque ki distribockin de reoursns cenire stencidn en la retencitn v
atraccion de los consamidones

cb Yisualiea una armonin entre las procticas del Marketing Intémo v el Externn

it lograr el éxibo conjunto.

d} Kecomee que la calidad. el servicio al cliene v las estraregaas de In compadiia,
dihen estar

¢h  Carasntizs gue In comercializaciin se considers oa un coatexen iterfunciona.

223, Moedelos muliidimensienales del marketing relacional

.EJ.L Modebs de los factores determinantes de marketing relacional
de Sudres el ol. (2006). En s mvestigaciin sobre loa foctores gue determinan lis
relicaones estubbes entne Las pgencins de vieje ¥ bos clientes, los sutores aprochan el
concenan de gue son dos variables Las gue explican £ 8500 o lraciso de una relaciin
estabbecidn snbre doy partes, sstay ﬁﬁlﬁ.l:l cofionza ¥ ¢l compromuso, de s manera
plantesn un modelo consadernndo 18 confionza v el compromiso como Tactores
determinantes ¥ omplion ¢l cspecro concepiual con constructos de 58 propin
makorin, tnl modelo s esguemntizo en la Figum 3




Figura 3
Miwdelio propiie st por Sudrez of al. { 2006)

4R =)
1ldei =}

iy =1

85

-

Minta F.t.u-ﬁn deel articulo publicado por Swires et al. (2006, p,17)

En &l il presentidi paor lim suiones, se pucde ver L posibiles relaciomes
ipositiva o negativa) entre s comstructos planiggdos. La conlianza se concibe
coiiin factor colico v puede ser disceminadio en su componenie cognitive (denyado
de la confinnm en o fabilided del compafiern en la relacidn) v <a componene
comportnmental  (vinculado o la confianza en las inlenciones, molivaciones,
honestidid v benevolencin del compafens). En cuonto o ls varinble compromisao.
los gutores bo dimensionalizon en dos, el compromiso calenlado (hosado en ef
pspecto evomimico de la relacsing ¥ el compromiso afective (vinealode a ¢nterios
emicionales |

Por otm pane, uni ver establecida la melaciin entre ¢ componemnie
confiopnea, con bos compromisos calculkos v afecijegs, los suores oonstatan b
imprtancia de i vinculacin entre 16l concepto con |8 lealiad v 1o probabilidad de
finliear b relocion. En ese sentido, 88 presentin dos lpos de bealingd, Lo sctnigdlinad
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v In comportanienial: asimismo, urludrﬁa gestiin de quepas oM UR Constnicto
cluve en las relaciones gue =2 cremn en el ambieme de ks sgencias de viags
milnaristns. asi, una buemn gesticn de guegas poede dismimir considernblemme b
probubilidad que 1o relaciin comercial Nlinale.

2232 Models de las vertienies del marketing relacions de Sare ¥
Hallo (2021, Para llevar o cabo éste modelo sedrion del Marketing Helacional . los
aiibires tivdermin en coisldencdin los afculos elaboralos pr Bery L'H. (202
Ciummers ef al. (200120, quienes desprenden tres vertienies explicncdas en b Figura
4:
Figura 4
PFirdmide de foo dirmenadomes del racrketing redoctonnl

1".. Marketing

\ Bolacwonal

%

\
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\

fverniz, Sare v Hollo (2020, p. 17)




AL Customer Engugement ol
Traduckdo al espafie] como Compromiso del Cliente, s refiere ol nivel de

presencia fisica. cognitive v :umimllf un cliente con relacic o unn empresa, el

sentimiento de compromiso constituve la base de una posible relacidn comercial &

futurd (Puttenaon et ol 2006). Exte concepto presenta § ndicadores segin Sare y

Hallo (2021 )

b L valenedi, se reflere al CEHAPTESG el eliende, pl.ldhhu.lmz cladlicar coemi
negativa o positive, mchive todas aquellas esirafegias que pueden generar
retociones duraderas v huems relerencias hacin la mancic

by La forma y modalsdnd, hece referenciaa 1o fomma eo Eague un cliente se cxpaesa
de wnn marcs, en tmioos de comportambento dencea la preferencia del
consumedor hocia determinada marca.

¢y Alconce, el cuul pusde ser lemporal o geogrifion, centrado dnigamente en el
cliente, penermdo asi dos posibldales, an compmmiso tempoml o ¢ontimo,

iy tmpocto, s poede comceptunlizar en Wdrminos de visibalidad, mpides @
inmediater del impecto del Compromiso del Cleente,

¢} Propasito ded chente oon el compromiso, consiste en la mdogacion sobre en
gue medids los mercses del clienne e olinean con los de la marca, resulundo
imporaiEe oo cila clapo el comprender & el compromiso del chems va
relpcionado con Lo empresa o con los stakeholders.

B. Customer Experience

- En peimer lugar, tenemos & Ligin v Forseca (2021 ) griencs arguime nban gue
lu experiencin de ¢lienie, revisie gran importancia coma objeto de estndio ya que

i 5 i dnicamente de saber qué pasa con el eliente cuando se relackom con la

arganizackin, s trath ademds de reconocer que el clienbe es el eslabdn principal del

que hacer de iodos mmmm.,ammﬂ:ﬂ determina el futurn de
estis, Sare ¥ Hallo (2021 indicon que s wnn mez-cla del rendamicnto fisico de uoa

srnpresn ¥ las emoiones evocadss por los clientes fremte o s expectatives en s

hos momentos de contacio,




Es nsi gue ks autores del modelo fedrico sostenen bos sigusenbes
imfbicadores del Customser Expericoce oo base en Lemon ¥ Verhoel (2016);
Keiningham et al. {2007k
ud  Cognitiva: Relacionada ol pensaomiento de Las persomas con respecto o | marcn,
b} Fisica: Teniendo coms enfoque principal el medds en gque los personas

inberactian .
cf  Senmortal: A travds de Lo expetiencia die las Fﬂumuhﬁhdﬂ T weninibon.
di  Emocionsd; Hoce énfasas en comao se aenie b gpenie
ey Socul: Bxplica el moxdo en goe ln peme comipane com sis semejanies.
C, Customer Success

Espe pérmino hace hincapid en ln imponencia del clieme come aan valbss

fuenie de conocimiento, ¥ que las empresas poeden ser panndonss ayudando a sos
clientes o alcanzar ¢l éxito, expresado como ¢l resultndo fovorble v los metis
realizadns de ann compafitn con s consumidior.
Fhamp et al, (commo = cild en Sare v Halls, 202 1) plantesn que 1a gestion
ded éxito de los clienies es necesaria porgue, dentro de las nelaciones dindmicas,
existen clientes que no se comprameten sdecuadamente; es decr, se sienlen
W.rmﬁhﬂn@-hw sl ls migracatn hacla le competencu.

Las compafiias enfocsn sus esfienios en el Cosomer success porm asegurss
e el nﬂﬂ:ti&uﬂdeLﬁwmpﬂMnmﬂﬂﬂm.Em b
Halln (2021) plontean gque un cosiomes success pestionsdo de Lo muner correcta
puede servir para sumentar los bepeficlos de lns cimmpeesas por dos alternativas
distintas; I primeri o5 a ravds de 1o fidelizacidn de clienies ¥ 5o comversiin cn
evangelizadores de lo maren; v, o segunds allernativa, e detoctar opomanidasdes
generundo ventas cndzadis ¥ complementarias,

2235 Mutltlll&rkn propuesto por Laguna y Hosendo (20025, Esta
feorin se ot de generir und ventajn competitivi sostzntble en el Bempo que racri
conag el erecomismo de b organizocion, par elle s wvorss propeisen el
sipiente modelo ednco plasmado en o Figara 5,
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Figura §
Meowdelo pedrico del murkening reduciomf

Mo Lagunn y Rosendo (2002, p 2K
Al Dimensaon 1: Conlianea

Laguna v Rosendo (2002} explicon que este pspecio es o fomees.
convicrion v tmbién b seguridad que tens un consumidor con respecto ioun
producta o servicio tris | experiencia generad tiene la wial confianz que b
empresi donde ha depositado su Hempo v dinem mo b defraodard v que lenard
toilas sus expectativas, Por ko fapto, parn una marca legir o esié punio o=
complicado, dado gue mplicn realizor muchos procesos. previes. como  la
planificaciin v el sepuimiento de la relacsin con los clienees,

Avila v Chaparro {202 1) analiza diferentes perspectivas de ln Confiansa en
uan Marca al analizar gue @] concepto de la confinnes se conviens en wna variable
imporiante dentrs. del comportumiento bumoeno ¥ ose omilirs desde diferentes
perspectivas, umn de ¢llos dosde lo emocional siendo un aspecto de relackonses
cercanas commes el resoltale de la finbilidagd 6 las otms personas generabs wnn
respuestn emocionnl irnducikdo :I‘lﬁlill‘l:il:l‘l.ll:h o ntitudes  positivas. Desde la
perspectiva econdmicn, s¢ frata de wn indicador gaie tratn de medir la impresitn ¥
expedctativas que Benen los consumidores respecio o Lo situscidn econdmien del pais
¥ AU Evm}'ﬂl mfencidn de compra parn realizer gasios en bienes durables, Pos
dirimo, desde la perspectiva del Maketing, la confianes se considen como un
factor clove en las relsciones entre las murcas v el comsumidor y su infloencia en el
comportamictie a lorge plieso afisnzando la relackhn credrbilidnd, relevancia v
finhilidod bogrundo peneror un vincubo de lealtnd frente o lo marca.
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Indicador 12 Integridad

El concepto de integridad empresariml s refiere & lo manera en gue ks
diversas portes inferesadas Cincluidos bos empleados. los clienteés, los proveedoms,
bos inversores. ¥ b comunidad en general) perciben v prionzan ba hooestidad, la
conductn Etica v lp resporsabilidad de vnn corporacidn en s actividades e
inferncciongs. El manteniniento de la integrdod empresarial s esencil para
eatubbecer v fomemar b confiongs v la lealiel de | paries interesadas, o gue
repercide en o reputacide v b prosperidagd sootenida de la empresa (Aucanshaly
Sanga, M23),
Indicodor 2 Repuiscidin

Para Rojas et al, (0023) la repatncidn se consiruye araviés de la expericncia
de los' clientes. In caludad de los servicios offecidos. | élca en las pricticas
comerciales'y la percepeidn general de 1o marca en 1 merado
Indicader 3: Expectutivi del cliente

Dzl In dptica de Ferndnces (021) b expectutivas del chene s¢ refieren
a las creencios v expectativas de bos clientes con respectn ol producio, servicko o
expenencin general gue esperan regibir de una empresa en particular,  Estas
eapectalives  pueden cstor  determinadas  por diversos  fecwwes, como las
mlercenes sk, los imcawtivas de marketing, las revisiones por pares ¥ bk
CeHTpromisos dsumides por s emgeresa. La imponancia de las expectativas de bos
clientes radica en su profundo impacto en o satisfaccsin percibida v en la
probabilidad de que vuedvon o utilizir los seevicios de la entpresa,
B, [Mmension 2: Comprvmiso

Consiste en b viscolicion v perticipas bm sctivie guee desde T alen direccion
de una orgunizaciin hista ¢l empleadn de menor mngo forman parte de esie
process, s considers primondulmente wna sprosimaciion comportamental peor un
lodo v ona aprox pmacidn scitudinn por ¢l ot (Lagunn v Rosendo, 2012).

Paraida Silva (20200, “el compromige con 2l cHentie es el vincubo sistemition
¥ emistivo gie establece umn empresn com sus consumidores; Se tmim de ona relacion
cuvin aljetive I'uﬁrn:nml en cultivar el apege ¥ b lealind del clente hicia la
muarea” (pirr. 1), Para consolidsr un compromise genuino con el cliente, resulis
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vital trascender ¢l establecimiento. inicinl de vinculos emocionles, muneniendo
avivado ¢] Meego del engapement, construyendo una sdélidn ¥ coberente promesa de
[

Inedic: I: Compromizo coleulado

Sentlmiento de vinculicion del émpleudoly por pecesidad fisica, psicoldgica
i gcomarmici, ¥ relacionade con s semsacidn de gue sus oponunidides Tier de
enthilad se ven reducidas, b gue incrementa s apego con dsta (Morilla y Viegues,
M2
Incieador 2; Compromiso afactvo

Establecimiemo de fuenes coneabones emocionakes entre los empleados v
la orgamizecidn, como resuliodo del cumplimienio de sus expectativas v la
sntisfacion laborml (Morilln y Vizguesz. H623),

. Dimensitn 3: Satisfaccion del clienie

Para Logunig v Rosendes (20020, se considera como el sentimicnts o 1s
sctitmd del ¢liente hacia vn producio o un senicn, e esencial pani W empress
pucste que ahi mdica I recomendacidn oo consumedores, amndo s
necesilades o expectativas del cliente se han cumplido los resuliados de esta
snpbslnecion pueden ser una de las claves parn el aumento de lis venias de wna
g iz,

Po s piirre, Silva- Trevito et ol (302 1y destacan L importanciin de recopilas
dutos concemibentes a ln Satisfaceitn del cleente regularmente, “lis empresas gue
no retpen informecion sobee 1o calidad en el servicko, satisfeccion v lealuad del
cliente ma soben =i estin on el camino Somecto o donle necesitan mlaptar sn ofera
pira satisficer s necesidades de sus consumidores™ (pURT),

Indicador 1: Calidad del servicio

Para Budujor et al, (2023} sz reficre al nivel en el que un servicio cumple o
supéera los expectativas del cliente ¢n coanto b efiencia, eficaci, personilizaciin,
nivedod v H1hlﬂ1|mlmﬂ]éﬂ evinluscion de lo coledmd &e) servicio imphica wno
comhimsciin de aspecios lingiblet ¢ imangibles que. en conjunto., dan forma 8 &
experencia feneral del clicnie.
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Indicador 2 Profesionalisms

El profiesiomnulizrmo empeesirinl abarca el comportamiento, L comducta v ks
habilidmdes exhibidas por los personnson un n:lw'rm copontive. Comprends una
gamit de otribatos y profocolos que gorantizan que 188 rransacciones § actividades
comerciales e lleven o cobo de manern moral, eficae v conés (Pulmatier y
S1ginhofl, 20193,
Ineliciiclor 3 Clesbin de reclimos

Como indica Avila (2024) o pestion de quegss se nefiene ol enfogquee
sistemitico adopado por una enidad pars sbordar, examinar v resolver lis quegas
o alirmackonees planteslas por su clenlebn. Este procedimicato s crocial pam
numlencr ln sansfaccion del cliente, mejorar los estindares de servici v
snlvozunrdar | imagen de ln empresa.
1. Dimensidn 4: Intencion de renovaciion de Lo relacidn
Lagumn vy Rosendo (20012) refienen qoe exesten diferentes nunnerus divectas de medir
cuantitutivamente b imlencidn de renovar la eelacion con ¢l consumiskor, como b
intens solwver i comprr, sbemas de bn retenciin de servicios.

El comcepio de kealiad del clieme ba sado objeto de muchas discasiones en
In linerarern. con diferenes deliniciones. La fidelidad del clienie se describe oomao
pan respuestn de endencin de comportamenio, que se manifiests medianie una
determinadi toma de decisiones a bo largo del Seinpo, estd relacionada com i o
mifis mmorchs allernstivas de ung eoleceldn de marcas v es una funcion de los
process psicoldgicos (Shogui-Gonailer o al_, A122),
Indicodiw 1: Posibilidod de intersccion digiml

Ls intemiccidn enire Lis empresas ¥ los cliontes en el dmbie digital ha
alierado significativiemente In forma en que las empresas imternciten ¥ s conegtan
con su clienfels, Girclas a s avances digitales, lis grganizacioness Benen soceso a
ur gmplia gamia de oportumidsdes pim mejormr e satisfaccion de fos clienes,
optimizar ks operaciones vy Fomentar la lealtnd de s chentes (Ligia v Fonseca,
2021




Indicader 2 Repsvacion de ba relacidn

La revmvacion de lo relncion comercial se refiere ol proceso medinnie ¢l cual
unn empresa v su cliente deciden contimmr su aseciacion roiml por un mesvo
perindo de tiempo, Este procest o esencial pars mantener ¥ fortalecer la relacian
e Jow clientes, psegurar ingresos recumentes ¥ fomentar b bealtod (Pedraea, M21),

1234, La edroctors  mollidimensional  odestads ol marketing
relaclonal de Alrulubse v Al-Muaeer (20007, Fa su eudio, los sstores plantisin
gue ¢l marketmg relocionsl puede ser estulivdo por medio de 5 tli'mrl'lm'!'i.#-'ll-ﬂ
agdcad o al sector servicios diel rubso hancarn, st dimensioness son: Lo conflanea,
el compromiss, [ vineulscidn, (& comunicacidn y la sagisfaccion.
Ao Confianes

Detenminadn por aquella percepoion doode ambas panes de una relacion
confion en la fobildod ¢ integridad mutus, formoncks asi, Ins bases pira Dotwras
relochmes comerciiles, Pum s mores, que las orpamiencionds entiendan e Los
scciones que iscan §a confimaea de sus clientes conduciran o resultodos mscho
megres que s sido pensaran en sl mismo. En ese sentido, In confimnzi, segin ef
enfogue pricoldgico, s compone de dos elementos importantes, la confianca on la
honrader v la confionza en lo benevolencia de las panes,
B, Compromisn

Constrico mencionade, i igual goe lo confiones, en b mayoela de estudios
yue tienen conx objetivo estlurecer ¢l Fendmeno del marketing relackonal. Defisdo
coino & desen de mantener und relacitn valiosa, Lo imvestipacndn sugiere gue el
commpromiso v mids allil de la relsin empresa - clienie, sino goe trsciende husta
bos proveedores enfocado en un compromiso w largs plaso, de esta maneni, ¢l
commpromisn s compons como b fase mis pvaneada de la interdependencia de los
wcios connerciiles
C, Vinculcidn

Deremicla conso la dimensadn de lo relscin comencil que ds Tegar o gue dos
paries (compeador v vendedor) actlen de forma mificads hacia un ohjetivio en
coanin. Los vinculs pueden clasificarse en dos, o vinculo social v el vinculo

estructuril; el primero incluye b posibildod die Las relociones socles, la cercania y
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In wmistsd products de uns selacidn, v ef segundo Hene gue ver con b estrociums
silida gue == v ormamdo ul contar plenaments con los servicios o producios
ofreckbos por la empresa.
. Commmmicacin

Descrita comes el intercambio formal ¢ informal de informacion signilicativa
¥ oporhim, estn dimensin avikls @ generar confinnds debido o gue ofrece dna
herramdenty para solucionar disputss v malosentencidos, Los aubares sefialan que
e una dimensaon hidsaca parn amalizar ks relaciones que genera ma organizacion;
inchiye milcpdores comn 1o frecuencin de ln oomumicacion, s bidirecconalidad, Lo
formadidad v la inflococia,
E. Satisfaceidn

Consructe. muchas veces usado como vannble dependiente. existen gron
nimerm de investigoeiones con ln satisfaccion comas variohle Y. para ¢f preseme
caeey, w2 habsls de ln sntisfoceidn en ¢ sentido de la calidod de |a relocitn, nH{ I
satislnceion del interwambio e geneml. Lo opimimsin. predominante os que [a
calidad del servicio influye signilicativamente en la satisfacciin del cliente.

2235 Model  tedrico guin de  la invedigadin  (Varioble
independiente). Habiendo realizado unn secopilacion de los prncigales madelos
pedrscoy qpie explecan o initnn d¢ explicar la vanpble markeung relacional, se logd
determinor que no 25 posable escoger uno ailo para el esmdio de aceends a la
poblecidn de edudio de eso investigocion, lss coracteristices de lo poblacidn
cofrespaonden principalmenie a un modelo de confipnes, dosde los padres de famillia
depositan s confisnan en la spencia de viages paom reilizar e viaje de eacursidn de
sl menar hijo, demandon moyorss miveles de comuanicacidn i Lo largoe de toda el
servicio, Por ot pane, la sotisfacoidn tunio del padre de familio como del alumnao
resaliy vital porn generr wnomarketing boca a boca sdeceado, lmalmente, aplicindo
v estudipndo coda veo de los constructos. mendionados se prosede o penerar un
coatiprontiso con B manen. L limens o nes mndes descritas curresponden al modeln
teirico propuesio por Lagasa v Rosenco (200725, e dimensiones desoritns por los
mknres (confianca. compromisa. satisfaccicn del cliente ¢ btenoin de remvacion

de la relacidn} tienen sustcnie en investigociones relocionasdos Wl rabro uristico
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codnio I de Corrilens (20 1) quien aplicd an cuestionaris o personas que regllzaron
un vinje reservando un hotel via onfine ¥ se valid de 3 dimensiones para ¢l estudio
del mnrketing relacional. satisfuceidn, confianzn v lealind setitudinal. Por oira pans
s recaba en la litersturn buscando obros esudsos que consideren Ens dimensiomnes
planteudas por Laguna v Bosendo (20025, asf, HML‘I:[IEF. investigaciim realieadn
por Bamireg (20H1H]) quien en su tésks docioral comidera b satielaceida, la conltmsa
voel eompronmi s come construcios del murketing reluciona] aphicsda en laindusera
hotelera de la loculided de Morelio en Méxicn, finalmenie, s comobon que la
demerssinnes propicatns son |es corfectos al ser copsiderndas en una cuanieiss
cantidad de umicotos cientificos oo el articulo de revision denominade “La
imvestigncidn sobre el Marketing Belacionul: un andlisis de contenido de la
literuturn 2007-2008™ realizada por Wakabayashi (20010) queen revisd contenido
relucionado al “Relationship Marketing™ en 55 revistas especializadng, de las cuabes
111 eoincidieron especilicamente ol Ennino buseado v demostraron concordnncia
en que |a confin, o compromizo, la satisfaccidn v 1a intencidn de o remvacion
son constmictos confinbkes ¥ con buen sustemo ednoo pam medin el marketing

reluckmal en organiraciones,

a
224, Bavey teiirigas de la variable dependiente: Fidelizacidn de clientes

Remommmdo [o wavesia del concepro de 1o fidelzacion, es en la década de
Ios cincuenta que los: empresas dnicomenie prestaban afencion sus nivebes de
prodiscciin ¥ las ventas, en la décmdn de bos ochentn, foma centa relevincia el
conceplo de lo calidnd del servicio, poes Hderes en bos diferentes sectones se dieron
cuenta gue ern un foctor dominante o o hora de generar mayames vemes en bos
misos cliewies, finalmente . en los aflos noventa se emperd o lener la necesidad de
fidelizur o aguellos clienles que nepreseniaban mavires ingnesos jan Lis empresas,
einpedaron a desurollase stwlios con el objetive de derwsstmr gue e Bubs
rentahle felelizar a box cliemiey ocmales Gue consegulr nevws clientes, de este
mied ey, 5 fue inimoduciendo ¢l concepto en todos los campos empresoriales, seendn
bioy en din unos de |os obgetives fundomentabes de los empresas gue queeren legor

i ser susteniables con un didlogoe ¥ convivencia armonioso con sus clbembes,
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Antes de empeear o presede apamado sobre [as bases tednicas de la
fidefizacidn de clienbas, resilin necesario citar Ins palebris de Bernal (2002, p. 1200,
“ln mayor parte de los aatores, wtihizan de manem indistinta los W@rminos fidelsdod
v lealtad, sungue hoy alpmos autores gque ogilizan L Gdelidud como dimension de
In lealtnd”; bien, revisando lo Hiertum concermiente ol ténmino, no se logra
distinguir uniformidad eén ¢l concepio ni én el comimco, no obstante, el
penienie emplear by definieidn propussts por Blvens (2003 ) comn el oche o
resulindo por el gue un chente permaonece de forma comtmeada y velungana en ono
emprest sea cond sea o molivo gue :wlﬁu gl chenw v con independencan del
mictodo mmpleado para conseguirlo” (p 180, A& 1o large de s evolucion. son
i hios 108 autores que trataron de definie el concepo de fidelizacidn, la Tabla 4
presentu olgunas de estas defimciones,

Tohlu 4

Ddefiniciones oe Ta fidelizacidn de ofiemes
Autores v Defiulcl
reflerencla

Se debe enender como |a combinaciin de compras
nepetidas de wn producto, de un servicio o de uni marca
Junto con el apego pricoldgico gue el cliente desarmilaha
hact ¢l proveedor.

Cinmpiomisg profundamente arralgudo de comprar un
prnduuum.en'u;j:;u e el Tuturo de forma sistemdtica, de
ikl AP g conjumn de marcas, & pesar de ls
inffuencins sitsncionubes y esfucreos de marketing del
2HIOFE por provocar un cambio en ¢l comporn amiemo del
CH .

L fidelizacidn ticne lugar en ln repeticidn de compra de
Giancsh y Reynolds — un producto, acompgggsta de insensibilidad a los precios,

Diny (1969, p23)

Cliver (1999, p35)

{ JOCH), ptdiy resistencin o Lo persuasidn de otros marcas ¥ a ln
recomendacidn de ln marcn por medios flsicos o digitiles.
Zeithuml et al. L flabelizaciom se retiere ol deseo de permneces en
(15K, p. 33} determinda organizacghy o pesar de ln imsatisfoccion.
Landafia (3014, p. ulmjtqlnlemcmudddmnhmmm#
531 un comporumiens de compra repetitivo scompaiiado por

wnu uctitud favorshle hocio unn empresa con respecto a




e, Gl g presents o b largodel tempo o pesir e
inflaencioe s it jsiles,
Prodomyucidn de la relacidn con el clienie lusia
Alcade (2015, g comvertirko e un clieate habiusl, dejando chentes

p23) comtentos ¥ satisfochos gue rocomendardn su experiencia
i s comembdones .
Pierrend  H20, L"_'_"-"""?-I'il‘rﬂ H:.puﬁd:j entender de dos maners: Lo
P} primeri gue gl cliente sizga comiprando o lo largo del

I L "F_"E 3.-_]_2_!_5:gutlla oo aumieninr su volumen de comgpan
Mot Aclpndo de bos auitores ciladios

Comprendide desde diversos puntos de vista, [a flelimcion de clientes se
pucde entender como lo creaciin de una relocion de apego con bos consumidiores

gue genere ol deseo voluntano de eealizar compros o uns misnm mofca Vs

compenetre con Lo ool de leempresa. Como refiere Seed ¢ 0030 la fitermtors del
mirketing cented s eafveraos en cdudiar b relscidn de Rdelided en el comeren
e kignes mngibles, hoy en din el concepdo de fidelidad s extendid al compo de los
REFVICTON Wi iue tiene muyores oporiunidsies de genemr vincubos durndens con los
clientes debido o su propin naturaleea
Gremler ¥ Brown (1996, cifado por Bebd, XY, p, 191 sefialan que In
fdeliclad en el dmbito de los servicion difiere de la Gdeladid en el compo de los
productos, dado las siguientes rupones:
af  Los provesdores de servicuss pasden, en muchas soasionmes, cheass vimeilos iy
Tazrtes con fox clicates gque lox provescdones de prodocios,

b La misma naturalera de os servicios provee més oporunidsdes de ineraccidn
et personas, mecanismo fundamental pora logror lo fdelbidasd .

ey El riespo percibkfo o8 mavor en la wemia de servichins, resultando ma
oportunidsd pam que los proveedones de estos poedon reslizar edrategiay parn
miligurlos,

Gremler v Brown (1996, citadn pu{EHﬁ.&l‘-I]-] propusieron wna definicwsn
aceptads en esta investigucion concemiente o kn fHdelidad en el dmbio de los
servicios, “Lo fudelilad de servicio es el grodo en el cual un cliente exhibe un
comiportantento de compra repetide hacin on proveedor de servicio, poses una
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digposicitn actitudinal positivae ¥ conskders el sso solamede de este provesdor
cupndo necesitn @l senvicio” {p 1940
Mo obstante. en el campo de o Adelimeion de los clienies de servicios. no
todos tienen o misma copacidad de penerar i&ii;wiﬁn. por lo gque Crepicl v
Gilmore (1987} propusieron un cusdrante en funcitn o dos vorishles: Lo
izacin del servicin ¥ | mlensidad de la imtemceion, asi, estahlecen. bajo
dis miveles de andliss (ahio y bajo ), custro posibles sscenarios on los gue se pucden

encontrar kas empresas que brindan servicios, la Figura 6 presenta el menciondo

cupmdlranie.
Figura &
Carpnclidoadd oe geverar fdelidad en of drmbine de fos serviclox
Al Fidetidad de Fidelidad de
Serview doble vincuio
Frrsumaltacie
e servici
Faja Haj copacidad Fidelichaet ul
para b fidefidad provezdo
Bap Alta
Srtvnridad o L rieraccnm

Nirra. Bxeroddo de Crephel y Gilmwore { T9ET)

225, Muodelox multidivensionales de la fldelizaeide de ellemtes

2251 Modelny de Creplel ¥ Gillmsore (19871, Sepdn los autorss, o
sigindficado de Pidelieac i o beilemd rdmhlu e acuenbs il wse o al comesio donde
se estudin, ¢l estudio cimdo sugiere gue el constructn de fidelidod de servicio e
hasa en tres dimensfones diferemtes: ln bealtad como comportamienso, |a lealtad
como actibud ¥ [a lenlind cognitiva.
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A Lo lealisd como comportamisnio

Lis primerss estudios sobre la fubelidad abordan este lendmeno dnicamente
miediame esta dimensidn comportamental. asf, mierms més compras repetidas
duranie ¢l tempo se produycan, maver serd ¢l nived de Cidelizaciin, Seid (00
cita 4 Jacoby y Chestout (E978) ol proponer diferentes niveles de clientes fleles
hocia determinuda muorsed (A), de ede modo, de acuendo o li frscuencia de compra
de lows psmurios, ks clasdMes como: ab Gdelilad oo :uuqau.-lﬂda.. sgpuellivg. con
Irecuencin de compra “AAAAA", B Gdehidad compartidn, cormsponderia @
“ABABART, ¢ fhdelidad inestable, o lo secuencia “AAAAHEY, v Analmente, dj no
fidefidad, sc representaria como “ABCDEF", Setd {2003) Hliliéﬂﬂﬂ sEElema
wlfabdricon para reprssentar el componente comportamental de L fdelided de los
clientes. no vhstonte. o través de ks aflos. se rechoed Lo idea de que la fidelidad ¢
pucds  medir doicomente resimnda @l cooteo de vikdtis 8 wn mismio
entahlscimisntao,

B, L lealtad como activud

El primer acadimico en  cwestionar  la singilanidad  del  factor

comportamental en b mediadn del comstmcto de la Ddelubnd (ue [y (19659,

mend gue bow clientes nevesarlamese dessrrollan un esfuerzo conscicnie al
evaluar las difercotes marcss que competen 2o el mercado, de esta forma, e autor
plintea gue no 3¢ iris dnicamente del “compartamiento” de compri sinag que osle
compotamiento Gene gue euer nfluenciud por wna sctiiud positiva de compra,
ciksy conbrmrnio s¢ irataria de una “fulsa lealend"” condbcionada por factones exiemos.
. La leahml cognitiva

El aspectn cognitiva de la Ddelidad, segan Seed (2003) hace referencia al
mudmenio en que ma marca s vielve b primem elecchin cunndo el cleente necesita
sitisfucer una necesidad o complir un deseo, asi, un cliente consclerade Tiel, no
busen siguiern ot opeiones en el mercodo

2251, Fidelizacidn por sctiludes de Oliver (1997} v Odiver (1999), E
AUEOT CAWFEED WU OTEImETEIC K con wm interesante vision de la isametrio entre [a
fideliencion v L sotisfaceidn, por un lndo, expone gue ks chicates Nidelizados sucken

estar sutisfechos, por otro lado, lo sotisfoccebn po se roduce Mnolmente en
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fidefizacion. En e onfliss de s concepunlizacsones previns pealizadss por ol
mgibor, s desprends goe @l foctor comportamentsl (epeticion de compral oo
constitoye por =i sedo on patrén para inferir leaftod o deslealml., de estn manen,
Clfiver (19599 argumenia que, si exishe una vendodera lenliad a lo moren, estn debe
seguis un proceso distribuido en varjs foes,

Siguiendo i perspectiva planteods en si libro, Obiver (1997 ) indica gue ¢l
prvwes dbe (behizaciin se va desarrollinde sigalends ¢l paiiriin cogitdeidn-alecti-
comacidm, w1 obstunie, planien que el cheme s v Ddelizndo syguiendas el orden
del parrin descrito gam finadmente lbegar a la Gilelzacidn en un sentsdo comdwoial,
la accifin.

A, Lealiad cognitiva

Supone la primera fase de la bealind del cliente. estd relacionnda con la
informucion con ln que cuenta el cliente sobre determinads morca, 1a lenluid en esie
puntis s biesa dnicamente en s informncidn qee tiene ol alcance @ cliente siendo
s meildn superficiil, i la expenencin del cliente s estanca en estn fse o pasard
mils de an icko al rendimiento del prodocio o servicio recibidibo. 1 se procesi In
stisfuccion del clicnte, empici o adguiric matrices afectivas {Oliver, 1999, p3S),
B. Lealmd afectava

A pantir de unn acuimulacyin de expenenciis salisfactorias con determinsils
maiipea se ha desammollado un gasto o dimensiin de placer en el cliente . en este pusio
In Teahisd va estipuls dos fases, ls cognitiva v Lo alectiva. Esta formmao de bealtad esid
supeta @ cambeos, coma pasa coi 1o keiltad cepnitiva (Oliver, 1999, p 355,

L. Lealtmd conativa

Ls iercem fas¢ hace referencid o li ifencide de compomumicnto
mfluencimdn por el acto repetitivo de compra, satis{acciom v afecio positivi hacia la
minrea, b conaciin indica une Dadelizaciin ya a mivel compontamentad, el volver a
comiprar o la mioren, el consamidor “disen™ comprar pero esto pasde guedar en una

sl (CHiver, 1905 0355,
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D, Lealtad oomo accitn

Lina ver supermlas las fasts copmitivia, pfectiva y conativa, el madelo de
fidefizocion basado en actitsdes llega ol sstado de interés. ¢l eatadio de accidn de |a
recomprn inerc il

CHiver (1999) indica en su revision literanin que son pogos ks esdudios gue
hordan los concepios planiesdos con antensomidad, siendo pecesario en dna maleria
bt etspal i cinimis T e el marketing, comocer Lis debibidslies v valneribilidsdes en
canch wna de lus fases actitudimabes mencionsxlas. ln Tabla 5 menciona las principabes
debilidmbes desde of punbo de la nsmraleza dell compomumento ded consuminlor,
Tabla 5
Fawy de b fidelizocldn v ai sespeciivn valmerainl idades

Etapa Mlares identifcadars W lne b Hed aacles
Lenktad & In Mepoes precios o camctcrsticas reales
informacian  (predio,  en lo odreckio por la competencis a fnvis

Cognitiva - coracienisticis, de o comumicacitn o la experiencia.
ciotdern) Bisqueda  de  vonedsd o prucha
wolidnria,

Lepltad por  afimidid]l  Insptisfocciin copnitive,  Simpatia  por
fcomprn  perge o ot monces mileesciilda por esluerain

i gustad, de la competencia. Basueds de variedsd
v detenoro del rendimsento,
Leaad  intencional  Mensajes persuasivos de la competencii
} e siento Procho induckla por 1o competencio
Cisnativa ;
comprEmelido i Detenoro del rendimiento
comprar)
- Lepbtad a la inerein de  Indisponibilidad inducida. Obstlicolos a
e la compra. Deterioro del rendimicnto.

Mt Addaptado die Clliver (1997

2253, El triébol de kn El:hllﬂt& e Abeubde (20015). Anies de formular
cadn uno de los pétalos este “wrébol™, gl autor argumentn que ¢l trabajo de la
fidelizocidn de clicnies no cs un trabape facil, vo se da por cosas del arar v puede
llegar a ser un proceso que dure meses o afos, v gque codo ua1 de Jos resuliados
cormgspiihd @ unn esinctE seciuenc de causas v efectos, ki Figim T preacnis e
rébol de In Midelizacion descrin,
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Figura 7
El el e T fiefelizocicn

-
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Mertid, Extrddo de Creplel v Cilmaore { IWRT)

En primer lugar, el autor considers e nicleo del pétak donde se encueniran
3 copcepios imprescindibbes en iodo progeso de fulelizacion de clicnpes, estos son
L culiurs arganieacional, b calidod de servican v i estrategia relacsonol. La caliurn
organizacionnl hace referencia a lo existencia de uan cultura orientada al clienic
como eje principl de teda sccidn: ln colidad de servicio estd entrelazisda con la
fidelidad yo que, sin un sho nisel de calidmd en los producios o sérvicios; |a
fideficacion s hace imposible; fimlmente, b estniegin melscikmal implea oresr
lizos com los cliemes gque vavan mads olld de una simple tansaccitn, uni relacion
e perdure en el fempo,

Sigmendo con el orden de los péinlos del mfhed de I Fdelizocion =

ETCIETEITA:




A. DIMENSION §: Informacian

Estil dimensbin comsidera o Lo informacidn sobre el elienle ¥ todios nc|ﬁlmi
sistens que nos permitan recoleotnr, ordenar . consaltar y llevar un registno de fas
necestdades, dessts v expectobivas de los consumidores, dichas hermumientis
pueden ser b conocidos sistemus informiticos uuqmam I gestiton de la
relagiin con bos clientes o por oas siglis en inglés Customer Relatbonship
Management {CRM), |5 gesticn dé s base de dutos o Dits Wanchowse o ¢l Big
Duta, b gesticn de bos chientes clove o Key Acoount Managemeni, entre vlms
herramientas,
Indicodor 1: Informacetn previo al servicio

Recibir informascidn previa al recibir un servicio es eseocid parn que bos
clientes poedan tomar decisiones informndos ¥ prepomrse  adecuademente.
Proporcionar informacidn anticipacds mientras se hice aso de un servicio no soko
meejorn bn experiencia del chiente, sing gue mmbidn diferencia & Ta empresi de s
rivides al mostrar an fueme seaido de profesionalismo v dedicacsin para garsmlizr
In satisfaccion del clieme,
Inchieaskor 2: Encussta u los chientes

Llevier a cabo encwestas g clbemes o3 crucil pars oblener retroallmentacitn
direcis v signifieativa, bo que puede contribuir & mepooar productos, servicios ¥ la
euperiencia genernl del eliente.
H. DIMENSION 3 Marketing internc

En el dnshito de bos servicios, 1o intervencidn ded fscior lumosao e ascho
miis predominants gque en el comerio de productos, no existe unn empresa
provesdorn de servicios de ealidad sin un factor humano de colidsd, pari ello es
necesirio contar con wn persenal decidido y voluntano o participar en estn tanen,
ahi es gue el marketing internn s reguenido.
Indicador 1: Belaciones interpersonales

Jarimalle e ol 2021) indicen gue las relaciones inkerpersonales se engen
gommo ana de ks habilidodes inherentes al ser humans, gue se desarmolla vorefing
con el trempe, esta capacidicd es crucial pars constrsir sutoconficnes v fomentar ls

confinnea enire los miembros de un equipo,
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Incicador 2: Orientocidn ol cliente

La onentocién al cliente s refiere u la estrotegin y enfogue &¢ una empress
para colocar lo necesidodes v expectativas del clieme en ¢l ndcleo de odas aus
ccionies ¥ devisones, Implica el comproanisa de proponcionar vabor, aomplic con
lus demaondus del cliente ¥ generar uma experienci positivi durante boda i relaciin
comrercial (Sok, 2022,
C. DIMENSION 3: Comunic

La fidelizociin implica orear un fuene vinculs entre 1o empress v el clienie,
reduicre ir macho mds alld de las funcienss o beneficios del products o servicis,
Para coear estos vinculos emociomles la comunicacidn desemgeiin un papel
primsrdial.
Indicudor 1: Uso de diferenies medis de comunicacidan

Segun Abrahom v Zonfarding 20220, los medios de comumicoeiin infemos
en una empresa son hermamientos ¥ canales disefiodos para Macilitar la interaccion
entre |os empleados ¥ |os diferentes departomentos. Uni comenicacidn interna
eficients e3 esencial para ¢l buen desempefio de una organieaciin, yi que oplimiza
I eolaboracidn, L productividad v el &nimo del eguipoe.
Inclicuchor 2: Trato personadizadn

El wwto perwmalizado a los clientes implica ojustar las interaccionss v kos
servicios segin las necesidades, preferencias y particalaridodes de cada clienie.
Esta cstrutegia thene como objetive proponchnar wnn expenencia mais elevanie ¥
sutrsfpctori, lo que puede foralecer I lealtmd ded cliente v distingair a la empresa
de sus competidores (Femdndez, 2021 L
[, DIMENSION 4: Experiencia del cliente

Lo eslueraoos en los tres anteriones pétakos no valdrin ka penn s1 al momento
de Tu vendod ol cliente Uene unp experiencia desas el punio de encuentne s
vital pury Do Ndelizacwin, nooobsizmle, eo oo significs goe el servics sen entregicn
de Torma perfecta al cligne, sin ermnes, se trath que o contecio en todos ko mimitos
o inormeros de verdod sean memorubles, de disfrae v digmes de recordar pura ser
contndas con alezria
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Indicodor 1: Imipresidin

Deesale gl punts de visty de Ldgper (2021, bn impresidn del cliente sobre un
servicio s refbene g coma percibe v evilia la calistad v c]'eu::iuidquzi SEFVICID
recibido, Estn pervepoidn estd determannda por diversos factores v puede infliir
nolablemente en la sabnlccn del cliente, as0 come en s decision de seguir
wtilizando el servicio o no
Inclicador 2 Posabi ldad de secomendscidn

La posikilidad de recomendar ung empresa una ver concluido e servicio se
refiere a ba probabilidad de que un elieme sugiera o recomiende La empresa o oiras
personos despaés de haber recibido el servicho. Esta disposicidn pam recomendorse
busa en lo expenencin peneral del cliente v pusde ser un indscodor clave de
antisl pewidm v lealod
E. DIMENSION 5 Incentivos v privilegios

El dltims pétabe hace referencin al recomocimicno ol clienie, a
recompensa por si dedicacim con lacmpresa, sstos clientes representan una fuente
imgpaetante de recurses pora lo oeganleacida, pod o oo, deben ser reconocidos
comy lales, ks estmtegins de fdebeacidn imchiven programas de Dubelidodd,
programas de puntng, progronns de milios, eatre otros,
Incheuddor 12 Campafiis v beneficios

Coma detalln Foarfas et al, (2023) las campatios ¥ beneficlos o clicmes son
eatriegias v ticticas disefimdns pars aieser, relener y recomipensar a los cliemies,
fomentanda asl la leakisd v la satisfaccion. Esus campaius poeden variar desde
ofertas ¥ descuentos hasta programas de Ddelizacidn y heneficios exclusivos

1254, Models bedrico guia de la investigacion [ Yarable dependienie.
En In revisidn de los diferentes constructos de o fdelizackim de clientes, se
consilen 3 oportunos ¥ gue [enen mﬁﬂ: aceplacein ¢n ln conmapidml cientilven, of
primer fise el modedo propueste por Ceepiel v Gilmore (19871, ¢l cusl contempla
I Figheladid del chemte en base ol comporamiento, la sctdud v el aspecio oogmitivi,
esin imvestigackin o respabdada por ¢l esudio de Sewd (2003, Sendooyml (3020) y




&1

Piemend (200, siendo utilicada én el sector de los serveckos . mebro unsos; ef
sepumidn modelo abordade en el presenle marco ledrico cormesponde 4 lis fasss o
et del proceso de fidebzncion de Cliver (1999, el cunl indica gue todo cliente
uvanen por cuatro fases hocla o Fdelizacidn, la cognitiva, la afectiva, la conativa v
fingdmente la secidn, ebe modelo fednco requicre wnn susesbn de ommpra
controlads por pare de lis empresas v de un seguimiento mucho mils estricle ¥
curscienbe de cal unddid moeste] en bow estwbBios, ex nomalmeste wbilie b en
mvestignciones de enfoque cualititivo, Finalmente, se considerd el méhol de la
fdelizacion de Alcande (2015) ¢ coal, ademis de contener la escencia del
constructo de fdelizacidn (componimental v asctitodinal §, consider la experiencin
ded clicne comio una de sus dimensiomes y o inceniives dedivados del servicio
como oira dimensitn. Debido o lo naturalbezs v objeto del presente estudie. se optarii
por comstmir el spartado metodoldgicoo omando en considereion el iébol de b
fidelieacidm de Alcuide (2005 ol ser el que mejor redne las camoteristicas de la
poblackim de extudio v el piro principal del negocio de la agencia de vinges Canminos

ded Pend, el mirismo escolar,

224, Los programas de fTdelizacidn

Hahiendo desarmollado ¢l concepto de fidelizacion. su evolucidn histdrica ¥
los diferentes constructos utilusdos parn su estwdio, resula pemisents dedicsr un
apartabe on esta myvestignoin al medio v estmtepins gue pusdon ayudar a las
ernprresis en el fncdu comino die lograr W Gdelizacmin en sus chestes, im progromiis
de fdelizacion.

La muyorfa de definiciones recomocen que el objetive de los programas de
fidelizucion es genemy bealind en low clienies, no obsiante, Lopdoibn (2004)
UF pUMIEntE g edos progranas de Gdelizacion temen comi olyetivo tnicamente a
bow glicntes puds Treceentes o fetenct o lod gue son s leales: sl la mitoes
propone ko siguiente definicndn, “los programas de fdelisesin son programas de
miprkeiing con orientacidén de lareo plazo, dingidos a los clientes hnbisles v mais
rentables de mna emipresa. que incentivan ¢l comportamionto de lealtsd al otorgar
beneficios funcionabes y'o sociales”™ (p.B0),




D manvers general, bvs objetivos de los progronns de fidelizsciin poeden
ser tmnsacciomales (incremento de ventus) v relacionoles (foralecimiento de los
vimculos entre clisnte ¥ empresia). Para lograr cada une de estos objetivos existen
diferemies tipos de programas de lidelizcién, los cunles s muestran en ls Figur 8,
Figura §

Tipers dde programas de fdelizackin

lhul—qu'm

—  Mushi-spansie

Mewtr, Extruido de Londedio {20014, pYk)
A, Segin gl objetivo general del programa

Es comln gue s confunda el concepto de programas de Adelizacion con un
programa de recompensas o compros frecucmies, de estn manern, Shoemaker v
Lewis (1990 diferencia estos dos tipos de programas que se presentan ¢n 1o Tabla
fi.
Tabla &
Eiferenctas ensre los progoemas de Gdellzeeidn v les progromus e compres
Jrecuemies

Programas de compras
p Programas de fdelizacion
Trunsaccionnl: Generar venias Relocional: Crear  vesios,

Ohjotives

v utilidades, henefics y marca

Estratesi Incentivie o mayor mimem de Constroirrelsciones nsocindm a
trunsmocbones realizodes lw punres

Enfoane Rentzbilslod de an segme b de N Gl o ks

Reconocimiento del chienie;

Thethems  Rocomporast 8} Individualizacidn




BA

nl Prodiscion grafis o cne Bl jervicios i ACCERL

deseenio prefemniles
b} Acumulocida de millas o ¢) Informacidn “privilegeada™
puntaje il Olertns
£} Mejorss v complementos e} Mensajes personalizudos
d) Preminws
Seguimienen del ciclo de vida
'l ide rufsscciones,  del clienie, cambios en las
Medicidn crectmienin dé lnx veitas. Illludr,:n 1l: mpu:ﬂm
emacionales

i, Extruido de Shoemaker v Lewis {1999, p,350)
B. Segidn los benelicios gue oboegan

Segun Londodo (2014) los progrumas de Adelizaciin slorgan recompensas
i beneficlos en funcion de los pabroies de compry, conratacion, visites o
simplemente Lo participaciin v compenetraciin di los cliemes en s sctividades de
ln-empress. Estns recompenssas pacden ser tangibles coma promios, viapes . ctc., o
intangibles como puede ser el tmen preferencinl o ef acceso o lugares exoheavos,
C. Segin las empresas paticipantes

Sepun Londofio (H14) =2 pueden dividir o mono-spomsar, monde-sponsot
com asociados o multi-sponsor, Los progremas monco-sponsor son dirigidos por una
iinicn empresa quier b patrocing v financia, kos programis muli-sponse surgen
ded peuerdo entre diferemtes compafiias parn desarmollar campafios de (idelizicion
pura expandis un poco el mecudo, mientras gue [os programas aum-sponsor Cod
isiciidos 8 un o medio entre ks dos programas ales mesclotados, la Tabla

T recmge las camcteristicas o considerar en la elecadn de mno o ofre programa de

fidelizaeidn,
Tabla T
Fuctores asoriidas o e eleccidn de an progrovn oe Sdelizne i
Condiciommntes ‘im I:::lﬁl
-r#; 1;;- r.lw:n.!n qUE DEmEnLT Tyor Trnlul;:lnkld ;’nu:rs _h:m:'rma-
Coota de mercado de la goma de productos Mdea Blaja

Capacidad de aumentar la sentalludad Alda Limutada
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Capociclad para ilizar recursos progios conm
incetiving
Nivel de competencia entne bos productios Biaja Alta
Nota. Extraido de Reinanes (2005 p.30)
Diepiro del apartads sobre los progromas de Gdelizocion, s¢ ha considermdo
bom msprechon r:-.‘him*-dﬁr In wisidn de ln o las empresas que realizan e tipo de

niciativa, o obstinie, descle el ponto de visto de bos cliendes existen algunos nesgos

Alen Baja

que son mecesanos mencinnar, Noble v Phillips (2004 pnalizan s diferentes
silpacicmes ¥ percepoiones de los Clemes para noe iicipar en progrnas de
fidelizacidn ain cstando satisfechon con el producto o servicio de la cospresa, las
motoras seibulon gue el nesgo percibido por los clientes we clnsifica en dos
dimenisdiones, el esfiserzo percibido, gue refleja el senthnientos del cliente que ol set
purte e un programi de felelizaoon tende que dedicor tlempes v esfuerso; ¥ o
pirelida pereibida, referida al sentimienio de péodida de prvacidm). Lomdodas (2004
resime algunos tipos de ricsgo gue puslen percibir los cliemtes de los programas
de Mdelizaciin

Taublu 8
Eiemnpitos pora cadn de fipe o eiecgoy de fes progesmas o fidelzocinon,
Tipn de riespi Ejemplos

a) Datsciin de daos personabes para afiliscion a un
2 Loy PR rETIE
T e v b} Lisode datos personakes por parte de la empresa,
¢} Registro de las tromsacchones renlimdas,
ok Costo de afilisciin.
b) Tasas periddicas.
ap Esfuersos m‘.lu conpprensiin del programi,
Esfisersos pum i Dificultud parn alcanzar les metis establecidos por
AR AR el progrumin.
¢ Tiempos ndicionoles en las compms,
Mot Extrafdo de Londoto (2004, p 110

Concluyendo el aparisdo dedicado o La ldelizacidn de clientes es pertinente

Riespo linaneiero

meEnconar que o lodas los empresas tienen o copecided de ofrecer productos o
servicios gue leeren Lo fidelidad como estudle delinitive, Chliver { 1909F) memciona
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fue paEm gue este escenans s¢ haza realidad deben configurirse cinco oriterios

esencinles,

ap  Las coracteristicas del producto o servicio deben ser dnicas (superior en el
mercudng,

b Un segmento considernble v rentable de clientes de la empress debe desearlo.

¢) El producto o servicio debe ser objeto de adomacidn @ los ops de los
cutsliriblores.

di  Debe fener la capacdod de integrare a 1o red social de fox clhienles

e} Laempresa debe estar dispuesta & mverns recursos, esfucraos ¥ empo.

A medida gque una o vings de los caracteristicss menconodas fallen, e
pencial de fdelizaciin lambién se reduce, pam gse tips de emprosas gie po
encucntrn esias cinoo cometeristicas, ln mepor opeidn ¢s concentrarse en lograr la
satisfucciin del cliente; al final, ln Adelizacidin o es para todos v ks esfuerros
invertidoy en progromus de fidelizacidn pueden resultar en vanio,

227, Elinrismo

El turismo implica bo realizacidn de diferentes sctividades de la economia
como soviales, culrales, depomivos,_econdmicas, enire oiras. La definicidn
mayormente scepiods es la otorgeda por e Organizacidn Mundial del Tursmo
(OMT, 5.f ) donde expone que:

El mrsmy s un fendmeno socinl, colmra! v econdmico que supone ¢l

desiplazamienio de personas o paises o lagares feer de su entommas habitual

por modivos. pemsonoles, prolesionales o de negooins. s personns s

depominam. visjeros fgoe puaden ser o hicn unsis 0 excumionisis:

residentes o mo residentes) v el tursmo sharca sus actividocdes, olgunas de

s cwales supoden un 2aso furistico.

[he L delinlcidn planteada se desprende gue micrlras mds lirstas leguen a
deeerminadi destimo mayor serd el pasto noristicn v pod Do tto i ecodoenin de wl
destina estard en constane movimiento ravendo oporionidacdes de regocio a nvel
loenl, naciongl ¢ intempcional

Remuomtando un poco los concepbos hrLﬂ-I-Iﬁ'- ongenes del furismo, Bepizo
v Agurie (07 afirmon gue la peme antes s8lo 5¢ maoodd en 5u entormo ¥ 51 salia




de @&, em esriciimente por motives de estado, relipioso o de oomercio, Los
trisiocos de un enkoma & ol nde e realivaban por g coestion de placer mis qoe
por uaa neceskdad. Hasta la sepunda mitad del siglo XX los vinjes de plocer iﬁibun
restringicdos pora ciertos privilegodos, es gracios a los airedos protestas por loas
derechos laborales que se obtuvo diversos logros como L vacaciones, neduccidn
e las horas de jormads hhmﬂ.ﬁﬁlims sanifanias ¥ educacidn grauiti, éstos
aueves beneficlos dieron pie o wng mefor disteibucion de lo doguees ¥ abrid s
posibaliskad o gue iodo persona poedn comtemglar bn posahilidod de renloear vinpes
Liss mtﬁm de lns agenciss de viages tenen logar en Inglaterra v en
Estados Unidos. En inglaterm, Thomes Cook es reconocido coma ¢l primer agente
de viages profesdonal, en 1841 fletd un wen para tronsporar 8 3TE personas de
Loughborough o Leicester. en 1871 realizd o primer viaje taristico alrededor del
el o coan ".I'WIJE migeve persanas, ambos hechos marcaron hitos en el tursmn
en ful momsents, En Estados Unidos, Henry Wells v William Fargo, funduron en
la American Express Company reconocida empresa en el Lepno Oeste, Afios
despucs de la sepundn. guermn mumndinl se prodice ¢ “hoom turistioo masivn™ @
tierras occudentales por oo de indole scondmica, ieenoligicn, politica, cultural,
patcoligica v socoldgica. Este acontecimiento abmd les pucnas o meevas emoesas
que vigron en el furismo ong oporunidad v se desarmlloron parn satisGicer ks
mecesidabes de los difesremes vinjeros v oederas una retbiecidn econdinica a
catilo.
2.2.7.1. Las agenclas de vinjes. Segin ¢ Decreto Suprenso N 005-2020-
MINCETUR una agencin de vinpes v tunsmo cs ki aqoella *Persona natumal o
Juriifica que realiza  actividedes de  organizicion, mediscktn, commlinacitn,
promocin, asesorin, venin ¥ operacion de servichos tunistcos, de pouerdo poso
clusilicaciin, pudiendo wilizar medios progaos o contrutados para la prestacion de
Eﬁ masmgs” (A, 1), En palabros de Begaro v Agurio (2007) una agencio de viages
5 1 empresa que se encanga e renliear dilerenies Hpos de servacios en benelicio
de los vimjeros, (ales como reserva de prsijes, holebes. slimentacion, arrendumiento

de nubes . diversida, elc.




Desde ¢l punto de vistn de Dimonche o ol. (2005) ef desprrollo turtstico de
un ferritoric en especifioe csti basado on L suma y conjuncidn de uma sere de
factores que constitoyen atrsccidn para los turistos. Sin lugor o dmdas. aquellos
lugares gise tengon mayor dolucidn de recursas de alto vabor atroctivo tendrin mma
veninfe competibive con pspecto o ofrs lugares, lp Figurs 8 muestmn coms
destines turistices son el ressiltado de In connimacion de distidos actores dentro del
furtsani, dinde estin inmeras ks apencin de viges.

Figura 9
£l absrema teristten

Newia. Extraido de Dimaiche o al. (2015}

Conw se observa, los destin uridicos represeman un sislena compuestn
por diferenies setones, que debldo o sos caracieristicas ¥ diferenizs sctividades,
tienen repercursion en bei ndar la mejor experiencia de vinge al turista, en conclusion,
by atbraetive de un desting meristico se representa por la capacidad de relacionar iodos
a,m factines v hacer que se cumplen sin contra lempos, ¢ ahi L principal sctividad
de lns agencias de viajes y tarismo.

A iz de ln importincis de lns agencios de viage en el desarmollo v lo
obtencitn de una esiadin trisicn de calidod, ¢f Manusl de buenns pricticas de




aNEE".I'E ibenfificd ocho elements de vital imponancia parm Ia ateocitn &z los
clicntes que acuden o una ngencin de viajes, estos clementos wm reflejados en la
Figuirs 14,

Figura 1

Elemenios de pna brevig adeneidn poy parte de sma Agencia de Vigjes

Irinemacion y
Asesona al Cliente

i
-

|
==

Newa. Exrraido de MINCETUR {20076

Coma s pusle observar, calo m&mmpﬁudﬁﬁmﬂ AL LA
pura brimdor un servicio de colidod ol turisin ¥ e labor de lns Agencias de vimjes
velor por el complimiento v seguimiento e las etopas mencionudas, El ml e ks
wgencias de viaje es In de intermedionie enfre los tunsas v los proveesdones de
servigin (hospedajes, restaurandes, centro recreativos, efc. )
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21.2.7.1 CUlasificachin de las Apencias de Viajes. Existen mdliples
clusificociones pam lis Agencins de Vinges. sin rmargu. para efectos de esia
imvestigneion se considerara las clasificocion doda en ¢l Reglamento de Agencias
de Vigjes ¥ Turismo mediante ¢l DS NG00 MINCETUR, donde se clasifican
de Lﬁuulmm formn:
A, Agencins de viajes misyoristas

Soen pepuellus apencias que onganiean, eliboran iods clase de servicios o
pagueles. foristicos o los minonsts, poeesto gue generalmente, o la oftecen
dln:w-:ﬂm al comsuimidor faal,
B. Apencios de vinies mindrisias

Son aguellas agencias gue ofrecen bes productos. de [os mayoristas
dircctumente o o5 furisiss o pasajeros oo organizados. por o oo, so pusden
ilrecer sus servicios o siros Apgencios de Viajes ¥ Turismo, oo obstanie, también
glaboran v ofrecen I.In:l-hl- turisticos leminmdos,
€. Operadoses de Turismo

operndor  taristico e unn entidod comercinl (pemsonn junidica o
empresario individual§ que vende el producto turistico sobne Lo base de una licencia;
orgunies ln creaciin, promociin v venia del produceo mristion.

Lowpesr {2021} desarnolld un esquema pars mostrar b relacidn cotre lus

wpeicias die viapes mavorisass v misoriaus, il relacion se moeston on lo Figur 11,




Figura 11

Reloacidn emve agencias de vigdes mavworis iy v arrorisin

Lgrmila e Y lmjes

% Laymriskn

fogwrscia e % lsjis

o PR T

{Jie e hormnils o la
ApTTCLn el mrisis

e L v aed

it ol resals

Netia, Extraido de MINCETLUR QiR
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21.2.7.3, Tipologies del turisma. Ihates v Rodetpues 120025 elasificun Ins
pclivadmdes turisticas en dos, el fwrismo rdcioml ¥ el mrisme allemative, La
clasificocidn propusestn pos lis oosores se presenda en ba Tabla 9.
Tahla %
Tipelosgian ded prfxmo

Tipa de
([T CTR T

Aetividad relaciomnmls

b Visitns grupales o plavas
b1 Actvidades newiticas en
infrassiniciuras tariacas
ny Tours por sitios histoncos de
prandes chidades
bl Evemos  muosicales,  fenas o
_concursos en grandes ciudodes

Cailtiegor i

Sl v pluya

Turisemn
Irdiciomal

Towrs culnerules en
cludddes grandes

Actividades de
exparcimienie en desunos
e Jupi

Ecomirisemas

Turiseman

alteErmakive Tursmo de oveniura

an.i:.rhn 1'|.|I'.1.|

) Visitn & mestaranies, discoiecns,
bires v otros logares hpsos

p) Bimposios o talleres de culiurs
nmbsicial

b Observaciin sideril

c) Preservacidn de (o ¥ fauno

di Observaciin de acosisiemos

) Observacion geolbgics

) Moninfismas

b Rappel

c) Ciclismas de monlanii

i} Canmvinutn

¢) Escalnda

i1 Emire odras

a) Tallkeres anesanales
b} Agroburismo

¢l F'ulﬁpnﬂ: fuiral

d} Viventias mistica
e) Folklore

A, Extraido e Thifier ¥ ﬁ:udn[r.uﬂ (2002, |:|-i's1| '

227 A [Turismoe cseokr o viajes de promocon escolar?. YViegr por
eudpcacitn mo esun conceple nueyve, desde los imicios de Lo historis e personas han
reconockle los viejes como una forma de educacidn v aprendizge. En palabras de

Mg ¢ M2 1§ el mirismo escalar o lafsaws edoeptive lince ielensmcia b b prekrania
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e aprendienje al aire libre que mcloye la planificacidn v programacidn an an murco

duictico y metodobigico definido con anterioridiad, se tafo & on segmentoe del

turismo especializado en proveer un componente educativo. no pammetmdo en los
miétodon de bl educacidn formal, sino dentro de un contexto experencial como Lis
experiencias “lunds on™ o de apremder haciendo. Dewle wn sentido mis amplio, Lo

T brnda la sigubente deflimcion sobre ¢ wirsme educalivo, “El turismo

educativa, cubre squellos tipos de larsmo gue tenen came motivacion primordial

la participacidn y experiencia del wunsta en actividades de aprendizaje, mejora
peraonal, erecimento imfelecnaal ¥ adguscion de hablidodes™, en owras palabris,
el turismo odocative 5 unn oporfunklasd pam los alumpos de explomr un sermeno

desconocido sin e presidn de los weeas v exiimenes convencionales, pero con b

guia y tubela de un maesim.

Por otri parke, Tapia (2022) menciona que pora b normativa argentina
existen dos tipos de vinjes asocindos a turisms estudiantil:

il Viapes de estudio; Vigges considerndos como actividades fommastivas, apegido
& la propeesta cumicular de la institucion educativa, organiziados v seperybssdns
por i msamas autoricades de Bmstitacion

by Wiapes de egresudos: Beferide a los viajes realizados a panir de ln calminacion
de un nivel educative, organidodos y solventudas por los padres de familio con
un prispdsitn de csparcimiento ¥ recreacion, ajencs 4 ld propuesta cormiculor de
lo escuel.

La teorta indica clenas diferencias entre el wrismo estudiantil v los viages
de promocion o egresadlos, siemlo esios dftimos conslidermdos cummbo = culmina
uma etagh | generalmente L educocion secumdariag, y estdn destinndos o conpenetnar
al grupo de estudianies v crear memaorias que perduren en el tempe, Exsios vinges
I m',g.mirruhﬁ'llmiﬁl;l&n y epecutados por Agencias de Yigges debidamente
registrusdis en @ divectono sacional de los Prestadorss de Servicio Turisticos
Calificados del Minsterio de Comerew Exterior v Turisme (MINCETUR ), dichas
empresis deben serescopides dnicomente por Jos padres de familiade lo promocidn
escodir v son oslas empresis qubenes Ao encargan de provesr servicios iurisicos

coimo transporte, alojumiento, alimeniocion, actividades de oclo, entre obms,




i

Esta pradctca mursticn tiene ciorto indervencktn estatzl o trovds de o
Resolucidn Viceministerinl N® 27T1-2009-MINEDL, la cual aprecba tn Mormmn
Téenicn denominada “Oriemeciones para |a realizocion de vinles de estlianies de
Educocidn  Bisica e¢n ¢ perodo  lectiva™.  Este  doowmento  presenta
respesabilidades o pam lo Institocion Educativa, la Unbdad de Gestidn
Educativi Logal (UGEL) v la Direccion Regional de Educociin (DRE), asimisma,
explica lo renlizaciin de un expedienie que sustenie |a realizackin de un vinje, e
cunl debe conptener; (MINEDL, 2019)

i Los obgerivns diel viepe debadnmente alinendes a los istrimentos de gestdn de
I Institwciin Edvcativa v &l Curricolo Nacionnl de la Educacion Bésica
(CHNER).

bl Presupuoesto v fuentes de financiamsentio del viaje.

¢y El itinersno del viaje con los respomables de cudn sctividad, prioreanda los
traslados en homrio dinrms,

iy Relaciin de los participantes del vioje (estuliantes, docentes, padres de Toamilii,
personal e apoye o ofros) sdjuntando las mdonzaciones  notannkes
comespondientes

eh  Drocuwmenios qoe demuesimen In legalided ¢ ldoneidod de o agencia de viages o
trasponics clegida, ex -ty ibebe ichor 1 conrol BUC ane la SUNAT,
imscripcidn vigenie en gl directorio mecional de oo Prestadores de Servicio
Turistioos Calificados del Minisierio de Comercio Exterbor v Turism.

Pars conclalr, esta prictica conocidn como los viajes de excursicn, viaps de
ezresnths o vinges de promocion treen ann serie de beneficios, los que destacin son
h intersecion grapsl, la apreciacidn por L coliore v o pesihilided de recreo con
commpafierns ¥ amdgos que estuvieron i o lorge de wna elapa ian memorable como

=] I l..'1'-11!.'.l Eu:nl:lL:r.
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13, DEFINICION DE CONCEPTOS
up  Codiekad del servicio

“La calidad en o servicio se enticnde coma la brecha gue existe entre fas
expectativas del cliente (ko que quiers) v sus percepciones (ko gue obtiene) despuds
de recilbrr un servicio™ { Silve-Treeviio et e, 2020, poi),
bl Compromiso

Piiradda Silva (202, =gl LU TR COn el clieme es el vineulo vstemiilan
y emalivo gue eslablece una empresi con sus consumidones, S rta de una relacain
ey wbpetivie fundumental es cabtivaer o apepo v W lealud ded clhene hocia |a
macca (parr 15,
eh  Comuguicaciin

Es el intercambio formal ¢ informal de informacidn significutiva v oporuna.
sty dimensidn syuda 8 penerar confionza debido o que oftece una bernmisnta para
solucionar disputns v mnbos entendidos (Alraboies v Al-Mazer, 20000
dy Confumea

Lagna % Rosendo (2002) explican que este aspecio es la firmezan,
conviveion y también b seguridad que tene un consumidor con respecto a un
procducin o Servicp,
£ BExperencin del cheng

Para Flion { 20221 la experiencin del cliente como wnm estraiegia que consisie
en generar experiencias en el entorno del producto con el fin de crear un vincubo
emocional entre I marca v el cliente.
i Fidelizocicn de cientes

Surmiento (2008 definid  lo Odelizacidn  como  un COMpPromiso
produndamente amaigasdo de volver o comprar o volver @ putrocinar un
producio/servicis, lo cual ongina compras repetitivas de b misma marca .
gl Gieshion uristica

Sepun Auvcancela v Yelasco (3121 la pesibin lisistica “es on aspecto
medular de involscremmiento v ariculacion entre sctones ¥ gue estn habilided de
pestionar sdecuadamente los componenles del sistema turistico gurantizn el éxio
de un desting”™ {p. 1055,




b

b Marketing Interno

Para Argiee et al, (2007) “el marketing imtemo parte de una perspectiva
micdificadn de los pilores de la mexchn de mercudotecnia tdicsonal gque propose a
las empresas considerar a los empleados como clienies mbermves (p R6A),
i Marketing Relactonal

Purd Loguni ¥ Rosendo (2012 ¢s un enfoque integrado gue logra una
infegricidn enine L empresd v ks clienies con T intencidn de aprembor mediane b
inlermociin ¥ b comumcacsin,
11 Percepcion del clienne -

Segidn Sordo (20211 s la formu en goe e corehro interpreen a5 sensaciones
gue recibe por medio de los sentidos pam formar una imgresida inconscicnle o
conscienie de la reéalidad fisic de sy entomo.
ki Progrumas de Nidelizacion

Para Londodo (2014), “los progromas de fdelizcion son programas de
marketing cim orientcion de largo plazo, dimgidos a los chentes habituales v mis
rentithles de ma emipresa, gue incentivan ef comportamiento de lealtad al otorgar
beneficios funcionales y'o soanles™ (p %)
I Sansfoccidn del cliene

Para Loguna v Rosendo {2002, se coniubera como el sentipienio o |a
wetitnd del cliente hacia un producio o wn servicio, cwesencial pam Wi empresd
puesio gue ahi mdica by recomendackin o otros consumidores.
il Yiapes de promoecion escolr

Relerido o bs vinjes realizados o partir de 1o calminacion de un nivel
cdocativi, organizadas y solventadss por ke padeess de Gmil con un propisine de
esparcimignio v recrencidn, ajenos i la propeesta cormcular de o escuela (Tagria,
20224




e |

CAPITULO T MARCO METODOLOGICO

Este spartado de la teses deseribe la variable imdependiente v dependicnic,
asf gommn sus dimsensipnes @ mndicadores propacatos, oom el objerivo de respomler

fas pregenizs ploveadns y comprobar las hipdaesis de In investigocion,

9]
L1 HIPOTESIS
A0, Hipdtesiy general

El markenng selscional inflave significativamente ¢n b fidebizacion de los
cl'ﬂ:wi de In Apgencio de viages ¥ tunsmo Cominos del Pend 5_4.C, -2023,
A2, Hipdtesis expecifioas

il bu comflanen mflwye spnificaivamente en lo Mdelizacidn de los clemes de In
Agence e Hn}'&'r mensme Comines del Pera 5.4.C, <2023,

b El compromiso influye significativaments on la fidelizackin de los clientes de
liv Agencia de fwl y tarsme Caminos del Perd 5 AL, 2021

ch La saisfaccion influye significaiviinente en la fidelizaciin de los clienies de
li Agencia de viajes v l‘lliﬁﬂﬁlmimﬁ del Penl 5.A.C. -2023.

dy L intencidn de renovacion de_la relacién imfluye sgnificativamente en la
Fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes ¥ turisme Caminos del Peni
S.AL, 2023
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320, Identificaciin de la variable independiente

Variable independiente (X 1 Morketing relocional
ALY Dimensiones ¢ indicadores.

L ¥

Talla 12 @
IMireiiones ¢ ndicadores de T variable indepeacdicie marketing redod tomal
Vurinhle Dimensirnes Imadicmdores
= Imeegriclad
DXL Confumezn = Rueputacatin
= Expeciativie del cliende
DX Conigganinis 3 EIJ[‘I'I.pI'ﬁm‘I!.H'- ml':_mn
Marketin « Compromisa afoctivi
A - Calidad del servicio
relacional

¥ 3: Sitisloccidn del cliente = Profestonali=mo

= Gestion de reclamos

= Posibilidad de interaccsin
digatal

= Removagion de Lo relacidn

Dx4: Intencitn de renovagin
e I relacidn

Martia. Elnborades o partiv de Rosendo (200 23

71
32.1.2. Escaln e mediciin

Tahla 13
Escata oy mevdicidn de bo vartable morkering relacional
Varishie Escaln de Vulores finales
misdicion
Marksting Escaln ordinel 1 = Mivel bago (20000 - 46 66
relacaonmil tipo Leken 2 =Nivel madin (4667 - T133)

3= Nivel alio {75 54 — [(LIND)

M, Elnboraciin propia, haremicidn 4 tres niveles
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122, IMdewifioncion de lo variable dependionie

Wariable dependienie (Y ) Fudelizacion de chienies
AZ22.1. Dimensiones e indicadores
al-hln 14
Nmpaslones ¢ tndivadeoves de Ta varlable dependiente fdelizacidn del clicate
Variahle Dimsensiones Indicmdores

- ||'|!I'1:l‘1l|.n-.'|-e';:||-p;|."l.-:|n. al servicio

= Encu=s1s o b cliemes

- Vs dde diférentes medios de
Comunicacidn COPLIRRCES il

- Treatoy personnlads

Fidelizncitn
L entivos ¥

il elienbes petviligion = Coumpafias v beneficios
Experiencia del = lnapiresadn
clienle - Posdbidliclsd de recomenddacion
Marketimg = Relaciones interpersonakes
s - Cmientncin ul cliente

Nosta. Elaborado a partir de Alcaide (20151

3.22.2 Escala de medicin

Talla 15
Ecali e medicicn oy & varieile foeiizacidn de olientes
Variable  Escala de Valores finabes
miediciion
Fidelizacidn Escala 1= Mivel bapo i 1400 — 32 66)
ie clienbes onfinal tipe 2 =Nivel medio (32467 - 5133
Likeri = Mivel akto (5134 - T0.00)

Aot Elnboracka propie. baremacida a tres aivelas
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33, TIPO DE INVESTIGACION

La preseiite invesigncidn foe del tipo Bisica o pura o gue ¢shive ‘Emm
o prodecir meevo cobocimsento ¥y oA comribair o b chencin aplicundo modelos
tedricos copcernignies ol marketing relacional y Lo fidelizsckin de cliomles on wna
igencia de vinjes mimsratn Vara-Hioma, X125,

14, NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel £a comelacional-cansial, ya que buseh determinar La comelacidn de

Ins varables en iénmnos de infleencia (Y ara-Homa, 200 2),

35, DISENG DE INVESTIGACION
La imvestigecidn realizads fue de diseio no expenimental v de corte
frumsversal, con el siguwiente disedo (% ora-Foma, 20028

ap Confianza
bl Compromisse
_ L —il
- :.llu:wmz ¢ Satisfaccidn del clizmis
K o Indencidn de
renayacion de 4 relssidn
M1
u} Informacion
- b Crmmunscackin
=i
:;]J-:ﬂ liise ity ¢h Incentivos
— EIETREDS privilegios
T di Experiescio del
M = Muesim |.'|I.==Il:'_
X1 = Marketing Relaciol ) Macketing imiems

Y1 = Fulelizackia de clienies
Ao, AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

La imvestigacidn tuva 1uga.r la Agencia de Viajes "“Cominos del Peri™ de
I Chodad de Toena, en el periodo 2023
37, POBLACION Y MUESTRA
A7, Unidad de extudio

Ciomis se explicd en el plnammj.:-nm del problema v en los boses ledncas,
lo potividod coondmica principal de lo Agencia de Yinjes y Tunsmo Caminos del




Peni 5.A.C. son los vinjes de proamocion escolar, por o famo, I wnidod de andlisis
e lin presente investipacsin som los clientes que temaron [os servicios de la agencia
pura el afio 2023, debiendo recalear gue s¢ considern como chiente o los padres
familia v al alummno como usuario del servicin, finalmente gueenes pagan el servicio
v bonan Lo decision de coptinues una relucion en el tempo con la apgencia son bos
podres d¢ Tomilin, o éllos se les consadend como poblackin de estudio en exta
iveslignciin

372, Poeblocion

La poblacidn pora estis investigacion estuvo comformadn segin ¢l detalle de

In Tabla 12, resaltondo an ol de 223 clientes.
Tabln 16

Dixiriburcivin de o poblacide de esmcdo

Mes de viajede  N° de

Imsitin Educsii %
el ™ perommechin clienies
Instimucion Educativa Pamoguanl , -
“San Murtin de Porres” Julia i 1734
Institucidn Educativa “Marceling :
Champagnat™ Julin Sd 6, T2
LEP. Chentilica Schood A pnsrn 3 L0h53%
Institwcidn Educativa Emblemiitica
i 1 -1 Ro's
moomind Bl i Septicmbre 3
Clegio Santtsarma M ifia Maoria Cictubwe 54 16 72%
LEP, El Shaddal Cctubre 15 ER L
LEP, Federico Villameal Cictubre 2 6.19%
TOTAL 3B 0w

Nt Elahoracidn o [urfl—r de o 'r'r.'pnlmb- e 1 empresa
173 Muesirn

Diebider @ 1 camtsdnd del marco poblecional (N = 3230 v In cercania con la
gue s puede vecopilar bos datos, se opdd por rebegar con Dy iofalidad de b

poblacidn, & eate prisceso de fecopilacion deé datos se e demomiin cemo poblacional
segin Mermdndes et ol $2014).




b5

o obstante, producte del tmbap de campe, dnicamente s¢ lopnd encoesiar
u 275 elentes de las instituciones educativas goe tomaron ks servicios de b ogencia
el afbn 2023 el detalle s presenti a contimm iin.

Tahly 17
INstodbuicivin de b mine sira ded extndio

N de dienies
mstiticitn Edueati %
l E s cncues]bos
Enstinscein Educstiva Parroguial *San . i
b
Mefartin die Pormes® - %
p—— EA .
stitucitn Educotiva “Marcelino 54 16.00%
Champaennt™
LEP. Cientilicn Schood A 10k 8%
Instiecion Educativa Emt.-h:m[ima comone] a0 24795
Biobogmesi ©
Calegan Santisama MNida Marla b 16.73%
LE.P. El Shoddmi 15 SA5%
LEP. Fadernon Yillorreul a 5H2%
TOTAL 275 T O

Newas. Elnboracidn o partir de ks regestros de ln empresa
34, PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS

J80, Procedinniento

Esta investigackin se caracierizd por su enfoque coantitstivo. donde los
dutos pecalectndes, se olviuyieron por La aplicachon de dis cuestionarios relerepies
las varinhles de estudin.

3582 Téenica

La idenbcn uitlizada Die 1o encoesta, previamenie [limds en cuestion de

vilides y confiubiladad,
183, Inzirnmemnios

Diebidey & gque o se encontrd un antecedienie clentifico con los mismas
vimiphles aphicadas @ uno poblaciin de sumlives camcteristices, s¢ optt por
comsTHir un cessticnaris para recopilar ambas vaniables de estudio, no obstante,

pora b elaboracion de los reachivos s lomar en constderncion estudios sshmne




.1

pgrncias de vinges o del sector funsme, investgiecioness como [as de Sulrez of al.
(20061 Alubaies v Al-Marer (200 v Camilern (20011} servirdn pam el
cuestrnnario sobre o marketing relaciomel ¢ investigaciones como lus de Sed
(20013); Pierrend (M0} v Soto {0220 servivin parn elabaran los jlems pam medic
In fielelizacyin de clientes.

El intruments se somethd ol eicss de experios pan determimr su valides de
nmmud.ﬁmummm. s realiend una pruecby pilodo con el B9 de Li poblacion pors
conocer o considencin mierna del imstrumento meshonie gl coeficente Alfa de
Cronbach, En la Tahla 17 s pecsenta la ficha wheinca del esnsdio v en fa Tobla 18
del cuestionarin,

Tabla 18
Fieha téenioa del exrudio

Ficha téenica del estud o

Clientes de ln agencia de
Unislad de seleockin viaes Coamines del Pend

e o cmudad de Toeona.
Padre o modre de familin
gue fueron clientes de Lo
Unidod de amiiliziy agencin de viages
Caminos def Peni el afio
23,
Ficha wenicn del edudio Poab il (M 121 clienkes
Muesira 2L clientes
Error de micsira Nor sc considera
Cusstinnonrio con 34
[ et e gnias on escala de
Likert
Aplicacidn del Recoleceitn mixta,
inst ra e i presencial v virtal

Regidn Tacna




B

Tabla 19
Ficho réenica del ciearonaeis
Cnestinnaria Vurinbde de estuilio Mibmeros de (lems
Varahle de estisdin il
Varinble independiente a1
Frchn iécmen del esudin marketing relacional 7
Variable depemdicme: 14

fidelizscuin de clienies

3B L Disefio del instrumenio pars recolectar doatos. Con el objetivo
de recoger ln informacion pertinente de ln muestra de este estucdio, se utilizd un
cucstbuann edriciurado tpe Liken. El cocstionatsn s¢ cominiyd lememlo en
considersidn los enfoques tetdrcos de bis varables merketing relacional v
fidellzacion de clicnie.
El instrumento estuvo compaesio por 34 {tems, los cuales recegieron 24
items de lo varighle magkering relacional v 14 flems de o vanahle fidelizocion de
clienbes:
af  Pura lu seccidn comespondiente al marketing relacional =e consideraron cuatrm
dimensiones, partiendo prncipalmente del constriscts ledrico planteado . por
Laguna ¥ Rosendo (20012). Las dimensiones consideradas son confianga (6
ibemms), compromiso (4 flems), satlsfaccion (6 flems) ¢ intencidn de renovacidn
de la relacidn (4 fems), 1o deseritg, il igual gue los respectivos ems sg pueden
visualizas en |a tabla 19,

by Concernieme o la ldelirscidn de chiemes, s consibers o cominc 1ednco
planicsdo por Abkcaede (200 5), medinnte cinco dimensiones, informacion {2
ftemis), commicacion (3 fems}, incentivie v ivilegios (2 fenw), experiencin
del clienie (3 ftemis) v marketing inberms (4 iems), bo descrim, el igoal goe los

respectivis fems s¢ pueden visualizar en ko tohla 200,
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A3E3.L Vaeliduciin del instrumento medisnie ¢l eriterio de jocces
expertos. Parn loprar In valider de contenido del cosstionnro pliméeado s¢ recimmia
al juicio de expertos. de ml manera. logrr goee los (tems plamtesdos tengon
coherencin con los indhicadores, dimenswines v vanobles. El nealindo fue fovorehle,
sin observiciones, conforme se presentan en ln Tabla 21, asimisne, los fichas de

vilidaciin de éxperios se presentan en bos anesos de esii esls,

Talla 22
J'.h-'.w'r.l;u"a'rfﬂ el FEAIT RN
Indicadores de Valoraclin
evislnmcido died Criterios St Ieerd. Boest
(P
il o -
Esin  formulados
I, Claridad gl i 4
spropiad qgise Bacilita s compreisian
T = ; ,
1, Objetbvicod . 4 5 4
i pwaliles, medibles
Eniste wnn organinacion ligica en los
1, Consisienci 4 4 a
— cinteidhos v relacidn con la eia
 Eaiste relaciba de ks contmidis con las
4, Cohercmcin 4 4 4
indicidores de ln varahle
F _— .
- EnbepErins TEspUeslE Y R F 5 &
o apropinikos
. Bon sufbcigmies 1o cantidsd yulﬂ o e
ti. Saficiencia T 3 4 4 4
e presentados en el natrumento
Sipmstierin ol 24 i I
Merir, Dionde: {13 muy mabo, (21 mudo, {3) negalar, (45 bueno, (3 muy bueno
ARSL Confiahilidad del  imdromente, Una owver  concluosdn

satisfpectoriamenie | valebes de contenido mediante ¢l cnteno de joeces expenios,
s priscedic o neadizir und prsebs pilot con T Goalidad de obtener la Aaba lidad die
lns escalos de mediciin

Hemandez et al, (2004 ) comentan gue es imporiame realizar la proben prloo
enl uima mmseslra gue cumpla con s crilersor de inclusdn, por il motivo, la procha
pibotn fue aplicada al 5% de [a poblaciin de estdio. Posterion i lo menckonado, se
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60
procedid @ estimr ¢l esisdistico Alfade Cronbach pam cads unn de los dimensiones
el estudin ¥ lo= varinbles en peneral

Tabla 23
Alfa de Cronback de la variable marketing relociona, pracha pilone
Iemiensiones v Variahle M dle ity Alfn de Cranboch
Canfianza f [0
I_‘:url'q'l-rnmim & 13, B
KSnbisfmcoiin f (1.59
Intemcadn de penovackin de 4 —
la melocsin
Murketing relucionul i 08K

Merina, Do obenidos de la pracha piloto o 16 clicmes.

Tahla 24
Afer de Crondyacle die fer virigalalie fidelizonion de clievries, b pilodn
IMmensiones v Y arishle N e Hems Alfn de Cromlsack
Informscicn 2 05
Camumigucicm 3 T
Imcentivim y privilegios 2 0B55
Experienciadel clienie i ne7il
Markebng inlermn 4 936
Fdelizacum del clienie 14 1827

Nertaa, Drstos oblenidos de | procha piloto a 16 clientes.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1, DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El tmbupo de compo se desamolld los meses de mareo v abril del 2024, E]
objetive del trubajo de campo fue identificer o percepeion de kes padres de famili
que decidieron bomar [os servicios de la Agencia de Vinjes Caminos del Peril el afio
2023, covmi paree del vinge de promocein de su menor hijo

El wabaps de campo consistig oem T aplicocion del cuestomrn de
recoleceidn de dabes via aakine mediante B plaadorma Gioogle Porms enviada a los
padres de fumilia via corren ¥ vin WhatsApp, duranie ¢l proceso se garantize |a
reservi de los dutos ¥ se valoed el spone de los podres de famidlia.

Cobe resalior gque, producio de ln recoglda de informnciin, sdlo foe posible
comtas con 378 padees de Camdlla gue sccedieron & comlestur los ceestionaniis v

codnborar eon Lo presente investigneidn.

DISENO DE LA PRESENTACION DE RESULTADOS

En primer lugor, s¢ presentan bos resultados deseriptivos de lns varobles
mirketing relacione] vy fidelimcidn & clemes. asd como cala unn de sus
dimensones poompafiados de sy respectiva mierprefacion, Poesterior a cllo, son
preseniladbon loy resltadkes nferencinles guo c:mdﬁn a lo ecomprobacshn de b
hipesis, la priseha estadistica gue s utilizdg Tue I regresion lineal simple para
determinir ¢l gracks de inffuencla de la vamable Indepenciente en la dependiemie.




b K|

43, RESULTADOS
4.0, Resultados de fa variable marketing refociomn

d 300, Andlisis descriptive por dimensiin

D la Tabla 25 se desprende que la confinnza percibida por los clienbes de
In Agencio de Viepes v Tunsmo Camimes del Per se encuenira en un nivel alio con
an A2 0% explicado por ln integridud. repotacion ¥ o coberturn de expectafivas st
servicin hrmodo; por ofras parte, s¢ poede apreciar que lo confnga s encuentra
en un alvel medis en 28.4% v en nivel bajo e saido 8.7%,

lu 25

IHxritueciin de frecuencias de la dimension confianca en foy cifentes de o
Agencia de Vigles v Tirinng Camings del Perd

Porcentaje
Dim el Valor final Baremn Frecuencia (%)
Mivel hig 14 54. BT
Nivel medis 15:23 78 284
Comfina Nivel alte 333 173 B2
Temul 275 LR

Mirter, Diwtos obtenidos del softwnme edudisticn SPSS versidn 25

En la Tabla 26 s puede aprocior que cl 720 Im-:ﬂm#h Agencia
de Wiapes ¥ Turiamo Canvinos del Pend consilers gue ¢l compromiso estd en un
mivel alie, dichs percepeidn se bisa en foclones relacsonndos ol compromiso
unlmlndnﬁl afectivo, el primers hace referencta o la posibilidad de los clienies de
encaoiErar |os servicios de unn mepsk ppgenck de viages que les pudio haber brimdicdo
B servichs mepor poe o pans @ compromiss wfectivo denstn un sentimicnio de
penenencin o la orgonizaciin, Asimisme, se encantnd que los clientes consideran
que el compromiso se epcuemm en un mvel medio en 284% v en nivel bajo en
BT,




54

2
Ihsnribiecicn de frecoencins de i dimenudn compromise enoo eflemtes o i
Apemici de Vidges v Tarinno Caminos ded Perd

B i
Hmensitn ~ Yalor final Baremn I"rnmdlm

(%)

Nivel bajo &9 37 135

_ Nivel medio 10- 14 40 145
Compromisc  wnoot abio 1520 198 720
Totl 275 1R R

M. Diatod oblenidos del software edudistico SPSS versiin 24

Dx los resulisdos mostrados en ls Tabla 27, resaln gue e 61.01% de los
chientes de In Agencn de Viages Cominos del Perd consider gue 1o nmiaﬁrlfm L2
encipenisa en un niviel alio, esto explicado por ooa boena peroepontn & o calsdad
del servicn prstada., of profesonalismo mostrdo por o8 colobormadenes de agencia
el Do los puntes de contucto del servicio v por ln gestion de reclamas; por olra
pari, ks clicates consideron en un 25 8% que e nivel de sstisfaccrin es medio y
un 13,17 gue es bajo.

I
EXsrribuncirin de frecwencias de fo donension saeiaecton en foo eliendes de b
Agencia de Vigpes v Turowmoe Caminos del Peri

e
Dinisalts  Valielad Bivewd  Freamdy TSGR

(%)
Mivel bajpo fi-id Ll 13.1
MWivel madio [5-23 | 258
SRRlnCEMn. o Aln 2330 16K 611
Tatal 75 LLEEEEY]
Wi Do ot nidons diel softwose estadistioo SPSS versidn 25
EnlaT se pusde observar los resultmdos pars o dimensidn iniencidn

de renovisidn de la relacidn con la Agencia de Viiges Caminos del Pend, en tal
senido, we puu.h,- nFl'u:i.-' e ur A% conasibera e Rl e nciden es alia, dehido
pringipalmente g by posibilidod de =eguir womando los servicios de b Agencia en el
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futuro v In focilidad pom mantensr e comacto por medios digitsles, asimismas, o
16.4% considern que estn iMencidin ¢s midia y un 13 1% gue cs Baja

Tabln I

IRstribuscin de frecwencion de b dimenside intencicn e renvacicon die f
refactin de la Agenria de Vigley v Furbome Coaminga del Pern

K, Forcen
immensitn Valor final Buremo Frevoencia (% :.'t!
Nivel bajo 614 36 3.1
Intencidn de  Nivel medio 15-23 45 16 A
TOVIRINGE n e 1330 194 M5
Ln relneitn 5]
Total 275 | 0 )

Ao, Dsios oblenidos del softwore estadistico SPSS versidn 25

aJ.I.I. Angilisis descriptive de I variable en general

En Ja Tubls 29 ke pucde apreciar los resuliados deseriplivis pora la variable
miarketing relacionul en general. al respecto, se puede apreciar gue la diferencia no
s tan marcodi como én el extudio descriptivo por sus dimenskmes, 651, se pusde
abservar gse un 31 6% considera gue la Agencla de Viages v Turismo Cambnos del
Perd realezs buenas practicas de mirketing relacional, por ot parte, an $6.20% gue
s encuentrn el nivel medio, o ool indien gque bay oo un amplioo margen de
miegorn, por tliimo, dnicamente el 2.2% considera que bago,
éﬂ:h n
Dixsribuscicin de frecwencins o ln vavinble swrketing refacionn! de le Agencia de
Vistfes v Turisomn Caminog del Peril

Porcentaje
Dimension Yalor finsd Burema Frecuencia %)
Mivel bajo 2l (4] r e
Muketing 4773 127 462
relacinnul

Mivel il T4-1061 j42 35




-

Total 215 ILEREL]]
Nirtia, Dt obtenidos del software estudisticn $PSS versian 25
432, Resnltades de ln variable fidelizreidn de elientes

4221, Andlisis desoriptivie por dimensiin

En lo Tabla 30 se puede observar gque un T2% considern que o dimensidn
informocitn se encoentri e o abvel alio, esto st relacionado o la informaciion
previn que brinda la Agencia de Yiapes ¥ Tursma Caminos del Pend previo o la
presda i del servielo, sl conee de reeolactos informscedn de sus clientes i ves
prestado el servicho a manens de retroalimentucidn, Por ofra parte, se aprecia que
un 23 3% indica qoe cstn dimensidn s encoentre enoon nivel medio v sdbo el 4.7%
guie s encsentrn @n un nivel bajo
Tahla 30 @
Ihsrribicicn de frecoencias de & dimenoda informecidn de ln Agencia de Vidgima

¥ Turixme Cominos del Peni

Ihimensidin Vilor fimd Barcmio Frecuencia i :.'#
Mivel bajo 24 13 4.7
Mivel medsn 27 el i
o . Mivel nlio H-1ip (L] T2
Tomal 275 LEELY]

Nt Do oftenidos del soltwune eatadisteo SPSS versidn 25

Con mespecto 0 In dimensidn comunicacidn, la Tabla presenta los
resultndos descriptivos oblenidos, se puede apreciar gue el T2% delos clientes de
In Agencia de Vinjes ¥ Tunsms Caminos del Peni indica gque se encoentm en un
nivel alip, debido principalmente a gue oomsaderan gque la Apencin coenia (on
diferentes medios de comnenicacion, éssencillo poder contaciarse con ellos v el trata

recthido Ll o bk pl.u.‘lr::h. coonss bive ol ummns Noe [Hmmnli:ﬂ.u!n. o oilrn parts,
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Tabla 31 @
IHsnribuecicn de frecoencias de f dimenadn comuaicocicn de o Agenci de
Wiages v Turdsote Cominos del Perid

E¥imsnsinn Valor final Harremin Frecoencin '%_:.'#
Nivel bajo 34 22 4.0
Nivel medio 7-11 5% b
Commicaed®t. el sl 12-15 19K 720
Toul 275 13 )

s
Mot Distos obtenodos dell software estadisticn SPSS versidn 23

Segiin los resultados estodisticos de la Tabla 32, bos clientes de la Agencia
de Vinpes v Turtsmo Caminos del Perd, copaderun en un 69.5'% que o dimensaan
incentives ¥ privilegios se éncoentra en un nivel alio, cspeciatmente relionado a
sl miishivacion pod mecabir benelicus v descueilos por parte IHJ Agencia; por olfn
purte. el 1895 considers que estd en mivel medio v el 1106% gqoeesti ennivel hajs.,
Taliln 32 8
D¥stetbisciin de frecieencias de b dimenside incentivoy v privifegios de la Agencin

e Vieges 5 Torlsaer Camiraos del Perd
) L g A ey AR
Diiesiils  ValoeBaal  Barso  Precasscs "':“:""‘
Mivel hajo 24 32 I6
Incentivos v Nivel medio 57 52 IE5
privilegios  Nivelalio & 100 T 695
Toul 275 LLEEET]

Nenivr. Disios odblenudos del softwane estadistion S5P8S versidn 25

Los resultndos maostrados en la Tabla 33 denotan que o8 clienies encussindos
comsideran qoe la expenencia vivida foe de un nivel alio en 63.6%, relacwonndo o
In calidez v el buen servicio realizodo por b agencia, debdendo recalcar fmmbien gque
existe unn grim posibilidad de recomendacion: de ipual forma. considenin gque s
medinn en 2695 v bapo en B 5%




Tabla 33
Ihsnribiecicn de frecoencins de fo dimeaaida experieneia del eliewde de fo Ageneia

e Vieeies v Turisnne Comines ded Feril
8

IMmensiin Yalor final Haremn Frecuencia ' *.“H'
Nivel hugo 16 2% ns
I.",;ll.pcﬂr:rhti'.u Mivel medsn T-11 T4 XhA
del cliene Mivel ol - 12-13 175 RN
Total aTaF LLEELT]

S, Datos obienidos del softsare extaldistico PSS vershin 25

La Tabln 3 permite visualizar gue los clientes de la Agencin de Vinjes v
Turismo Comines del Perd considerin gue el marketing intermo que desamolla la
empresa ¢s ilio en 6B0%:, eso seve inflluenclado porgue bos clientes perciben gue
Iy relnciones imtepersonales son las mlecomlis ¥ esto permite un enfoque ol
cliente, asimismo, comsideran que ¢ medio ga 20,4% v bajo e 11.6%,

il M4
Exsrriturcinin de freceencias de i dorenure markeiing inferme de fa Agencto de
Viafes v Turisoe Caminns del Perd

i ;)
Dimessién  Valorfieal  Baremo  Frecuenci "“T:‘]"""
Nivel b 40 E A
Marketing  Nivel medio b 14 56 204
fieTms Mivel alia 15-3) IHy d:ﬂ.il
Total ¥ N1 M)

Mo Draans oblenidos del softwoure cstudisticn SPSS versidn 25
2.1 Anilisis descriptive de L variable en general
En la Tablu 35 s¢ puede upreciar los resuliados deseriptivos para ln variable
fideliziciin de clienies en genemnl, al respecio, se poede apreciar que un 57 8% do
bos clienies consideran gue ef mivel de Gdelizocion es alw, por lo que s pudo
phsgrvir, puardy relocidn con los resultados por dinvensmones domde e bukas Lis
tendencias fue aling por ot pane, oRo conshderable paricipecdn de Lo awiesdra




consilera gue est8 en nivel modio con 38.9% v dnicamente un 3,3% considern guae
b,

fa 35
IHxtribnecicn de frecmencian de by varioble fidelizocion de cientes de b Agencia
e Vielex v Turiome Caminoy del Perd

Valorfiod  Birww  Frecuencia "“:,‘:."""
Nivelbaje  14-32 : 13
Fidelizacida Mived medio 13-51 107 ARG
de clientes Mivel plio 52T 1549 578
Total 275 IR L]

Newter. Dados obtenidos del softwiue eandistico SPSS versidn 25

44, ANALISIS CORRELACIONAL Y REGRESIONES

AA4d . Proeba de normalidod de los datos

44.1.1. Prucha de normalidad de b varinble marketing relacional

il Plunteamiento de hipétesis pars lo procha de normalidad

Hipdtesiz mitla (Ha) = Los datos de In vamable marketing melacional se
-lln.l'.rI.-I'rLL_'.-lz'lud Fivrrea nemrmal,
Hipoitesis nlterna (H; )= Los datos & la vorishle marketing relacional no s
diseribuyen de Torma nosmal,
by CUriterios de evaluscion para o contraste de hipotess

Si pevalor < (003, se rechazo b hipdtesis nula (M,
Sipovalor= 003, oo pe puede necharar ke hipdteses mla (H,,)
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¢l Calenlo estadistico
Tabln 3
Semee srees dfe el de fo varsable sackering relacionall ¥ 588 respeciivens

dimenuimnes

Dmensiin/  Kolmogoray-Smirnay Shapiro-Wilk
~ Variable Estndistion gl Sig.  Estedistico gl Sig.
Conlianz AR} 275 el i ] LT 175 I7h
Compromisio 424 275 200 45 275 144
Batisfocciin 5T 275 5 L | 275 022
Intencion de
TeRIOvIC TN A 75 Kb Ml 78 NE7?
;‘E_Hl relucion
PRI 1K 275 2 ETE) 375188
relacional

M. Drwos ofienidos del software esnd(stico SPSS versidn 23
i Interpretachin
a In Tabln 36, u través del estodistico Kolmogorov-Smimov, s determind
gue hos valores posupernn ¢ nivel de significancin plameado (0U03F). por tal
meativo, s pecde afimmor que los pesadoos presentim nommalidad v oasiose
verificn gue s comple el supueso de narmalicod parm B variabbe marketing
relackinal v siis :limas'mrn:'-

44.1.2 Prucha de normalidad de la variable ldelizacion de clientes
ai  Plhinteamienio de hipitests para L prucha de normalidad

Hipdiesis mula (Ha) = dnins de Lo vorisble fidelizacion de clientes s
distribuyen de forma nommal.
HipwHeaas aleeriia (H) ) = Los dotos de Ls vanoble fidelirscwin de clientes no
s distribuyen de forma normal,

by Criterios de evoluaciin para o contraste de hipdlesis

5i p-volor < 005, se rechaza bo hipdtesis mila (Ha)
Sipevalor = 005, po s posde recharar bn hipdtesis mila (H,)
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¢l Calonlo estadistico

Tabln 37
Supurestoy de normaliclad de b virsable macketiog refaeional ¥ s respeciivis
dimpnsities

Di i Kolmopgoroy-Smirn Shapiro-Wilk
] Estadis =
Variuble e W S Estudisieo @ Sie.
Informacidn 147 275 44 44 178 176
Comunicacida obd 278 %2 ABS 75 l4d
Incentivos y L 275 047 ™ 275 a2
privilegios
Experiencia del
oo deopirin 044 275 188 6 175 04
cliene
M._:_rkrt__mg_ i.11_1i_rrqn A1l X5 dad all X715 IET
: v e
Flelizacidn 35T TS 146 754 375 128
chienies

Newar. Datos obtemidos del softwore edadistico SPSS version 25
ili Interprefackin

a In Tahln 37, 0 tmvés del estdistico Kolmogorov-Smimov, se determind
yue los valores p supern ¢l pivel de significancia planteado {043), por @l
mitivo, se pueds afirmor que los resideos: presentan normalidad v asi s
verificn que s cumple el supuesto de mormaolided pars b vanabke

fidelizacuim de chemes v sus chimemsiones.

dA42, Andlisi correleciomal

442.1. Correlacidn de la primera hipitusis especificas Influcncia de la
confinne en In Gdelimcian de bos clientes de bn Agencia de Viajes v Turismo
Cuminos del Pera, 2023, v
Comin mmiestra In Tahla 3%, s obigyo un coeliciente de comelocion B de Peamaon
de 01,912 con um pevalor de 0,000, lo cual &5 I nivel de significoncin (005
plimlendo e exta investigncion. Por tal motive, existe evidencia estadisticamente
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significativi par afitmar que b confionza ¥ e Adelizacidn de dientes ticnen e
relucikin sipnificativa,
Tabln 34 .
Crrrelacicn; Confianza ¥ fdelizaciin de lox clientes de le Agencie de Viages v
Turisma Caminog del Peri, 2003

Varinhles

VD: Fidelizucitn

F‘I‘I:H..'ﬂ'hll!l.l.i é&hﬂhﬁnm MV Conllania PR TN
Ciwrelacion de 1 6.912
p L.
DV Condianzs Sig. (biluteral) 0000
b 5 XI5
Correlacitn de 912 I
VI Fdelizciin Feurson Sl
abe chicnies Sig, (bilnteral) 01 [HH)
b 275 ]

Niwis. L eorrelacion e significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

4422, Correlachin de la segunda hipdtesk especifica: |:|.| el
compromise en la Adelizaciin de bos clentes de ls Agencin de Viajes v Turismoe
Caminos del Pera, 2023,

Como nwestry by Tabla 39, !whum un cocfiente de comelacidn B de Pearson
de 0 274 com g pevalor de 0,001 o cunl es menor al mivel de significancin (005)
plimieado en esta vesizaciion. Por al motive, exlae evidencia estdisticamenic
significativi pars afirmar que ¢l compromisg v n Debelizacitn de ¢ lenles teoen wna
el slgnificativi,

Tahla 3%

Cerrrelecion : Compreome o ¥ flalelizocida de fon cllentes de do Agemeta de Viages v
Tiertsran Crminos del Perrd, 2028

Variuhles e PaVE VD Fideliracion
pruce sl d‘EH.LdL*iUL‘-m Conpnmisa die clicnbes
Corre lacidn de
-
DIVE Pearson ! A4
Conypromiso Hig. (hiluterd ) [k
N 15 175
Correlsciin de
VI Fidelizaciin Pearson ki .
de clentes Sig. dbileteral) LK

N Pk 25
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Mo Lacornelacion es significetiva cn el nivel 0.05 (hilagerml)

4423 Uorrelacion de la tercern hlﬁl:ﬂl especilicw: InlTuencin de In
satisfaccion en ba idelizackn de los clientes de ln Agencia de Viajes v Turismo
Caminos del Peri, 2023,

Caanin moestea I Tabla 40, a2 ub'lﬁu un coeliciente de cormelicidn B de Peacson
de 093] con un p-valor de 0.000. |o coal &5 Mﬁll mevel de significanein (005
planteado en esta iviesti gucion. Por il motive, existe evidencia sstndisticamente
significativa parm afirmar gue lo satisfaccion ¥ 1o fdelizacdn de clientes tienen unn
relos i significativa,

Tabln 4

Crerrelacivng Sarisfoocion ¥ fidelizocidn de los clienies de fa Agencia de Vigfes v

Tieriame Corgmos del Per, 2023

Varinhles a ; DAVI: VIE Febelizacion
procesiilis é"""d'qm" Sutislaceida de clientes
Coamelacidn de | 931
DAV Pearson T
Satisfoccion Kig_ (bilateral) I
M 215 275
Comelncidn de 931 \
V¥ Fulelizacion Pearsom i
de clientes Sigg. (hikateral) (hAXNY
M ard aT3

Nots L eorrelacion e significative en el nivel 0 115 (hilateral)

4424, Correlaciin de s cusrta hipitesis especillea: lnfluencis de lo
intencidn de renovacion de I relacion en L fdelizaciin de los clientes de la
Apgencio e Vinjes v Torisme l.‘.ninﬁdtl Peri, 2023,

Comio muestrn by Tobla 41, s un eoeficients de comelacion B de Pearson
e 0847 con un pevilor de 0,000, I cual s menor al nivel de significancia (0%
planizado en esta ivestigacion, Por fal motho, exisie evidencia estudisticamenies
sigmificativi para afirmar que lo nbencidn de renovacion de la relacion v la

fidelizacidn de clicntes tenen uan relichin agnificativa.
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Tabla 41
Correlacidn: Nafencidn o rerovacidn de G retaciin v deliziecion o fos cfieies
e e Agencia de Viwies v Turisme Caminos del Perd, 2023

Variables Estadisticas .E‘IIL,::?I;T‘_ VI Fuleliacion
priove sudas 2 de clienies
a o la relaciin
DAVE: Iniencidn. = oie sk de 1 i 547
die renovacion de 5 Prarsan
Ia relacion -zl 400
N 75 75
Comrelacidin de
V1 Fisbeloeacidn Pesmsnn R !
de clientes Sig. (bilateral) 1 1M}
N 215 5

Moo Lo cornelacidn os significativa oo el nivel @.05 (bilaseral)

4425, Uorrelacidn de ln hipitesis mﬂ:alﬂﬂﬁdd marketing
relacional en la Adelizacitn de los clientes de la Agencin de Viajes v Turismo
Caminos del Pend, 2023,

Ciowitir manesten Lo Tabla 42, a0 ul:n%u un coelbdente de cormelicitn B de Peasson
de 0925 con un p-valor de 0,000, lo coal cs menor al nivel de significancia (00051
planicado o esta ivedigaaon. Por 1al motive, exisie evidencia sstndisticaments
aigmificativa purn afirmar goe ¢ marketing relecional v la Hdelizocion de clientes
tignen una relackin significativa,

Tahla 42

Correlociiin Ewhﬂn; relocional v fideltzocidn de lox clienies de ln Agencio de
Visgges ¥ Turisos Cininos del Perid, 2023

VI Marketing VI¥ Fideliracicn

_ procesadas it relocional  declintes
Coguciin de
VI: Murketing Pearson ' 9z
selacional Sig. (bilateral) 000
N X8 ]
Comelacitn de B .
VD Fibelieaciin Pearson o
de elsentes H‘l,l.hllﬂﬂﬂ} i
N 75 178

Nt L eorelacitn e significativi en el nivel 005 (hilsteral)
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mnuunnﬁnﬂn:m
450, Comprobacidn de bo primera hipatesis expecifica

al

i)

)

il

Plantemmiento de hipdteds para regresion lneal simple

# Hipdtesis nula (H.) = La mnllﬁu oo infhive sgnificativamente en L

fidelizucion de bos clienies de la Apenciu de vinjes y turismo Camanes del
Perd SALC, -3023,
# Hipiesis pltema (H) = Lo confianza influye significativomente en [s
fidelizacion de oy cliemes de la Apencin de vinjes v tenamo Camanos del
. Pend 5.4, <2023,

Regla de decisiin

Si p-valor < (.05, s¢ rechazn la Ha

Criterios del procesamiento estadistion

Mivel de significoncia de 005, con un nivel de confinnza del 955

Técnicy estadistica Begresidn fingal simple
Método estadisticn

En la Tabla 43 s poede observar um coeficiente de comelacidn de Pearson
R=00412, o cunl indicy ls existencia de uno correlaciin positiva muy luene
entre In confimza v la fdelizocion de los clientes, asimismas, se pbiuvo un R?
e 1832, lo igue guiere decir gue by confianes explica én um 83 2% la varucidn
de b fiehelizacidn de clientey.
Tabla 43
Heawnen del medelo: fflieence de b conffersa en b fdellzocic de Jod
cliemey de fu Agencia de Vieges v Turisemo Cavwines del Perd §.AC., 2028
R cuadrmdo  Error estiindar

ajustadno et Lo estimacidn

1 912 0,832 (e 2148

Netta. Diatin obicnidos del software estadistico SPSS version 25

a
Modelo R R cundrudo
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En la Tubtﬁ-l s puede apreciar ef estadistios F. siendo significative (p-yalo
= 0000, por o tanko, existe evidencin estidisticgggeme significativa para
rechozar la hipdtesis nula ¥ afirmar que o confionea influye significativaments
en la fidelizscion de los clientes de 1 Agencia de Viojes v Turismoe Caminas
del Fenb, X123,
Tabla 44

vt Seflvencdan oe i comifiars itn Lo fdelizacicn de Tox cliemdes de
Agencia de Vieges ¥ Twriome Caminos ded Peri, 2023

Sami de Media

Modeln gl F Sig.
caaddrndos cumlraticn

Represidn 4675 684 I 675 6aE4L AT {IAHH]

I Residuo X138 73 1542

Toend 532 ITﬁz 74
Nivdar. Deater, odiemidos ded softweare estadisticn SPSS versibn 25

Estimuchin de kb ecuncidn de regresion linesl
Tabla 45 @
Coeftotentes: Infliencia de da copflaeze e ba fidelzocidn de cliener oe o
Agermcter de Viages v Tirbamo Camiieos ded Pera, 20232,
Coeficientes o Coeficientes
estundusizados  estndarizados

: t Sig.
Desv,
B Beaa
Ervor
(Constuntey 0,772 1.142 ek 0388
| Ve
Are (k4 {1504 2 Aa14 0000
Confionza

5
Nora. Dans oenidos del sofiware estadistico SPSS versedn 23

En lnTahla 45 s¢ apreciar un estndisticon =1 de student de 21614, el cual
es muayor @ |56 o un nivel de confipnes del B5%, psimisme, s¢ obbuvo uns
constante de 0.772 v uno pendiente de 0489, sigmficativa con un p-valor de
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CREY, Cion los resultados obienidos es posible constmiir In siguiente ecacicn
e pegresidn lineal

Fidelizucion de clientes = 0,771 + (,458% Confianza
e Lt ecuncidn plonteads s puede deducir gue =i ¢l valor de lo confianza fuera
i, In Mebelizacion de clienies senin 0,772, en gl musmo orden de deas, un
aumenio de ona unidud én la confinnes, conllevaria un pimento dé 0489 en ks
fdelizaciin de clienies

432, Comprobacidn de la segunda hipdtesi expecificn

al  Planteamiento de hipdlesds para regresion lneal simple

o Hipdtesis nuls (M) = Bl compromise po influye significativamente én la
fidellzocidn de bos clienies de ln Agencia de wiajes v tursmo Caminos del
Perd S AL, 33,

& Hipiesis alterna (H) = El compromiso infloyve sipnificativements en 13
fidelizacion de kos clientes de la Agencil de vinjes v turisno Caminos del

] =223,

F:n.l SALC -0

b Hegla de decisian
Si p-valor < (.05, s¢ rechaza la Hy

¢l Criterios del prooesamiente estadistico
Evnl ide sipnificancla de 003, con un nivel de confinnza del 93%
Técnich estacistica: Begresim fineal skmple

di Método estadistico

Ew lu Tablo 46 s¢ puede observar un coeficiewie de comelacidn de Peamson
Rald 74, Jo cunl indici Jo exisiencia de uno cormelacidn positiva may fuerie
enine ] compromiso v la fidelimscidn de los clientes, simismo, se obwvo an
R* e 0,769, b que guiere decir gue ¢ compromiso explica en on 76 9% I

varieion de b Adelzacion de dhentes,
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Tahda 46
Renwnen el medeto; Tafleenci del compromivoe eo o falelizaeidn oe hos
eliemeys de Ta Agencla de Viades v Torisoo Caminos del Perl 8.AC., 2023
a Rcundrado  Ervor cstindar
— k — ajustado  de L estimacion
1 0574 0.769 0,768 223
Nista. Dhatos obienidos del software estadistion SPSS verssin 25

En la 'I'ahlﬂ? s puisile apreciar el sstalistion F, slends slgnilicative (p-vidir
= [LMKY, por bo tanto, existe -ﬂddﬁi& estndisticamente  significative parn
rechizar o hipidesss puala vy afirmar que el «© misc  influye
significativamentc en ln fidelizacion de bos cliemes de la Agencia de Viajes y
Tumsmo Caminos del Pend, 2023

Tubla

Amova; Inflaencia del compromise en la fdelizacion de for clientes de T
Agerncter de Vieges v Tiprimio Caminos del Peri, 20232,

Sunsi de Madia ,
Mlodeln i) F Sig.
cuindrmios cuadriticn
Regresiin  43401.211 | 4445587  GO2RZT (000
I Resubus S 014 73 1242

Totuf mlﬁﬁ 274
Nota. Crates obienidos del software estadistico SPSS versitn 25

Estimpciin de by eouncion de regresion lioeal

Tubla 48 -

Cogficiente s, influencia del compromise en la fidelizacisn de elientes de To
Agerncia de Viedes v Tiersamio Caminos del Perag, 2023,

TTSTYE ST

Coclicientes iy Coelicienies

esimndanzados  estandan sados
Blideln I Sig.
Dhesy,
B Betn

Error

| {Comatante) 0844 [ Add {463 0211




18

DIVE
11,522 i {155 1O ESS (i)
Cammpioerisn
Notei, Duasdos obdenddos del software estadisticn SPSS verswuin 23

En la Tabla 45 =c pqﬁjc apreciar un estadistico "7 de sndent de 19 B35, el cund
e4 muyor a 1% o un nivel de confionza del 95%, nshmismo, 52 obruvo uss
popstonte de 0844 v unn pendicnie de 0322, significativa con un p-valor Jde
ChiMME, Ciomn lo resdtodos odlenidos ex posible gomstneir I sipuiente ecuacion
de mepresitn finsal
Fidelimncion de clivnies = 084 + 0522 Compromiso

Dk lo ecuncwin planteada s puede deducir gque, w1 el valor del comprmiso
e 01, b fubelieacitn de chentes sermn 0,844, en el mism onden de sbens, un
aumends de wnn vaklod en el compromiso. conllevir wn uamente de (0522 en
In Fihelizocidn de clictites,

453, Comprobacidn de la tereera hipdtesis especifica

al Plantesmiento de hipitesis para regresion lineal simple

= Hi is mils (H.) = La i.m.lahﬁu‘.-n no infloye signficativameme ¢n la

fidelizucidn de los clientes de la Agencia de vinjes ¥ tursmo Camianos del
A
Perd S.AC, -2003,
* Hiphesis plierna (Hi} = La satisfuccion imfluye significativamente en [a
fdelizacion de bios clisiles de s M ke ﬂ.l;lﬂ ¥ LRI Canmiios del

Pert SAC.-2003.
by Hegla de decisidn

5t pevalor < (005, ¢ rechas la Hy,
el Criterios del procesamiente estadistico
.
Mivel de significoncis de 003, con un pive] de confianes del 5%

Téenici estadistica: Regreabbn lneal skmple
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dy  Método estadisticn

En ln Tabln 4% se pouede observar on coelicienie de comelacidn de Peamson
R=0531, 1o conl indica o exisencia de una correlaciin poaitnva nmuy fuene
entre b sutisloccidn ¥ la lidelicacion de los chmles, asimisme, s olMuvo an
R de 0,867, ko gue gitdere decir que la satisluccidn explica ¢n un B6.7% L
varencion de la fidelizoeidn de clientes.
Tabda 49
Reximnen el medelo: Ifleencis de la saiigfoecios en fo Sdelzocids de fos
etiemtes de o Agencla de Vigles v Tarmsen Caminey del Penil $A0, 2023
K cundrodo  Error estindar

austado de Lo estimacidn

1 R ET] .8467 (b 855 2437

Nota. Dravos oblenidos del software estadisiico SPS5 versidn 25

a
Mudeln R’ R cmmdricdo

Enla Tnblﬁl} s pucde apreciar el estadiseos Fosiendo significativo (p-vibor
= [LNER, por ko o, exise evidencia estadistcaments liﬂ:ndﬁulk&pun
rechazar lo  hipdtesis nula ¥  ofirrar goe  la sabisfoccion  influye
significativamente en 1o fidelizacion de bos clienes de ln Agencia de Viajes v
Turismy Comines del Peni; 20023
Talila

wii flivencie de be satisfaccidn en la fldelizackdn de fes dientes de fa
g:rm'iu de Vieges ¥ Turismer Coamings did Peri, 2023

ﬂdﬂh il il F 5
; cumirados cumbriticy '

Regresifin -~ 4522561 I 4I6HERT  S6E5TI (Ul
I Readuo 426,650 m i Sl
Total AR 521 M
Noar. Draves osbienidos del software estadistico SPSS versiin 23
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Estimacidn de bn ecuncitn de regresitn lineal
Taklla 51 B
Coeffcieates: InTueneia de o saisfaceidn e o fdelizacidn de clicmes de Lo
Agencia de Vigles v Tirisg Caminog del Peri, 2023

Coeficienes mv Coeficienies

estundarizadis  estundarizados
Mokl i Sig
& Dhes, Bt
Error
(Constante) 0,765 1.013 0617 052
1 D3V
0687 0355 0554 20356 DO
Suisfaceidn

ﬁfﬁ;ﬁﬁﬁﬁ' sltware estadistion SPSS version 25
En la Tabla 51 s¢ ptBin apreciar un estadistico 7 de student de 20356, ¢l cuaal
s mivor 4 196 o un nivel deé confinnza del 95%, psimismo, s2 obiuve wns
constunte de (.T65 v unn pendiente de (687, significativn con un pevalor de
(M, Cion ks resaltados obtenidos e posible constridre e siguiente eowacion
cle represiin lineal

Fidelizucion de cientes = 0.765 + 0.687 Satisfoccion
e lo ecuscion planteda s puesde deducir que a1 el valor de T satisfaccidn
Tuerald, n Ddeliznoin de chentes serin 0,765, an el misesd onden de sdeos, bn
pumenio de uno unidsd en lp satisfacciin, conllevaris un sumento de 0687 en
Lt P e it b cligniles .

454, Comprobacitn de ke cuarta hipdtesis expecifica

el Plantenmiento de hipdtess para regresion Hneal simple

# Hipdtesia mala (HL) = La intencidn de renovacidn u relacion no influye
significotivimente en T fidelizacidn de bos clienies de ln Agencia de viajes
v tansmo Cpminos del Peni 5 AC, <3023,
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& Hipdtesis alterna (Hiy = Lo inteneidn de repavaciin de b relucidn infiuye

significativamente en Tu Ndelizcion de ks clientes de In Agencia de viages

'_l' farismc Comimos del Perd §.4.C_ 3023,
Regla de decision

& p-valor <005 se rocharm la Hy

Criterios del procisamiento estadistion

"ﬂ:l de significancia de 0.05. con un nivel de confinnza del 95%
Técnich estadistica; Regressin lneil simple

Método estndistien

En lo Tabla 52 se pueds observar un coeficienie de conelocidn de Peamon
Rl 54T, T cunl indicn o éxisiencia de ung correlagidn positiva muy fuenie
enbng la Bvlenebin de renovacion de b relacion v b Odeliscebn de los cliemles,
asimibsmo, se obiive un B de 0,718, bo gue quiete decir gue li satisfaccidn
explica en un 71E% lo variacwn de [o dehzacdn de clentes,

Tahla 52

Reviwnen el masdelo; fnftivencin de lo dnfercicder o resovaciin de b relucidn
en b fTokelizacide de lox clientes de o Agencin de Viges v Tardvme Cennlinox
dell Peni A0, 227

a8 Rcundrudo  Ertor estindar
Modeln R R coadrio

ajustado e L estimacion

1 0847 071% ns EIT A

Wowa. Diatos obienidos del software estadistico SPSS vemsiin 25

B la 'I".uhlﬁ.'l s paigibe apreciar el esadistics F, siendo sigmficaivo ip-vabor

= (LMEh, pof o nto, extste evidencta estadisticamente

rechaear bu hipotesis puln v ofirmor que |8 inrencidn de resovecitn de Lo
Aon influve significativamenie e la fidedimeidn de los cligndes de ba

Apencin de Vidjes ¥ Turismo Cuminos del Pemi. 2023,
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Tahla 53
Arova! Tnflieerain die fo furercicn de renevacicn de fa relacion en o
Fidedizmeicha afe feet cliemtes de la Agencia de Vijes ¥ Tieriamo Caminos del
Perid, 2023,
Suma de Madia
Mondelio il )
coadmdos cuaifriticn

F Sig-

Reprositn 3985664 1 4022599 633009 0000

| Residuo 407 424 73 1674
Tuital dabRh 2RR |
_____________ 12
Mot Dratim, dsbenidos disl estadistico SPSS versihn 23

Estimuciin de la conscion de regresiin lineal

Talda 54 .

Coficientes; Iffueacia de o itencidn de removacicda de Ja relacidm e I
fraledizacidn de clivmies de fa Agercio de Vigies v Tierome Cwminos del Peni,
Jid3,

Cocficicntes mo Cocficienics
estimdoneados  estandanzados

hloudclo i Sig.
Desy .
B Bela
Ermor
(iConstame) (1622 I.RS52 ORETT (.2
4N
| Intencion de
M5 D664 0625 22647 (MM
TEmHYACION
de lu relacidn

5
MNeger, Daios obenddos del woftware estadistico SPSS versedn 25

En lo Takla 54 =2 & apreciarun estodistico ™" de shedent de 22647 2] cual
ex mivor @ 1A% o on nivel de confionea del 95%., asimismo, 3¢ obbuvo una
pomstonte de 0622 v unn pendienie de 00345, signilicativa con un p-valor e
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MY, Cion os resultados obienidos es posible constmiir In siguienie soeacicon
e pegresidn lineal
Fidelizaciin de clientes = 00622 + 1.345 Intencidn de renovaclon de la
relacidin
D la ecuncion plunteuds se puede deducir gque sl el valor de |a inlencidn de
renovackin de la relacidn fuern O, ba Ndelizocion de clieniés seria 0,622, en el
mark ey crclen die ddens, un snenterde ong unidigd en s ntensidn de eooveeion

de b melacion, conlbevaria un oumento de 0,622 en Lo Ndelizacion de clientes,

455, Comprelrcide de fa Tipdgiesiv peoerl

al

L]

dj

Planiewmienio de hipotesis pora regresion lineal simple

* Hipdiesis mola (H.) = El marketing n:]ﬂrhu.l oo inflgve significanivamente
en lo fidelizacidn de bos clientes de la Agencin de vinjes v lunsmn Caminos
el Perid S.AUC, -N123,

# Hipesis alterna (H) = Bl nerketing relacional imnffuye =ignificatsvamente

en | Hideliocion de ko clentes de [a Agencin de viages y torismo Caminis

; del Pend 5 4 .C_-3123,

Regla de decisidn

Si povalor <0005, se rechaen la Hy

Criterios del procesamibento estadistion
Nivel de significoncis de 005, con un nivel de confienea del B5%

Técmcn estadistica: Regreswm lineal simple

Metodo sindisticn

En lo Tabln 335 se puede observar un cocficienie de cosmelociin de Pearon
R=0082% lo cunl indien o exisienciy de wnn corfelaciin positiva moy fuers
entre ¢l marketing pelacionu] ¥ la Ndelizsciin de los clicntes, asimisme, s

obtavo un K de 0,836, bo que guiere decir que Lo satisfacodn explica en un
B35 0% In wvonneidn de 1o Bdelizacion de clienes.
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Tahla 55
Revwren el modelo; Tnflieencio del morkeiing relaciomild es T fdelizoeidn

e fow offentes de o Agencia de Vinges v Turiono Camines del Perd SAC.

<023

R cusdrudo  Eror estinsdar
ajusiado et Ly estinuseidn
| 0928 0456 0455 L H82
Mot Dateon obtenidos del software estadistico SPSS version 25

a
Mudeln R R ciadra

En la Tnblﬁ& se phiede apreclar el estadistioe F. siendo significetivo (p-vilor
e (LKW, por o o, exsie gvidencin estndisticomenie significativs para
rcdnzllhhipﬂ:ﬁhmlljﬁm'qudmuhtlilbr:hiﬂl infuye
wignificntivaments en la Adelizackdn de los chiendes de o Agencia de Viajes ¥
Turismo Caominos del Peni. 2023

Tahla

Amovvar: fnfliencia del markering relactomal en lo fidelizacidn de fog ofiemes
die fa Agencia de Viajes v Turismo Caminos del Perad, 2003,

Suma de Mlenin )
Miondelia gl F Sie
culrados cumbriticn
Represidn 4108333 | 4123 M| 5HE 434 (e
| Residun 42 6HET 173 ThH53

Total 45110210 i

Mo Dravos obicnidos del soltware estadistico SPSS wersein 25
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Estimacidn de bn ecuncitn de regresitn lineal

Tahla 37

Coeffcieates: Inflaencia del marketing relacional en ke Sdelizocidn de

cliemes de da Agencie de Vigjes v Turisme Camines el Peri, 2025,
Cocficientea no Coeficienies

estandnrizados  estundarizados
Mudelo i S
Derv, ;
B Beta
Error
Conslamte) 0377 2042 D846 0.544
i VI
Marketing 0682 (845 01863 20668 0000
relacional

Nostes, Datos obtenidos del software estadistico SPSS versan 25

En la Takla 57 s aprociar uy estadistico "7 de smdent de 20 668, el cual
ek muver 5 15 o un nivel de confinnes del 955, usimismae, se obbuvo uns
comtunte de 0377 ¥ unn pendiente de 0682, significativa con un p-vakor de
(LIKEY, Cion o ressiltados obtenldos e= posible construdr I siguiente eqiciin
de regreswin lincal
Fidolizackim de cliontes = 0,377 + 0682 Marketing wlﬁ'mul

e b ecuackon plontemdn s puede deducic gque sioel vabor del marketing
rebocional fuera (), | fidelizocion de clientes serfa (1.377, en el mismo orden de
ideas. un ouemente de ung wiakdsl en el madeeting relacsonnl, conllevaria un

mummeo de 0682 en (o fdelizaciin de clienies.
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A6, DISCUSION DE RESULTADOS

Los regghados. enconirados han permitido conenetar el objetive genemd, el conl
indica que ol marketing relacional influye significanyvamente en la fidelizacion de
los clientes de o Apencia de Viajes v Turisme Caminos del Perd en ¢l afio 2001; s
pudoy obtener un coeficbente erminacitn B =0 856, con significancia menor
i D03, permitiendo explicar por nsedio del models de regresidn Lineal simple
Fidelzseitn de clienes = 0377 + (H6EY Maskesting relacional. Los resaltados
encomrakes a miz del objetive pﬂ:nt guardian relacion con |o hallsdo por
Avcamshala {2023 goien demosird que ls estrubegias de marketing relacionl son
un fuerie predictor en la lealtod de los clienies con un rﬁﬁﬂmtc e regresion de
11653 con un error de 000, s, s destaca lo premisa de gque es mucho miss rentabls
minntener clicnies sctuales que coptar nueyos clientes. ¥ qoe la fidelizacstn va de I
mnne con el crecimiento cconimics de b empresa siendo clavie para g longevidod,
En el mismo oiden de bdeas, los resulislos se relacionan oon los de Sanchez v
Palacios (H224 los cuales desarre m on estodis pre expenmental com 2722
clientes, obteniendo como resuliados quchimplm&hdeﬁplmﬂ:mﬂﬂiu
relagiomal impocta de maner significativa dp = 0,007 < 0,005 en la fidelizaciin de
clientes del negoeio maiteria de esmdio.

Segupdamente. se p%ilc'nm:u el primer ohjetive especifice de In
imvestigncion, ¢ cual indica la confionza influve significativemente en la
hidelizacitn de los clientes de o Agencin de Vinjes y Turisma Caminos del Peri en
el adiey M5, i un coglacicnls leterminacion B* ={0.832, con significancia
menor i 00, permitiendo explicer pormedio del models de negresidn lineal simple
Fideleeacion de clieates = (0,772 #0489 Confianza. Bl resultado encontrado permite
refuerin bos resulizdos obienido en La tesis doctoral de Grapados { 30235 guien mvo
coifio muestid 8 51 clientes de la Aeencia de Yiages El Cone Inglés, ual, pudo
determinir gue la confianes s uni 8¢ lan dimenslones del marketing de relaciones
que promueven la kealtnd en los chemes con un 62 3% de aprobacitn, demostrando
quie L presencin de agenies de vinjes quc cumplen Sus promesss ¥ U csuin segurms
de In mformaciin que brindon ol wsiar Onol perera confanze y por emide leokiad
en los cliciies. También se pudo concordar con Sarmicnio v Ferrdio (32019 guicnes
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realizuron un amilisis empirico -cmine 'ﬂimiﬂn-nh Iy expericnoa de marca
(eonfisnen, satisfpccion ¥ compromdsc), demostromdo gque W contiancy eprce
influencia diractn en Lo fidelizscitn de cliemes con un valos © de 8,298 y on p-vokor
e AL IHHY, e obstante, en dicho estdic resulta ser la satidoccidan b dimension gue
eferce mavor influencin en lo fdelieaciin,

Se pudo comprobar ¢l segundo objetive éspecilico dé esti investigacion, el
culal e e el compromiss inflluye signilicativamente en la Ndelimscutn de los
clientes de la Agencia de Viages y Turisma Caminos del Pend en el adio 2023, con
un coeflcwene de nackdn B2 =076, con sipnificancin menor o (0065,
permiticndo explicar por medio del modelo de regresidn lingal simple Fidelizacion
de clientes = (LEdd + 0521 Compromiso, Este resulindo permile apoyar los
resultados de Sancher v Palocios (M22) guienes realizaron un estudio
expenmental pars conncer o varocidn del compromiso de ke cliemles s la
implementocidn de un plan de marketing relacional, s obtuvo un l.lﬂld_ll."iaﬂt
Wilkcoxon de 5,03 y un povalor de 0.000 demostrandn gue ¢l impacio de un plan
de marketing relacionil genem un impacto significativo en la fidelizncidn de bos
chentes; de ymal maners se apoya la tesis de Ferndndes (20211 quien comprobe la
relackin sigoificanva entme ¢l compromaso v o Tdelizacutn de chenes en 331
clientes e wuna clindca privado, para elbo wilizd un cosficieme de comelacitn Rho
de Spearman (Rho = 00256, p-valos={L.000]),

El fercer objetivo especilicgde estn imvestigacbim Tue culkierto sl comprobuar
mediante represion lseal simple ? la satisfeceion influye significativamente en
In Tikelizaciin de los ¢ lienies de la Agencia de Viajes ¥ Tunismo Caminos del Peni,
2023, se pbtuvo un coclicienie terminacidn B2 =0 867, con sionificancin
menor o LS, permitiendo explicar por medio ded mode o de regresidn lineal sinphe
Fidelacidn de clienies = 0,765 + 0687 Satsdoccion, El resultodo presentudo
miestrn similitud con Soto (M2 guien en s estudio aplicaudo o 381 clientes del
Banco de Crédibo del Pend de b Agenci Tm.:hnmqrﬁqwlniﬂmm:im puarls
relaciin v s pnilcstivn con la Adelbacion de bos Chemtes con un coelicienie Rhade
Spanrmaan de 0907 ¥ on p-waloee de 0000, sunndo @ ello, parn determimar Lo
influencin entre lns vorobles, la smora milisd ¢ oocficienie chi cuodrado de
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44| G2 y p-walor inferior a (L05, demsostrunado [ inflococia entre 1s satisfaccidn v
In hidelizacion de los clientes. Asimismo, gannda rebacion con ol éstsdie cunlitativo
realizndo pl&iludriguﬂ-?ul]un (20235 guien explics gue en el enfomo st &5
imperntive contar con glenfes satisfechos vo que trae consigo lo posibilidad de
caplar clheniey meevos que vienen recomendados por clientes actuanles, dando woa
sensicion de seguridod, confinuidod ¥ prosimidal,

Frivaliiende, se comeretd 2l cuards ohetive LMTHIHUI..L"H e =im
imvestigneion, el cual indica gque Lo intencion de renovacidn g la relacion influye
significaivamente en In fidelizacion de los clienes de la Agencin de Viajes ¥
Turismo Cumines del Perd en el oo 2023 con un :fn:ﬁl:l:miﬂ: determinocida 2
=07 [, con significanciy menor a 0.05, permiticado cxplicar por medio del madeio
de megresidn lineal simple Fidelizacidn de clientes = 0622 4 0,345 Intencidn de
renovaciin de ls relucidn, Dicho rsoluido apova lo publicedo por ForfasCastaieda
et 20235 quienes v ieron como muedn de estodion 179 clienes v obiuviemn
un coeliciente Rho de Speomman de 0,757 y un p- valor de 0,000, asi dermostmrmon
e la infencidn de renovacion de la relacsin se relacionn significotivamente oom |a
fudelizacion de los chientes que conformaron dicha poblaciin de estudio, De igual
maners, s cnouentrn concordancan con los hollsdo por Bedowva (2020) gquien
costiprabd con un etadisgo P ooe 23 003y o p=valor de 0000 gue los incentivos
¥ privibegios peneran un impacto en la fidelizscidn de clientes.
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CONCLUSIONES

Pri

El marketing relacional inclde un 85.6% en la fidelizachon de bos clicnies de
In Agencin de Vinges ¥ Turismo Caminos del Peni E.A.é 2023, segin el coeficiente
de determinseion, este resultado permite explicar por el masdelo de regresidn el
simple que la Fidelizacion de clicnbe = 0,377 « 0682 Marketing relocionml, es decir,
migniras & mirketing relacional que leve a cobo In Agencis de vinjes sea mayor,
we obtembrin mepores fesulbos en coantio a ln el idn dt@ clientes. Asl, o
descrito s indicador que el marketing retacionn] en funciin de le conflanza, el
cotpramlse, I :utlr[uﬁh v la imtencidn de renovackin de la relacion, soq
impartantes para lograr gque bos clientes continden demandando los servicios de
BEENCIA ¥ N MECEman o oirs opclones .
Segunda

La confianzn en ln Apepcia de vinpes incide un 83 2% en In Ndelizacion de
hox gligntes, sepin el coeficiente de determinneion, ese resulingdo peomile explicer
por el modelo de regresidn lneal simple gue o Fidehizcion de chienies = 0772 +
(488 Confinnea, e decir, mieniros los chientes sientan mayores nivebes de
comfianga serdn mucho mas propensis a ser fdehizados; como se pudo observar en
los resultados encontrados, los padres de familia se encuentran conformes con la
realleaciin bl del servican pactado ¢ indican haber recibido buenis relerenci v
recomendaciones sobre o emgwesa.
Tercera

El comprommaso de los clicotes e |a Agencia de vinjes maide un 76.%% en
s fidelivacion, esto segin el coeficiente de determimaciin, este resilindoe permile
explicar el modelo de regresion dado por: Fidelizacida de clientes = 0844 + (0,522
Compromise, e decir, mientras ¢l compromizo de los ¢hentes con la agencin de
viiges aumente, fendrd reperousion en su fidelizaciin, como se pudo observar en el
estudio di Jos indicalores del compromiso, los clientes considermn gue si podrian

poimar bis servicks de la agencis en ofra opiriunidad, to obstinte, no tencn bwen
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definkdo si bn agencia bes of rece &l pin incemtive o 51 cuenia con algin progrmao de
fidefizucicn
Cuoarta

5S¢ podo determinar que s satisfaccion de ok cliendes ingide un 36.7% ¢n
e |1IL.'|.|:.EI.'II1.,II'I ctil es determinado por ¢l coeliciente de determingcidn y permibe
plinitenr gl modelo de regresidn lineal simple dado por: Fidelizacion de cliemes =
0,765 + 6ET Ratisfaceida, lo descrito moestr lo nfluencid diecls de I
sitisfuceidn de los clientes en s Ddelizacion; coma se desprembe de s resubtadis,
los pudres de fomiha guedicon moy sansfechos oon e resefias v oneodoias que
contamn ss hijos. asimisma, se considermn satisfechos v gue la ogencia de viages
comsiderd su opinidn v sugerencias parn adecsar el pagquete wrviieo prestado,
ainia

La mtencidn de renovacidn de L relacidn con la Apencia de viapes incide
un 1A% en | fdelizaciin de los cligptes, sepin e coeficiens de determingidn,
este resultado permite explicar por el midelo de regresion lineal simple que b
Fideliacidn de clientes = {0622 4 0,345 Imencicn de renovackin de la relacion, exie
resaltado indica, bidineccionalmente, gque %1 b empeesa emplen exfueres en ooear
Inzews perdurables com b clientes v s [os clienees mauestran predisposicidn cn seguir
pclguprendo los seryvicios, b fdelizacin seni mucho méas produbde. Al respecto,
cabe resalme gue los clicotes condidern gue o gpgeneia de vinges mo sl
virlualmenie presente ¥ gque o da o cioocer s cuentn oo wn enlorn @ghtal guee

fazilive la mvieraecion.
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RECOMENDACTONES

Primern

Al dirsa de Desomollo de Prodocto de la Agencin de Vinjes v Turismo
Camines del Pend, se le sugiere amplior la oferin de destinns iunsticos. como
puchlos migicos, destinos empresanales, ecoturisnto, Wrisme mral o usmo de
pventura, de esta forman diversificar lo ofierta, dado gque se podo inferir de los
resultidos gue Jos chientes desconocen la canern de producios de ln agencin v que
a5 brinadi 1o mformocion secesaria O fecurus cuira para manicner una relacidn
por entomos digitales. Astmisme, s sugiere implementar un progama CEM
| Custoimer Pelationslip Mamigement) donde se almacencn los datos principales de
bos paschnes de famtlin y se poeda hocer un adecuslo segulmiento pecsnabizmbo.
Segunida

S supgiere ol Ama de Vemss v Reservaciones, brindar ln mformaciin
comtipleta del viaje al momento de exponer dos diferentes pageebes TUrtscos
(itinermrios, provesdores, sepuros, personnl médice, entre ofmsly asimisma, e
recomienda reoolectar lestimonios positivos de padnes de familia y alumnos para
ser mastrockos en los diferentes expasiciones, de csla manen generr on clima de
confiangea, ya que bos resoltudos mostroon que bow clientes se formon una
expectativa ded servicio én bast 8 recomendaciones v experiencias pesadas
Tervera
Se sugicre ol Arca de Ventas v Reservaclones me joms su servicio post venta, tras
el viage, el contctn debe ser sistemdtico y penddico, presentondo bos distnios
dieatimes furbsioos, comunicados ., pramocioness via comeo elecirimco, dado gue es
el medio miis econdimicn,
Cuoaris
Se recomienda ol Area de Administracidn v Reciarsos Himanos copacitir o su
persni] parn que mantengan ¢l irobs ¢dlido v amable con padres de famlin v
wdupminass, asimismo s recommiends trasliadar esta filosolia o los distimtos provissdones

de ki apencka (restauraiies, hiteles, puins wirstoss, aiire olms),
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(Juinta

Se recontiendd o bns Areas de teonodogia de Lo informacion ¥ Morketing realzar sm
presencin en las redes socioles, principulmente squellas con la copacidad de mwostrar
pdecundamente sus servicios v geEnerar on ehioma de confimes con bias clientes

como Instngramt v Facelwsok,
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