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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y
Turismo Caminos del Peru en el afio 2023. La secuencia metodoldgica estuvo
enmarcada en una investigacion de tipo basica, de disefio no experimental y de corte
transversal, asimismo, fue de nivel correlacional-causal debido a que busco
determinar la influencia entre las variables de estudio, la poblacion estuvo
constituida por 323 clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Pera
durante el afio 2023, los mismos que fueron considerados para la muestra de
investigacion, sin embargo, al momento de aplicar el instrumento de recoleccion de
datos Unicamente se logré obtener la respuesta de 275 clientes, cabe mencionar que
estos resultados fueron convertidos en tres niveles: alto, medio y bajo mediante un
proceso de baremacion. Como principales resultados se puede mencionar que el
marketing relacional que estd llevando a cabo la agencia se encuentra en un nivel
alto con 51.6%, nivel medio en 46.2% y nivel bajo en 2.2%, en el mismo orden de
ideas, la dimension confianza es alta en un 62.9%, el compromiso es alto en 72.0%,
la satisfaccion es alta en 61.1% y la intencion de renovacion de la relacion es alta
en 70.5; por otra parte, la fidelizacion de clientes mostr6 estar en un nivel alto con
57.8%, nivel medio con 38.9% y nivel bajo en 3.3%, segun la percepcion de los
clientes. Finalmente, se llego a la conclusion que el marketing relacional influye
significativamente en la fidelizacion de clientes, dado el coeficiente de
determinacion R? = 85.6% (p-valor = 0.000 < 0.05), permiti6 explicar mediante la
ecuacion de regresion lineal simple: Fidelizacion de clientes = 0.377 + 0.682

Marketing relacional.

Palabras claves: marketing relacional, fidelizacion de clientes, agencia de

viajes, turismo escolar, satisfaccion, confianza.
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ABSTRACT

The present research aimed to determine the influence of relational
marketing on customer loyalty at the Caminos del Pert Travel and Tourism Agency
in 2023. The methodological sequence was framed within basic research, with a
non-experimental and cross-sectional design. Furthermore, it was of a correlational-
causal level as it sought to determine the influence between the study variables. The
population consisted of 323 clients of the Caminos del Peru Travel and Tourism
Agency during 2023, who were all considered for the research sample. However,
when applying the data collection instrument, responses were obtained from only
275 clients. It is worth mentioning that these results were converted into three
levels: high, medium, and low, through a scaling process. The main results showed
that the relational marketing carried out by the agency is at a high level with 51.6%,
medium level at 46.2%, and low level at 2.2%. In the same vein, the trust dimension
is high at 62.9%, commitment is high at 72.0%, satisfaction is high at 61.1%, and
the intention to renew the relationship is high at 70.5%. On the other hand, customer
loyalty was found to be at a high level with 57.8%, medium level with 38.9%, and
low level at 3.3%, according to the customers' perception. Finally, it was concluded
that relational marketing significantly influences customer loyalty, given the
coefficient of determination R2 = 85.6% (p-value = 0.000 < 0.05), which allowed
explanation through the simple linear regression equation: Customer loyalty =

0.377 + 0.682 Relational marketing.

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, travel agency, school

tourism, satisfaction, trust.
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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “Influencia del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes de la agencia de viajes y turismo Caminos del Pera
S.A.C. —2023”, aborda la situacion de la agencia de viajes Caminos del Peru en la
ciudad de Tacna, agencia especializada en turismo escolar, en esta empresa se
detectd una desvinculacion entre los clientes y la agencia una vez terminado el viaje
de promocion escolar, evidenciando una falta de estrategias de fidelizacion,
influenciado por determinantes del marketing relacional como la confianza,
compromiso, satisfaccion e intencion de renovacion. Este problema conlleva a que
los ingresos econdmicos de la agencia se restrinjan a los meses de julio, agosto,
octubre y noviembre, que son los meses donde se realizan los viajes escolares,
mientras que los demds meses del afio la clientela es escasa.

Dado lo expuesto, el propdsito de esta investigacion es determinar la
influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la agencia
de viajes en el 2023, para cumplir con el objetivo general de esta investigacion se
estructur6 la presente tesis en cuatro capitulos

CAPITULO 1, se presenta la problematica u objeto de estudio, el problema
general y especificos, la justificacion de la investigacion y los respectivos objetivos.

CAPITULO 1I, en este apartado se presentan los antecedentes de la
investigacion (articulos cientificos y tesis), las bases tedricas para cada una de las
variables de estudio, se presenta teoria de agencias de viajes y se finaliza con la
definicion de términos basicos.

CAPITULO III, referido al apartado metodoldgico, se observa el tipo, nivel
y disefio de investigacion, se detalla la poblacion y muestra del estudio, asi como el
instrumento de recoleccion de datos utilizado con sus respectivas medidas de

confiabilidad y validez.



21

CAPITULO 1V, este capitulo presenta los resultados de la investigacion,
agrupados en tablas de frecuencias por dimensiones para un mejor entendimiento,
se muestran tablas de correlaciones y ecuaciones de regresion lineal para cada una
de las hipotesis planteadas, finalizando con la discusion de resultados obtenidos.

Para culminar, se encuentran las conclusiones, recomendaciones Yy

bibliografia base de esta investigacion.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Cada vez se hace mas evidente la contribucion del marketing relacional al
éxito de las organizaciones, se pas6 de modelo meramente transaccional a un
modelo en el cual la relacion con el cliente resulta prioritaria para asegurar la
continuidad empresarial, mediante una relacion duradera con él. De esta forma el
Marketing de relaciones segiin Rodriguez et al. (2020) se ha focalizado en ganar
clientes en el largo plazo logrando mantenerlos de forma perdurable, y no
concentrandose en una venta coyuntural como ocurria antiguamente en el
marketing; autores como Lopez y Ratto (2022) destacan la importancia del
desarrollo e implementacion del Marketing Relacional en base a la Cultura
Organizacional: “ejecutar el Marketing Relacional no solo garantiza la lealtad en
quienes intervienen en la relacion, sino que, gracias a que las organizaciones
estrechan sus marcos de valores, estas crean una nueva cultura, donde se destaca la
orientacion hacia el cliente” (p.68), por su parte, en Mediapost (2021) indican que
a raiz de la pandemia se ha marcado tendencias en el Marketing Relacional, los
consumidores son cada vez mas influenciados por factores como la recomendacion
de amigos o familiares y la insatisfaccion, ello provoca que segun el estudio, solo
un 8% de los consumidores sea fiel a una marca, demandando cada vez mayores
niveles de personalizacion, programa de fidelizacion y una conducta responsable y
sostenible (parr.9).

En el Peru, el Marketing Relacional cobré mayor importancia a partir de los
estragos causados por la Covid-19. Antes de eso eran muy pocas las empresas,
como las del sector bancario, que se preocupaban en retener o mejorar la

rentabilidad de sus clientes actuales, hoy en dia existen empresas que dedican una
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fuerte suma de dinero en acciones de Customer Relationship Management (CRM).
Cada vez son mas las personas que valoran la preocupacion de las empresas por
conocer sus necesidades. Sanchez y Ramos (2019) encuestaron a 382 turistas
extranjeros que se hospedan en hoteles de 4 estrellas en Lima, donde obtuvieron
que un 76% determina su decision de compra en base a las estrategias de
fidelizacion del hotel, pero resulta ain mas importante que la empresa cumpla con
sus promesas con un 98% de la poblacion. En otra investigacion, Aguirre (2018)
encuesto a 35 clientes de una agencia de viajes, quienes refirieron su apertura a
recibir informacioén a través de medios digitales sobre nuevos destinos turisticos y
al seguimiento durante el viaje pactado (81%).

Si bien la Glltima encuesta del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI) sobre las caracteristicas del viaje realizado por vacacionistas nacional fue en
el afio 2017, antes de la pandemia, nos deja datos que pueden servir de guia en el
horizonte postpandemia, donde se detalla que el 96.9% realiz6 su viaje totalmente
por cuenta propia, un 1.9% tomo los servicios de una agencia de turismo en donde
vive y un 1.2% de una agencia en el lugar de destino, estas cifras pueden resultar
desalentadoras para las agencias de viajes ya que denotan un potencial planificador
en los turistas, cada vez estdn mas informados y consideran que pueden planificar
ellos mismos su viaje e itinerarios; sin embargo, una de las ramas del turismo que
no puede prescindir de los servicios de una agencia de viajes es el turismo escolar
(MINEDU, 2019).

Por lo mencionado, en la ciudad de Tacna se encuentra la Agencia de Viajes
y Turismo Caminos del Peru, quienes tienen como principal actividad economica
el turismo escolar; dicho sector presenta algunas particularidades pues es un tema
muy delicado al tratar con menores de edad, no obstante, los alumnos constituyen
el usuario del servicio prestado, siendo los padres de familia los clientes, ya que son
ellos quienes asumen el costo del paquete turistico; son ellos quienes demandan
cada vez mayor personalizacion y constante comunicacién por parte de la Agencia
en quienes confian a sus hijos, demandan formalidad por parte de la agencia,
conocer el itinerario, los puntos exactos a visitar, el tipo de comida que van a

degustar y demas factores.
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Actualmente, el turismo escolar copa casi al 100% las operaciones de la
Agencia de Viajes Caminos del Perq, siendo los meses de julio, agosto, setiembre,
octubre y noviembre los unicos meses donde se realiza esta actividad econdmica.
Este panorama es generado porque los clientes no vuelven a tomar los servicios de
la agencia y los padres de familia que en su momento fueron clientes, no vuelven a
serlo mas, y no estan interesados en conocer otros servicios que presta la agencia
demostrando que existe una deficiencia en cuanto a las estrategias de fidelizacion
empleadas. El trabajo de la Agencia de Viajes no puede dedicarse a ser ocasional
y debe aprovechar los diferentes estimulos que tienen las familias para viajar; el
Estado Peruano viene promoviendo iniciativas para la reactivacion del turismo
interno, mediante el Decreto Supremo N° 151-2022-PCM se declara dias no
laborables para los trabajadores del sector publico durante el afio 2022 y enero del
2023, asimismo, tanto empresas publicas como privadas brindan facilidades para
programar vacaciones paulatinamente, referido a que los trabajadores pueden optar
por tomar un mes entero de vacaciones o bien, subdividir ese mes por semanas
durante el afio, finalmente no se debe olvidar el impulso de viajar generado por la
situacion postpandemia.

Dentro de las posibles causas que originan la problematica planteada se
puede mencionar una mala experiencia del cliente relacionado a un servicio
deficiente o problemas en los procesos logisticos, expectativas no cumplidas, donde
los padres de familia perciben por medio de la interaccién con sus hijos que las
caracteristicas ofrecidas no corresponden con lo vivido en el viaje; estos factores,
en su mayoria, pertenecen a la teoria del marketing relacional explicada por autores
como Berry (1983), Kotler y Armstrong (2008), en tal sentido, el mal manejo de las
estrategias del marketing relacional pueden estar causando que los padres de familia
prefieran no utilizar los servicios de la agencia mas alla del viaje de promocion de
sus hijos, desapareciendo de la mente del consumidor y cliente.

Por lo descrito, se evidencia la importante brecha que debe cubrir la agencia
en busca de rentabilizar sus actividades empresariales durante todo el afio, aunado
a ello, se ha detectado un inadecuado servicio post venta y la inexistencia de una

base de datos donde se consolide la informaciéon de alumnos y padres de familia; el
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objetivo debe consistir en crear vinculos mas alla de una simple transaccion y crear
relaciones significativas entre los clientes y la Agencia, y tanto padres de familia
como alumnos acudan a ella en cada una de las oportunidades que tengas de viajar,
como se describio en el parrafo anterior. Los clientes generalmente consumen el
turismo relacionado a las excursiones escolares, dejando de lado otros servicios
ofrecidos por la agencia de viajes, en caso de persistir esta problemadtica, las
utilidades de la empresa estaran restringidas a los meses cumbre del turismo escolar
y no podran ser estables durante todo el afio. El marketing relacional considera un
enfoque a largo plazo, por lo que se enfocara en generar un vinculo prolongado con
sus clientes, cada una de ellos sera tratado individual y personalmente, asi, poco a
poco los consumidores tendran a la empresa en su top of mind. Por lo anterior

expuesto, se plantea las siguientes interrogantes:

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Interrogante principal
(Como influye el marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de

la Agencia de viajes y turismo Caminos del Peru S.A.C. —2023?

1.2.2. Interrogantes secundarias

a) ¢(De qué manera influye la confianza en la fidelizacion de los clientes de la
Agencia de viajes y turismo Caminos del Peru S.A.C. —2023?

b) (De qué manera influye el compromiso en la fidelizacion de los clientes de la
Agencia de viajes y turismo Caminos del Pert S.A.C. —2023?

c) ¢(De qué manera influye la satisfaccion en la fidelizacion de los clientes de la
Agencia de viajes y turismo Caminos del Peru S.A.C. —2023?

d) (De qué manera influye la intencion de renovacion de la relacion en la

fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del Pera

S.A.C. -2023?
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1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Justificacion teorica

Para el abordaje del Marketing Relacional se utilizé una conjugacion de los
constructos planteados por Sudrez et al. (2006); Alrubaiee y Al-Nazer (2010) y
Laguna y Rosendo (2012), quienes plantearon la multidimensionalidad del
marketing relacional en el &mbito de los servicios desde le optica del cliente, para
ello, se utilizaron 4 dimensiones (confianza, compromiso, satisfaccion e intencion
de renovacion de la relacion). Por otra parte, la variable fidelizacion del cliente, se
estudio con cinco dimensiones (informacién, comunicacion, incentivos y
privilegios, experiencia del cliente y marketing interno) en base al trébol de la
fidelizacion propuesto por Alcaide (2015). Cabe resaltar que para determinar los
modelos tedricos planteados con anterioridad se recabd otros modelos teoricos que
seran conceptualizados en el marco tedrico.
1.3.2. Justificacion social - ODS

La investigacion considerar un enfoque social relacionado con los objetivos
de desarrollo sostenible, principalmente el ODSS8: trabajo decente y crecimiento
econdmico, ya que el marketing relacional puede contribuir al crecimiento
economico sostenible de una agencia de viajes, promoviendo la lealtad del cliente
y asegurando un flujo constante de ingresos. Asimismo, se puede mencionar el
ODS12: Produccién y consumo responsables, dado que las estrategias de marketing
relacional exitosas pueden desempefiar un papel clave en la promocion de
comportamientos de consumo responsables entre los clientes, motivandolos a optar
por alternativas de viaje mds sostenibles y responsables, desempefiando asi un papel
crucial para garantizar la longevidad de la industria del turismo.
1.3.3. Justificacion prdactica

Entendiendo al Marketing Relacional como una herramienta clave para
lograr un vinculo sostenible a largo plazo entre empresa-cliente; la presente
investigacion servira como fuente de consulta a la Agencia de Viajes Caminos del
Peru en la funcidn de fidelizacion de sus clientes. Los resultados de la investigacion
permitiran diferenciar las dimensiones que necesitan mayor vigilancia a nivel

organizacional. Se eligi6 trabajar en la Agencia de Viajes Caminos del Peru ya que
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trabaja con un nicho especial del mercado, de casi nulo estudio previo, y por la
posibilidad de acceder a la informaciéon. Asimismo, la investigacion contribuird a
la rama del marketing en la ciudad de Tacna, ya que las diferentes actividades del
turismo en la ciudad son dejadas de lado por las autoridades, y existe una riqueza
turistica por explotar en la ciudad, la investigacion contribuird con un enfoque
social — empresarial al turismo tacnefio y nacional.
1.3.4. Justificacion metodologica

Para el abordaje de esta investigacion de manera rigurosa ha sido necesario
un enfoque cuantitativo ya que busca medir la influencia del marketing relacional
en la fidelizacion de los clientes de la agencia y obtener datos numéricos; por otra
parte, es importante mencionar que se aplicd un correcto muestreo censal, donde se
logré encuestar a 275 clientes, finalmente, se construyeron dos cuestionarios de
recoleccion de datos basados en constructos tedricos abordados en las bases
teodricas, y podran ser utilizados en otras investigaciones, siendo recomendada una
investigacion de enfoque cualitativa con un grupo mas reducido de clientes pero un

enfoque mas preciso.

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo general
Determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los

clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del Peru S.A.C. —2023.

1.4.2. Objetivos Especificos

a) Explicar la influencia de la confianza en la fidelizacion de los clientes de la
Agencia de viajes y turismo Caminos del Peru S.A.C. — 2023.

b) Explicar la influencia de la fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes
y turismo Caminos del Pert S.A.C. —2023.

c) Explicar la influencia de la satisfaccion en la fidelizacion de los clientes de la
Agencia de viajes y turismo Caminos del Peru S.A.C. — 2023.

d) Explicar la influencia de la intencion de renovacion de la relacion en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del Pera

S.A.C. —-2023.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

En este apartado se presentan los principales enfoques tedricos de las
variables de estudio. En primer lugar, se presentan los antecedentes de la
investigacion, donde se recopilaron articulos cientificos de revistas indexadas, tesis
internacionales y nacionales, Posterior a ello, se presenta un marco teorico de las
variables marketing relacional y fidelizacion de clientes, donde se estudiaron los
principales modelos y constructos que sirvieron para la construccion del apartado

metodologico. Al final del capitulo, se definen los principales conceptos utilizados.

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Articulos cientificos

Melo et al. (2020) publicaron un articulo cientifico con el objetivo de
analizar la evolucion de las empresas de turismo debido a las nuevas tendencias y
de acuerdo a ello plantear estrategias de marketing que permitan mantenerse
competitivas en el tiempo. Los autores realizaron una revision sistematica, siendo
el estudio de tipo exploratorio-descriptivo. Se utilizd bibliografia de Web of
Science, asi, se alcanz6 el numero de 110 articulos que coincidian con los términos
de esta investigacion. Producto de la revision literaria, los autores concluyen que,
hoy en dia las agencias de viajes adquieren mayor protagonismo en su rol de
intermediarias; fendmenos revolucionarios en el sector como la desregulacion del
transporte aéreo, los ambientes en internet, los sistemas globales de reservas o la
guerra de precios, sirven como detonantes para que las agencias de viajes obtengan
un mayor acercamiento con el consumidor final. Finalmente, los autores mencionan

que el futuro de las agencias de viajes se centra en atender y entender que, deben
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atender a nichos especificos de mercado, customizacion y personalizacion,
inversion en recursos humanos, absorsion y adopcion de nuevas tecnologias.

Este articulo resulta importante como antecedente de investigacion ya que
plantea un escenario y alternativas de marketing que las agencias de viajes del
sector minorista pueden emplear para mantenerse a flote ante los vertiginosos
cambios del mercado turistico.

Abraham y Zanfardini (2022) tuvieron como objetivo explicar, explorar y
clasificar los programas de fidelizacion que utilizan las empresas turisticas basadas
en el principio del juego. Como parte de la metodologia de investigacion, se
analizaron los programas de fidelidad de empresas que brindan servicios turisticos
(aerolineas, hoteles, restaurantes, intermediarios comerciales), para conocer la
muestra se realiz6 un sondeo de opinion a 27 agentes de viajes de Neuquén Capital,
asi, la muestra estuvo constituida por 10 aerolineas, 7 cruceros, 10 hoteles, 3
restaurantes, 2 parques de atracciones y 2 intermediarios comerciales. Como
resultados, se pudo distinguir que, por lo general, la mayoria de empresas permite
recibir algo gratis debido a acciones como compras, descargas, etc; otro punto
importante, en todos los casos analizados, los cliente debes adherirse a programas
de fidelidad para empezar a recibir algin beneficio. Como conclusion, los
programas de fidelidad estudiados cumplen con las condiciones de la teoria de
juegos y gamificacion pretendidos por las investigadoras, en tal sentido, las
empresas analizadas brindan especial atencion en generar una emocion en el cliente
y asi progresar en el juego, competitividad y evolucion del consumidor.

La investigacion presentd un panorama de los programas de fidelidad
utilizados por proveedores de agencias de viajes, y como a través de la evolucion
en la teoria del juego se puede llegar a conseguir clientes leales.

Fhon (2022), en su articulo cientifico sobre alcances y estrategias del marketing
relacional tuvo como objetivo realizar una revision sistematica de la literatura sobre
el Marketing Relacional en las empresas de las diferentes areas empresariales, y
establecer un analisis de los objetivos conseguidos y de las herramientas que se
utilizan para lograrlo. Se utiliz6 una estrategia metodolédgica de tipo bibliografico,

se buscaron publicaciones entre los afios 2010 al 2021, con un total de 60 articulos
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revisados. Los resultados exponen que el nuevo camino que siguen en las
estrategias de marketing relacional se direcciona a la personalizacion del cliente,
mediante muestras de afecto y consideracion hacia el cliente a través de una
comunicacion directa como una llamada, mensaje personalizado, o por DM de redes
sociales, donde la consigna es dirigirse al cliente por su nombre y enviarle contenido
centrado en gustos y necesidades lo que hard sentir especial al cliente logrando
su fidelizacion. A manera de conclusion, el marketing relacional basado en
satisfacer al cliente utilizando como herramienta las redes sociales y la
innovaciébn como premisa, es una estrategia fundamental de -crecimiento
empresarial para lograr la permanencia y fidelizacion de los clientes ante el
aumento desmedido de lacompetencia en la actualidad.

El articulo resulta importante para la presente tesis ya que al ser un articulo
de revision, englobd y analizé diversos estudios empiricos concernientes a las
variables de estudio, abord¢ los objetivos que buscan las empresas de los diferentes
rubros al utilizar estrategias de Marketing Relacional y destacod el uso de las
plataformas digitales, marketing de contenido, entre otros.

Guerola-Navarro et al. (2022), desarrollaron un articulo cientifico
denominado “Customer relationship management and its impact on entrepreneurial
marketing: a literature review”, en €l, consideraron como objetivo general lograr un
modelo para medir el impacto del uso del CRM y Marketing Empresarial en el
Desempeiio de la Empresa, el estudio sigui6 una revision semi sistemdtica con 4
fases, disefio, conduccién, andlisis y estructurar y escribir el articulo. El articulo
reviso 86 estudios mas relevantes de como el CRM afecta el desarrollo de politicas
de Marketing Empresariales a través de su relacion con el Marketing Relacional.
Los resultados indican que un 37.21% de los articulos consideran la retencion del
cliente como la dimensién més comun, la siguiente dimension a considerar es el
Desarrollo de clientes con un 26.74%. Como conclusion, los autores plantean que
un uso eficiente de las herramientas mencionadas denotan un fuerte vinculo
empresarial a lo largo de la literatura revisada.

El estudio sirvié para abordar un marco epistemologico de las dimensiones

que se estan utilizando en el estudio del Marketing Relacional, donde la Retencion
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y el Desarrollo del Marketing Relacional son las dimensiones claves para crear
estrategias de éxito empresarial.

Sare y Hallo (2021) en su articulo cientifico denominado “Marketing
relacional, un estudio sobre customer engagement, customer experience y customer
success”, en la cual tuvieron como objetivo general analizar las vertientes del
marketing enfocados al tema relacional en donde a partir de sus caracteristicas,
dimensiones y, sobre todo, actividades relacionadas con el proceso de venta o
comercial de las organizaciones y se planted la Piramide de las vertientes del
marketing relacional como herramienta para la consecucion de objetivos
relacionales, teniendo como base el customer engagement y el customer experience.
Referente a la metodologia utilizada, el estudio siguié una revision bibliografica
exhaustiva. Como resultados se menciona que la etapa de venta que mas actividades
tiene es la de seguimiento, ya que los colaboradores de la organizacion deben
asegurarse de que el cliente se sienta satisfecho para que exista una recompra a
futuro. Se concluyo que el tipo de marketing relacional con mayor cantidad de
actividades relacionadas con el proceso comercial es el customer experience, ya que
su objetivo principal es brindar y mantener una experiencia positiva, de inicio a fin,
durante todo el proceso de compra de un consumidor.

El estudio apoyo a defender la idea de que el Marketing Relacional tiene
como objetivo principal la Fidelizacion de los clientes y la generacion de acciones
de recompra, aunado a ello, servird como marco conceptual al brindar un modelo

teorico para el estudio del Marketing Relacional.

2.1.2. Tesis internacionales y nacionales

Baca (2019) titul6 a su tesis “Marketing relacional: elementos de la imagen
que permiten la lealtad de los estudiantes en las facultades de administracion en
Perr”, en ella tuvo como objetivo general determinar los elementos de la imagen
que generan lealtad en los alumnos de las facultades de administracion de Lima. El
tipo de investigacion fue explicativo, de disefio no experimental, transeccional, la
muestra de la investigacion estuvo conformada por 193 alumnos de la USMP, 64

de la USIL y 97 de la UPC, con un total de 354 alumnos. Los resultados indicaron
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mediante un modelo de regresion simple que, la calidad de relacion profesor-
alumno, la afectividad tienen un impacto positivo en la lealtad del alumno
(F=121.465, p-valor= 0.000). Como conclusion, el estudio recalca que los
estudiantes van a creer mas en su universidad siempre y cuando se sientan
respetados individualmente, mientras los docentes demuestren un buen manejo de
habilidades blandas y no s6lo conocimientos tedricos, asimismo, se demostrd que
el prestigio y la orientacion a la sociedad no influyen de manera significativa en la
lealtad de los alumnos.

El estudio citado en el parrafo anterior mostréd un ciclo del marketing
relacional para generar lealtad, el cual empieza por clientes antiguos brindando
referencias y contando experiencias, fluctuando por el acceso a contenido y una
conversacion calida puede generar nuevos consumidores.

Wassermann (2017), en su tesis titulada “Marketing relacional y liderazgo
transformacional de agentes de viajes minoristas segin la perspectiva de los
clientes”, tuvo como objetivo analizar la calidad de la relacion y liderazgo
transformacional percibido segun los clientes de agencias de viaje minoristas. El
estudio fue de enfoque cuantitativo, descriptivo y no experimental. Se utilizd6 un
muestreo no probabilistico intencional, trabajandose con 73 clientes de diferentes
agencias de viajes minoristas que voluntariamente decidieron apoyar la
investigacion, a ellos se les aplicd dos cuestionarios, para medir el marketing
relacional se utilizd el Cuestionario de Marketing Relacional de Vega Vazquez,
Oviedo Garcia y Castellanos Verdugo (2014) que contempla las escalas de
satisfaccion, confianza, compromiso, lealtad y CRM (Customer Relationship
Management), a su vez, para medir el liderazgo transformacional fueron
administradas las escalas transformacionales del Multifactor Leadership
Questionnaire (MLQ-5x) de Avolio y Bass (2004). Entre los resultados, destaca que
un 93.1% de los clientes valoran las estrategias de CRM aplicadas por su agente de
viajes y que estas, a su vez, aumentan el grado de confianza, satisfaccion y
compromiso afectivo entre las partes. A manera de conclusion, la autora indica que

una vez la agencia de viajes logre captar un cliente, debe centrar sus estrategias en
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mantener una buena relacion, de esta forma fidelizarlo y garantizar una relacion
duradera.

El estudio brind6 un probable soporte para la elaboracion del instrumento
de recoleccion de datos a aplicar en la presente investigacion, ya que la agencia de
viajes Caminos del Pert, también pertenece al sector minorista.

Herrera (2019) desarrolld su tesis titulada “Impacto de la gestion del
marketing de clientes en la ventaja competitiva de las pymes del sector turismo de
la region Amazonas”, tuvo como objetivo determinar el impacto que hay entre las
dimensiones de la gestion del marketing de clientes, en el nivel de satisfaccion de
los servicios que ofrecen las diversas PYME de la region de Amazonas, y las
ventajas competitivas que denota el servicio que ofrecen dichas empresas/negocios.
Fue una investigacion de tipo correlacional-causal y de disefio transaccional. La
muestra fue de 300 turistas que visitaron la region Amazonas en el afio 2015. Entre
los principales resultados destaca que los turistas consideran en un 63% que el
personal de la PYME de la regidbn Amazonas, no estd capacitado en gestion de
tecnologias de comunicacidon e informacion turistica, el 70.7% de los turistas
encuestados indican que la PYME de la region Amazonas, debe destinar
presupuesto para interactuar permanente con los clientes después de la venta. Como
conclusion, la gestion de la lealtad de los clientes, las ventajas competitivas y los
costos del servicio impactan en un nivel moderado sobre la gestion del marketing
de clientes.

Esta investigacion brindé un panorama de lo que los turistas esperan al
recibir servicios turisticos de una PYME del rubro. Por otro lado, brind6 un nuevo
concepto a estudiar, la Gestion de la Lealtad de los clientes.

Soto (2022) desarrolld una investigacion titulada “Influencia de la
satisfaccion del cliente en la fidelizacion con el Banco de Crédito del Perti, Agencia
Tacna, 2020”, tuvo como objetivo determinar la influencia de la satisfaccion en la
fidelizaciono de los clientes del BCP Tacna. Fue una investigacion de tipo basica
de nivel explicativo, disefio no experimental, la muestra estuvo constituida por 381
clientes. Los resultados mostraron que la variable satisfaccion se encuentra regular

en 28.1% y en nivel adecuado en un 71.9%; por otra parte, la variable fidelizacion
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es inadecuada en 1.6%, regular en 65.4% y adecuada en 33.1%, la regresion
logistica en la comprobacion de la hipdtesis general obtuvo un chi cuadrado de
441.640 y un p-valor de 0.000, demostrando que existe influencia entre las variables
de estudio. Como conclusion, se pudo comprobar cada una de las hipdtesis de la
investigacion, en cuanto a las dimensiones de la fidelizacion, la mas destacada fue

el marketing interno y la comunicacion.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Bases teoricas de la variable independiente: Marketing relacional

En los ultimos anos, el mercado ha sufrido notables cambios en la forma en
la que se establece la relacion entre las organizaciones y el mercado. Asi, en los
afos 70 se consideraba comunmente aceptado en la sociedad académica la
conceptualizacion del marketing como “ciencia de las transacciones”, siendo el
nucleo principal de este concepto, el intercambio entre dos o mas partes (Bagozzi,
1975). Es entorno a lo antes mencionado que se fueron construyendo diversas
vertientes del marketing y se construyd toda una teoria general que alcanzd su
cuspide con la teoria del marketing mix, creada por Borden en 1950 y difundida por
McCarthy en 1960. Hasta 1985 la tltima definicion oficial del marketing dada por
la Amercian Marketing Association (AMA) se apoyaba, en gran medida, en el
marketing mix: “Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambio y satisfacer objetivos individuales y organizacionales”, hasta este
punto, los diversos estudiosos de la materia intentaban darle una dimensién de
ciencia al marketing, con la idea de que el marketing hace referencia a la ciencia
que estudia lo fendmenos de intercambio (Cordoba, 2009).

Tradicionalmente, el paradigma tenia un enfoque transaccional con el
modelo de las famosas 4-P (Producto, Precio, Plaza y Promocion), donde se trataba
de convencer al consumidor que compre determinado producto orientado al corto
plazo, con un principio y un final definidos por el mismo intercambio, donde el

cliente es un ser anénimo que cumple un rol pasivo (Cobo y Gonzéles, 2007); tal
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sistema fue apropiado durante décadas principalmente en el mercado
estadounidense y los grandes mercados de consumo caracterizados por sus medios
de comunicacién masivos y amplias opciones de distribucion.

En el actual entorno competitivo, este paradigma dominante empezd a
debilitarse, el cliente se convirtid en el elemento mas escaso del sistema, y se
empezd a introducir mayores esfuerzos en su retencion que en su captacion; tal
sistema dominante por el marketing mix, mostrd sus insuficiencias en el entorno
actual y ello provocé el desarrollo de modelos alternativos que buscan una mejor
adaptacion a la realidad actual. La Tabla 1 presenta algunas deficiencias del
marketing mix sefido al entorno actual.

Tabla 1

Insuficiencias del marketing mix como paradigma del marketing

Dimension Insuficiencia del marketing mix

Conceptual La utilizacion de las cuatro variables no contiene un
fundamento s6lido mas que el consenso entre diversos grupos
de interés.

Filosoéfica En el panorama actual, el marketing es mas una cuestion de
direccion que una funcidn especializada.

Orientacion ~ No contiene una clara orientacion al mercado que realmente
pueda comprender las necesidades y deseos de los clientes.

Organizativo  Favorece la orientacion de la organizacion al producto, més no
al cliente.
Implementacion La orientacion a la  produccion puede provocar
desoptimizaciones en la calidad del mismo.

Practica Se enfoca en el andlisis de las variables 4-P, no en la gestion
de las mismas, como la practica requiere.
Alcance No explora la naturaleza del contacto entre empresa y
comprador, se limita a la transaccion
Ambito de Estan basados excesivamente en situaciones de Norteamérica
aplicacion y en datos empiricos de bienes de consumo duraderos.

Nota. Adaptado de Sanchez et al. (2000, p.52).

En contraposicion al paradigma tradicional transaccional, surgen los
conceptos de “orientacion al mercado” y “marketing relacional” para resaltar la
necesidad de la incorporacién de una vision del marketing a largo plazo que

realmente considere las necesidades del consumidor y que valore las relaciones
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estables en los mercados, frente al enfoque cortoplacista en el que se basa el
marketing mix. La globalizacion, la intensa competencia, el comportamiento del
consumidor, los avances tecnoldgicos, la calidad total y diversos cambios han
llevado a que el enfoque transaccional no solucione los problemas actuales y haya
sido sustituido por una perspectiva relacional (Cérdoba, 2009). De esta forma,
diversos autores comienzan a reflexionar sobre el verdadero significado del
marketing, se empieza a reconocer una nueva realidad orientada hacia la creacion
de valor, donde la obtencion de una ventaja competitiva dependera de la capacidad
de las empresas para personalizar sus servicios y brindar valor a los clientes en cada
uno de los puntos de contacto con la empresa. La Tabla 2 presenta los aspectos mas

relevantes de este cambio de enfoque del marketing.

Tabla 2

Marketing transaccional y marketing de relaciones

Marketing transaccional Marketing relacional

C o Enfocado en la retencion de los
Enfocado en ventas individuales

clientes
Orientado en las caracteristicas del Orientado a los beneficios del
producto producto
Vision a corto plazo Vision a largo plazo
Poco énfasis en el servicio al cliente Gran énfasis en el servicio al cliente
Bajo nivel de compromiso con el Alto nivel de compromiso con el
cliente cliente
Nivel moderado de contacto Alto nivel de contacto
Preocupacion en la calidad del Preocupacion en todo la experiencia
producto del consumidor.

Nota. Adaptado de Sanchez et al. (2000, p.51).

Es de esta manera que el propio mercado, aborrotado de competencia y
cambios cada vez mas sustanciales, orillaron a adoptar nuevas estrategias de
marketing orientadas a crerar un vinculo con el cliente, conocer sus deseos y
necesidades, esta nueva vertiente del marketing se conoce como marketing
relacional. En la Figura 1 se puede apreciar un resumen de la evolucion

transaccional — relacional.
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Figura 1

Axiomas del marketing transaccional y del marketing relacional

Mutua
Interdependencia :
Marketing
Relacional
Competencia Mutua
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Marketing
Transaccional

Indupunduntia y libertad de
eleccion

Nota. Extraido del libro “Handbook of Relationship Marketing” de Sheth y
Parvatiyar (2000).

2.2.2. Conceptos y alcances del marketing relacional

Desde que el marketing de relaciones empez6 a ser materia de discusion
entre especialistas, se ha utilizado de formas muy diversas, empieza su aparicion en
la literatura a mitad de la década de los ochenta y desata su gran debate ya en la
década de los noventa, la mayoria de investigaciones coinciden en sefialar como
primera definicion la aportada por Berry (1983) citado en Cérdoba (2009), “el

marketing relacional consiste en atraer, mantener y -en las organizaciones
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multiservicios- intensificar las relaciones con el cliente” (p.9), bajo esta premisa, es
que los modelos tradicionales de marketing basados en cuota de mercado, escala,
coste unitario, etc., empiezan a perder valor y se realza la importancia de la fidelidad
de los clientes y su retencion. En la Tabla 3 se presenta una recopilacion de los
conceptos dados al marketing relacional por parte de grandes estudiosos en la
materia.

Tabla 3

Definiciones del marketing relacional

Autor Definicion
Consiste el atraer, mantener y realzar las relaciones con
Berry (1983) -
los clientes.
Marketing orientado a preservar y a alargar las relaciones
Jackson (1985) g P Y g

entre los integrantes.
Consiste en establecer, realzar y negociar relaciones con
Gronroos (1990) el cliente (a menudo, a largo plazo), de tal modo que
ambas partes logren sus objetivos.
Esfuerzo integrado para construir una red de relaciones

Shani y Chalasani con los consumidores y generar beneficio a través de
(1992) contactos interactivos y de valor afladido durante largo
tiempo.
Evans y Laskin Aproximacion centrada en el cliente donde una empresa
(1994) busca relaciones empresariales a largo plazo.
Price y Arnould  Esté basado en interacciones repetitivas y continuadas a lo
(1999) largo del tiempo, incluye algin modo de dependencia.

Nota. Extraido del libro “Marketing relacional: un nuevo enfoque para la

seduccion y fidelizacion del cliente” de Reinares y Ponzoa (2004).

A pesar de la gran diversidad y alcances en la definiciéon del marketing
relacional, se pueden extraer ciertos fundamentos basicos que son comunes cuando
los autores tratan de aproximarse al marketing relacional. En primer lugar, uno de
los pilares fundamentales es la colaboracion, la cual debe ser a largo plazo y ambos
cooperantes de la relacion deben salir beneficiados; el otro pilar es el compromiso,
ya que ambas partes estan convencidas de que vale la pena que tal relacion perdure
en el tiempo; por otro lado, la confianza, cuando las partes involucradas reconocen

la integridad mutua (Arguello, 2017).
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Como mencionan Palmatier y Steinhoff (2019), el marketing de relaciones
se ha extendido mucho desde su aparicion en los afios 80, se ha convertido en un
término que abarca varios conceptos, técnicas e instrumentos que las empresas
pueden utilizar para conseguir una relacion mas exitosa con sus clientes, la Figura
2 presenta la evolucion del marketing relacional acompanado de las herramientas y
procesos que lo hacen posible hoy en dia.

Figura 2

Evolucion en la terminologia del marketing de relaciones

Experiencia del consumidor :
L

Compromiso del cliente o engagement [

EAtandéncomrqdaonolchmo D

Programas de fidelizacion

A

I\/

Lealtad (marca/tienda) Lealtad (consumidor)

Marketing de relaclones

— | | -
1980 1983 1990 2000 2010 2020

El térming maneting de relacones se
menciona por primera vez (Bermry, 1583)

Nota. Extraido del libro “Relationship Marketing in the Digital Age” de Palmatier
y Steinhoff (2019, p.14).

De acuerdo a Sare y Hallo (2021), “los clientes que estan completamente
conectados con una marca son mas valiosos que los clientes altamente satisfechos”
(p. 14), esto quiere decir que las empresas no deben parar sus esfuerzos cuando el
cliente se encuentre satisfecho, lo que debe hacer es pasar al siguiente nivel, la
conexion con la marca. Magids et al. (2015) cuantifican esta relacion al decir, “el

90% de los clientes comprometidos compran mds frecuentemente y, de este
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porcentaje, el 60% gastan mas dolares por transaccion y son cinco veces mas
propensos a indicar que es la Ginica marca que comprarian en el futuro” (p.5).

Kotler y Keller (2012) mencionan los beneficios que proporciona el enfoque
relacional en la mercadotecnia:

a) Adquirir nuevos clientes puede llegar a costar hasta cinco veces mas que
conservar y satisfacer a los actuales.

b) Se evita una fuga de cliente, aproximadamente el 10% de los clientes anuales.

c) La tasa de utilidades del cliente suele aumentar a través de la vida del cliente
conservado.

En el mismo orden de ideas, Christopher et al. (2013) exponen que en el
sentido de incursionar en el enfoque relacional, las empresas deben considerar los
elementos que incorpora, tales como:

a) Enfatiza un enfoque de relacion, mas que de transaccion.

b) Asegura que la distribucion de recursos centre atencion en la retencion y
atraccion de los consumidores.

¢) Visualiza una armonia entre las practicas del Marketing Interno y el Externo
para lograr el éxito conjunto.

d) Reconoce que la calidad, el servicio al cliente y las estrategias de la compaiiia,
deben estar integradas.

e) Garantiza que la comercializacion se considere en un contexto interfuncional.

2.2.3. Modelos multidimensionales del marketing relacional

2.2.3.1. Modelo de los factores determinantes del marketing relacional
de Suarez et al. (2006). En su investigacion sobre los factores que determinan las
relaciones estables entre las agencias de viaje y los clientes, los autores aprueban el
concenso de que son dos variables las que explican el éxito o fracaso de una relacion
establecida entre dos partes, estas son las confianza y el compromiso, de esa manera
plantean un modelo considerando la confianza y el compromiso como factores
determinantes y amplian el espectro conceptual con constructos de su propia

autoria, tal modelo se esquematiza en la Figura 3.
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Figura 3
Modelo propuesto por Suarez et al. (2006)

H4d(-)

Hda(+)
Hde(+)
<

Lealtad Comportamental:
«forzadan, «inducida» o
wesplirean

H4b(;?)
.‘_

Gestion
de Quejas

Ho(+) H4f(+)

Hde(-)

Probabilidad de
Finalizacion de la
Relacion

Hla(+)

H5(-)
Compromiso
Afectivo

H3b(-)

Nota. Extraido del articulo publicado por Suarez et al. (2006, p.17)

En el modelo presentado por los autores, se puede ver las posibles relaciones
(positiva o negativa) entre los constructos planteados. La confianza se concibe
como factor critico y puede ser disceminado en su componente cognitivo (derivado
de la confianza en la fiabilidad del compaiero en la relacién) y su componente
comportamental (vinculado a la confianza en las intenciones, motivaciones,
honestidad y benevolencia del companero). En cuanto a la variable compromiso,
los autores lo dimensionalizan en dos, el compromiso calculado (basado en el
aspecto econdmico de la relacion) y el compromiso afectivo (vinculado a criterios
emocionales).

Por otra parte, una vez establecida la relacién entre el componente
confianza, con los compromisos calculados y afectivos, los autores constatan la
importancia de la vinculacion entre tal concepto con la lealtad y la probabilidad de

finalizar la relacion. En ese sentido, se presentan dos tipos de lealtad, la actitudinal
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y la comportamental; asimismo, afiaden la gestion de quejas como un constructo
clave en las relaciones que se crean en el ambiente de las agencias de viajes
minoristas, asi, una buena gestion de quejas puede disminuir considerablemnte la
probabilidad que la relacion comercial finalice.

2.2.3.2. Modelo de las vertientes del marketing relaciona de Sare y
Hallo (2021). Para llevar a cabo este modelo teérico del Marketing Relacional, los
autores tuvieron en consideracion los articulos elaborados por Berry et al. (2002);
Gummerus et al. (2012), quienes desprenden tres vertientes explicadas en la Figura
4:
Figura 4

Piramide de las dimensiones del marketing relacional

Marketing
Relacional

Customer
Expariance

Nota. Sare y Hallo (2021, p. 17)
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A. Customer Engagement
Traducido al espafiol como Compromiso del Cliente, se refiere al nivel de
presencia fisica, cognitiva y emocional de un cliente con relacio a una empresa, el

sentimiento de compromiso constituye la base de una posible relacion comercial a

futuro (Patterson et al., 2006). Este concepto presenta 5 indicadores segin Sare y

Hallo (2021):

a) La valencia, se refiere al compromiso del cliente, pudiéndose clasificar como
negativa o positiva, incluye todas aquellas estrategias que pueden generar
relaciones duraderas y buenas referencias hacia la marca.

b) Laformay modalidad, hace referencia a la forma en la que un cliente se expresa
de una marca, en términos de comportamiento denota la preferencia del
consumidor hacia determinada marca.

c) Alcance, el cual puede ser temporal o geografico, centrado inicamente en el
cliente, generando asi dos posibilidades, un compromiso temporal o continuo.

d) Impacto, se puede conceptualizar en términos de visibilidad, rapidez e
inmediatez del impacto del Compromiso del Cliente.

e) Propdsito del cliente con el compromiso, consiste en la indagacion sobre en
qué medida los intereses del cliente se alinean con los de la marca, resultando
importante en esta etapa el comprender si el compromiso del cliente va
relacionado con la empresa o con los stakeholders.

B. Customer Experience

En primer lugar, tenemos a Ligia y Fonseca (2021) quienes argumentan que
la experiencia de cliente, reviste gran importancia como objeto de estudio ya que
no se trata nicamente de saber qué pasa con el cliente cuando se relaciona con la
organizacion, se trata ademas de reconocer que el cliente es el eslabon principal del
que hacer de todas las organizaciones y es quien finalmente determina el futuro de
estas. Sare y Hallo (2021) indican que s una mez-cla del rendimiento fisico de una
empresa y las emociones evocadas por los clientes frente a las expectativas en todos

los momentos de contacto.
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Es asi que los autores del modelo tedrico sostienen los siguientes
indicadores del Customer Experience con base en Lemon y Verhoef (2016);
Keiningham et al. (2017):

a) Cognitiva: Relacionada al pensamiento de las personas con respecto a la marca.

b) Fisica: Teniendo como enfoque principal el modo en que las personas
interactuan.

c) Sensorial: A través de la experiencia de las personas a través de los sentidos.

d) Emocional: Hace énfasis en como se siente la gente.

e) Social: Explica el modo en que la gente comparte con sus semejantes.

C. Customer Success

Este término hace hincapi¢ en la importancia del cliente como una valiosa
fuente de conocimiento, y que las empresas pueden ser ganadoras ayudando a sus
clientes a alcanzar el éxito, expresado como el resultado favorable y las metas
realizadas de una compaiiia con su consumidor.

Zhang et al. (como se citd en Sare y Hallo, 2021) plantean que la gestion
del éxito de los clientes es necesaria porque, dentro de las relaciones dindmicas,
existen clientes que no se comprometen adecuadamente; es decir, se sienten
descuidados y traicionados, lo que impulsa la migracion hacia la competencia.

Las compafias enfocan sus esfuerzos en el customer success para asegurar
que el cliente se sienta conforme con su compra de productos o servicios. Sare y
Hallo (2021) plantean que un customer success gestionado de la manera correcta
puede servir para aumentar los beneficios de las empresas por dos alternativas
distintas: la primera es a través de la fidelizacion de clientes y su conversion en
evangelizadores de la marca; y, la segunda alternativa, es detectar oportunidades
generando ventas cruzadas y complementarias.

2.2.3.3. Modelo tedrico propuesto por Laguna y Rosendo (2012). Esta
teoria se trata de generar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo que traera
consigo el crecimiento de la organizacion, para ello las autoras proponen el

siguiente modelo teoérico plasmado en la Figura 5.
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Figura 5

Modelo teorico del marketing relacional

Intencion de
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Satisfaccion
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Nota. Laguna y Rosendo (2012, p.28)
A. Dimension 1: Confianza

Laguna y Rosendo (2012) explican que este aspecto es la firmeza,
conviccion y también la seguridad que tiene un consumidor con respecto a un
producto o servicio; tras la experiencia generad tiene la total confianza que la
empresa donde ha depositado su tiempo y dinero no lo defraudara y que llenara
todas sus expectativas. Por lo tanto, para una marca llegar a este punto es
complicado, dado que implica realizar muchos procesos previos como la
planificacion y el seguimiento de la relacion con los clientes.

Avila y Chaparro (2021) analiza diferentes perspectivas de la Confianza en
una Marca al analizar que el concepto de la confianza se convierte en una variable
importante dentro del comportamiento humano y se analiza desde diferentes
perspectivas, una de ellas desde lo emocional siendo un aspecto de relaciones
cercanas como el resultado de la fiabilidad a las otras personas generando una
respuesta emocional traducido en sentimientos o actitudes positivas. Desde la
perspectiva econdmica, se trata de un indicador que trata de medir la impresion y
expectativas que tienen los consumidores respecto a la situacion econdmica del pais
y su hogar y su intencién de compra para realizar gastos en bienes durables. Por
ultimo, desde la perspectiva del Marketing, la confianza se considera como un
factor clave en las relaciones entre las marcas y el consumidor y su influencia en el
comportamiento a largo plazo afianzando la relacién credibilidad, relevancia y

fiabilidad logrando generar un vinculo de lealtad frente a la marca.
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Indicador 1: Integridad

El concepto de integridad empresarial se refiere a la manera en que las
diversas partes interesadas (incluidos los empleados, los clientes, los proveedores,
los inversores y la comunidad en general) perciben y priorizan la honestidad, la
conducta ética y la responsabilidad de una corporacién en sus actividades e
interacciones. El mantenimiento de la integridad empresarial es esencial para
establecer y fomentar la confianza y la lealtad de las partes interesadas, lo que
repercute en la reputacion y la prosperidad sostenida de la empresa (Aucanshala
Sanga, 2023).
Indicador 2: Reputacion

Para Rojas et al. (2023) la reputacion se construye a través de la experiencia
de los clientes, la calidad de los servicios ofrecidos, la ética en las practicas
comerciales y la percepcion general de la marca en el mercado.
Indicador 3: Expectativa del cliente

Desde la optica de Fernandez (2021) las expectativas del cliente se refieren
a las creencias y expectativas de los clientes con respecto al producto, servicio o
experiencia general que esperan recibir de una empresa en particular. Estas
expectativas pueden estar determinadas por diversos factores, como las
interacciones pasadas, las iniciativas de marketing, las revisiones por pares y los
compromisos asumidos por la empresa. La importancia de las expectativas de los
clientes radica en su profundo impacto en la satisfaccion percibida y en la
probabilidad de que vuelvan a utilizar los servicios de la empresa.
B. Dimension 2: Compromiso

Consiste en la vinculacidn y participacion activa que desde la alta direccion
de una organizacion hasta el empleado de menor rango forman parte de este
proceso, se considera primordialmente una aproximacidon comportamental por un
lado y una aproximacion actitudinal por el otro (Laguna y Rosendo, 2012).

Para da Silva (2020), “el compromiso con el cliente es el vinculo sistematico
y emotivo que establece una empresa con sus consumidores. Se trata de una relacion
cuyo objetivo fundamental es cultivar el apego y la lealtad del cliente hacia la

marca” (parr. 1). Para consolidar un compromiso genuino con el cliente, resulta
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vital trascender el establecimiento inicial de vinculos emocionales, manteniendo
avivado el fuego del engagement, construyendo una sélida y coherente promesa de
marca.

Indicador 1: Compromiso calculado

Sentimiento de vinculacion del empleado/a por necesidad fisica, psicoldgica
0 econdmica, y relacionado con la sensacion de que sus oportunidades fuera de la
entidad se ven reducidas, lo que incrementa su apego con ésta (Morilla y Vazquez,
2023).

Indicador 2: Compromiso afectivo

Establecimiento de fuertes conexiones emocionales entre los empleados y
la organizaciéon, como resultado del cumplimiento de sus expectativas y la
satisfaccion laboral (Morilla y Vazquez, 2023).

C. Dimension 3: Satisfaccion del cliente

Para Laguna y Rosendo (2012), se considera como el sentimiento o la
actitud del cliente hacia un producto o un servicio, es esencial para una empresa
puesto que ahi radica la recomendacion a otros consumidores, cuando las
necesidades o expectativas del cliente se han cumplido los resultados de esta
satisfaccion pueden ser una de las claves para el aumento de las ventas de una
organizacion.

Por su parte, Silva-Trevifio et al. (2021) destacan la importancia de recopilar
datos concernientes a la Satisfaccion del cliente regularmente, “las empresas que
no reunen informacion sobre la calidad en el servicio, satisfaccion y lealtad del
cliente no saben si estan en el camino correcto o donde necesitan adaptar su oferta
para satisfacer las necesidades de sus consumidores” (p.87).

Indicador 1: Calidad del servicio

Para Badajoz et al. (2023) se refiere al nivel en el que un servicio cumple o
supera las expectativas del cliente en cuanto a eficiencia, eficacia, personalizacion,
novedad y sostenibilidad. La evaluacién de la calidad del servicio implica una
combinacion de aspectos tangibles e intangibles que, en conjunto, dan forma a la

experiencia general del cliente.
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Indicador 2: Profesionalismo

El profesionalismo empresarial abarca el comportamiento, la conducta y las
habilidades exhibidas por las personas en un entorno corporativo. Comprende una
gama de atributos y protocolos que garantizan que las transacciones y actividades
comerciales se lleven a cabo de manera moral, eficaz y cortés (Palmatier y
Steinhoff, 2019).

Indicador 3: Gestion de reclamos

Como indica Avila (2024) la gestion de quejas se refiere al enfoque
sistematico adoptado por una entidad para abordar, examinar y resolver las quejas
o afirmaciones planteadas por su clientela. Este procedimiento es crucial para
mantener la satisfaccion del cliente, mejorar los estandares de servicio y
salvaguardar la imagen de la empresa.

D. Dimension 4: Intencion de renovacion de la relacion

Laguna y Rosendo (2012) refieren que existen diferentes maneras directas de medir
cuantitativamente la intencion de renovar la relacion con el consumidor, como la
intencion de volver a comprar, ademads de la retencion de servicios.

El concepto de lealtad del cliente ha sido objeto de muchas discusiones en
la literatura, con diferentes definiciones. La fidelidad del cliente se describe como
una respuesta de tendencia de comportamiento, que se manifiesta mediante una
determinada toma de decisiones a lo largo del tiempo, esta relacionada con una o
mas marcas alternativas de una coleccion de marcas y es una funcion de los
procesos psicologicos (Shagui-Gonzalez et al., 2022).

Indicador 1: Posibilidad de interaccion digital

La interaccion entre las empresas y los clientes en el ambito digital ha
alterado significativamente la forma en que las empresas interactiian y se conectan
con su clientela. Gracias a los avances digitales, las organizaciones tienen acceso a
una amplia gama de oportunidades para mejorar la satisfaccion de los clientes,
optimizar las operaciones y fomentar la lealtad de los clientes (Ligia y Fonseca,

2021).
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Indicador 2: Renovacion de la relacion

La renovacion de la relacion comercial se refiere al proceso mediante el cual
una empresa y su cliente deciden continuar su asociacion comercial por un nuevo
periodo de tiempo. Este proceso es esencial para mantener y fortalecer la relacion
con los clientes, asegurar ingresos recurrentes y fomentar la lealtad (Pedraza, 2021).

2.2.3.4. La estructura multidimensional orientada al marketing
relacional de Alrubaiee y Al-Nazer (2010). En su estudio, los autores plantean
que el marketing relacional puede ser estudiado por medio de 5 dimensiones, esto
aplicado al sector servicios del rubro bancario, estas dimensiones son: la confianza,
el compromiso, la vinculacidn, la comunicacion y la satisfaccion.
A. Confianza

Determinada por aquella percepcion donde ambas partes de una relacion
confian en la fiabilidad e integridad mutua, formando asi, las bases para futuras
relaciones comerciales. Para los autores, que las organizaciones entiendan que las
acciones que buscan la confianza de sus clientes conduciran a resultados mucho
mejores que si s6lo pensaran en si mismo. En ese sentido, la confianza, segtin el
enfoque psicoldgico, se compone de dos elementos importantes, la confianza en la
honradez y la confianza en la benevolencia de las partes.
B. Compromiso

Constructo mencionado, al igual que la confianza, en la mayoria de estudios
que tienen como objetivo esclarecer el fenomeno del marketing relacional. Definido
como el deseo de mantener una relacion valiosa, la investigacion sugiere que el
compromiso va mas alla de la relacion empresa — cliente, sino que trasciende hasta
los proveedores enfocado en un compromiso a largo plazo, de esta manera, el
compromiso se compone como la fase mas avanzada de la interdependencia de los
socios comerciales.
C. Vinculaciéon

Definida como la dimensién de la relacion comercial que da lugar a que dos
partes (comprador y vendedor) actien de forma unificada hacia un objetivo en
comun. Los vinculos pueden clasificarse en dos, el vinculo social y el vinculo

estructural; el primero incluye la posibildad de las relaciones sociales, la cercania y
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la amistad producto de una relacion, y el segundo tiene que ver con la estructura
solida que se va armando al contar plenamente con los servicios o productos
ofrecidos por la empresa.
D. Comunicacion

Descrita como el intercambio formal e informal de informacion significativa
y oportuna, esta dimension ayuda a generar confianza debido a que ofrece una
herramienta para solucionar disputas y malosentendidos. Los autores sefialan que
es una dimension basica para analizar las relaciones que genera una organizacion;
incluye indicadores como la frecuencia de la comunicacion, la bidireccionalidad, la
formalidad y la influencia.
E. Satisfaccion

Constructo muchas veces usado como variable dependiente, existen gran
nimero de investigaciones con la satisfaccion como variable Y, para el presente
caso, se habla de la satisfaccion en el sentido de la calidad de la relacion, no de la
satisfaccion del intercambio en general. La opininion predominante es que la
calidad del servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente.

2.2.3.5. Modelo tedrico guia de la investigacion (Variable
independiente). Habiendo realizado una recopilacion de los principales modelos
tedricos que explican o tratan de explicar la variable marketing relacional, se logro
determinar que no es posible escoger uno solo para el estudio de acuerdo a la
poblacion de estudio de esta investigacion, las caracteristicas de la poblacion
corresponden principalmente a un modelo de confianza, donde los padres de familia
depositan su confianza en la agencia de viajes para realizar el viaje de excursion de
su menor hijo, demandan mayores niveles de comunicacion a lo largo de todo el
servicio. Por otra parte, la satisfaccion tanto del padre de familia como del alumno
resulta vital para generar un marketing boca a boca adecuado, finalmente, aplicando
y estudiando cada uno de los constructos mencionados se procede a generar un
compromiso con la marca. Las dimensiones antes descritas corresponden al modelo
tedrico propuesto por Laguna y Rosendo (2012), las dimensiones descritas por los
autores (confianza, compromiso, satisfaccion del cliente e intencion de renovacion

de la relacion) tienen sustento en investigaciones relacionados al rubro turistico
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como la de Carrilero (2011) quien aplic6 un cuestionario a personas que realizaron
un viaje reservando un hotel via online y se valio de 3 dimensiones para el estudio
del marketing relacional, satisfaccion, confianza y lealtad actitudinal. Por otra parte
se recabo en la literatura buscando otros estudios que consideren las dimensiones
planteadas por Laguna y Rosendo (2012), asi, se encontr6 la investigacion realizada
por Ramirez (2016) quien en su tesis doctoral considera la satisfaccion, la confianza
y el compromiso como constructos del marketing relacional aplicada en la industria
hotelera de la localidad de Morelia en México, finalmente, se corrobord que la
dimensiones propuestas son las correctas al ser consideradas en una cuantiosa
cantidad de articulos cientificos en el articulo de revision denominado “La
investigacion sobre el Marketing Relacional: un analisis de contenido de la
literatura 2007-2008” realizada por Wakabayashi (2010) quien revis6 contenido
relacionado al “Relationship Marketing” en 55 revistas especializadas, de las cuales
111 coincidieron especificamente al término buscado y demostraron concordancia
en que la confianza, el compromiso, la satisfaccion y la intencién de la renovacion
son constructos confiables y con buen sustento tedrico para medir el marketing

relacional en organizaciones.

2.2.4. Bases teoricas de la variable dependiente: Fidelizacion de clientes

Remontando la travesia del concepto de la fidelizacion, es en la década de
los cincuenta que las empresas unicamente prestaban atencion sus niveles de
produccion y las ventas, en la década de los ochenta, toma cierta relevancia el
concepto de la calidad del servicio, pues lideres en los diferentes sectores se dieron
cuenta que era un factor dominante a la hora de generar mayores ventas en los
mismos clientes, finalmente, en los afios noventa se empez06 a tener la necesidad de
fidelizar a aquellos clientes que representaban mayores ingresos para las empresas,
empezaron a desarrollarse estudios con el objetivo de demostrar que era mas
rentable fidelizar a los clientes actuales que conseguir nuevos clientes, de este
modo, se fue introduciendo el concepto en todos los campos empresariales, siendo
hoy en dia unos de los objetivos fundamentales de las empresas que quieren llegar

a ser sustentables con un didlogo y convivencia armonioso con sus clientes.
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Antes de empezar el presente apartado sobre las bases teoricas de la

fidelizacion de clientes, resulta necesario citar las palabras de Bernal (2013, p.120),

“la mayor parte de los autores, utilizan de manera indistinta los términos fidelidad

y lealtad, aunque hay algunos autores que utilizan la fidelidad como dimension de

la lealtad”; bien, revisando la literatura concerniente al término, no se logra

distinguir uniformidad en el concepto ni en el constructo, no obstante, resulta

pertinente emplear la definicion propuesta por Rivero (2003) como “el hecho o

resultado por el que un cliente permanece de forma continuada y voluntaria en una

empresa sea cual sea el motivo que impulsa al cliente y con independencia del

método empleado para conseguirlo” (p.180). A lo largo de su evolucion, son

muchos los autores que trataron de definir el concepto de fidelizacion, la Tabla 4

presenta algunas de estas definiciones.

Tabla 4

Definiciones de la fidelizacion de clientes

Autores y
referencia

Definiciones

Day (1969, p.33)

Oliver (1999, p.35)

Ganesh y Reynolds
(2000, p.66)

Zeithaml et al.
(1996, p. 33)

Londofio (2014, p.
53)

Se debe entender como la combinacion de compras
repetidas de un producto, de un servicio o de una marca
junto con el apego psicoldgico que el cliente desarrollaba
hacia el proveedor.

Compromiso profundamente arraigado de comprar un
producto o servicio en el futuro de forma sistematica, de
una marca o conjunto de marcas, a pesar de las
influencias situacionales y esfuerzos de marketing del
entorno por provocar un cambio en el comportamiento del
consumidor.

La fidelizacion tiene lugar en la repeticion de compra de
un producto, acompanada de insensibilidad a los precios,
resistencia a la persuasion de otras marcas y a la
recomendacion de la marca por medios fisicos o digitales.
La fidelizacion se refiere al deseo de permanecer en
determinada organizacion a pesar de la insatisfaccion.
La lealtad o fidelizacion del cliente es la manifestacion de
un comportamiento de compra repetitivo acompafiado por
una actitud favorable hacia una empresa con respecto a
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otras, que se presenta a lo largo del tiempo a pesar de
influencias situacionales.
Prolongacion de la relacion con el cliente hasta
Alcaide (2015, convertirlo en un cliente habitual, dejando clientes
p.23) contentos y satisfechos que recomendardn su experiencia
a otros consumidores.

La fidelizacion se puede entender de dos maneras: la

primera que el cliente siga comprando a lo largo del
tiempo y la segunda en aumentar su volumen de compra

Pierrend (2020,
p.9)

Nota. Adaptado de los autores citados

Comprendido desde diversos puntos de vista, la fidelizacion de clientes se
puede entender como la creacion de una relacion de apego con los consumidores
que genere el deseo voluntario de realizar compras a una misma marca y se
compenetre con la cultura de la empresa. Como refiere Set6 (2003) la literatura del
marketing centré sus esfuerzos en estudiar la relacion de fidelidad en el comercio
de bienes tangibles, hoy en dia el concepto de fidelidad se extendi6 al campo de los
servicios ya que tiene mayores oportunidades de generar vinculos duraderos con los
clientes debido a su propia naturaleza.

Gremler y Brown (1996, citado por Seto, 2003, p. 191) sefialan que la
fidelidad en el ambito de los servicios difiere de la fidelidad en el campo de los
productos, dado las siguientes razones:

a) Los proveedores de servicios pueden, en muchas ocasiones, crear vinculos mas
fuertes con los clientes que los proveedores de productos.

b) La misma naturaleza de los servicios provee mas oportunidades de interaccion
entre personas, mecanismo fundamental para lograr la fidelidad.

c) El riesgo percibido es mayor en la venta de servicios, resultando una
oportunidad para que los proveedores de estos puedan realizar estrategias para
mitigarlos.

Gremler y Brown (1996, citado por Seto, 2003) propusieron una definicion
aceptada en esta investigacion concerniente a la fidelidad en el dmbito de los
servicios, “La fidelidad de servicio es el grado en el cual un cliente exhibe un

comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de servicio, posee una
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disposicion actitudinal positiva y considera el uso solamente de este proveedor
cuando necesita tal servicio” (p. 194).

No obstante, en el campo de la fidelizacion de los clientes de servicios, no
todos tienen la misma capacidad de generar fidelizacion, por lo que Czepiel y
Gilmore (1987) propusieron un cuadrante en funciéon a dos variables: la
personalizacion del servicio y la intensidad de la interaccion, asi, establecen, bajo
dos niveles de andlisis (alto y bajo), cuatro posibles escenarios en los que se pueden

encontrar las empresas que brindan servicios, la Figura 6 presenta el mencionado

cuadrante.
Figura 6
Capacidad de generar fidelidad en el ambito de los servicios
Alta Fidelidad de Fidelidad de
Servicio doble vinculo
Personalizacion
ael servicio
Baja Baja capacidad Fidelidad al
para la fidelidad proveedor
Baja Alta
Intensidad de la interaccion

Nota. Extraido de Czepiel y Gilmore (1987)

2.2.5. Modelos multidimensionales de la fidelizacion de clientes

2.2.5.1. Modelo de Czepiel y Gilmore (1987). Segiin los autores, el
significado de fidelizacion o lealtad cambia de acuerdo al uso o al contexto donde
se estudia, el estudio citado sugiere que el constructo de fidelidad de servicio se
basa en tres dimensiones diferentes: la lealtad como comportamiento, la lealtad

como actitud y la lealtad cognitiva.
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A. La lealtad como comportamiento

Los primeros estudios sobre la fidelidad abordan este fenémeno unicamente
mediante esta dimension comportamental, asi, mientras mas compras repetidas
durante el tiempo se produzcan, mayor sera el nivel de fidelizacion. Set6 (2003)
cita a Jacoby y Chestnut (1978) al proponer diferentes niveles de clientes fieles
hacia determinada marca (A), de este modo, de acuerdo a la frecuencia de compra
de los usuarios, los clasifica como: a) fidelidad no compartida, aquellos con una
frecuencia de compra “AAAAA”, b) fidelidad compartida, corresponderia a
“ABABAB”, ¢) fidelidad inestable, a la secuencia “AAAABB”, y finalmente, d) no
fidelidad, se representaria como “ABCDEF”, Set6 (2003) utilizd este sistema
alfabético para representar el componente comportamental de la fidelidad de los
clientes, no obstante, a través de los afos, se rechazé la idea de que la fidelidad se
pueda medir Unicamente realizando el conteo de visitas a un mismo
establecimiento.
B. La lealtad como actitud

El primer académico en cuestionar la singularidad del factor
comportamental en la medicion del constructo de la fidelidad fue Day (1969),
argument6 que los clientes necesariamente desarrollan un esfuerzo consciente al
evaluar las diferentes marcas que compiten en el mercado, de esta forma, el autor
plantea que no se trata inicamente del “comportamiento” de compra, sino que este
comportamiento tiene que estar influenciado por una actitud positiva de compra,
caso contrario se trataria de una “falsa lealtad” condicionada por factores externos.
C. La lealtad cognitiva

El aspecto cognitivo de la fidelidad, segun Setd (2003) hace referencia al
momento en que una marca se vuelve la primera eleccion cuando el cliente necesita
satisfacer una necesidad o cumplir un deseo, asi, un cliente considerado fiel, no
busca siquiera otras opciones en el mercado.

2.2.5.2. Fidelizacion por actitudes de Oliver (1997) y Oliver (1999). El
autor empieza su argumentacion con una interesante vision de la asimetria entre la
fidelizacion y la satisfaccion, por un lado, expone que los clientes fidelizados suelen

estar satisfechos, por otro lado, la satisfaccion no se traduce finalmente en
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fidelizacion. En el andlisis de las conceptualizaciones previas realizadas por el
autor, se desprende que el factor comportamental (repeticion de compra) no
constituye por si solo un patron para inferir lealtad o deslealtad, de esta manera,
Oliver (1999) argumenta que, si existe una verdadera lealtad a la marca, esta debe
seguir un proceso distribuido en varias fases.

Siguiendo la perspectiva planteada en su libro, Oliver (1997) indica que el
proceso de fidelizacion se va desarrollando siguiendo el patron cognicion-afecto-
conacion, no obstante, plantea que el cliente se va fidelizando siguiendo el orden
del patrén descrito para finalmente llegar a la fidelizacion en un sentido conductual,
la accion.

A. Lealtad cognitiva

Supone la primera fase de la lealtad del cliente, esta relacionada con la
informacion con la que cuenta el cliente sobre determinada marca, la lealtad en este
punto se basa Unicamente en la informacion que tiene al alcance el cliente siendo
una medida superficial, si la experiencia del cliente se estanca en esta fase o pasara
mas de un juicio al rendimiento del producto o servicio recibidido, si se procesa la
satisfaccion del cliente, empieza a adquirir matrices afectivas (Oliver, 1999, p.35).
B. Lealtad afectiva

A partir de una acumulacion de experiencias satisfactorias con determinada
marca se ha desarrollado un gusto o dimension de placer en el cliente, en este punto
la lealtad ya estipula dos fases, la cognitiva y la afectiva. Esta forma de lealtad esta
sujeta a cambios, como pasa con la lealtad cognitiva (Oliver, 1999, p.35).

C. Lealtad conativa

La tercera fase hace referencia a la intencion de comportamiento
influenciada por el acto repetitivo de compra, satisfaccion y afecto positivo hacia la
marca, la conacion indica una fidelizacion ya a nivel comportamental, el volver a
comprar a la marca, el consumidor “desea” comprar pero esto puede quedar en una

intencion (Oliver, 1999, p.35).
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D. Lealtad como accion

Una vez superadas las fases cognitivia, afectiva y conativa, el modelo de
fidelizacion basado en actitudes llega al estado de interés, el estado de accion de la
recompra inercial.

Oliver (1999) indica en su revision literaria que son pocos los estudios que
abordan los conceptos planteados con anterioridad, siendo necesario en una materia
tan amplia como lo es el marketing, conocer las debilidades y vulnerabilidades en
cada una de las fases actitudinales mencionadas, la Tabla 5 menciona las principales
debilidades desde el punto de la naturaleza del comportamiento del consumidor.
Tabla §

Fases de la fidelizacion y sus respectivas vulnerabilidades

Etapa

Marca identificadora

Vulnerabilidades

Cognitiva

Afectiva

Conativa

Accion

Lealtad a la
informacion  (precio,
caracteristicas,
etcétera).

Lealtad por afinidad
(compro porque me
gusta).

Lealtad
(me

intencional
siento

comprometido a

comprar)

Lealtad a la inercia de

la accion

Mejores precios o caracteristicas reales
en lo ofrecido por la competencia a través
de la comunicacion o la experiencia.
Busqueda de variedad o

voluntaria.

prueba

Insatisfaccion cognitiva. Simpatia por
otras marcas influenciada por esfuerzos
de la competencia. Busqueda de variedad
y deterioro del rendimiento.

Mensajes persuasivos de la competencia.
Prueba inducida por la competencia.
Deterioro del rendimiento.

Indisponibilidad inducida. Obstaculos a
la compra. Deterioro del rendimiento.

Nota. Adaptado de Oliver (1997).

2.2.5.3. El trébol de la fidelizacion de Alcaide (2015). Antes de formular
cada uno de los pétalos este “trébol”, el autor argumenta que el trabajo de la
fidelizacion de clientes no es un trabajo facil, no se da por cosas del azar y puede
llegar a ser un proceso que dure meses o afios, y que cada uno de los resultados
corresponde a una estricta secuencia de causas y efectos, la Figura 7 presenta el

trébol de la fidelizacion descrito.



58

Figura 7
El trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Cultura OC. INTERNO
= Calidad de
servicio.
- Estrategia
relacional.

EXPERIENCIA

SON CACIC
DEL CLIENTE COMUNICACION

Nota. Extraido de Alcaide (2015)

En primer lugar, el autor considera el nicleo del pétalo donde se encuentran
3 conceptos imprescindibles en todo proceso de fidelizacion de clientes, estos son
la cultura organizacional, la calidad de servicio y la estrategia relacional. La cultura
organizacional hace referencia a la existencia de una cultura orientada al cliente
como eje principal de toda accion; la calidad de servicio estd entrelazada con la
fidelidad ya que, sin un alto nivel de calidad en los productos o servicios, la
fidelizacion se hace imposible; finalmente, la estrategia relacional implica crear
lazos con los clientes que vayan mas alla de una simple transaccion, una relacion
que perdure en el tiempo.

Siguiendo con el orden de los pétalos del trébol de la fidelizacion se

encuentra:
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A. DIMENSION 1: Informacion

Esta dimension considera a la informacion sobre el cliente y todos aquellos
sistemas que nos permitan recolectar, ordenar, consultar y llevar un registro de las
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, dichas herramientas
pueden ser los conocidos sistemas informaticos centrados en la gestion de la
relacion con los clientes o por sus siglas en inglés Customer Relationship
Management (CRM), la gestion de la base de datos o Data Warehouse o el Big
Data, la gestion de los clientes clave o Key Account Management, entre otras
herramientas.
Indicador 1: Informacién previa al servicio

Recibir informacion previa al recibir un servicio es esencial para que los
clientes puedan tomar decisiones informadas y prepararse adecuadamente.
Proporcionar informacion anticipada mientras se hace uso de un servicio no solo
mejora la experiencia del cliente, sino que también diferencia a la empresa de sus
rivales al mostrar un fuerte sentido de profesionalismo y dedicacion para garantizar
la satisfaccion del cliente.
Indicador 2: Encuesta a los clientes

Llevar a cabo encuestas a clientes es crucial para obtener retroalimentacion
directa y significativa, lo que puede contribuir a mejorar productos, servicios y la
experiencia general del cliente.
B. DIMENSION 2: Marketing interno

En el ambito de los servicios, la intervencion del factor humano es mucho
mas predominante que en el comercio de productos, no existe una empresa
proveedora de servicios de calidad sin un factor humano de calidad, para ello es
necesario contar con un personal decidido y voluntario a participar en esta tarea,
ahi es que el marketing interno es requerido.
Indicador 1: Relaciones interpersonales

Jaramillo et al. (2021) indican que las relaciones interpersonales se erigen
como una de las habilidades inherentes al ser humano, que se desarrolla y refina
con el tiempo, esta capacidad es crucial para construir autoconfianza y fomentar la

confianza entre los miembros de un equipo.
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Indicador 2: Orientacion al cliente

La orientacion al cliente se refiere a la estrategia y enfoque de una empresa
para colocar las necesidades y expectativas del cliente en el ntcleo de todas sus
acciones y decisiones. Implica el compromiso de proporcionar valor, cumplir con
las demandas del cliente y generar una experiencia positiva durante toda la relacion
comercial (Soto, 2022).
C. DIMENSION 3: Comunicacién

La fidelizacion implica crear un fuerte vinculo entre la empresa y el cliente,
requiere ir mucho mas alla de las funciones o beneficios del producto o servicio.
Para crear estos vinculos emocionales la comunicacion desempefia un papel
primordial.
Indicador 1: Uso de diferentes medios de comunicacion

Segun Abraham y Zanfardini (2022), los medios de comunicacion internos
en una empresa son herramientas y canales disefados para facilitar la interaccion
entre los empleados y los diferentes departamentos. Una comunicacion interna
eficiente es esencial para el buen desempeiio de una organizacion, ya que optimiza
la colaboracion, la productividad y el animo del equipo.
Indicador 2: Trato personalizado

El trato personalizado a los clientes implica ajustar las interacciones y los
servicios segun las necesidades, preferencias y particularidades de cada cliente.
Esta estrategia tiene como objetivo proporcionar una experiencia mas relevante y
satisfactoria, lo que puede fortalecer la lealtad del cliente y distinguir a la empresa
de sus competidores (Fernandez, 2021).
D. DIMENSION 4: Experiencia del cliente

Los esfuerzos en los tres anteriores pétalos no valdran la pena si al momento
de la verdad el cliente tiene una experiencia desastrosa, el punto de encuentro es
vital para la fidelizacidn, no obstante, esto no significa que el servicio sea entregado
de forma perfecta al cliente, sin errores, se trata que el contacto en todos los puntos
o momentos de verdad sean memorables, de disfrute y dignos de recordar para ser

contadas con alegria
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Indicador 1: Impresion

Desde el punto de vista de Lopez (2021), la impresion del cliente sobre un
servicio se refiere a como percibe y evalua la calidad y efectividad del servicio
recibido. Esta percepcion estd determinada por diversos factores y puede influir
notablemente en la satisfaccion del cliente, asi como en su decision de seguir
utilizando el servicio o no.
Indicador 2: Posibilidad de recomendacion

La posibilidad de recomendar una empresa una vez concluido el servicio se
refiere a la probabilidad de que un cliente sugiera o recomiende la empresa a otras
personas después de haber recibido el servicio. Esta disposicion para recomendarse
basa en la experiencia general del cliente y puede ser un indicador clave de
satisfaccion y lealtad.
E. DIMENSION 5: Incentivos y privilegios

El ultimo pétalo hace referencia al reconocimiento al cliente, a la
recompensa por su dedicacion con la empresa, estos clientes representan una fuente
importante de recursos para la organizacion, por lo tanto, deben ser reconocidos
como tales, las estrategias de fidelizacion incluyen programas de fidelidad,
programas de puntos, programas de millas, entre otros.
Indicador 1: Campaias y beneficios

Como detalla Farias et al. (2023) las campanas y beneficios a clientes son
estrategias y tacticas disefiadas para atraer, retener y recompensar a los clientes,
fomentando asi la lealtad y la satisfaccion. Estas campanas pueden variar desde
ofertas y descuentos hasta programas de fidelizacion y beneficios exclusivos.

2.2.5.4. Modelo teorico guia de la investigacion (Variable dependiente).
En la revision de los diferentes constructos de la fidelizacion de clientes, se
considerd 3 oportunos y que tienen mayor aceptacion en la comunidad cientifica, el
primero fue el modelo propuesto por Czepiel y Gilmore (1987), el cual contempla
la fidelidad del cliente en base al comportamiento, la actitud y el aspecto cognitivo,

esta investigacion es respaldada por el estudio de Setd (2003); Sandoval (2020) y
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Pierrend (2020), siendo utilizada en el sector de los servicios, rubro turismo; el
segundo modelo abordado en el presente marco tedrico corresponde a las fases o
etapas del proceso de fidelizacion de Oliver (1999), el cual indica que todo cliente
avanza por cuatro fases hacia la fidelizacion, la cognitiva, la afectiva, la conativa 'y
finalmente la accidon, este modelo tedrico requiere una susesion de compra
controlada por parte de las empresas y de un seguimiento mucho mas estricto y
consciente de cada unidad muestral en los estudios, es normalmente utilizado en
investigaciones de enfoque cualitativo. Finalmente, se considero el trébol de la
fidelizacion de Alcaide (2015) el cual, ademas de contener la escencia del
constructo de fidelizacion (comportmental y actitudinal), considera la experiencia
del cliente como una de sus dimensiones y los incentivos derivados del servicio
como otra dimension. Debido a la naturaleza y objeto del presente estudio, se optara
por construir el apartado metodologico tomando en consideracion el trébol de la
fidelizacion de Alcaide (2015) al ser el que mejor reune las caracteristicas de la
poblacion de estudio y el giro principal del negocio de la agencia de viajes Caminos

del Peru, el turismo escolar.

2.2.6. Los programas de fidelizacion

Habiendo desarrollado el concepto de fidelizacion, su evolucion historica y
los diferentes constructos utilizados para su estudio, resulta pertinente dedicar un
apartado en esta investigacion al medio y estrategias que puedan ayudar a las
empresas en el &rduo camino de lograr la fidelizacion en sus clientes, los programas
de fidelizacion.

La mayoria de definiciones reconocen que el objetivo de los programas de
fidelizacion es generar lealtad en los clientes, no obstante, Londofio (2014)
argumenta que estos programas de fidelizacion tienen como objetivo Unicamente a
los clientes més frecuentes para retener a los que son mas leales; asi, la autora
propone la siguiente definicion, “los programas de fidelizacion son programas de
marketing con orientacion de largo plazo, dirigidos a los clientes habituales y mas
rentables de una empresa, que incentivan el comportamiento de lealtad al otorgar

beneficios funcionales y/o sociales” (p.90).
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De manera general, los objetivos de los programas de fidelizacion pueden

ser transaccionales (incremento de ventas) y relacionales (fortalecimiento de los

vinculos entre cliente y empresa). Para lograr cada uno de estos objetivos existen

diferentes tipos de programas de fidelizacion, los cuales se muestran en la Figura 8.

Figura 8

Tipos de programas de fidelizacion

Objetivo general

Beneficios

Empresas participantes

Programa de

compras frecuentes

fidelizacion

Premios y viajes

Mono-sponsor

Cupones y
descuentos

Mono-sponsor con

Programa de I

asociados

~ ™)

Trato preferencial y . N

— recompensas de tipo
social

e -

Multi-sponsor

Nota. Extraido de Londofio (2014, p.96)
A. Segun el objetivo general del programa

Es comtn que se confunda el concepto de programas de fidelizacion con un
programa de recompensas o compras frecuentes, de esta manera, Shoemaker y

Lewis (1999) diferencia estos dos tipos de programas que se presentan en la Tabla

6.
Tabla 6

Diferencias entre los programas de fidelizacion y los programas de compras

frecuentes
Programas de compras o
g P Programas de fidelizacion
frecuentes
.. Transaccional: Generar ventas Relacional:  Crear  ventas,
Objetivos . .
y utilidades. beneficios y marca
. Incentivo a mayor numero de Construir relaciones asociadas a
Estrategia . .
transacciones realizadas la marca
Rentabilidad de un segmento de . .
Enfoque & Necesidades emocionales
mercado
(e Reconocimiento del cliente:
Tacticas  Recompensas:

a) Individualizacién
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a) Productos gratis o con b) Servicios 0 accesos
descuento preferenciales
b) Acumulacién de millas o c¢) Informacion “privilegiada”
puntaje d) Ofertas
¢) Mejoras y complementos e) Mensajes personalizados
d) Premios
Seguimiento del ciclo de vida
. .y Ne° de transacciones, del cliente, cambios en las
Medicion o .
crecimiento de las ventas. actitudes y respuestas
emocionales

Nota. Extraido de Shoemaker y Lewis (1999, p.350).
B. Segun los beneficios que otorgan

Segin Londofio (2014) los programas de fidelizacion otorgan recompensas
o beneficios en funcion de los patrones de compra, contratacion, visitas o
simplemente la participacion y compenetracion de los clientes en las actividades de
la empresa. Estas recompensas pueden ser tangibles como premios, viajes, etc., o
intangibles como puede ser el trato preferencial o el acceso a lugares exclusivos.
C. Segun las empresas participantes

Segun Londofio (2014) se pueden dividir en mono-sponsor, mono-sponsor
con asociados o multi-sponsor. Los programas mono-sponsor son dirigidos por una
Unica empresa quien lo patrocina y financia, los programas multi-sponsor surgen
del acuerdo entre diferentes compafiias para desarrollar campaiias de fidelizacion
para expandir un poco el mercado, mientras que los programas mono-sponsor con
asociados es un punto medio entre los dos programas antes mencionados, la Tabla
7 recoge las caracteristicas a considerar en la eleccion de uno u otro programa de
fidelizacion.
Tabla 7

Factores asociados a la eleccion de un programa de fidelizacion

. Mono- Multi-
Condicionantes
sponsor sponsor
N° de clientes que generar mayor rentabilidad ~ Pocos Muchos
Cuota de mercado de la gama de productos Alta Baja

Capacidad de aumentar la rentabilidad Alta Limitada
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Capacidad para utilizar recursos propios como

. . Alta Baja
incentivos

Nivel de competencia entre los productos Baja Alta
Nota. Extraido de Reinares (2005, p.50)

Dentro del apartado sobre los programas de fidelizacion, se ha considerado
los aspectos teoricos desde la vision de la o las empresas que realizan este tipo de
iniciativa, no obstante, desde el punto de vista de los clientes existen algunos riesgos
que son necesarios mencionar. Noble y Phillips (2004) analizan las diferentes
situaciones y percepciones de los clientes para no participar en programas de
fidelizacion atin estando satisfechos con el producto o servicio de la empresa, las
autoras sefialan que el riesgo percibido por los clientes se clasifica en dos
dimensiones, el esfuerzo percibido, que refleja el sentimiento del cliente que al ser
parte de un programa de fidelizacion tendrd que dedicar tiempo y esfuerzo; y la
pérdida percibida, referida al sentimiento de pérdida de privacidad. Londofio (2014)
resume algunos tipos de riesgo que pueden percibir los clientes de los programas
de fidelizacion.

Tabla 8

Ejemplos para cada de tipo de riesgos de los programas de fidelizacion.

Tipo de riesgo Ejemplos

a) Dotacion de datos personales para afiliacion a un
programa.

b) Uso de datos personales por parte de la empresa.

c) Registro de las transacciones realizadas.

a) Costo de afiliacion.

b) Tasas periodicas.

a) Esfuerzos en la comprension del programa.

Esfuerzos para b) Dificultad para alcanzar las metas establecidas por

Pérdida de privacidad

Riesgo financiero

participar el programa.
¢) Tiempos adicionales en las compras.
Nota. Extraido de Londono (2014, p.111)

Concluyendo el apartado dedicado a la fidelizacion de clientes es pertinente
mencionar que no todas las empresas tienen la capacidad de ofrecer productos o

servicios que logren la fidelidad como estado definitivo, Oliver (1999) menciona
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que para que este escenario se haga realidad deben configurarse cinco criterios

esenciales.

a) Las caracteristicas del producto o servicio deben ser Unicas (superior en el
mercado).

b) Un segmento considerable y rentable de clientes de la empresa debe desearlo.

c) El producto o servicio debe ser objeto de adoracion a los ojos de los
consumidores.

d) Debe tener la capacidad de integrarse a la red social de los clientes.

e) La empresa debe estar dispuesta a invertir recursos, esfuerzos y tiempo.

A medida que una o varias de las caracteristicas mencionadas fallen, el
potencial de fidelizacion también se reduce, para ese tipo de empresas que no
encuentran estas cinco caracteristicas, la mejor opcion es concentrarse en lograr la
satisfaccion del cliente; al final, la fidelizacidon no es para todos y los esfuerzos
invertidos en programas de fidelizacién pueden resultar en vano.

2.2.7. El turismo

El turismo implica la realizacion de diferentes actividades de la economia
como sociales, culturales, deportivas, econdmicas, entre otras. La definicién
mayormente aceptada es la otorgada por la Organizaciéon Mundial del Turismo
(OMT, s.f.) donde expone que:

El turismo es un fendémeno social, cultural y economico que supone el
desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual
por motivos personales, profesionales o de negocios. Esas personas se
denominan viajeros (que pueden ser o bien turistas o excursionistas;
residentes o no residentes) y el turismo abarca sus actividades, algunas de
las cuales suponen un gasto turistico.

De la definicion planteada se desprende que mientras mas turistas lleguen a
determinado destino, mayor serd el gasto turistico y por lo tanto la economia de tal
destino estard en constante movimiento trayendo oportunidades de negocio a nivel
local, nacional e internacional.

Remontando un poco los conceptos hasta los origenes del turismo, Begazo

y Agurto (2007) afirman que la gente antes s6lo se movia en su entorno y si salia
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de ¢€l, era estrictamente por motivos de estado, religioso o de comercio. Los
traslados de un entorno a otro no se realizaban por una cuestion de placer mas que
por una necesidad. Hasta la segunda mitad del siglo XX los viajes de placer estaban
restringidos para ciertos privilegiados, es gracias a las airadas protestas por los
derechos laborales que se obtuvo diversos logros como las vacaciones, reduccion
de las horas de jornada laboral, cuestiones sanitarias y educacion gratuita, estos
nuevos beneficios dieron pie a una mejor distribucion de la riqueza y abrid la
posibilidad a que toda persona pueda contemplar la posibilidad de realizar viajes.

Los precursores de las agencias de viajes tienen lugar en Inglaterra y en
Estados Unidos. En inglaterra, Thomas Cook es reconocido como el primer agente
de viajes profesional, en 1841 fletd un tren para transportar a 578 personas de
Loughborough a Leicester, en 1871 realizo el primer viaje turistico alrededor del
mundo con un grupo de nueve personas, ambos hechos marcaron hitos en el turismo
en tal momento. En Estados Unidos, Henry Wells y William Fargo, fundaron en
1850 la American Express Company reconocida empresa en el Lejano Oeste. Afos
después de la segunda guerra mundial se produce el “boom turistico masivo” a
tierras occidentales por razones de indole econdmica, tecnoldgica, politica, cultural,
psicoldgica y sociologica. Este acontecimiento abrid las puertas a nuevas empresas
que vieron en el turismo una oportunidad y se desarrollaron para satisfacer las
necesidades de los diferentes viajeros y generar una retribucion econdmica a
cambio.

2.2.7.1. Las agencias de viajes. Segtin el Decreto Supremo N° 005-2020-
MINCETUR una agencia de viajes y turismo es toda aquella “Persona natural o
juridica que realiza actividades de organizacion, mediacion, coordinacion,
promocidn, asesoria, venta y operacion de servicios turisticos, de acuerdo a su
clasificacion, pudiendo utilizar medios propios o contratados para la prestacion de
los mismos” (Art. 3). En palabras de Begazo y Agurto (2007) una agencia de viajes
es una empresa que se encarga de realizar diferentes tipos de servicios en beneficio
de los viajeros, tales como reserva de pasajes, hoteles, alimentacion, arrendamiento

de autor, diversion, etc.



68

Desde el punto de vista de Dimanche et al. (2015) el desarrollo turistico de
un territorio en especifico esta basado en la suma y conjuncion de una serie de
factores que constituyen atraccion para los turistas. Sin lugar a dudas, aquellos
lugares que tengan mayor dotacion de recursos de alto valor atractivo tendran una
ventaja competitiva con respecto a otros lugares, la Figura 09 muestra como
destinos turisticos son el resultado de la coordinacion de distintos actores dentro del

turismo, donde estan inmersas las agencias de viajes.

Figura 9
El sistema turistico
Comunicacion Comunidad
y marca anfitriona
Informacion a Atracciones
turistas y naturales y El turist Husp[talldad
servicios de culturales, urista y ser vicios
guia entretenimienta relacionados
Tour
Organizaciones Operadores Eventos y
Transporte de Marketing ; mega-
del desting y agencias | o
de viaje
_

Nota. Extraido de Dimanche et al. (2015)

Como se observa, los destinos turisticos representan un sistema compuesto
por diferentes actores, que debido a sus caracteristicas y diferentes actividades,
tienen repercursion en brindar la mejor experiencia de viaje al turista, en conclusion,
lo atractivo de un destino turistico se representa por la capacidad de relacionar todos
estos factores y hacer que se cumplen sin contratiempos, e ahi la principal actividad
de las agencias de viajes y turismo.

A raiz de la importancia de las agencias de viaje en el desarrollo y la

obtencion de una estadia turistica de calidad, el Manual de buenas practicas de
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MINCETUR identificé ocho elemento de vital importancia para la atencion de los
clientes que acuden a una agencia de viajes, estos elementos son reflejados en la
Figura 10.
Figura 10

Elementos de una buena atencion por parte de una Agencia de Viajes
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Nota. Extraido de MINCETUR (2007)

Como se puede observar, cada una de estas etapas es de vital importancia
para brindar un servicio de calidad al turista y es labor de las Agencias de viajes
velar por el cumplimiento y seguimiento de las etapas mencionadas. El rol de las
agencias de viaje es la de intermediario entre los turistas y los proveedores de

servicio (hospedajes, restaurantes, centro recreativos, etc.).
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2.2.7.2. Clasificaciéon de las Agencias de Viajes. Existen multiples
clasificaciones para las Agencias de Viajes, sin embargo, para efectos de esta
investigacion se considerara las clasificacion dada en el Reglamento de Agencias
de Viajes y Turismo mediante el DS N°005-2020-MINCETUR, donde se clasifican
de la siguiente forma:
A. Agencias de viajes mayoristas

Son aquellas agencias que organizan, elaboran toda clase de servicios o
paquetes turisticos a los minorista, puesto que generalmente, no la ofrecen
directamente al consumidor final.
B. Agencias de viajes minoristas

Son aquellas agencias que ofrecen los productos de los mayoristas
directamente a los turistas o pasajeros no organizados, por lo tanto, no pueden
ofrecer sus servicios a otras Agencias de Viajes y Turismo, no obstante, también
elaboran y ofrecen paquetes turisticos terminados.
C. Operadores de Turismo

El operador turistico es una entidad comercial (persona juridica o
empresario individual) que vende el producto turistico sobre la base de una licencia;
organiza la creacion, promocion y venta del producto turistico.

Lopez (2021) desarrollé6 un esquema para mostrar la relaciéon entre las

agencias de viajes mayoristas y minoristas, tal relacion se muestra en la Figura 11.
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Figura 11

Relacion entre agencias de viajes mayoristas y minoristas
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2.2.7.3. Tipologias del turismo. Ibafiez y Rodriguez (2012) clasifican las

actividades turisticas en dos, el turismo tradicional y el turismo alternativo. La

clasificacion propuesta por los autores se presenta en la Tabla 9.

Tabla 9

Tipologias del turismo

Tlp.o de Categoria Actividad relacionada
turismo
a) Visitas grupales a playas
Sol y playa b) Actividades acuaticas en
infraestructuras turisticas
a) Tours por sitios historicos de
Turismo Tours culturales en grandes ciudades
tradicional ciudades grandes b) Eventos musicales, ferias o
concursos en grandes ciudades
Actividades de a) Visita a restaurantes, discotecas,
esparcimiento en destinos bares u otros lugares lujosos
de lujo
a) Simposios o talleres de cultura
ambiental
. b) Observacion sideral
Ecoturismo sy
c¢) Preservacion de flora y fauna
d) Observacion de ecosistemas
e) Observacion geoldgica
a) Montafismo
Turismo b) Rgppel N
. . ¢) Ciclismo de montaiia
alternativo Turismo de aventura

Turismo rural

d) Caminata
e) Escalada
f) Entre otras

a) Talleres artesanales
b) Agroturismo

c¢) Fotografia rural

d) Vivencias misticas
e) Folklore

Nota. Extraido de Ibafiez y Rodriguez (2012, p.19)

2.2.7.4. ;Turismo escolar o viajes de promocion escolar?. Viajar por

educacion no es un concepto nuevo, desde los inicios de la historia las personas han

reconocido los viajes como una forma de educacion y aprendizaje. En palabras de

Millan (2021) el turismo escolar o turismo educativo hace referencia a un programa
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de aprendizaje al aire libre que incluye la planificacion y programaciéon en un marco
didéctico y metodologico definido con anterioridad, se trata de un segmento del
turismo especializado en proveer un componente educativo, no parametrado en los
métodos de la educacion formal, sino dentro de un contexto experencial como las
experiencias “hands on” o de aprender haciendo. Desde un sentido mas amplio, la
OMT brinda la siguiente definicion sobre el turismo educativo, “El turismo
educativo, cubre aquellos tipos de turismo que tienen como motivacion primordial
la participacion y experiencia del turista en actividades de aprendizaje, mejora
personal, crecimiento intelectual y adquisicion de habilidades”, en otras palabras,
el turismo educativo es una oportunidad para los alumnos de explorar un terreno
desconocido sin las presion de las tareas y examenes convencionales, pero con la
guia y tutela de un maestro.

Por otra parte, Tapia (2022) menciona que para la normativa argentina
existen dos tipos de viajes asociados a turismo estudiantil:

a) Viajes de estudio: Viajes considerados como actividades formativas, apegado
a la propuesta curricular de la institucion educativa, organizados y supervisadas
por las mismas autoridades de la institucion.

b) Viajes de egresados: Referido a los viajes realizados a partir de la culminacién
de un nivel educativo, organizadas y solventadas por los padres de familia con
un proposito de esparcimiento y recreacion, ajenos a la propuesta curricular de
la escuela.

La teoria indica ciertas diferencias entre el turismo estudiantil y los viajes
de promocioén o egresados, siendo estos ultimos considerados cuando se culmina
una etapa (generalmente la educacion secundaria), y estan destinados a compenetrar
al grupo de estudiantes y crear memorias que perduren en el tiempo. Estos viajes
son organizados, planificados y ejecutados por Agencias de Viajes debidamente
registradas en el directorio nacional de los Prestadores de Servicio Turisticos
Calificados del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), dichas
empresas deben ser escogidas unicamente por los padres de familia de la promocién
escolar y son estas empresas quienes se encargan de proveer servicios turisticos

como transporte, alojamiento, alimentacion, actividades de ocio, entre otras.
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Esta practica turistica tiene cierta intervencion estatal a través de la
Resolucion Viceministerial N° 271-2019-MINEDU, la cual aprueba la Norma
Técnica denominada “Orientaciones para la realizacion de viajes de estudiantes de
Educaciéon Basica en el periodo lectivo”. Este documento presenta
responsabilidades tanto para la Institucion Educativa, la Unidad de Gestion
Educativa Local (UGEL) y la Direccion Regional de Educacion (DRE), asimismo,
explica la realizacion de un expediente que sustente la realizacion de un viaje, el
cual debe contener: (MINEDU, 2019)

a) Los objetivos del viaje debidamente alineados a los instrumentos de gestion de
la Institucion Educativa y al Curriculo Nacional de la Educacion Basica
(CNEB).

b) Presupuesto y fuentes de financiamiento del viaje.

c) El itinerario del viaje con los responsables de cada actividad, priorizando los
traslados en horario diurno.

d) Relacion de los participantes del viaje (estudiantes, docentes, padres de familia,
personal de apoyo u otros) adjuntando las autorizaciones notariales
correspondientes.

e) Documentos que demuestren la legalidad e idoneidad de la agencia de viajes o
transportes elegida, esta seccion debe incluir la consulta RUC ante la SUNAT,
inscripcion vigente en el directorio nacional de los Prestadores de Servicio
Turisticos Calificados del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

Para concluir, esta practica conocida como los viajes de excursion, viajes de
egresados o viajes de promocion traen una serie de beneficios, los que destacan son
la interaccion grupal, la apreciacion por la cultura y la posibilidad de recreo con
compaieros y amigos que estuvieron a lo largo de una etapa tan memorable como

es la etapa escolar.
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2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS
a) Calidad del servicio

“La calidad en el servicio se entiende como la brecha que existe entre las
expectativas del cliente (lo que quiere) y sus percepciones (lo que obtiene) después
de recibir un servicio” (Silva-Trevifio et al., 2021, p.86).
b) Compromiso

Para da Silva (2020), “el compromiso con el cliente es el vinculo sistematico
y emotivo que establece una empresa con sus consumidores. Se trata de una relacion
cuyo objetivo fundamental es cultivar el apego y la lealtad del cliente hacia la
marca” (parr. 1).
¢) Comunicacion

Es el intercambio formal e informal de informacion significativa y oportuna,
esta dimension ayuda a generar confianza debido a que ofrece una herramienta para
solucionar disputas y malos entendidos (Alrubaiee y Al-Nazer, 2010).
d) Confianza

Laguna y Rosendo (2012) explican que este aspecto es la firmeza,
conviccion y también la seguridad que tiene un consumidor con respecto a un
producto o servicio.
e) Experiencia del cliente

Para Fhon (2022) la experiencia del cliente como una estrategia que consiste
en generar experiencias en el entorno del producto con el fin de crear un vinculo
emocional entre la marca y el cliente.
f) Fidelizacion de clientes

Sarmiento (2018) defini6 la fidelizacion como un compromiso
profundamente arraigado de volver a comprar o volver a patrocinar un
producto/servicio, lo cual origina compras repetitivas de la misma marca.
g) Gestion turistica

Segin Aucancela y Velasco (2021) la gestion turistica “es un aspecto
medular de involucramiento y articulacién entre actores y que esta habilidad de
gestionar adecuadamente los componentes del sistema turistico garantiza el éxito

de un destino” (p.105).
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h) Marketing Interno

Para Araque et al. (2017) “el marketing interno parte de una perspectiva
modificada de los pilares de la mezcla de mercadotecnia tradicional que propone a
las empresas considerar a los empleados como clientes internos” (p.86).
1)  Marketing Relacional

Para Laguna y Rosendo (2012) es un enfoque integrado que logra una
integracion entre la empresa y los clientes con la intencion de aprender mediante la
interaccion y la comunicacion.
j)  Percepcion del cliente

Segun Sordo (2021) es la forma en que el cerebro interpreta las sensaciones
que recibe por medio de los sentidos para formar una impresion inconsciente o
consciente de la realidad fisica de su entorno.
k) Programas de fidelizacion

Para Londofio (2014), “los programas de fidelizacion son programas de
marketing con orientacion de largo plazo, dirigidos a los clientes habituales y mas
rentables de una empresa, que incentivan el comportamiento de lealtad al otorgar
beneficios funcionales y/o sociales” (p.90).
1) Satisfaccion del cliente

Para Laguna y Rosendo (2012), se considera como el sentimiento o la
actitud del cliente hacia un producto o un servicio, es esencial para una empresa
puesto que ahi radica la recomendacion a otros consumidores.
m) Viajes de promocion escolar

Referido a los viajes realizados a partir de la culminacion de un nivel
educativo, organizadas y solventadas por los padres de familia con un proposito de
esparcimiento y recreacion, ajenos a la propuesta curricular de la escuela (Tapia,

2022).
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

Este apartado de la tesis describe la variable independiente y dependiente,
asi como sus dimensiones e indicadores propuestos, con el objetivo de responder

las preguntas planteadas y comprobar las hipotesis de la investigacion.

3.1. HIPOTESIS
3.1.1. Hipdétesis general

El marketing relacional influye significativamente en la fidelizacion de los
clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del Peru S.A.C. -2023.

3.1.2. Hipdotesis especificas

a) La confianza influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la
Agencia de viajes y turismo Caminos del Pert S.A.C. -2023.

b) EIl compromiso influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de
la Agencia de viajes y turismo Caminos del Pert S.A.C. -2023.

c) La satisfaccion influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de
la Agencia de viajes y turismo Caminos del Peru S.A.C. -2023.

d) La intencion de renovacion de la relacion influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del Perti

S.A.C. -2023.



3.2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 10

Operacionalizacion de la variable marketing relacional

. ‘s ‘s . . . . Escala de
Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores e .s
medicion
El constructo operacional Integridad S tilizars
. . i e utilizarda un
B 1983 del marketing relacional Confianza Reputacion —
crry ) ( ) se determind Expectativa del cliente cuestionarto
conceptualiza el . . estructurado  en
. . considerando Compromiso -
marketing relacional de rincivalmente el modelo caleulado funcion a una
la siguiente forma ‘el f ) P de L Compromiso Escala de Likert
; ) eorico de Laguna . . .
marketing  relacional R d (201‘(%2) y Compromiso afectivo  de 5 opciones de
) ) osendo
Marketing consiste en  atraer, Y . . respuesta, donde:
. corroborado  con  los Calidad del servicio
relacional mantener y -en las - . . 1. Totalmente en
L. enfoques utilizados en el Satisfaccion del ) )
organizaciones . , i Profesionalismo desacuerdo
) .. sector turistico de Suarez cliente
multiservicios- et al. (2006); Alrubaice . 2. En desacuerdo
intensificar las ' ’ ‘ Gestion de reclamos 3. Indeciso
. Al-Nazer (2010); e
relaciones con el ) ) ., Posibilidad de 4. De acuerdo
o Carrilero (2011); Ramirez Intencioén de . e
cliente” (p.9), . ., interaccion digital 5. Totalmente de
(2016) y Wakabayashi renovacion de la .,
Renovacion  de la acuerdo

(2010).

relacion

relacion

Nota. Elaborado a partir de Laguna y Rosendo (2012); Suarez et al. (2006); Alrubaiee y Al-Nazer (2010); Carrilero (2011); Ramirez
(2016) y Wakabayashi (2010).



Tabla 11

Operacionalizacion de la variable fidelizacion de clientes

Definicion Definicion
Variable ] Dimensiones Indicadores Escala de medicion
conceptual operacional
Para Alcaide Inf . Informacion previa al servicio
nformacion , e,
(2015) la Encuesta a los clientes Se utilizara un
fidelizacion hace Bl constructo Uso de diferentes medios de cuestionario
referencia ‘,a la operacional de Comunicacion comunicacion estru‘c’turado en
Prolongacion de la fidelizacion Trato personalizado funcion a una
-, a fidelizacio .
la relacion con el ; ) Escala de Likert de
cliente hasta de clientes de Incentivos y Campafias y beneficios 5 opciones de
e, . determiné privilegios P Y p
Fidelizacion  convertirlo en un considerando respuesta, donde:
de clientes cliente  habitual, | el Experiencia del Impresion 1. Totalmente en
. : e modelo .
dejando  clientes tebrico cliente Posibilidad de recomendacion desacuerdo
contentos y 2. En desacuerdo
satisfechos que irlOp L'lssto por Relaciones interpersonales 3. Indeciso
, caide
recorgendgran su (2015) Marketing 4. De acuerdo
experiencia a otros interno 5. Totalmente de

consumidores”
(p.23).

Orientacion al cliente

acuerdo

Nota. Elaborado a partir de Alcaide (2015)
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3.2.1. Identificacion de la variable independiente

Variable independiente (X): Marketing relacional
3.2.1.1. Dimensiones e indicadores.

Tabla 12

Dimensiones e indicadores de la variable independiente marketing relacional

Variable Dimensiones Indicadores
- Integridad
DX1: Confianza - Reputacion

- Expectativa del cliente
- Compromiso calculado
- Compromiso afectivo
- Calidad del servicio
DX3: Satisfaccion del cliente - Profesionalismo

DX2: Compromiso
Marketing
relacional

- Gestion de reclamos
- Posibilidad de interaccion

DX4: Intencidon de renovacion . .
digital

de la relacion ., .,
- Renovacidn de la relacidon

Nota. Elaborado a partir de Laguna y Rosendo (2012);
3.2.1.2. Escala de medicion

Tabla 13

Escala de medicion de la variable marketing relacional

Variable Escala de Valores finales
medicion
Marketing Escala ordinal 1= Nivel bajo (20.00 — 46.66)
relacional tipo Likert 2 = Nivel medio (46.67 — 73.33)

3 = Nivel alto (73.34 — 100.00)

Nota. Elaboracién propia, baremacion a tres niveles
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3.2.2. Identificacion de la variable dependiente

Variable dependiente (Y): Fidelizacion de clientes
3.2.2.1. Dimensiones e indicadores
Tabla 14

Dimensiones e indicadores de la variable dependiente fidelizacion del cliente

Variable Dimensiones Indicadores

- Informacioén previa al servicio
- Encuesta a los clientes

- Uso de diferentes medios de
Comunicacion comunicacion

- Trato personalizado

Informacion

Fidelizacion Incentivos vy

de clientes o - Campanas y beneficios
privilegios
Experiencia del - Impresion
cliente - Posibilidad de recomendacion
Marketing - Relaciones interpersonales
interno - Orientacion al cliente

Nota. Elaborado a partir de Alcaide (2015)
3.2.2.2. Escala de medicion

Tabla 15

Escala de medicion de la variable fidelizacion de clientes

Variable Escala de Valores finales
medicion
Fidelizacion Escala 1 = Nivel bajo (14.00 — 32.66)
de clientes ordinal tipo 2 = Nivel medio (32.67 —51.33)
Likert 3 = Nivel alto (51.34 — 70.00)

Nota. Elaboracion propia, baremacion a tres niveles



3.3. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion fue del tipo bésica o pura ya que estuvo orientada
a producir nuevo conocimiento y a contribuir a la ciencia aplicando modelos
tedricos concernientes al marketing relacional y la fidelizacion de clientes en una

agencia de viajes minorista (Vara-Horna, 2012).

3.4. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel es correlacional-causal, ya que busco determinar la correlacion de

las variables en términos de influencia (Vara-Horna, 2012).

3.5. DISENO DE INVESTIGACION

La investigacion realizada fue de disefio no experimental y de corte

transversal, con el siguiente disefio (Vara-Horna, 2012).

M1

—| X1 = Marketing
Relacional

a) Confianza

b) Compromiso

¢) Satisfaccion del cliente
d) Intencion de
renovacion de la relacion

Y1 = Fidelizacién
— | de clientes
Doénde:
M, = Muestra
X1 = Marketing Relacional
Y1 = Fidelizacion de clientes

a) Informacion

b) Comunicacion

¢) Incentivosy
privilegios

d) Experiencia del
cliente

e) Marketing interno

3.6. AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

La investigacion tuvo lugar en la Agencia de Viajes “Caminos del Pert” de

la Ciudad de Tacna, en el periodo 2023.




83

3.7. POBLACION Y MUESTRA
3.7.1. Unidad de estudio

Como se explico en el planteamiento del problema y en las bases teoricas,
la actividad economica principal de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del
Peru S.A.C. son los viajes de promocion escolar, por lo tanto, la unidad de analisis
de la presente investigacion son los clientes que tomaron los servicios de la agencia
para el afio 2023, debiendo recalcar que se considera como cliente a los padres
familia y al alumno como usuario del servicio, finalmente quienes pagan el servicio
y toman la decision de continuar una relacion en el tiempo con la agencia son los
padres de familia, a ellos se les consideré6 como poblacion de estudio en esta
investigacion.

3.7.2. Poblacion

La poblacion para esta investigacion estuvo conformada segtin el detalle de

la Tabla 16, resultando un total de 323 clientes.

Tabla 16

Distribucion de la poblacion de estudio

Mes de viaje de  N° de

Institucion Educativa S . %
promocion clientes
Institucion E iva P ial
nstitucion du’catlva arroquia Tulio 56 17.34%
"San Martin de Porres"
Institucion Educativa ‘:}\/Iarcelino Tulio 54 16.72%
Champagnat
I.E.P. Cientifica School Agosto 34 10.53%
Institucién Educativa Em‘?lemética Septiembre 90 27 86%
"coronel Bolognesi "
Colegio Santisima Nifia Maria Octubre 54 16.72%
I.LE.P. El Shaddai Octubre 15 4.64%
I.E.P. Federico Villarreal Octubre 20 6.19%
TOTAL 323 100.00%

Nota. Elaboracion a partir de los registros de la empresa
3.7.3. Muestra

Debido a la cantidad del marco poblacional (N = 323) y la cercania con la

que se puede recopilar los datos, se optd por trabajar con la totalidad de la
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poblacion, a este proceso de recopilacion de datos se le denomina censo poblacional
segin Hernandez et al. (2014).

No obstante, producto del trabajo de campo, unicamente se logrd encuestar
a 275 clientes de las instituciones educativas que tomaron los servicios de la agencia
el ano 2023, el detalle se presenta a continuacion.
Tabla 17

Distribucion de la muestra del estudio

N° de clientes
Institucion Educativa %
encuestados

Institucion Educativa Parroquial "San

Martin de Porres" 3 20.36%
Institucion Educativa “Marcelino 54 16.00%
Champagnat”
I.E.P. Cientifica School 34 10.91%
Institucion Educativa Eml?lematlca "coronel 90 24.73%
Bolognesi "
Colegio Santisima Nifia Maria 54 16.73%
I.E.P. El Shaddai 15 5.45%
I.E.P. Federico Villarreal 20 5.82%
TOTAL 275 100.00%

Nota. Elaboracion a partir de los registros de la empresa
3.8. PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.8.1. Procedimiento

Esta investigacion se caracterizd por su enfoque cuantitativo, donde los
datos recolectados se obtuvieron por la aplicacion de dos cuestionarios referentes a
las variables de estudio.

3.8.2. Técnicas

La técnica utilizada fue la encuesta, previamente filtrada en cuestion de
validez y confiabilidad.

3.8.3. Instrumentos

Debido a que no se encontré un antecedente cientifico con las mismas

variables aplicadas a una poblacion de similares caracteristicas, se optd por
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construir un cuestionario para recopilar ambas variables de estudio, no obstante,
para la elaboracion de los reactivos se tomara en consideracion estudios sobre
agencias de viajes o del sector turismo, investigaciones como las de Suérez et al.
(2006); Alrubaiee y Al-Nazer (2010) y Carrilero (2011) serviran para el
cuestionario sobre el marketing relacional e investigaciones como las de Seto
(2003); Pierrend (2020) y Soto (2022) serviran para elaboran los items para medir
la fidelizacion de clientes.

El intrumento se sometio al juicio de expertos para determinar su validez de
contenido, asimismo, se realizé una prueba piloto con el 10% de la poblacion para
conocer la consistencia interna del instrumento mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach. En la Tabla 18 se presenta la ficha técnica del estudio y en la Tabla 19
del cuestionario.

Tabla 18

Ficha técnica del estudio

Ficha técnica del estudio

Clientes de la agencia de
Unidad de seleccion viajes Caminos del Peru
de la ciudad de Tacna.

Padre o madre de familia
que fueron clientes de la

Unidad de analisis agencia de viajes
Caminos del Peru el afio
2023.
Ficha técnica del estudio Poblacion (N) 323 clientes
Muestra 323 clientes
Error de muestra No se considera

Cuestionario con 34

Instrumento preguntas en escala de
Likert
Aplicacion del Recoleccion mixta,
instrumento presencial y virtual

Region Tacna
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Tabla 19

Ficha técnica del cuestionario

Cuestionario Variable de estudio Numeros de items
Variable de estudio 2
Variable independiente: 20
Ficha técnica del estudio marketing relacional
Variable dependiente: 14

fidelizacion de clientes

3.8.3.1. Diseiio del instrumento para recolectar datos. Con el objetivo
de recoger la informacion pertinente de la muestra de este estudio, se utiliz6 un
cuestionario estructurado tipo Likert. El cuestionario se construy6 teniendo en
consideracion los enfoques tedricos de las variables marketing relacional y
fidelizacion de cliente.

El instrumento estuvo compuesto por 34 items, los cuales recogieron 20
items de la variable marketing relacional y 14 items de la variable fidelizacion de
clientes:

a) Para la seccion correspondiente al marketing relacional se consideraron cuatro
dimensiones, partiendo principalmente del constructo teérico planteado por
Laguna y Rosendo (2012). Las dimensiones consideradas son confianza (6
items), compromiso (4 items), satisfaccion (6 items) e intencion de renovacion
de la relacion (4 items), lo descrito, al igual que los respectivos items se pueden
visualizar en la tabla 20.

b) Concerniente a la fidelizacion de clientes, se considera el constructo teérico
planteado por Alcaide (2015), mediante cinco dimensiones, informacién (2
items), comunicacion (3 items), incentivos y privilegios (2 items), experiencia
del cliente (3 items) y marketing interno (4 items), lo descrito, al igual que los

respectivos items se pueden visualizar en la tabla 21.



Tabla 20

Items y cédigos de la escala del marketing relacional

87

Dimension Indicador Cédigo tems
) INT1 La agencia de viajes se muestra como una empresa integra
Integridad (INT) g . v J. p - : = P p g
INT2 La agencia cumplio con lo ofrecido en el paquete turistico
., REP3 Ha escuchado buenas referencias de la agencia de viajes
Confianza Reputacion (REP) T =
REP4 La agencia tiene buena reputacion
. . EXC5 En general, el servicio ha cubierto sus expectativas
Expectativa del cliente (EXC) £ . v . Y 1S XD o v .
EXC6  Considero que lo brindado en el paquete turistico esta acorde a lo pagado
cC7 Considero que podria haber encontrado una agencia que ofrezca un mejor servicio
Compromiso calculado (CC) ccs Considero que puede ser provechoso tomar los servicios de esta agencia de viajes en otra
. oportunidad
Compromiso : : ; ; ; s : :
CA9 Considero ventajoso seguir acudiendo a esta agencia de viajes debido que a lo largo del tiempo
Compromiso afectivo (CA) otorga ventajas en cuanto a precios y servicios
CA10  Merece la pena mantener una buena relacion con la agencia de viajes
. .. CS11 Siento que el modo en que mi hijo(a) y yo hemos sido tratados fue el correcto
Calidad del servicio (CS : . — :
€5 CS12 Los diferentes destinos visitados en el tour fueron adecuados y de gran calidad
Satisf.acci()n Profesionalismo (PRO) PRO13 Los trabajadores de la ag'encia s.e .expres’an y brindan.un servicio profesional
del cliente PRO14 Los procesos de la agencia de viajes estan bien definidos
., GRI15 Mis sugerencias son escuchadas atentamente por la agencia de viaje
Gestion de reclamos (GR) : T = .
GR16  La agencia muestra flexibilidad al momento de acordar las condiciones del servicio
Posibilidad de interaccion digital PID17 La agencia cuenta con redes sociales habilitadas para seguir el contacto
Intencién de (PID) P S . T
., PID18 La agencia dio a conocer su entorno digital durante y después del servicio
renovacion . S . . .
., La agencia muestra interés en conocer que tan satisfecho quedé con el servicio
de la relacion ., ., RR19
Renovacion de la relacion (RR)
RR20 Volveria a tomar los servicios de la agencia de viajes en otra oportunidad
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Tabla 21
Items y cédigos de la escala del marketing relacional
Dimensiones Indicadores Codigo tems

Informacion Informacion previa al servicio (INF)  INF1 La agencia brind6 toda la informacion necesaria para poder tomar una buena decision.

Encuesta a los clientes (ENC) ENC2 La agencia intentd recolectar datos suyos para poder mantener una relacion mas
cercana

Comunicaciéon  Uso de diferentes medios de USO03 La agencia cuenta con diversos medios de comunicacion tecnologica que facilitan la
comunicacion (USO) interacciéon y comunicacion
Trato personalizado (TP) TP4 El personal de la agencia se preocupa por escuchar mis preocupaciones y necesidades

TP5 Mi menor hijo me comunicé un buen trato por parte de la agencia de viajes y sus
proveedores

Incentivos y Campailas y beneficios (CB) CB6 Considera que la agencia de viajes brinda buenos beneficios a sus clientes mas fieles

privilegios CB7 Le gustaria que la agencia de viajes realice descuentos u otorgue beneficios

Experiencia del Impresion (IMP) IMPS8 El personal de la agencia se desenvuelve con calidez

cliente IMP9 Tiene una grata impresion de los servicios de la agencia
Posibilidad de recomendacion (PR) PR10 Recomendaria los servicios de la agencia de viajes a mis conocidos

Marketing Relaciones interpersonales (RI) RIl1 Se percibe una adecuada atmosfera entre los miembros de la agencia de viajes

interno RI12 Se denota un correcto trabajo en equipo
Orientacion al cliente (OC) 0C13 Existe un compromiso en brindar un buen servicio

OCl4 El personal conoce bien todos los servicios que oferta la agencia de viajes
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3.8.3.2. Validacion del instrumento mediante el criterio de jueces
expertos. Para lograr la validez de contenido del cuestionario planteado se recurrid
al juicio de expertos, de tal manera, lograr que los items planteados tengan
coherencia con los indicadores, dimensiones y variables. El resultado fue favorable,
sin observaciones, conforme se presentan en la Tabla 22, asimismo, las fichas de
validacion de expertos se presentan en los anexos de esta tesis.
Tabla 22

Descripcion de expertos

Indicadores de Valoracion

evaluacion del Criterios
Juezl Juez2 Juez3
instrumento

Estdan  formulados con  lenguaje
1. Claridad . . . 4 4 4
apropiado que facilita su comprension

Estdin  expresados en  conductas
2. Objetividad 4 5 4
observables, medibles

) ~ Existe una organizacion logica en los
3. Consistencia ' ' 4 4 5
contenidos y relacion con la teoria

~ Existe relacion de los contenidos con los
4. Coherencia ) 4 4 4
indicadores de la variable

_ _ Las categorias de respuestas y sus
5. Pertinencia ] 4 5 5
valores son apropiados

o Son suficientes la cantidad y calidad de
6. Suficiencia _ 4 4 4
items presentados en el instrumento

Sumatoria total 24 26 26

Nota. Donde: (1) muy malo, (2) malo, (3) regular, (4) buéno, (%) inuy bueno

3.8.3.3. Confiabilidad del instrumento. Una vez concluida
satisfactoriamente la validez de contenido mediante el criterio de jueces expertos,
se procedio a realizar una prueba piloto con la finalidad de obtener la fiabilidad de
las escalas de medicion.

Hernandez et al. (2014) comentan que es importante realizar la prubea piloto
en una muestra que cumpla con los criterior de inclusion, por tal motivo, la prueba

piloto fue aplicada al 5% de la poblacién de estudio. Posterior a lo mencionado, se
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procedi6 a estimar el estadistico Alfa de Cronbach para cada una de las dimensiones
del estudio y las variables en general.

Tabla 23

Alfa de Cronbach de la variable marketing relacional, prueba piloto

Dimensiones y Variable N de items Alfa de Cronbach
Confianza 6 0.894
Compromiso 4 0.846
Satisfaccion 6 0.963
Intencion de renovacion de

4 0.921

la relacion
Marketing relacional 20 0.883

Nota. Datos obtenidos de la prueba piloto a 16 clientes.

Tabla 24
Alfa de Cronbach de la variable fidelizacion de clientes, prueba piloto

Dimensiones y Variable N de items Alfa de Cronbach
Informacion 2 0.943
Comunicacion 3 0.781
Incentivos y privilegios 2 0.955
Experiencia del cliente 3 0.971
Marketing interno 4 0.936
Fidelizacion del cliente 14 0.827

Nota. Datos obtenidos de la prueba piloto a 16 clientes.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se desarrolld los meses de marzo y abril del 2024. El
objetivo del trabajo de campo fue identificar la percepcion de los padres de familia
que decidieron tomar los servicios de la Agencia de Viajes Caminos del Peru el afio
2023, como parte del viaje de promocion de su menor hijo.

El trabajo de campo consisti6 en la aplicacion del cuestionario de
recoleccion de datos via online mediante la plataforma Google Forms enviada a los
padres de familia via correo y via WhatsApp, durante el proceso se garantizo la
reserva de los datos y se valor el aporte de los padres de familia.

Cabe resaltar que, producto de la recogida de informacion, s6lo fue posible
contar con 275 padres de familia que accedieron a contestar los cuestionarios y

colaborar con la presente investigacion.

4.2. DISENO DE LA PRESENTACION DE RESULTADOS

En primer lugar, se presentan los resultados descriptivos de las variables
marketing relacional y fidelizacion de clientes, asi como cada una de sus
dimensiones acompanadas de su respectiva interpretacion. Posterior a ello, son
presentados los resultados inferenciales que conduciran a la comprobacion de las
hipotesis, la prueba estadistica que se utilizo fue la regresion lineal simple para

determinar el grado de influencia de la variable independiente en la dependiente.
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4.3. RESULTADOS
4.3.1. Resultados de la variable marketing relacional

4.3.1.1. Analisis descriptivo por dimension

De la Tabla 25 se desprende que la confianza percibida por los clientes de
la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru se encuentra en un nivel alto con
un 62.9% explicado por la integridad, reputacion y la cobertura de expectativas post
servicio brindado; por otra parte, se puede apreciar que la confianza se encuentra
en un nivel medio en 28.4% y en nivel bajo en solo 8.7%.
Tabla 25
Distribucion de frecuencias de la dimension confianza en los clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia Por(c(;n)taje
0
Nivel bajo 6-14 24 8.7
Nivel medio 15-23 78 28.4
Confianza Nivel alto 23-30 173 62.9
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 26 se puede apreciar que el 72.0% de los clientes de la Agencia
de Viajes y Turismo Caminos del Pert considera que el compromiso estd en un
nivel alto, dicha percepcién se basa en factores relacionados al compromiso
calculado y al afectivo, el primero hace referencia a la posibilidad de los clientes de
encontrar los servicios de una mejor agencia de viajes que les pudo haber brindado
un servicio mejor; por otra parte el compromiso afectivo denota un sentimiento de
pertenencia a la organizacién. Asimismo, se encontrd que los clientes consideran
que el compromiso se encuentra en un nivel medio en 28.4% y en nivel bajo en

8.7%.



Tabla 26
Distribucion de frecuencias de la dimension compromiso en los clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru
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Dimension Valor final Baremo Frecuencia Por(c(;n)taje
(1]
Nivel bajo 4-9 37 13.5
. Nivel medio 10-14 40 14.5
Compromiso  \p;y o] alto 15-20 198 72.0
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

De los resultados mostrados en la Tabla 27, resalta que el 61.1% de |

clientes de la Agencia de Viajes Caminos del Pert considera que la satisfaccion

encuentra en un nivel alto, esto explicado por una buena percepcion de la calidad

(O]

SC

del servicio prestado, el profesionalismo mostrado por los colaboradores de agencia

en todos los puntos de contacto del servicio y por la gestion de reclamos; por otra

parte, los clientes consideran en un 25.8% que el nivel de satisfaccion es medio y

un 13.1% que es bajo.
Tabla 27
Distribucion de frecuencias de la dimension satisfaccion en los clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia Por(c;n)taje
(1)
Nivel bajo 6-14 36 13.1
Nivel medio 15-23 71 25.8
Satisfaccion ;o) alto 23-30 168 61.1
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 28 se puede observar los resultados para la dimension intencion

de renovacion de la relacion con la Agencia de Viajes Caminos del Pert, en tal

sentido, se puede apreciar que un 70.5% considera que esta intencion es alta, debido

principalmente a la posibilidad de seguir tomando los servicios de la Agencia en

el
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futuro y la facilidad para mantener el contacto por medios digitales, asimismo, el
16.4% considera que esta intencion es media y un 13.1% que es baja.

Tabla 28

Distribucion de frecuencias de la dimension intencion de renovacion de la

relacion de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia Por(c;n)taje
0
Nivel bajo 6-14 36 13.1
Intencion de  Nivel medio 15-23 45 16.4
renovacionde i1 it 23-30 194 70.5
la relacion
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

4.3.1.2. Analisis descriptivo de la variable en general

En la Tabla 29 se puede apreciar los resultados descriptivos para la variable
marketing relacional en general, al respecto, se puede apreciar que la diferencia no
es tan marcada como en el estudio descriptivo por sus dimensiones, asi, se puede
observar que un 51.6% considera que la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del
Pert1 realiza buenas practicas de marketing relacional, por otra parte, un 46.2% que
se encuentra en nivel medio, lo cual indica que hay aun un amplio margen de
mejora, por ultimo, Ginicamente el 2.2% considera que bajo.
Tabla 29
Distribucion de frecuencias de la variable marketing relacional de la Agencia de

Viajes y Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia POI’(C(;H)tﬂJC
(1]
Nivel bajo 20-46 6 22
Marketi
GRCUNE  Nivel medio  47-73 127 462
relacional

Nivel alto 74-100 142 51.6
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Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25
4.3.2. Resultados de la variable fidelizacion de clientes

4.3.2.1. Analisis descriptivo por dimension

En la Tabla 30 se puede observar que un 72% considera que la dimension
informacion se encuentra en un nivel alto, esto esta relacionado a la informacion
previa que brinda la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Pert previo a la
prestacion del servicio, asi como de recolectar informacion de sus clientes una vez
prestado el servicio a manera de retroalimentacion. Por otra parte, se aprecia que
un 23.3% indica que esta dimension se encuentra en un nivel medio y so6lo el 4.7%
que se encuentra en un nivel bajo
Tabla 30
Distribucion de frecuencias de la dimension informacion de la Agencia de Viajes

v Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia Por(coe/n)taj ¢
0
Nivel bajo 2-4 13 4.7
Nivel medio 5-7 64 233
Informacion o1 aio 8-10 198 72.0
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

Con respecto a la dimension comunicacion, la Tabla 31 presenta los
resultados descriptivos obtenidos, se puede apreciar que el 72% de los clientes de
la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru indica que se encuentra en un
nivel alto, debido principalmente a que consideran que la Agencia cuenta con
diferentes medios de comunicacion, es sencillo poder contactarse con ellos y el trato

recibido tanto por los padres como los alumnos fue personalizado. Por otra parte,



96

Tabla 31
Distribucion de frecuencias de la dimension comunicacion de la Agencia de

Viajes y Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia Por(c;n)taje
0
Nivel bajo 3-6 22 8.0
Nivel medio 7-11 55 20.0
Comunicacion .01 o1t 12-15 198 72.0
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

Segun los resultados estadisticos de la Tabla 32, los clientes de la Agencia
de Viajes y Turismo Caminos del Perti, consideran en un 69.5% que la dimension
incentivos y privilegios se encuentra en un nivel alto, especialmente relacionado a
su motivacion por recibir beneficios y descuentos por parte de la Agencia; por otra
parte, el 18.9% considera que estd en nivel medio y el 11.6% que esta en nivel bajo.
Tabla 32
Distribucion de frecuencias de la dimension incentivos y privilegios de la Agencia

de Viajes y Turismo Caminos del Perti

P taj
Dimension Valor final Baremo Frecuencia or(c;n) aje
(]
Nivel bajo 2-4 32 11.6
Incentivosy  Nivel medio 5-7 52 18.9
privilegios Nivel alto 8-10 191 69.5
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

Los resultados mostrados en la Tabla 33 denotan que los clientes encuestados
consideran que la experiencia vivida fue de un nivel alto en 63.6%, relacionado a
la calidez y el buen servicio realizado por la agencia, debiendo recalcar también que
existe una gran posibilidad de recomendacion; de igual forma, consideran que es

medio en 26.9% y bajo en 9.5%.
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Tabla 33
Distribucion de frecuencias de la dimension experiencia del cliente de la Agencia

de Viajes y Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia Por(cof/:n)taje
0
Nivel bajo 3-6 26 9.5
Experiencia  Nivel medio 7-11 74 26.9
del cliente Nivel alto 12-15 175 63.6
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

La Tabla 34 permite visualizar que los clientes de la Agencia de Viajes y
Turismo Caminos del Pert consideran que el marketing interno que desarrolla la
empresa es alto en 68.0%, esto se ve influenciado porque los clientes perciben que
las relaciones interpersonales son las adecuadas y esto permite un enfoque al
cliente, asimismo, consideran que es medio en 20.4% y bajo en 11.6%.

Tabla 34
Distribucion de frecuencias de la dimension marketing interno de la Agencia de

Viajes y Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia POI‘(C:/}Il)ta_] ¢
0
Nivel bajO 4-9 32 l 16
Marketing Nivel medio 10-14 56 20.4
interno Nivel alto 15-20 187 68.0
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

4.3.2.2. Analisis descriptivo de la variable en general

En la Tabla 35 se puede apreciar los resultados descriptivos para la variable
fidelizacion de clientes en general, al respecto, se puede apreciar que un 57.8% de
los clientes consideran que el nivel de fidelizacion es alto, por lo que se pudo
observar, guarda relacion con los resultados por dimensiones donde en todas las

tendencias fue alta; por otra parte, una considerable participacion de la muestra
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considera que esta en nivel medio con 38.9% y tinicamente un 3.3% considera que
bajo.

Tabla 35

Distribucion de frecuencias de la variable fidelizacion de clientes de la Agencia

de Viajes y Turismo Caminos del Peru

Dimension Valor final Baremo Frecuencia P0r(c:/n)ta;e
0
Nivel bajo 14-32 9 33
o Nivel medio 33-51 107 38.9
Fidelizacion
de clientes Nivel alto 52-70 159 57.8
Total 275 100.00

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

4.4. PRUEBA ESTADISTICA
4.4.1. Prueba de normalidad de los datos
4.4.1.1. Prueba de normalidad de la variable marketing relacional

a) Planteamiento de hipotesis para la prueba de normalidad
Hipdtesis nula (H,) = Los datos de la variable marketing relacional se
distribuyen de forma normal.
Hipdtesis alterna (H;) = Los datos de la variable marketing relacional no se
distribuyen de forma normal.

b) Ceriterios de evaluacion para el contraste de hipotesis

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Si p-valor > 0.05, no se puede rechazar la hipotesis nula (H,)
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¢) Calculo estadistico
Tabla 36

Supuestos de normalidad de la variable marketing relacional y sus respectivas

dimensiones
Dimension / Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Variable Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Confianza .080 275 .200 979 275 176
Compromiso 124 275 200 .845 275 .144
Satisfaccion .057 275 .065 921 275 .022
Intencion de
renovacion .064 275 .200 966 275  .087
de la relacion
Marketing 186 275 200 844 275 155
relacional

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25
d) Interpretacion
En la Tabla 36, a través del estadistico Kolmogorov-Smirnov, se determino
que los valores p superan el nivel de significancia planteado (0.05), por tal
motivo, se puede afirmar que los residuos presentan normalidad y asi se
verifica que se cumple el supuesto de normalidad para la variable marketing
relacional y sus dimensiones.

4.4.1.2. Prueba de normalidad de la variable fidelizacion de clientes
a) Planteamiento de hipétesis para la prueba de normalidad

Hipotesis nula (Ho) = Los datos de la variable fidelizacion de clientes se
distribuyen de forma normal.
Hipotesis alterna (H;) = Los datos de la variable fidelizacion de clientes no

se distribuyen de forma normal.

b) Criterios de evaluacion para el contraste de hipdtesis

Si p-valor < 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Si p-valor > 0.05, no se puede rechazar la hipotesis nula (Ho)
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¢) Calculo estadistico

Tabla 37

Supuestos de normalidad de la variable marketing relacional y sus respectivas

dimensiones
Dimensién / ];(:ll(;ogorov-Smlrnov Shapiro-Wilk
i
Variable stiio > gl Sig. Estadistico gl Sig.
Informacion 147 275 .144 .844 275 176
Comunicacién .064 275 152 465 275 .144
Incentivos y 311 275 057 777 275 022
privilegios
Experiencia del
) .044 275 .188 .586 275 .004
cliente
Marketing interno A11 275 144 911 275  .087
Fidelizacion de 257 275 146 758 275 128
clientes

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25
d) Interpretacion

En la Tabla 37, a través del estadistico Kolmogorov-Smirnov, se determin6
que los valores p superan el nivel de significancia planteado (0.05), por tal
motivo, se puede afirmar que los residuos presentan normalidad y asi se
verifica que se cumple el supuesto de normalidad para la variable

fidelizacion de clientes y sus dimensiones.

4.4.2. Analisis correlacional

4.4.2.1. Correlacion de la primera hipétesis especifica: Influencia de la
confianza en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo
Caminos del Peru, 2023.
Como muestra la Tabla 38, se obtuvo un coeficiente de correlacion R de Pearson
de 0.912 con un p-valor de 0.000, lo cual es menor al nivel de significancia (0.05)

planteado en esta investigacion. Por tal motivo, existe evidencia estadisticamente
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significativa para afirmar que la confianza y la fidelizacion de clientes tienen una
relacion significativa.

Tabla 38

Correlacion: Confianza y fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y

Turismo Caminos del Peru, 2023

Variables Estadisticos D1VI: Confianza vD: F1d§llzac1on
procesadas de clientes
Copdainde
DIVL: Confianza o\ pilateral) 0.000
N 275 275
Correlacion de
VD: Fidelizacion Pearson 0.912 I
de clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 275 275

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

4.4.2.2. Correlacion de la segunda hipoétesis especifica: Influencia del
compromiso en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo
Caminos del Peru, 2023.
Como muestra la Tabla 39, se obtuvo un coeficiente de correlacion R de Pearson
de 0.874 con un p-valor de 0.001, lo cual es menor al nivel de significancia (0.05)
planteado en esta investigacion. Por tal motivo, existe evidencia estadisticamente
significativa para afirmar que el compromiso y la fidelizacion de clientes tienen una
relacion significativa.
Tabla 39
Correlacion: Compromiso y fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y

Turismo Caminos del Peru, 2023

Variables L . D2VI: VD: Fidelizacion
Estadisticos . .
procesadas Compromiso de clientes
Correlacion de
D2VI: Pearson 1 0.874
Compromiso Sig. (bilateral) 0.001
N 275 275
Correlacion de
VD: Fidelizacion Pearson 0.874 1
de clientes Sig. (bilateral) 0.001

N 275 275
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Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

4.4.2.3. Correlacion de la tercera hipotesis especifica: Influencia de la
satisfaccion en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo
Caminos del Peru, 2023.
Como muestra la Tabla 40, se obtuvo un coeficiente de correlacion R de Pearson
de 0.931 con un p-valor de 0.000, lo cual es menor al nivel de significancia (0.05)
planteado en esta investigacion. Por tal motivo, existe evidencia estadisticamente
significativa para afirmar que la satisfaccion y la fidelizacion de clientes tienen una
relacion significativa.
Tabla 40
Correlacion: Satisfaccion y fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y

Turismo Caminos del Peru, 2023

Variables iy D3VI: VD: Fidelizacion
Estadisticos . ., .
procesadas Satisfaccion de clientes
Correlacion de
D3VI: Pearson ! 0.931
Satisfaccion Sig. (bilateral) 0.000
N 275 275
Correlacion de
VD: Fidelizacion Pearson 0.931 !
de clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 275 275

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

4.4.2.4. Correlacion de la cuarta hipoétesis especifica: Influencia de la
intencion de renovacion de la relacion en la fidelizacion de los clientes de la
Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.
Como muestra la Tabla 41, se obtuvo un coeficiente de correlacion R de Pearson
de 0.847 con un p-valor de 0.000, lo cual es menor al nivel de significancia (0.05)
planteado en esta investigacion. Por tal motivo, existe evidencia estadisticamente
significativa para afirmar que la intenciéon de renovacion de la relacion y la

fidelizacion de clientes tienen una relacion significativa.
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Tabla 41
Correlacion: Intencion de renovacion de la relacion y fidelizacion de los clientes
de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023

D4VI: Intencion
de renovacion de
la relacion

VD: Fidelizacion
de clientes

Variables

procesadas Estadisticos

D4VL: Intencien  orrelacion de ] 0.847

de renovacion de ) Pea.r son
la relacién Sig. (bilateral) 0.000
N 275 275
Correlacion de
VD: Fidelizacion Pearson 0.874 1
de clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 275 275

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

4.4.2.5. Correlacion de la hipotesis general: Influencia del marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo
Caminos del Peru, 2023.
Como muestra la Tabla 42, se obtuvo un coeficiente de correlacion R de Pearson
de 0.925 con un p-valor de 0.000, lo cual es menor al nivel de significancia (0.05)
planteado en esta investigacion. Por tal motivo, existe evidencia estadisticamente
significativa para afirmar que el marketing relacional y la fidelizacion de clientes
tienen una relacion significativa.
Tabla 42
Correlacion: Marketing relacional y fidelizacion de los clientes de la Agencia de

Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023

Variables , . VI: Marketing VD: Fidelizacion
Estadisticos . .
procesadas relacional de clientes
Correlacion de
VI: Marketing Pearson ! 0.925
relacional Sig. (bilateral) 0.000
N 275 275
Correlacion de
VD: Fidelizacion Pearson 0.925 1
de clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 275 275

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)
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4.5. COMPROBACION DE HIPOTESIS

4.5.1. Comprobacion de la primera hipdtesis especifica

a)

b)

d)

Planteamiento de hipdtesis para regresion lineal simple

e Hipotesis nula (Ho) = La confianza no influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del
Peru S.A.C. -2023.

e Hipotesis alterna (Hi) = La confianza influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del
Peru S.A.C. -2023.

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, se rechaza la H,

Criterios del procesamiento estadistico

Nivel de significancia de 0.05, con un nivel de confianza del 95%
Técnica estadistica: Regresion lineal simple

Método estadistico

En la Tabla 43 se puede observar un coeficiente de correlacion de Pearson
R=0.912, lo cual indica la existencia de una correlacion positiva muy fuerte
entre la confianza y la fidelizacion de los clientes, asimismo, se obtuvo un R?
de 0.832, lo que quiere decir que la confianza explica en un 83.2% la variacion
de la fidelizacion de clientes.

Tabla 43

Resumen del modelo: Influencia de la confianza en la fidelizacion de los

clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru S.A.C., 2023

R cuadrado  Error estdndar
Modelo R R cuadrado ‘ o
ajustado de la estimacion

1 0.912 0.832 0.830 2.145

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25
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En la Tabla 44 se puede apreciar el estadistico F, siendo significativo (p-valor
= 0.000), por lo tanto, existe evidencia estadisticamente significativa para
rechazar la hipotesis nula y afirmar que la confianza influye significativamente
en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos
del Peru, 2023.

Tabla 44

Anova: Influencia de la confianza en la fidelizacion de los clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.

Suma de Media .
Modelo gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion  4675.684 1 4675.684 606.111 0.000
1 Residuo 542.138 273 7.542

Total 5217.822 274

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

Estimacion de la ecuacion de regresion lineal
Tabla 45
Coeficientes: Influencia de la confianza en la fidelizacion de clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.

Coeficientes no  Coeficientes

estandarizados  estandarizados

Modelo t Sig.
Desv.
B Beta
Error
(Constante) 0.772 1.142 0.634 0.388
1 DIVI:
0489  0.044 0.596 21.614 0.000
Confianza

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 45 se puede apreciar un estadistico “t” de student de 21.614, el cual
es mayor a 1.96 a un nivel de confianza del 95%, asimismo, se obtuvo una

constante de 0.772 y una pendiente de 0.489, significativa con un p-valor de
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0.000. Con los resultados obtenidos es posible construir la siguiente ecuacion
de regresion lineal

Fidelizacion de clientes = 0.772 + 0.489 Confianza
De la ecuacion planteada se puede deducir que si el valor de la confianza fuera
0, la fidelizacion de clientes seria 0.772, en el mismo orden de ideas, un
aumento de una unidad en la confianza, conllevaria un aumento de 0.489 en la

fidelizacion de clientes.

4.5.2. Comprobacion de la segunda hipdtesis especifica

a)

b)

d)

Planteamiento de hipétesis para regresion lineal simple

e Hipotesis nula (Ho) = El compromiso no influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del
Peru S.A.C. -2023.

e Hipotesis alterna (H;) = El compromiso influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del
Peru S.A.C. -2023.

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, se rechaza la H,

Criterios del procesamiento estadistico

Nivel de significancia de 0.05, con un nivel de confianza del 95%
Técnica estadistica: Regresion lineal simple

Método estadistico

En la Tabla 46 se puede observar un coeficiente de correlacion de Pearson
R=0.874, lo cual indica la existencia de una correlacion positiva muy fuerte
entre el compromiso y la fidelizacion de los clientes, asimismo, se obtuvo un
R? de 0.769, lo que quiere decir que el compromiso explica en un 76.9% la

variacion de la fidelizacion de clientes.
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Tabla 46
Resumen del modelo: Influencia del compromiso en la fidelizacion de los

clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru S.A.C., 2023

R cuadrado  Error estdndar
Modelo R R cuadrado ‘ o
ajustado de la estimacion

1 0.874 0.769 0.768 2.221

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 47 se puede apreciar el estadistico F, siendo significativo (p-valor
= 0.000), por lo tanto, existe evidencia estadisticamente significativa para
rechazar la hipdtesis nula y afirmar que el compromiso influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y
Turismo Caminos del Pert, 2023.

Tabla 47

Anova: Influencia del compromiso en la fidelizacion de los clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.

Suma de Media
Modelo gl ) F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion  4341.211 1 4445.587 602.333 0.000
1  Residuo 500.114 273 7.242

Total 4841.325 274

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

Estimacion de la ecuacion de regresion lineal
Tabla 48
Coeficientes: Influencia del compromiso en la fidelizacion de clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.

Coeficientes no  Coeficientes

estandarizados  estandarizados
Modelo t Sig.
Desv.
B Beta
Error

1 (Constante) 0.844  1.344 0.463 0.211
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D2VI:
0.522  0.010 0.588 19.855 0.020
Compromiso

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 48 se puede apreciar un estadistico “t” de student de 19.855, el cual
es mayor a 1.96 a un nivel de confianza del 95%, asimismo, se obtuvo una
constante de 0.844 y una pendiente de 0.522, significativa con un p-valor de
0.000. Con los resultados obtenidos es posible construir la siguiente ecuacion
de regresion lineal
Fidelizacion de clientes = 0.844 + 0.522 Compromiso

De la ecuacion planteada se puede deducir que, si el valor del compromiso
fuera 0, la fidelizacion de clientes seria 0.844, en el mismo orden de ideas, un
aumento de una unidad en el compromiso, conllevaria un aumento de 0.522 en

la fidelizacion de clientes.

4.5.3. Comprobacion de la tercera hipotesis especifica

a)

b)

Planteamiento de hipdtesis para regresion lineal simple

e Hipotesis nula (Ho) = La satisfaccion no influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del
Pert S.A.C. -2023.

e Hipotesis alterna (H;) = La satisfaccion influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos del
Peru S.A.C. -2023.

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, se rechaza la H,

Criterios del procesamiento estadistico

Nivel de significancia de 0.05, con un nivel de confianza del 95%

Técnica estadistica: Regresion lineal simple
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d) Método estadistico

En la Tabla 49 se puede observar un coeficiente de correlacion de Pearson
R=0.931, lo cual indica la existencia de una correlacion positiva muy fuerte
entre la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes, asimismo, se obtuvo un
R? de 0.867, lo que quiere decir que la satisfaccion explica en un 86.7% la
variacion de la fidelizacion de clientes.

Tabla 49

Resumen del modelo: Influencia de la satisfaccion en la fidelizacion de los

clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru S.A.C., 2023

R cuadrado  Error estdndar
Modelo R R cuadrado ' S
ajustado de la estimacion

1 0.931 0.867 0.865 2.127

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 50 se puede apreciar el estadistico F, siendo significativo (p-valor
= 0.000), por lo tanto, existe evidencia estadisticamente significativa para
rechazar la hipdtesis nula y afirmar que la satisfaccion influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes 'y
Turismo Caminos del Pert, 2023.

Tabla 50

Anova: Influencia de la satisfaccion en la fidelizacion de los clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.

Suma de Media ‘
Modelo gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion  4522.861 1 4168.587 568.573 0.000
1  Residuo 426.659 273 6.969

Total 4949.520 274

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25
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Estimacion de la ecuacion de regresion lineal
Tabla 51
Coeficientes: Influencia de la satisfaccion en la fidelizacion de clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.

Coeficientesno  Coeficientes

estandarizados  estandarizados

Modelo t Sig.
Desv.
B Beta
Error
(Constante) 0.765  1.113 0.617 0.522
1 D3VI:
) ) 0.687  0.355 0.554 20.356 0.000
Satisfaccion

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

Enla Tabla 51 se puede apreciar un estadistico “t” de student de 20.356, el cual
es mayor a 1.96 a un nivel de confianza del 95%, asimismo, se obtuvo una
constante de 0.765 y una pendiente de 0.687, significativa con un p-valor de
0.000. Con los resultados obtenidos es posible construir la siguiente ecuacion
de regresion lineal
Fidelizacion de clientes = 0.765 + 0.687 Satisfaccion

De la ecuacion planteada se puede deducir que si el valor de la satisfaccion
fuera 0, la fidelizacion de clientes seria 0.765, en el mismo orden de ideas, un
aumento de una unidad en la satisfaccion, conllevaria un aumento de 0.687 en

la fidelizacion de clientes.

4.5.4. Comprobacion de la cuarta hipdtesis especifica
e) Planteamiento de hipdtesis para regresion lineal simple

e Hipotesis nula (Ho) = La intencidon de renovacion de la relacion no influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes

y turismo Caminos del Pert S.A.C. -2023.
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e Hipotesis alterna (H;) = La intencion de renovacion de la relacion influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes
y turismo Caminos del Pertt S.A.C. -2023.

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, se rechaza la Ho

Criterios del procesamiento estadistico

Nivel de significancia de 0.05, con un nivel de confianza del 95%
Técnica estadistica: Regresion lineal simple

Método estadistico

En la Tabla 52 se puede observar un coeficiente de correlacion de Pearson
R=0.847, lo cual indica la existencia de una correlacion positiva muy fuerte
entre la intencion de renovacion de la relacion y la fidelizacion de los clientes,
asimismo, se obtuvo un R? de 0.718, lo que quiere decir que la satisfaccion
explica en un 71.8% la variacion de la fidelizacion de clientes.

Tabla 52

Resumen del modelo: Influencia de la intencion de renovacion de la relacion
en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos

del Peru S.A.C., 2023

R cuadrado  Error estdndar
Modelo R R cuadrado ‘ o
ajustado de la estimacion

1 0.847 0.718 0.718 2.002

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 53 se puede apreciar el estadistico F, siendo significativo (p-valor
= 0.000), por lo tanto, existe evidencia estadisticamente significativa para
rechazar la hipotesis nula y afirmar que la intenciéon de renovacion de la
relacion influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la

Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Perua, 2023.
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Tabla 53
Anova: Influencia de la intencion de renovacion de la relacion en la

fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del

Peru, 2023.

Suma de Media ‘
Modelo gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion  3988.664 1 4022.599 633.009 0.000
1  Residuo 497.624 273 8.678

Total 4486.288 274

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

Estimacion de la ecuacion de regresion lineal

Tabla 54

Coeficientes: Influencia de la intencion de renovacion de la relacion en la
fidelizacion de clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru,

2023.

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados  estandarizados

Modelo t Sig.
Desv.
B Beta
Error
(Constante)  0.622 1.852 0.877 0.244
D4VI:
1 Intencién de
_ 0.345 0.664 0.645 22.647 0.000
renovacion

de la relacion

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 54 se puede apreciar un estadistico “t” de student de 22.647, el cual
es mayor a 1.96 a un nivel de confianza del 95%, asimismo, se obtuvo una

constante de 0.622 y una pendiente de 0.345, significativa con un p-valor de
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0.000. Con los resultados obtenidos es posible construir la siguiente ecuacion
de regresion lineal
Fidelizacion de clientes = 0.622 + 0.345 Intencion de renovacion de la
relacion
De la ecuacion planteada se puede deducir que si el valor de la intencion de
renovacion de la relacion fuera 0, la fidelizacion de clientes seria 0.622, en el
mismo orden de ideas, un aumento de una unidad en la intencion de renovacion

de la relacion, conllevaria un aumento de 0.622 en la fidelizacion de clientes.

4.5.5. Comprobacion de la hipétesis general

a)

b)

d)

Planteamiento de hipdtesis para regresion lineal simple

e Hipotesis nula (H,) = El marketing relacional no influye significativamente
en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos
del Pera S.A.C. -2023.

e Hipdtesis alterna (Hi) = El marketing relacional influye significativamente
en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de viajes y turismo Caminos
del Pera S.A.C. -2023.

Regla de decision

Si p-valor < 0.05, se rechaza la H,

Criterios del procesamiento estadistico

Nivel de significancia de 0.05, con un nivel de confianza del 95%
Técnica estadistica: Regresion lineal simple

Método estadistico

En la Tabla 55 se puede observar un coeficiente de correlacion de Pearson
R=0.925, lo cual indica la existencia de una correlacion positiva muy fuerte
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes, asimismo, se
obtuvo un R? de 0.856, lo que quiere decir que la satisfaccion explica en un

85.6% la variacion de la fidelizacion de clientes.
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Tabla 55
Resumen del modelo: Influencia del marketing relacional en la fidelizacion

de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru S.A.C.,

2023

R cuadrado  Error estdndar
Modelo R R cuadrado ' S
ajustado de la estimacion

1 0.925 0.856 0.855 1.882

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 56 se puede apreciar el estadistico F, siendo significativo (p-valor
= 0.000), por lo tanto, existe evidencia estadisticamente significativa para
rechazar la hipdtesis nula y afirmar que el marketing relacional influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes 'y
Turismo Caminos del Pert, 2023.

Tabla 56

Anova: Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes

de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.

Suma de Media ‘
Modelo gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion  4108.333 1 4423.201 588.438 0.000
1  Residuo 402.687 273 7.653

Total 4511.020 274

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25
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Estimacion de la ecuacion de regresion lineal
Tabla 57
Coeficientes: Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de

clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru, 2023.

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados  estandarizados

Modelo t Sig.
Desv.
B Beta
Error
(Constante)  0.377 2.042 0946 0.544
| VI:
Marketing 0.682 0.845 0.863 20.668 0.000
relacional

Nota. Datos obtenidos del software estadistico SPSS version 25

En la Tabla 57 se puede apreciar un estadistico “t” de student de 20.668, el cual
es mayor a 1.96 a un nivel de confianza del 95%, asimismo, se obtuvo una
constante de 0.377 y una pendiente de 0.682, significativa con un p-valor de
0.000. Con los resultados obtenidos es posible construir la siguiente ecuacion
de regresion lineal
Fidelizacion de clientes = 0.377 + 0.682 Marketing relacional

De la ecuacion planteada se puede deducir que si el valor del marketing
relacional fuera 0, la fidelizacion de clientes seria 0.377, en el mismo orden de
ideas, un aumento de una unidad en el marketing relacional, conllevaria un

aumento de 0.682 en la fidelizacion de clientes.
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4.6. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados encontrados han permitido concretar el objetivo general, el cual
indica que el marketing relacional influye significativamente en la fidelizacion de
los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru en el afio 2023; se
pudo obtener un coeficiente de determinacion R? =0.856, con significancia menor
a 0.05, permitiendo explicar por medio del modelo de regresion lineal simple
Fidelizacion de clientes = 0.377 + 0.682 Marketing relacional. Los resultados
encontrados a raiz del objetivo general guardan relacion con lo hallado por
Aucanshala (2023) quien demostr6 que las estrategias de marketing relacional son
un fuerte predictor en la lealtad de los clientes con un coeficiente de regresion de
0.653 con un error de 0.001, asi, se destaca la premisa de que es mucho més rentable
mantener clientes actuales que captar nuevos clientes, y que la fidelizacion va de la
mano con el crecimiento econdmico de la empresa siendo clave para su longevidad.
En el mismo orden de ideas, los resultados se relacionan con los de Sanchez y
Palacios (2022) las cuales desarrollaron un estudio pre experimental con 222
clientes, obteniendo como resultado que la implementacion de un plan de marketing
relacional impacta de manera significativa (p = 0.003 < 0.005) en la fidelizacion de
clientes del negocio materia de estudio.

Seguidamente, se pudo alcanzar el primer objetivo especifico de la
investigacion, el cual indica que la confianza influye significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Perta en
el afio 2023, con un coeficiente de determinacion R? =0.832, con significancia
menor a 0.05, permitiendo explicar por medio del modelo de regresion lineal simple
Fidelizacion de clientes = 0.772 + 0.489 Confianza. El resultado encontrado permite
refuerza los resultados obtenidos en la tesis doctoral de Granados (2023) quien tuvo
como muestra a 51 clientes de la Agencia de Viajes El Corte Inglés, asi, pudo
determinar que la confianza es una de las dimensiones del marketing de relaciones
que promueven la lealtad en los clientes con un 62.5% de aprobacion, demostrando
que la presencia de agentes de viajes que cumplen sus promesas y que estan seguros
de la informacion que brindan al usuario final genera confianza y por ende lealtad

en los clientes. También se pudo concordar con Sarmiento y Ferrdo (2019) quienes
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realizaron un andlisis empirico entre las dimensiones de la experiencia de marca
(confianza, satisfaccion y compromiso), demostrando que la confianza ejerce
influencia directa en la fidelizacion de clientes con un valor t de 8.298 y un p-valor
de 0.000, no obstante, en dicho estudio resulta ser la satisfaccion la dimension que
ejerce mayor influencia en la fidelizacion.

Se pudo comprobar el segundo objetivo especifico de esta investigacion, el
cual indica que el compromiso influye significativamente en la fidelizacion de los
clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Pert en el afio 2023, con
un coeficiente de determinaciéon R2 =0.769, con significancia menor a 0.05,
permitiendo explicar por medio del modelo de regresion lineal simple Fidelizacion
de clientes = 0.844 + 0.522 Compromiso. Este resultado permite apoyar los
resultados de Sanchez y Palacios (2022) quienes realizaron un estudio pre
experimental para conocer la variacion del compromiso de los clientes tras la
implementacion de un plan de marketing relacional, se obtuvo un coeficiente
Wilcoxon de -5.030 y un p-valor de 0.000 demostrando que el impacto de un plan
de marketing relacional genera un impacto significativo en la fidelizacioén de los
clientes; de igual manera se apoya la tesis de Fernandez (2021) quien comprobo la
relacion significativa entre el compromiso y la fidelizacion de clientes en 351
clientes de una clinica privada, para ello utilizé un coeficiente de correlacion Rho
de Spearman (Rho = 0.256, p-valor=0.000).

El tercer objetivo especifico de esta investigacion fue cubierto al comprobar
mediante regresion lineal simple que la satisfaccion influye significativamente en
la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru,
2023, se obtuvo un coeficiente de determinacion R2 =0.867, con significancia
menor a 0.05, permitiendo explicar por medio del modelo de regresion lineal simple
Fidelizacion de clientes = 0.765 + 0.687 Satisfaccion. El resultado presentado
muestra similitud con Soto (2022) quien en su estudio aplicado a 381 clientes del
Banco de Crédito del Peru de la Agencia Tacna, demostrd que la satisfaccion guarda
relacion y significativa con la fidelizacion de los clientes con un coeficiente Rho de
Spearman de 0.907 y un p-valor de 0.000, aunado a ello, para determinar la

influencia entre las variables, la autora utilizd el coeficiente chi cuadrado de
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441.640 y p-valor inferior a 0.05, demostrando la influencia entre la satisfaccion y
la fidelizacion de los clientes. Asimismo, guarda relacion con el estudio cualitativo
realizado por Rodriguez-Pallas (2023) quien explica que en el entorno turistico es
imperativo contar con clientes satisfechos ya que trae consigo la posibilidad de
captar clientes nuevos que vienen recomendados por clientes actuales, dando una
sensacion de seguridad, continuidad y proximidad.

Finalmente, se concretd el cuarto objetivo objetivo especifico de esta
investigacion, el cual indica que la intencion de renovacion de la relacion influye
significativamente en la fidelizacion de los clientes de la Agencia de Viajes y
Turismo Caminos del Perui en el afio 2023, con un coeficiente de determinacion R2
=0.718, con significancia menor a 0.05, permitiendo explicar por medio del modelo
de regresion lineal simple Fidelizacion de clientes = 0.622 + 0.345 Intencion de
renovacion de la relacion. Dicho resultado apoya lo publicado por Farias-Castafieda
et al. (2023) quienes tuvieron como muestra de estudio a 179 clientes y obtuvieron
un coeficiente Rho de Spearman de 0.757 y un p-valor de 0.000, asi demostraron
que la intencion de renovacion de la relacion se relaciona significativamente con la
fidelizacion de los clientes que conformaron dicha poblacion de estudio. De igual
manera, se encuentra concordancia con los hallado por Bedoya (2021) quien
comprobo con un estadistico F de 23.004 y un p-valor de 0.000 que los incentivos

y privilegios generan un impacto en la fidelizacion de clientes.
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CONCLUSIONES

Primera

El marketing relacional incide un 85.6% en la fidelizacion de los clientes de
la Agencia de Viajes y Turismo Caminos del Peru S.A.C. 2023, segtn el coeficiente
de determinacion, este resultado permite explicar por el modelo de regresion lineal
simple que la Fidelizacion de cliente = 0.377 + 0.682 Marketing relacional, es decir,
mientras el marketing relacional que lleve a cabo la Agencia de viajes sea mayor,
se obtendran mejores resultados en cuanto a la fidelizacion de los clientes. Asi, lo
descrito es indicador que el marketing relacional en funcion de la confianza, el
compromiso, la satisfaccion y la intencion de renovaciéon de la relacion, son
importantes para lograr que los clientes continlien demandando los servicios de la
agencia y no recurran a otras opciones.
Segunda

La confianza en la Agencia de viajes incide un 83.2% en la fidelizacion de
los clientes, segtn el coeficiente de determinacion, este resultado permite explicar
por el modelo de regresion lineal simple que la Fidelizacion de clientes = 0.772 +
0.489 Confianza, es decir, mientras los clientes sientan mayores niveles de
confianza seran mucho mas propensas a ser fidelizados; como se pudo observar en
los resultados encontrados, los padres de familia se encuentran conformes con la
realizacion total del servicio pactado e indican haber recibido buenas referencias y
recomendaciones sobre la empresa.
Tercera

El compromiso de los clientes de la Agencia de viajes incide un 76.9% en
su fidelizacion, esto segun el coeficiente de determinacion, este resultado permite
explicar el modelo de regresion dado por: Fidelizacion de clientes = 0.844 + 0.522
Compromiso, es decir, mientras el compromiso de los clientes con la agencia de
viajes aumente, tendra repercusion en su fidelizacion, como se pudo observar en el
estudio de los indicadores del compromiso, los clientes consideran que si podrian

tomar los servicios de la agencia en otra oportunidad, no obstante, no tienen bien
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definido si la agencia les ofrece alglin incentivo o si cuenta con algiin programa de
fidelizacion.
Cuarta

Se pudo determinar que la satisfaccion de los clientes incide un 86.7% en
su fidelizacion, lo cual es determinado por el coeficiente de determinacion y permite
plantear el modelo de regresion lineal simple dado por: Fidelizacion de clientes =
0.765 + 0.687 Satisfaccion, lo descrito muestra la influencia directa de la
satisfaccion de los clientes en su fidelizacion; como se desprende de los resultados,
los padres de familia quedaron muy satisfechos con las resefias y anécdotas que
contaron sus hijos, asimismo, se consideran satisfechos ya que la agencia de viajes
considerd su opinidn y sugerencias para adecuar el paquete turistico prestado.
Quinta

La intencion de renovacion de la relacion con la Agencia de viajes incide
un 71.8% en la fidelizacion de los clientes, segin el coeficiente de determinacion,
este resultado permite explicar por el modelo de regresion lineal simple que la
Fidelizacion de clientes = 0.622 + 0.345 Intencion de renovacion de la relacion, este
resultado indica, bidireccionalmente, que si la empresa emplea esfuerzos en crear
lazos perdurables con los clientes y si los clientes muestran predisposicion en seguir
adquiriendo los servicios, la fidelizacion sera mucho mas probable. Al respecto,
cabe resaltar que los clientes consideran que la agencia de viajes no esta
virtualmente presente y que no da a conocer si cuenta con un entorno digital que

facilite la interaccion.
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RECOMENDACIONES

Primera

Al érea de Desarrollo de Producto de la Agencia de Viajes y Turismo
Caminos del Peru, se le sugiere ampliar la oferta de destinos turisticos, como
pueblos magicos, destinos empresariales, ecoturismo, turismo rural o turismo de
aventura, de esta forma diversificar la oferta, dado que se pudo inferir de los
resultados que los clientes desconocen la cartera de productos de la agencia y que
no se brinda la informacion necesaria o recursos extra para mantener una relacion
por entornos digitales. Asimismo, se sugiere implementar un programa CRM
(Customer Relationship Management) donde se almacenen los datos principales de
los padres de familia y se pueda hacer un adecuado seguimiento personalizado.
Segunda

Se sugiere al Area de Ventas y Reservaciones, brindar la informacién
completa del viaje al momento de exponer los diferentes paquetes turisticos
(itinerarios, proveedores, seguros, personal médico, entre otras); asimismo, se
recomienda recolectar testimonios positivos de padres de familia y alumnos para
ser mostrados en las diferentes exposiciones, de esta manera generar un clima de
confianza, ya que los resultados mostraron que los clientes se forman una
expectativa del servicio en base a recomendaciones y experiencias pasadas.
Tercera

Se sugiere al Area de Ventas y Reservaciones mejorar su servicio post venta,
tras el viaje, el contacto debe ser sistematico y periddico, presentando los distintos
destinos turisticos, comunicados, promociones via correo electronico, dado que es
el medio mas econdmico.
Cuarta

Se recomienda al Area de Administracién y Recursos Humanos capacitar a
su personal para que mantengan el trato calido y amable con padres de familia y
alumnos, asimismo se recomienda trasladar esta filosofia a los distintos proveedores

de la agencia (restaurantes, hoteles, guias turisticos, entre otros).



122

Quinta

Se recomienda a las Areas de tecnologia de la informacién y Marketing
realzar su presencia en las redes sociales, principalmente aquellas con la capacidad
de mostrar adecuadamente sus servicios y generar un entorno de confianza con los

clientes como Instagram y Facebook.
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VARIABLES/DIMENSIONES

(De qué manera influye la
satisfaccion en la fidelizacion
de los clientes de la Agencia
de viajes y turismo Caminos
del Pert S.A.C. —2023?

Explicar la influencia de la
satisfaccion en la fidelizacion de
los clientes de la Agencia de viajes
y turismo Caminos del Peru
S.A.C. —2023.

La satisfaccion influye
significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la
Agencia de viajes y turismo
Caminos del Pera S.A.C. -2023.

(De qué manera influye la
intencion de renovacion de la
relacion en la fidelizacion de
los clientes de la Agencia de
viajes y turismo Caminos del
Perti S.A.C. —2023?

Explicar la influencia de la
intenciéon de renovaciéon de la
relacion en la fidelizacion de los
clientes de la Agencia de viajes y
turismo Caminos del Peru S.A.C.
—2023.

La intencion de renovacion de la
relacion influye
significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la
Agencia de viajes y turismo
Caminos del Pert S.A.C. -2023

comunicacion

- Trato personalizado
Y3: Incentivos y privilegios

- Campafias y beneficios
Y4: Experiencia del cliente

- Impresion

- Posibilidad de recomendacion
Y5: Marketing interno

- Relaciones interpersonales

- Orientacion al cliente

Se trabajara con el
total de la poblacién

Técnicas de
recoleccion de
datos

Encuesta

Instrumentos
Cuestionario

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS E INDICADORES METODOLOGIA | RECOMENDACIONES
INTERROGRANTE . X: Marketing relacional 1. Ampliar la oferta de
PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL X1: Confianza Tipo de destinos turisticos e
(Cémo influye el marketing | Determinar la influencia | El marketing relacional influye - Integridad investigacion implementacion de un
relacional en la fidelizacion | significativa ~ del =~ marketing | significativamente  en la - Reputaciéon Basica programa CRM.
de los clientes de la Agencia | relacional en la fidelizacion de los | fidelizacion de los clientes de la - Expectativa del cliente 2. Recolectar
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Apéndice 2. Instrumento utilizado para la recoleccion de datos

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Titulo: Cuestionario para las variables marketing relacional y fidelizacion de
clientes

Presentacion: Estimado participante, el presente cuestionario tiene como finalidad
conocer su percepcion sobre las actividades de marketing relacional y fidelizacion
de clientes que lleva a cabo la Agencia de Viajes Caminos del Peru. Siendo
importante acotar que su aporte es muy valioso para el desarrollo de la
investigacion, la cual conducird al Ingeniero Comercial Rodrigo Enmanuel Rojas
Figueroa a optar por el grado de Magister en Administracion y Direccidon de
Empresas, por lo tanto, sus respuestas seran totalmente anénimas y confidenciales.
Agradecido por su participacion.

Instrucciones:
e Lea cuidadosamente cada enunciado y coloque una equis (X) en el recuadro que
considere pertinente. Se agradece mayor sinceridad y honestidad al responder.

e Unicamente marcar una opcion de respuesta.
e Las categorias de respuesta se detallan a continuacién

Rango Categoria
1 Muy en desacuerdo
2 En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en
3
desacuerdo
4 De acuerdo
5 Muy de acuerdo
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NO

Enunciado

Muy en
desacuer
do (1)

En
desacuer
do (2)

Ni de
acuerdo
ni en
desacuer
do (3)

De
acuerdo

O]

Muy de
acuerdo

O]

Dimension: Confianza

01 | La agencia de viajes se muestra como
una empresa integra

02 | La agencia cumplié con lo ofrecido en
el paquete turistico

03 | Ha escuchado buenas referencias de la
agencia de viajes

04 | La agencia tiene buena reputacion

05 | En general, el servicio ha cubierto sus
expectativas

06 | Considero que lo brindado en el

paquete turistico esta acorde a lo
pagado

Dimensién: Compromiso

07

Considero que podria haber
encontrado una agencia que ofrezca un
mejor servicio

08

Considero que puede ser provechoso
tomar los servicios de esta agencia de
viajes en otra oportunidad

09

Considero ventajoso seguir acudiendo
a esta agencia de viajes debido que a
lo largo del tiempo otorga ventajas en
cuanto a precios y servicios

10

Merece la pena mantener una buena
relacion con la agencia de viajes

Dimension: Satisfaccion

11

Siento que el modo en que mi hijo(a)
y yo hemos sido tratados fue el
correcto

12

Los diferentes destinos visitados en el
tour fueron adecuados y de gran
calidad

13

Los trabajadores de la agencia se
expresan y brindan un servicio
profesional

14

Los procesos de la agencia de viajes
estan bien definidos

15

Mis sugerencias son escuchadas
atentamente por la agencia de viajes

16

La agencia muestra flexibilidad al
momento de acordar las condiciones
del servicio

Dimension: Intencion de renovacion de la relacion
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17 | La agencia cuenta con redes sociales
habilitadas para seguir el contacto

18 | La agencia dio a conocer su entorno
digital durante y después del servicio

19 | La agencia muestra interés en conocer
que tan satisfecho quedé con el
servicio

20 | Volveria a tomar los servicios de la
agencia de viajes en otra oportunidad

Dimension: Informacion

21 | La agencia brind¢ toda la informacion
necesaria para poder tomar una buena
decision

22 | La agencia intent6 recolectar datos
suyos para poder mantener una
relacion mas cercana

Dimension: Comunicacion

23 | La agencia cuenta con diversos
medios de comunicacion tecnologica
que facilitan la interaccion y
comunicacion

24 | El personal de la agencia se preocupa
por escuchar mis preocupaciones y
necesidades

25 | Mi menor hijo me comunicé un buen
trato por parte de la agencia de viajes
y sus proveedores

Dimension: Incentivos y privilegios

26 | Considera que la agencia de viajes
brinda buenos beneficios a sus clientes
mas fieles

27 | Le gustaria que la agencia de viajes
realice descuentos u otorgue
beneficios

Dimension: Experiencia del cliente

28 | El personal de la agencia se
desenvuelve con calidez

29 | Tiene una grata impresion de los
servicios de la agencia

30 | Recomendaria los servicios de la
agencia de viajes a mis conocidos

Dimension: Marketing interno

31 | Se percibe una adecuada atmosfera
entre los miembros de la agencia de
viajes

32 | Se denota un correcto trabajo en
equipo
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33

Existe un compromiso en brindar un
buen servicio

34

El personal conoce bien todos los
servicios que oferta la agencia de
viajes
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Apéndice 3. Validacion del instrumento por juicio de expertos
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