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RESUMEN

El presente estudio de investigacion, titulado “Fidelizacion de los clientes
en la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-2025”, tuvo como objetivo
determinar el nivel de fidelizacién de los clientes en dicha empresa.

La investigacion fue de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo y un disefio no experimental de corte transversal. La poblacion y
muestra estuvieron conformadas por 111 clientes. Se emple6é como técnica la
encuesta y como instrumento el cuestionario.

Los resultados permitieron determinar que el nivel de fidelizacion de los
clientes es bajo. La investigacion evidencidé deficiencias en distintos
indicadores: el 28.8% de los encuestados sehalé que casi nunca fueron
contactados para verificar posibles inconvenientes con el servicio; el 27%
percibio falta de coordinacién en la atencién; y el 39.6% manifestd no recibir
respuestas oportunas a través de los canales oficiales. Asimismo, el 43.2%
indicé que casi nunca ha recomendado a la empresa por su calidad de
atencion, y el 44.1% expresé que solo a veces recibi6 promociones
especiales.

Estos resultados reflejan deficiencias en las estrategias de seguimiento,
comunicaciéon y reconocimiento al cliente, lo que limita la construccion de
vinculos duraderos. En consecuencia, se concluyé que el nivel de fidelizacion
de los clientes en la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-2025, es
medio.

Palabras claves: Fidelizacion, informacion, marketing, comunicacion y

gestion.
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ABSTRACT

This research study, entitled “Customer Loyalty at Multiservicios Aurora
E.l.LR.L., Pasco-2025,” aimed to determine the level of customer loyalty at this
company.

The research was applied, with a quantitative approach, a descriptive
level, and a non-experimental, cross-sectional design. The population and
sample consisted of 111 customers. The survey technique was used, and the
questionnaire was the instrument.

The results indicated that the level of customer loyalty is low. The
research revealed deficiencies in various indicators: 28.8% of respondents
stated that they were almost never contacted to verify potential service issues;
27% perceived a lack of coordination in customer service; and 39.6% reported
not receiving timely responses through official channels. Likewise, 43.2%
indicated that they have almost never recommended the company for its
service quality, and 44.1% stated that they only occasionally received special
promotions.

These results reflect deficiencies in customer follow-up, communication,
and recognition strategies, which limits the development of lasting
relationships. Consequently, it was concluded that the level of customer loyalty
at Multiservicios Aurora E.l.R.L., Pasco-2025, is medium.

Keywords: Loyalty, information, marketing, communication, and

management.



INTRODUCCION

El presente estudio de investigacion: Fidelizacion de los clientes en la
Empresa Multiservicios AURORA E.ILR.L., Pasco-2025, se centra en
identificar en que muchas veces estas empresas no implementan estrategias
efectivas de fidelizacion, lo que resulta en una alta rotacion de clientes y una
falta de estabilidad en el mercado. Este problema refleja la necesidad urgente
de desarrollar practicas de fidelizacion que fortalezcan las relaciones con los
consumidores y contribuyan al crecimiento sostenido de las empresas en
Pasco, es por ello que esta investigacion tiene como propdésito determinar el
nivel de Fidelizacion de los clientes en la Empresa multiservicios Aurora
E.LR.L.

El propdsito del presente estudio es dar respuesta al problema general,
el cual es ;Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes en la Empresa
Multiservicios Aurora E.lLR.L., Pasco-20257, para ello, se utilizd un
instrumento de investigacion relacionado con la variable de investigacion. La
metodologia empleada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo y de disefio no experimental de corte transversal, o que permitié
recopilar informacion que se contrastd con la bibliografia revisada. Este
trabajo se presenta en cinco capitulos:

En el capitulo |, se presentd el problema de investigacion, formulando
los objetivos generales y especificos, asi como las justificaciones. También se
mencionaron las limitaciones y la viabilidad del estudio.

El capitulo 1l se presentd el marco tedrico, que incluy6é antecedentes a
nivel internacional, nacional y local, y se planted la hipétesis, definiendo las
variables y su operacionalizacion.

En el capitulo Ill, se especificé la metodologia empleada, especificando
el tipo de investigacién, el enfoque, el nivel y el disefio. Ademas, se describid
la poblacion y muestra, y se utilizé una encuesta como técnica de recoleccion
de informacion.

Capitulo 1V, se presentaron los resultados obtenidos a través de analisis
estadisticos.

Capitulo V, se analizaron los resultados, ofreciendo conclusiones,

recomendaciones y las referencias bibliograficas utilizadas.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

A nivel internacional, la fidelizacidon se ha convertido en un componente
crucial para el éxito y la sostenibilidad de los emprendimientos. En un mercado
global caracterizado por la alta competencia y la diversidad cultural, las
empresas deben ir mas alla de la simple adquisicion de clientes, enfocandose
en crear relaciones duraderas que fomenten la lealtad a largo plazo. Mantener
a los clientes interesados y comprometidos con una marca es esencial para
garantizar su permanencia en el mercado. La fidelizacién implica una serie de
estrategias que no solo buscan satisfacer las necesidades inmediatas de los
consumidores, sino también generar un vinculo emocional que los impulse a
preferir constantemente los productos o servicios de la empresa. En este
sentido, la fidelidad del cliente se ha convertido en la cuspide del marketing,
siendo el resultado de afos de esfuerzos de interaccion, comunicacion vy
confianza. A medida que los emprendimientos crecen a nivel global, la
fidelizacion se presenta como una herramienta clave para mantenerse
competitivos, consolidarse en nuevos mercados y asegurar su éxito en el largo
plazo (Chiriboga y Caceres, 2024).

A nivel nacional, la fidelizacion es un proceso fundamental para el éxito
de las empresas, ya que implica comprender y adaptarse a las preferencias y
gustos de los consumidores locales. Para fidelizar a los clientes, es esencial
que las empresas ofrezcan productos o servicios que respondan a sus
expectativas y necesidades, generando una experiencia de compra positiva
que los motive a seguir eligiendo la marca. La fidelizacion no solo se trata de
mantener a los clientes, sino de construir una relacion a largo plazo basada
en la confianza y la satisfaccion constante. En este sentido, las empresas
deben prestar atencion a los aspectos culturales, sociales y econdmicos del
Peru, para crear estrategias de marketing efectivas que logren conectar con
los consumidores a nivel emocional y, de este modo, asegurar su lealtad y
conservarlos como clientes a lo largo del tiempo (Huaman, 2023)

A nivel local, la fidelizacién de los clientes en las empresas locales

representa un reto clave para su permanencia y crecimiento. A pesar de que
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el mercado local ha experimentado un incremento en la competencia, muchas
empresas aun enfrentan dificultades para lograr mantener una base sélida de
clientes leales. La fidelizacion se basa en conocer las necesidades y
preferencias del consumidor de las empresas, un mercado con caracteristicas
particulares influenciadas por la economia local, la cultura y el
comportamiento de consumo. Las empresas deben centrarse en ofrecer no
solo productos o servicios de calidad, sino también una atencidn
personalizada que genere confianza y satisfaccion en los clientes. Sin
embargo, muchas veces estas empresas no implementan estrategias
efectivas de fidelizacion, lo que resulta en una alta rotacion de clientes y una
falta de estabilidad en el mercado. Este problema refleja la necesidad urgente
de desarrollar practicas de fidelizacion que fortalezcan las relaciones con los
consumidores y contribuyan al crecimiento sostenido de las empresas en
Pasco, es por ello que esta investigacion tiene como propdésito determinar el
nivel de Fidelizacion de los clientes en la Empresa multiservicios Aurora
E.LR.L.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 PROBLEMA GENERAL
¢Cual es el nivel de fidelizacion de los clientes en la Empresa
Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-2025?
1.2.2 PROBLEMAS OBJETIVOS
» ¢ Cual es el nivel de informacion en la Empresa Multiservicios Aurora
E.l.LR.L., Pasco-20257
» ¢ Cual es el nivel de marketing interno en la Empresa Multiservicios
Aurora E.I.R.L., Pasco-2025?
» ¢Cual es el nivel de comunicacion en la Empresa Multiservicios
Aurora E.I.R.L., Pasco-20257?
» ¢Cual es el nivel de gestién de la experiencia del cliente en la
Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-20257?
» ¢Cual es el nivel de recompensas y beneficios en la Empresa
Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-20257?

12



1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL
Determinar cual es el nivel de fidelizacién de los clientes en la

Empresa Multiservicios Aurora E.l.R.L., Pasco-2025.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Determinar cual es el nivel de informacién en la Empresa
Multiservicios Aurora E.l.R.L., Pasco-2025.

» Determinar cual es el nivel de marketing interno en la Empresa
Multiservicios Aurora E.l.R.L., Pasco-2025.

» Determinar cual es el nivel de comunicacion en la Empresa
Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-2025.

» Determinar cual es el nivel de gestidon de la experiencia del cliente
en la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-2025.

» Determinar cual es el nivel de recompensas y beneficios en la

Empresa Multiservicios Aurora E.l.R.L., Pasco-2025.

1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1 JUSTIFICACION TEORICA

El estudio fue de gran interés debido a la riqueza tedrica que
abordd, incluyendo una variedad de conceptos y definiciones de autores
destacados. A través de su desarrollo, se buscd proporcionar una
comprension mas profunda sobre la fidelizacidn de los clientes, con el fin
de ampliar los conocimientos en estos aspectos.
1.4.2 JUSTIFICACION PRACTICA

Este estudio ampli6 los conocimientos sobre la variable en estudio,
especificamente en determinar cual es el nivel de fidelizacion de los
clientes en la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-2025. A
través de este andlisis, se identificaron areas de mejora y se propusieron
soluciones practicas para optimizar tanto el manejo los recursos.
1.4.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA

La investigacion emple6 el método cientifico, lo que permitié
disefar herramientas adecuadas para la recoleccion de datos sobre la

fidelizacién de los clientes de la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L.
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1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
Este proyecto de investigacion no presentd limitaciones que afecten a su

desarrollo.

1.6 VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Mediante la utilizacién de los recursos tanto, econémico, tiempo y
humanos. Se obtuvo un conocimiento sobre las variables analizadas.
1.6.1. RECURSOS HUMANOS

Se fundamentd en el profesionalismo y apoyo brindado por la
colaboracion desinteresada de los trabajadores que colaboraron en el
estudio.
1.6.2. RECURSOS ECONOMICOS

El investigador dispuso de la economia necesaria para garantizar
la elaboracién del estudio.
1.6.3. RECURSOS TECNOLOGICOS

Los recursos tecnoldgicos fueron cruciales en la elaboracion de
este estudio, ya que permitieron un procesamiento y recuperacion
eficiente de la informacién. Se utilizé dispositivos como computadoras

portatiles, impresoras y software estadistico.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1 A ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Norefia y Veloza (2021), en su tesis titulada: “Estudio de caso:
Fidelizacion clientes Copesmar Girardot S.A.S” para optar el Grado de
Maestro en la Universidad del Rosario. La metodologia utilizada fue de
enfoque cuantitativo descriptivo. La técnica utilizada fue la encuesta,
utilizando el cuestionario como instrumento. La poblaciéon y muestra
fueron 92 clientes. Los resultados indican que pescaderia COPESMAR
tiene una buena imagen frente a sus clientes, destacandose por la
calidad y frescura de sus productos. Sin embargo, algunos clientes no
estan completamente satisfechos con la atencion, lo que representa una
oportunidad de mejora. La fidelidad de los clientes puede verse afectada
por aumentos de precios, pero estrategias de promocion y un enfoque
en la atencion al cliente podrian mejorar la lealtad. Concluyendo que la
empresa COPESMAR GIRARDOT S.A.S. tiene la oportunidad de
fortalecer su presencia y reconocimiento como proveedor de pescado,
enfocandose en las opiniones y sugerencias de sus clientes mas fieles.
Al implementar las medidas adecuadas basadas en este feedback, la
empresa podria ampliar su base de clientes satisfechos y fidelizados,
mejorando asi su posicionamiento en el mercado y aumentando su
crecimiento.

Anaguano (2022), en su tesis titulada: “Marketing relacional y la
fidelizacién de clientes de empresas de venta directa” para optar el
Grado el Titulo de Magister en Administracion de Empresas en la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. La metodologia fue
mixto no experimental y transversal. La técnica empleada para la
recoleccion de datos fue a través de encuestas y entrevistas. La
poblacién fueron 20 empresas y la muestra estuvo constituida por 3
empresas. Los resultados muestran que el marketing relacional tiene un
impacto positivo en la fidelizacién de clientes en empresas de venta

directa. Se identificaron estrategias clave como las 6Rs del marketing
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relacional y el CRM, que son efectivas para mejorar la lealtad de las
vendedoras. También se determin6 que factores como el bajo ingreso y
la falta de apoyo afectan la desercion de las vendedoras. En conclusion,
se ha identificado la necesidad de ofrecer un servicio postventa y
capacitacion a las vendedoras independientes. Para abordar esta
demanda, se propone la creacion de un servicio de Telemarketing, que
estara a cargo de dos personas, y un programa de capacitacion anual
para fortalecer las habilidades y conocimientos de las vendedoras.

Morales (2020), en su tesis titulada: “Marketing relacional para la
fidelizacién de clientes de una empresa productora y comercializadora
de productos quimicos de saneamiento y limpieza para la industria” para
optar el Grado de Maestro en Artes en la Universidad de San Carlos de
Guatemala. La metodologia utilizada fue de enfoque cualitativa y
muestreo censal. La técnica que se empleo fue una guia de entrevista.
La poblaciéon y la muestra estuvo conformado por una encargada de
servicio al cliente y una vendedora. Los resultados identifican que la
empresa carece de estrategias de marketing relacional que fortalezcan
los lazos con sus clientes y generen un valor adicional en la experiencia
de compra. La falta de enfoque en la fidelizacidn limita su potencial para
crear relaciones duraderas y aprovechar la publicidad. Se concluye que
la aplicacion de estrategias de mercadeo relacional es crucial, ya que
permite construir relaciones duraderas y satisfactorias con los clientes,
lo que facilita su fidelizacion y retencion. Esto, a su vez, asegura la
permanencia de las empresas en el mercado, fortaleciendo su
posicionamiento y crecimiento a largo plazo.
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Lavalle y Obeso (2022), en su tesis titulada: “Relacién entre la
calidad de servicio y la fidelizacion de clientes en las estaciones de
servicio de combustible en Chimbote, Peru” para optar por el Titulo de
Licenciado en Administracién en la Universidad de Lima. La metodologia
fue de enfoque -cuantitativo, de nivel explicativo y disefio no
experimental. La técnica utilizada fue la encuesta. De instrumento se
utilizé un cuestionario basado en la metodologia SERVPERF, utilizando

la escala de Likert para evaluar el nivel de fidelizacion de los clientes. La
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muestra consistié en 122 clientes. Los resultados indicaron que la
empresa proporciona un servicio de calidad. Sin embargo, se evidencié
la necesidad de mejorar la implementacion de programas de fidelizacion
adaptados al tipo de cliente que tiene la empresa. Concluyendo asi que
la calidad del servicio esta significativamente asociada con la fidelizacién
de los clientes en la estacion de servicio ubicada en Chimbote, Peru. Lo
cual pone evidencia que la fidelizacion de los clientes, como resultado
directo de la calidad del servicio, es un proceso que va mas alla de la
simple satisfaccién. Implica la construccion de una relacién de confianza
y consistencia en el tiempo, donde los clientes no solo vuelven a realizar
compras, sino que también sienten un vinculo emocional con la empresa.
Acuia (2024), en su tesis titulada: “Calidad del servicio y
fidelizacion del cliente en el restaurante el Tridente SAC Lima,2023” para
optar por el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de
Empresas en la Universidad San Ignacio de Loyola. La metodologia
utilizada fue de tipo basica. La poblacién fue de 500 personas y la
muestra estuvo conformada de 113 clientes. La técnica empleada fue la
encuesta, mientras que el instrumento fue el cuestionario. Los resultados
muestran que la calidad del servicio impacta significativamente en la
fidelizacidon de los clientes. La correlatividad positiva y alta (R=90%)
entre la calidad del servicio y la fidelizacion indica que un mejor servicio
fortalece la lealtad. Factores como la tangibilidad (R=84%), la
confiabilidad (R=77%), la seguridad (R=79%), la empatia (R=79%) y la
capacidad de respuesta (R=81%). Se concluye que existe una
correlatividad positiva y alta, lo que indica que, al mejorar la calidad del
servicio, se incrementa la fidelizacion de los clientes. De esta manera, el
restaurante logra establecer un vinculo emocional con sus clientes,
fortaleciendo su lealtad hacia la marca y el negocio en general.
Rodriguez (2022), en su tesis titulada: “Propuesta de mejora de la
calidad del servicio y fidelizacion de los clientes en la microempresa grifo
Gasocentro Llacta S.A.C, Distrito de Satipo, Junin, 2022” para optar por
el Titulo de Licenciada en Administracion en la Universidad Catdlica los
Angeles Chimbote. La investigacion tuvo un disefio no experimental,

transversal y descriptivo. La poblacién fue infinita, compuesta por los
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clientes, y la muestra se determind en 384 clientes mediante la aplicacion
de la formula para poblacion indeterminada. Se utilizaron dos
instrumentos, que fueron 2 cuestionarios para evaluar cada variable, y la
técnica empleada fue la encuesta. Los resultados indicaron que, en
general, los clientes perciben que la empresa cuenta con equipamiento
moderno (86.8%) y un servicio rapido (57.0%). Sin embargo, se destaco
que una parte significativa de los clientes (57.30%) percibe que los
empleados carecen de la actitud y capacitacion adecuada para ofrecer
una atencion de calidad. Ademas, aunque un 59.15% opina que la
atencion es personalizada cuando se presenta un reclamo, muchos
clientes indicaron que no existe interés en resolver sus problemas de
manera efectiva. A pesar de estos puntos, la accesibilidad (53.90%) y las
expectativas sobre precio y disponibilidad (40.40%) siguen siendo
factores importantes para los clientes. Por otro lado, mas de la mitad
(57.80%) ha experimentado pertenencia, aunque la coyuntura del
aumento de los precios de los combustibles afecta su fidelidad.
Concluyendo asi que la calidad del servicio en Gas centro Llacta se ve
fuertemente influenciada por la actitud del personal, lo cual limita la
efectividad de las estrategias de fidelizacidén. A pesar de que la empresa
dispone de recursos modernos y ofrece un servicio rapido, los problemas
de actitud y capacitacion del personal afectan negativamente la relacion
con los clientes, impidiendo una fidelizacién sdlida.
2.1.3 ANTECEDENTES LOCALES

Dimas et al., (2023), en su tesis titulada “Calidad de servicio y su
relacion con la fidelizacion del cliente en la microempresa restobar
cevicheria Don Savino E.l.R.L de la cuidad de Huanuco,2023” para optar
el Titulo Profesional de Licenciado en Administracién Turistica y
Hoteleria en la Universidad Hermilio Valdizan. La metodologia utilizada
fue descriptiva con enfoque cuantitativa. La poblacion fue constituida por
3605 clientes y la muestra estuvo conformada por 150 clientes. La
técnica empleada fue la encuesta con su instrumento del cuestionario.
Los resultados muestran una relacion positiva significativa entre la
calidad de servicio y la fidelizaciéon de clientes, con un valor de Rho de

Spearman de 85.7%. Ademas, se identificaron relaciones positivas,
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aunque de menor intensidad, entre los elementos tangibles y la
fidelizacién (41.3%). Por otro lado, las variables de fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia mostraron relaciones muy fuertes con
la fidelizacion de clientes, con valores de Rho de Spearman de 92.5%,
92.0%, 95.0% y 93.0%, respectivamente, destacando la relevancia de
estos factores en la fidelizacion. En conclusion, se observa una relaciéon
positiva débil entre los elementos tangibles y la fidelizacion. Sin
embargo, las variables de fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia muestran relaciones muy fuertes con la fidelizacién,
destacando su relevancia en la lealtad de los clientes.

Meza (2021), en su tesis titulada “La ventaja competitiva y la
fidelizacion de clientes en Promart Huanuco 2018” para optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas en la
Universidad de Huanuco. La metodologia utilizada fue de tipo aplicada
de nivel descriptiva con un disefio no experimental-transversal. La
poblacién fue de 26600 clientes y la muestra estuvo conformada de 379
clientes. La técnica para la recoleccion de datos es la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Los resultados demuestran que la ventaja
competitiva tiene una relacién directa con la fidelizacion de clientes de
PROMART en Huanuco, con un coeficiente de correlacion de Pearson
de 0.890, indicando una relacion muy alta. Ademas, se encontrd que la
eficiencia (0.771), la calidad (0.839) y la innovacion (0.797) también
estan directamente relacionadas con la fidelizacibn de clientes,
destacando la importancia del buen servicio, la garantia de productos y
la innovacion para la satisfaccion y lealtad de los clientes. En conclusién,
existen diversos factores, como la ventaja competitiva, la eficiencia, la
calidad y la innovacion, estan estrechamente relacionados con la
fidelizacion de clientes en PROMART de Huanuco durante el periodo
2018.

Chile (2023), en su tesis titulada “Marketing de servicios vy
fidelizaciéon de clientes de la empresa Arabica Coffe Cafeteria S.A.C
Huanuco 2023” para optar el Titulo Profesional de Licenciada en
Administracion de Empresas en la Universidad de Huanuco. La

metodologia utilizada fue el enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo
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correlacional. La poblacion fueron 1097 clientes y la poblacion estuvo
conformada por 285 clientes. La recopilaron de datos fue mediante la
aplicacién de un cuestionario de encuesta estructurado. Los resultados
indican que un alto porcentaje de clientes valora positivamente tanto el
marketing de servicios como la fidelizacién. Ademas, se comprobd que
el marketing tradicional, con un coeficiente de 0.776, y el marketing
interactivo, con un coeficiente de 0.704, influyen de manera positiva en
la fidelizacion, destacando la importancia de la marca y la interaccién en
redes sociales. Por ultimo, el marketing interno también mostré una
fuerte correlacion (0.804) con la fidelizacién, destacando la importancia
de una buena atencién al cliente y la coherencia entre los productos y
servicios ofrecidos. En conclusion, la tesis demuestra que el marketing
de servicios tiene una incidencia significativa en la fidelizacion de clientes

en Coffe Arabica de Huanuco.
2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 VARIABLE UNICA: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

DEFINICION

El autor menciona que la fidelizacién de los clientes es una
estrategia integral que combina la satisfaccion, la emocion, la gestion de
experiencias y el uso inteligente de informacién, comunicacion y cultura
organizacional (Carlos, 2010).

La fidelizacion de clientes es el compromiso profundo y sostenido
de los consumidores hacia una marca, que los lleva a continuar eligiendo
un producto o servicio de forma recurrente. Este fendmeno implica que
los clientes desarrollen una preferencia duradera hacia una marca, ya
que consideran que la relacibn con esta marca satisface sus
necesidades de manera superior a otras opciones disponibles en el
mercado (Brunetta, 2014).

D1: Informacién

Es el conjunto de datos relacionados con el comportamiento,
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores respecto a los
productos y servicios de una empresa. Este conocimiento no solo implica

conocer estos aspectos, sino también gestionar de manera eficiente los
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sistemas que permiten recopilar, organizar y analizar esta informacion, a
través de herramientas como bases de datos y plataformas de gestion
de relaciones con clientes. Gracias a esta informacion, las empresas
pueden anticiparse a posibles problemas, como la insatisfaccion o el
riesgo de abandono de un cliente, permitiendo intervenciones oportunas
que refuercen la relacion y fomenten la lealtad. Asi, la informacion
precisa y actualizada se convierte en un recurso esencial para fortalecer
las estrategias de fidelizacion y asegurar la permanencia del cliente a
largo plazo (Carlos, 2010).

Indicadores de la dimensién informacion
e Reconocimiento del poder del cliente

Es la capacidad de las empresas para reconocer la creciente
influencia que los clientes tienen sobre su éxito. En un entorno donde los
consumidores son cada vez mas exigentes, ya no se conforman solo con
precios competitivos y productos de calidad, sino que también buscan
una atencién personalizada, un servicio excepcional, comodidad y un
ambiente agradable. Este reconocimiento implica que las empresas
deben anticiparse a las expectativas cambiantes de los clientes,
comprendiendo sus necesidades de manera continua y adaptandose
para ofrecerles soluciones que aseguren su satisfaccion. Asi, poner al
cliente en el centro de la estrategia empresarial es fundamental para
fortalecer las relaciones a largo plazo y garantizar su fidelidad (Sagbay-
Llivichuzhca et al., 2021).
e Regularidad en el seguimiento de clientes

Es una estrategia que implica mantener un contacto frecuente y
organizado con los clientes durante toda su trayectoria con la empresa.
Este proceso tiene como objetivo evaluar su nivel de satisfaccion,
detectar posibles inconvenientes y adelantarse a sus necesidades
futuras. La practica constante de realizar estos seguimientos no solo
permite una respuesta proactiva ante cualquier situacién, sino que
también refuerza la fidelizacion, ya que evidencia un compromiso
auténtico de la empresa con el bienestar y la continuidad de la relacion

con el cliente (Rogers et al., 2020).
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e Identificacion de necesidades

Adopcion de un enfoque basado en procesos significa que la
direccion de la organizacion debe reconocer las multiples fuentes de
informacion  disponibles sobre el cliente, como encuestas,
retroalimentacion directa y analisis de mercado, y desarrollar procesos
eficientes para recopilar, analizar y aplicar estos datos. El objetivo es
utilizar esta informacidn de manera estratégica para mejorar el
desempenfo organizacional, adaptarse a las necesidades cambiantes del
cliente, optimizar los recursos disponibles y fortalecer la relacién con el
cliente, lo que contribuye a mejorar la competitividad y la sostenibilidad
de la organizacién (Silva-Trevifio et al., 2021).

D2: Marketing interno

El marketing interno es un conjunto de estrategias y acciones
disefiadas para involucrar y motivar al personal de la empresa, con el fin
de que participe activamente en la mejora de la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente. Dado que los servicios dependen en gran medida
de la interaccién humana, el personal desempefa un papel esencial en
la entrega de una experiencia de cliente positiva y memorable. El
marketing interno busca fomentar un ambiente en el que todo el equipo,
desde los niveles directivos hasta los operativos, esté comprometido con
los objetivos de fidelizacion del cliente. Esto se logra mediante una
comunicacién efectiva, capacitacion continua y el desarrollo de una
cultura organizacional orientada al cliente. La participacién activa del
personal es fundamental, ya que, sin su compromiso, cualquier intento
de mejorar el servicio o fidelizar a los clientes sera ineficaz. Por lo tanto,
una gestion adecuada del marketing interno es crucial para garantizar
que los empleados se conviertan en los principales promotores de la
lealtad del cliente (Carlos, 2010).

Indicadores de la dimensién marketing interno
e Compromiso

Es el nivel de dedicacion, esfuerzo y motivacion que los empleados
tienen hacia los objetivos y valores de la empresa (Payares et al., 2017).
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e Comunicacion interna

Una comunicacion interna efectiva es esencial para promover la
colaboracion, mantener a los empleados informados sobre los objetivos
y estrategias de la empresa, y asegurar que todos trabajen hacia metas
comunes. Ademas, facilita la retroalimentacion, la resolucion de
problemas y la mejora continua de los procesos. En el contexto de la
fidelizacion de clientes, una comunicacion interna clara y abierta asegura
que los empleados comprendan sus roles y como sus esfuerzos
contribuyen a mejorar la experiencia del cliente, lo cual impacta
directamente en la satisfaccion y lealtad del cliente (Payares et al., 2017).
e Capacitacion y actitud personal

Mientras que la capacitacién permite a los empleados estar
actualizados y ser competentes en su trabajo, una actitud personal
orientada al servicio y la excelencia potencia su capacidad para aplicar
estos conocimientos de manera efectiva. Cuando los empleados
cuentan con ambas, se convierten en agentes clave en la fidelizacion, ya
que no solo tienen las habilidades necesarias, sino que también poseen
la motivacion y disposicion para ofrecer un servicio de alta calidad, lo que
fortalece la relacién con los clientes y mejora su satisfaccion a largo
plazo (Payares et al., 2017).

D3: Comunicacién

La comunicacion es un componente que permite gestionar de
manera eficaz la interaccion entre la empresa y sus consumidores. La
fidelizacién no depende exclusivamente de la calidad del producto o
servicio, sino de la capacidad de la empresa para establecer vinculos
emocionales con los clientes, los cuales se conocen como costes de
cambio emocionales. Estos vinculos son cruciales para que los clientes
se sientan comprometidos y leales a la marca. Para lograrlo, es
necesario mantener una comunicacion constante y adecuada que facilite
la creacién de una relaciéon emocional solida (Carlos, 2010).

Indicadores de la dimensiéon comunicacién
e Claridad y efectividad

La claridad es la capacidad de transmitir mensajes de manera

comprensible y sin ambigiedades, es fundamental que la informacién
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proporcionada sea directa y precisa para que el cliente pueda entenderla
sin confusién. Esto asegura que los mensajes sean facilmente
asimilados por la audiencia, lo que permite establecer una comunicacion
efectiva, fortalecer la relacidn con los clientes y evitar malentendidos que
puedan perjudicar la imagen de la marca (Cardozo, 2007).

La efectividad es la capacidad de los mensajes para generar una
respuesta positiva por parte de la audiencia, implica que la comunicacién
no solo sea comprendida, sino que también logre persuadir, motivar o
crear un compromiso duradero con la marca (Cardozo, 2007).

e Calidad de interaccion con los clientes

La calidad de interaccion de los clientes es el nivel de efectividad,
empatia y personalizacion en las comunicaciones entre una
organizacion y sus clientes. Implica no solo la capacidad de responder
de manera eficiente a las necesidades y expectativas de los clientes,
sino también de crear un ambiente de confianza y satisfaccion en cada
punto de contacto. Una interacciéon de calidad se caracteriza por ser
proactiva, escuchando activamente al cliente, comprendiendo sus
requerimientos y ofreciendo soluciones adecuadas. Ademas, fomenta
una relacion continua y positiva, lo que resulta en una mayor lealtad y un
vinculo mas fuerte entre el cliente y la empresa (Silva-Trevifio et al.,
2021).
e Canales de comunicacion

Son los medios y herramientas que utilizan las organizaciones para
transmitir mensajes e informacién a su publico objetivo. Estos canales
pueden ser tanto tradicionales, como el correo postal y las reuniones
presenciales, como digitales, incluyendo redes sociales, correos
electronicos y aplicaciones moviles. La eleccidn adecuada y estratégica
de estos canales es fundamental para garantizar una comunicacion
efectiva y fortalecer las relaciones con las partes interesadas (Vizcarra,
2020).

D4: Gestion de la experiencia del cliente

La gestion de la experiencia del cliente es el proceso integral
mediante el cual las organizaciones disefian, gestionan y mejoran todos

los puntos de contacto que un cliente tiene con la empresa, con el
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objetivo de crear una experiencia coherente, personalizada vy
memorable. Este proceso involucra no solo la interaccion directa con el
cliente, sino también la gestion de sus expectativas y percepciones en
cada etapa de su recorrido, desde el primer contacto hasta la postventa.
Una gestion efectiva de la experiencia del cliente busca no solo
satisfacer sus necesidades, sino también generar emociones positivas
que fortalezcan la relacion y la lealtad a largo plazo, contribuyendo al
éxito y crecimiento de la organizacion (Carlos, 2010).

Indicadores de la dimensidén gestion de la experiencia del
cliente
e Experiencia memorable

Es la vivencia personal y unica que una persona tiene respecto a
un evento, especialmente en relacion con su nivel de compromiso antes,
durante y después del mismo. No se trata simplemente de una
experiencia sin complicaciones, sino de aquellas que logran captar
profundamente la atencion del cliente, generando un deseo de continuar
la interaccion con la empresa. Para que una experiencia sea
verdaderamente  memorable, debe activar una respuesta
multidimensional, que abarque aspectos cognitivos, emocionales,
sensoriales, comportamentales y sociales. Si estas respuestas son
positivas, la experiencia se convierte en inolvidable; en cambio, si son
negativas, puede afectar la percepcion del cliente y su relacion con la
empresa (Tung y Brent, 2011).
e Confiabilidad

La confiabilidad, es la capacidad de una organizacién para generar
y sostener la confianza de sus consumidores a lo largo del tiempo. Esta
confianza se logra mediante la consistencia en los servicios y productos,
demostrando competencia en lo que hace, actuando con integridad y
siendo responsable en sus compromisos. La confiabilidad implica que
los clientes perciban que la empresa tiene la habilidad y el compromiso
de satisfacer sus expectativas y necesidades sin comprometer su
bienestar. Ademas, una organizacion confiable no solo cumple con lo

prometido, sino que también se muestra dispuesta a asumir riesgos de
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manera justa, siendo transparente y coherente en sus acciones (Vargas-
Gonzales y Toro-Jaramillo, 2022).
e Superacion de expectativas

Es un proceso en el cual una empresa logra ir mas alla de las
expectativas previas del cliente, ofreciendo un producto o servicio que
no solo satisface sus necesidades, sino que las excede de manera
sorprendente y positiva. Este fendmeno ocurre cuando la organizacion
entrega algo que destaca por su calidad, innovacion o valor agregado,
dejando una impresion duradera en el cliente. La superacion de
expectativas no solo genera satisfaccion, sino que fortalece la relacion
emocional con la marca, incrementando la probabilidad de lealtad y
fidelizacion. Esta experiencia superior crea una conexiéon mas profunda
con el cliente, quienes, al sentirse impresionados, desarrollan un
compromiso continuo con la empresa, lo que refuerza el vinculo cliente-
marca y favorece su recomendacion (Amstrong y Kotler, 2013).

D5: Recompensas y beneficios

Las recompensas son incentivos que las empresas ofrecen a sus
clientes leales como una forma de reconocer su preferencia vy
compromiso con la marca. Estas recompensas pueden presentarse de
diversas formas, como descuentos, productos gratuitos o promociones
exclusivas, y tienen como propdsito principal incentivar el
comportamiento continuo de compra, fomentando la lealtad y el
compromiso a largo plazo del cliente hacia la empresa (Carlos, 2010).

Los beneficios son las ventajas adicionales que las empresas
brindan a sus clientes mas leales, con el fin de fortalecer su relacién con
la marca. Estos beneficios pueden incluir acceso anticipado a nuevos
productos o servicios, servicios personalizados, o programas de puntos
que recompensan las compras frecuentes. A través de estos beneficios,
las empresas buscan crear una experiencia positiva y memorable para
el cliente, aumentando su satisfaccion y, a la vez, asegurando la
rentabilidad y la sostenibilidad a largo plazo del negocio al generar una

base de clientes leales que recomiendan la marca a otros (Carlos, 2010).
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Indicadores de la dimensién recompensas y beneficios
e Promociones y descuentos

Las promociones son estrategias de marketing que consisten en
ofrecer productos o servicios bajo condiciones especiales, como precios
rebajados, ofertas limitadas o beneficios adicionales, con el objetivo de
incentivar la compra inmediata. Estas estrategias son particularmente
efectivas para captar la atencion de consumidores sensibles al precio,
motivandolos a tomar decisiones rapidas de compra (Colin, 2022).

Los descuentos son una forma de promocion que implica la
reducciéon del precio habitual de un producto o servicio, con el fin de
atraer a los consumidores y aumentar las ventas. Esta estrategia es
eficaz para captar a clientes que priorizan el ahorro y que, al percibir un
valor superior en la oferta, se sienten motivados a realizar una compra.
Los descuentos también contribuyen a fomentar la fidelidad, ya que los
consumidores que se benefician de ellos suelen desarrollar una mayor
preferencia por las marcas que les brindan ofertas econdmicas (Colin,
2022).

e Valor percibido

Este valor es subjetivo y varia segun la experiencia y la vision de
cada cliente, e incluye tanto beneficios tangibles (como la calidad del
producto) como intangibles (como la satisfaccién emocional). Los costos
no solo se limitan al precio, sino que también abarcan aspectos
psicoldgicos, de tiempo y esfuerzo, asi como la relaciéon que el cliente
mantiene con la empresa (Carlos, 2010).
¢ Frecuencia de nuevas ofertas

Es la regularidad con la que una empresa introduce promociones,
descuentos o beneficios especiales para sus clientes. Esta estrategia
tiene un gran impacto en cémo los consumidores perciben el valor de los
productos o servicios, ya que un flujo constante de ofertas mantiene su
interés y atencion, incentivando compras inmediatas. Ademas, crea una
expectativa de nuevas oportunidades, lo que fomenta la repeticion de
compra. Sin embargo, es esencial que las ofertas se adapten a las
caracteristicas y necesidades de los diferentes segmentos de

consumidores, ya que algunos pueden estar mas motivados por el
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precio, mientras que otros valoran mas aspectos como la calidad, la

exclusividad o la lealtad a la marca (Colin, 2022).

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

Calidad: Es una herramienta competitiva esencial para cualquier
organizacion, ya que representa un compromiso colectivo y un proceso
continuo de evaluacién y mejora (Flores-Zavala et al., 2021).
Comunicacion: Es el proceso de comunicacion empresa-cliente es mas
confiable, persuasivo, ya que los consumidores tienden a confiar mas en
las experiencias y recomendaciones de otros clientes, considerando estos
intercambios como mas auténticos y genuinos en comparacion con los
mensajes comerciales de las marcas (Barrientos-Baez y Caldevilla-
Dominguez, 2022).

Confianza: Es crucial en la lealtad del cliente, ya que una relacién basada
en confianza fomenta un compromiso duradero. Cuando los clientes
confian en una marca, es mas probable que permanezcan leales a ella a
lo largo del tiempo (Vallejo-Borjone et al., 2021).

Estrategia: Es un proceso para lograr el éxito en una empresa incluye
mantener precios competitivos, ofrecer servicios de calidad, y
proporcionar capacitacion continua. Ademas, es esencial implementar
tacticas para captar nuevos clientes, mantener su satisfaccion y
fidelizarlos (Maldonado y Ahumada, 2023).

Lealtad: Es uno de los pilares mas importantes en el ambito de los
servicios. Los clientes leales, que disfrutan de realizar compras repetidas,
representan la base fundamental para el éxito y la estabilidad de cualquier
negocio, ya que su fidelidad genera ingresos constantes y una solida
reputacion (Vallejo-Borjone et al., 2021).

Marketing: Es una herramienta clave para establecer relaciones a largo
plazo con los clientes consiste en implementar estrategias que fortalezcan
la satisfaccion y la confianza (Arcentales-Cabrera y Avila- Rivas, 2021).
Retencién: Es el proceso de convertir a un cliente insatisfecho en uno
satisfecho, logrando que continue utilizando un bien o servicio adquirido.
La retencion es clave para la sostenibilidad de una empresa (Pierrend,
2020).
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e Valor: Un proceso para garantizar que el valor percibido por el cliente
coincida con sus expectativas. Cuando el valor entregado no satisface sus
necesidades, la lealtad no se alcanza (Becerra et al., 2023)

2.4 VARIABLE DE INVESTIGACION

Fidelizacion de los clientes
Dimensiones:

e Informacion.

e Marketing interno.

e Comunicacion.

o Gestion de la experiencia del cliente.

e Recompensas y beneficios.
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2.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Variable Unica

FIDELIZACION DE
LOS CLIENTES

Informacioén

Marketing
interno

Comunicacion

Gestion de la
experiencia del
cliente

Recompensas y
beneficios

Reconocimiento del poder del
cliente

Regularidad en el seguimiento de
clientes

Identificacion de necesidades
Compromiso

Comunicacion interna
Capacitacion y actitud del personal
Claridad y efectividad

Calidad de interaccién con los
clientes

Canales de comunicacion
Experiencia memorable
Confiabilidad

Superacion de expectativas

Promociones y descuentos
Valor percibido

Frecuencia de nuevas ofertas

¢La empresa toma en cuenta sus sugerencias o reclamos para mejorar
la atencion?

¢La empresa le ha contactado alguna vez para saber si tuvo algun
inconveniente con el servicio recibido?

¢La empresa se interesa por conocer sus necesidades antes de ofrecerle
un servicio?

¢ Considera que los trabajadores de la empresa estan motivados para
brindar un buen servicio?

¢ Percibe que el personal de la empresa se comunica de manera
coordinada durante su atenciéon?

¢, Considera que el personal se encuentra debidamente capacitado para
resolver sus dudas y consultas?

¢ Recibe respuestas concretas y rapidas cuando hace una consulta?

¢ El personal de la empresa se comunica con usted de manera amable y
respetuosa?

¢ Recibe respuestas oportunas cuando se comunica por algun canal
oficial de la empresa?

¢Alguna vez ha recomendado la empresa a otros por la buena atencion
recibida?

¢, Cree que la confianza que tiene en la empresa influye en su decisiéon
de seguir siendo cliente?

¢La empresa ha cumplido con detalles adicionales que usted no
esperaba recibir?

¢ La empresa le ha ofrecido promociones especiales en alguna ocasion?
¢ Considera que la empresa se esfuerza por brindarle mas valor como
cliente?

¢Le gustaria que la empresa ofrezca promociones o beneficios con
mayor regularidad?
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CAPITULO llI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio se enmarca en un tipo de investigacion aplicada,
orientada a la generacion y profundizacién del conocimiento teérico, mediante
la utilizacién, analisis y sistematizacion de informacion cientifica, con el
proposito de ampliar la comprension del fendbmeno de estudio, sin que ello
implique una aplicacion inmediata de los resultados en contextos practicos
(Hernandez et al., 2014).

3.1.1 ENFOQUE

En el presente estudio se adopté un enfoque, mediante el uso de
datos numeéricos, mediciones sistematicas y analisis estadisticos
descriptivos, con la finalidad de caracterizar su comportamiento,
identificar patrones y establecer tendencias relevantes en la poblacion
investigada (Hernandez et al., 2014).
3.1.2 ALCANCE O NIVEL

Naupas et al. (2014), mencionan que el alcance o nivel descriptivo
sirven de bases a las investigaciones explicativas, no requieren formular
hipotesis (p. 104).
3.1.3 DISENO

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), el disefio no experimental
de corte transversal son estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en

su ambiente natural para analizarlos (p. 152).

M * * 0

M = Muestra.

O1 = Variable de estudio.

La presente investigacion fue de disefio no experimental de corte
transversal, ya que la recoleccion de datos se realiz6 en un unico

momento.
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3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 POBLACION

La poblacion se define como el conjunto total de elementos que
pertenecen al area especifica en la que se aborda el problema de
investigacion. A diferencia del universo, sus caracteristicas son mas
precisas, ya que hace referencia a un grupo determinado de casos que
cumplen con especificaciones claras y concretas (Hernandez et al.,
2014).

La poblacion del presente estudio esta conformada por el promedio
de clientes de la Empresa Multiservicios Aurora E.|.R.L, durante el primer

trimestre del presente afo, siendo 111 clientes.

Tabla 2
Poblacion
MES N° CLIENTES
ENERO 102
FEBRERO 123
MARZO 108
PROMEDIO 111

Nota. Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L.

3.2.2 MUESTRA

Una muestra es una fraccion de la poblacion y esta compuesta por
un conjunto de elementos que comparten caracteristicas que los
identifican como parte de esa poblacién (Hernandez et al. 2014).

Se aplicé el método de muestreo no probabilistico de tipo censal,

siendo la misma cantidad de la poblacion, 111 clientes.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.3.1 PARA LA RECOLECCION DE DATOS
e TECNICA: ENCUESTA

En este proyecto de investigacion, se empled la encuesta como
instrumento para ambas variables. Esta técnica principal se utiliza para
recolectar informacion mediante un conjunto estructurado y légico de
preguntas, garantizando la obtencién de datos precisos de una muestra
representativa de un grupo mas amplio de personas (Abascal y Esteban
2005).
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e INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

El cuestionario se entiende como un conjunto de preguntas
organizadas de manera logica y progresiva en un documento
(Hernandez et al., 2014).

En este proyecto de investigacion se utilizé el cuestionario como

herramienta.

3.3.2 PARA LA PRESENTACION DE DATOS
Para el proceso de datos se uso, lo siguiente:

- Se empled el software Excel como recurso de apoyo para la
presentacion y disefio de barras.

- Software SPSS: En el presente estudio se empled una técnica de
analisis estadistico descriptivo para el procesamiento de los datos, lo
cual fue recopilado mediante el cuestionario con respuestas basadas
en la escala de Likert. Este procedimiento permitié examinar, describir
y caracterizar el comportamiento de la variable de estudio,
identificando sus niveles, tendencias y distribucion en funcion de sus
dimensiones e indicadores.

- WORD: Para procesar la informacion y la redaccién del estudio.

3.3.3 PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

Para la recopilacion de la informacién, se gestion6 previamente la
carta de autorizacion correspondiente. Posteriormente, se procedié a la
aplicacion del instrumento a la muestra seleccionada, siguiendo los

protocolos establecidos. Los datos obtenidos fueron organizados y

procesados mediante procedimientos estadisticos descriptivos, lo que

permitié su analisis sistematico e interpretacién objetiva. La informacion
fue inicialmente registrada en Microsoft Excel y posteriormente
exportada al software estadistico SPSS, donde se generaron tablas de
frecuencias y graficos estadisticos para la presentacion de los
resultados. Finalmente, el analisis e interpretacion de los datos se
consolidaron en Microsoft Word, en el cual se redactaron los resultados,

conclusiones y recomendaciones del estudio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS
Tabla 3
La empresa toma en cuenta sus sugerencias o reclamos para mejorar la atencion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 9 8,1 8,1 8,1
Casi nunca 24 21,6 21,6 29,7
A veces 26 23,4 23,4 53,2
Valido
Casi siempre 16 14,4 14,4 67,6
Siempre 36 32,4 32,4 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 1

La empresa toma en cuenta sus sugerencias o reclamos para mejorar la atencion

40

30

Porcentaje

Munca Casi nunca

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacién

A veces

Casi siempre

Siempre

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: 32.4% siempre,

14.4% casi siempre, 23.4% a veces, 21.6% casi nunca y el 8.1% nunca. Por

ello se concluye que el 32.4% de los encuestados menciona que la empresa

siempre toma en cuenta sus sugerencias o reclamos para mejorar la atencion.
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Tabla 4

La empresa le ha contactado alguna vez para saber si tuvo algtn inconveniente con el

servicio recibido

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Nunca 24 21,6 21,6 21,6
Casi nunca 32 28,8 28,8 50,5
A veces 22 19,8 19,8 70,3
Valido
Casi siempre 9 8,1 8,1 78,4
Siempre 24 21,6 21,6 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 2

La empresa le ha contactado alguna vez para saber si tuvo algun inconveniente con el

servicio recibido

30

Porcentaje

Munca Casinunca

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacion

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 21.6%
siempre, 8.1% casi siempre, 19.8% a veces, 28.8% casi nunca y el 21.6%
nunca. Se concluye que el 28.8% de los encuestados mencionan que casi

nunca la empresa le ha contactado alguna vez para saber si tuvo algun

A veces

inconveniente con el servicio recibido.
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Tabla 5

La empresa se interesa por conocer sus necesidades antes de ofrecerle un servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 6 5,4 5,4 5,4
Casi nunca 28 25,2 25,2 30,6
A veces 30 27,0 27,0 57,7
Valido

Casi siempre 16 14,4 14,4 72,1
Siempre 31 27,9 27,9 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 3

La empresa se interesa por conocer sus necesidades antes de ofrecerle un servicio

30

20

Porcentaje

0
Munca Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacién

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 27.9%
siempre, 14.4% casi siempre, 27% a veces, 25.2% casi nunca y el 5.4%
nunca. Se concluye que el 27% de los encuestados mencionan que a veces
la empresa se interesa por conocer sus necesidades antes de ofrecerle un

servicio.
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Tabla 6

Considera que los trabajadores de la empresa estan motivados para brindar un buen servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 4 3,6 3,6 3,6
Casi nunca 19 17,1 17,1 20,7
A veces 16 14,4 14,4 35,1
Valido

Casi siempre 48 43,2 43,2 78,4
Siempre 24 21,6 21,6 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 4

Considera que los trabajadores de la empresa estan motivados para brindar un buen servicio

a0

40

30

Porcentaje

20

MNunca Casi nunca

Nota. Encuesta 2025.
Interpretacion

A veces

Casi siempre

Siempre

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 21.6%

siempre, 43.2% casi siempre, 14.4% a veces, 17.1% casi nunca y el 3.6%

nunca. Se concluye que el 43.2% de los encuestados mencionan que casi

siempre consideran que los trabajadores de la empresa estan motivados para

brindar un buen servicio.
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Tabla 7

Percibe que el personal de la empresa se comunica de manera coordinada durante su
atencion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Nunca 7 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 30 27,0 27,0 33,3
A veces 18 16,2 16,2 49,5
Valido

Casi siempre 28 25,2 25,2 74,8
Siempre 28 25,2 25,2 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 5

Percibe que el personal de la empresa se comunica de manera coordinada durante su
atencion

30

20

Porcentaje

o
MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacién

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 25.2%
siempre, 25.2% casi siempre, 16.2% a veces, 27% casi nunca y el 6.3%
nunca. Se concluye que el 27% de los encuestados menciona que ha notado
el personal de la empresa se comunica de manera coordinada durante su

atencion.
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Tabla 8

Considera que el personal se encuentra debidamente capacitado para resolver sus dudas y
consultas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Nunca 28 25,2 25,2 25,2
Casi nunca 28 25,2 25,2 50,5
A veces 20 18,0 18,0 68,5
Valido
Casi siempre 15 13,5 13,5 82,0
Siempre 20 18,0 18,0 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 6

Considera que el personal se encuentra debidamente capacitado para resolver sus dudas y
consultas

30

20

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacion

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 18% siempre,
13.5% casi siempre, 18% a veces, 25.2% casi nunca y el 25.2% nunca. Se
concluye que el 25.2% de los encuestados menciona que nunca y casi hunca
consideran que el personal se encuentra debidamente capacitado para

resolver sus dudas y consultas.
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Tabla 9

Recibe respuestas concretas y rapidas cuando hace una consulta

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 12 10,8 10,8 10,8
Casi nunca 21 18,9 18,9 29,7
A veces 38 34,2 34,2 64,0
Valido
Casi siempre 18 16,2 16,2 80,2
Siempre 22 19,8 19,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 7
Recibe respuestas concretas y rapidas cuando hace una consulta

40

30

hl

o
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o 34.2%

19,8%
MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

Interpretaciéon

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 19.8%
siempre, 16.2% casi siempre, 34.2% a veces, 18.9% casi nunca y el 10.8%
nunca. Se concluye que el 34.2% de los encuestados menciona que a veces

recibe respuestas concretas y rapidas cuando hace una consulta.
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Tabla 10

El personal de la empresa se comunica con usted de manera amable y respetuosa

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 8 7,2 7,2 7.2
Casi nunca 23 20,7 20,7 27,9
A veces 22 19,8 19,8 47,7
Valido

Casi siempre 40 36,0 36,0 83,8
Siempre 18 16,2 16,2 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 8

El personal de la empresa se comunica con usted de manera amable y respetuosa

40

30

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

Interpretaciéon

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 16.2%
siempre, 36% casi siempre, 19.8% a veces, 20.7% casi nunca y el 7.2%
nunca. Se concluye que el 36% de los encuestados mencion que el personal

de la empresa casi siempre se comunica de manera amable y respetuosa.
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Tabla 11

Recibe respuestas oportunas cuando se comunica por algun canal oficial de la empresa

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 14 12,6 12,6 12,6
Casi nunca 44 39,6 39,6 52,3
A veces 16 14,4 14,4 66,7
Valido
Casi siempre 22 19,8 19,8 86,5
Siempre 15 13,5 13,5 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 9
Recibe respuestas oportunas cuando se comunica por algtn canal oficial de la empresa

40

30

20

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacion

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 13.5%
siempre, 19.8% casi siempre, 14.4% a veces, 39.6% casi nunca y el 12.6%
nunca. Se concluye que el 39.6% de los encuestados mencionan que casi
nunca reciben respuestas oportunas cuando se comunica por algun canal

oficial de la empresa.
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Tabla 12

Alguna vez ha recomendado la empresa a otros por la buena atencién recibida

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 10 9,0 9,0 9,0
Casi nunca 48 43,2 43,2 52,3
A veces 20 18,0 18,0 70,3
Valido

Casi siempre 21 18,9 18,9 89,2
Siempre 12 10,8 10,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 10

Alguna vez ha recomendado la empresa a otros por la buena atencién recibida

a0

Porcentaje

MNunca Casi nunca

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacién

A veces

Casi siempre

Siempre

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 10.8%

siempre, 18.9% casi siempre, 18% a veces, 43.2% casi nunca y el 9% nunca.

Se concluye que el 43.2% de los encuestados casi nunca alguna vez ha

recomendado la empresa a otros por la buena atencién recibida.
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Tabla 13

Cree que la confianza que tiene en la empresa influye en su decisién de sequir siendo cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 10 9,0 9,0 9,0
Casi nunca 46 414 414 50,5
A veces 20 18,0 18,0 68,5
Valido

Casi siempre 27 24,3 24,3 92,8
Siempre 8 7,2 7,2 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 11

Cree que la confianza que tiene en la empresa influye en su decision de seguir siendo cliente

50

Porcentaje

Nunca Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2025.

Interpretaciéon

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 7.2%
siempre, 24.3% casi siempre, 18% a veces, 41.4% casi nunca y el 9% nunca.
Se concluye que el 41.4% de los encuestados menciona que casi hunca creen
que la confianza que tiene en la empresa influye en su decision de seguir

siendo cliente.
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Tabla 14

La empresa ha cumplido con detalles adicionales que usted no esperaba recibir

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 10 9,0 9,0 9,0
Casi nunca 10 9,0 9,0 18,0
A veces 43 38,7 38,7 56,8
Valido

Casi siempre 36 32,4 32,4 89,2
Siempre 12 10,8 10,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 12

La empresa ha cumplido con detalles adicionales que usted no esperaba recibir
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Nota. Encuesta 2025.
Interpretaciéon

A veces

Casi siempre

Siempre

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 10.8%

siempre, 32.4% casi siempre, 38.7% a veces, 9% casi nunca y el 9% nunca.

Se concluye que el 38.7% de los encuestados mencionan que a veces la

empresa ha cumplido con detalles adicionales que no esperaban recibir.
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Tabla 15

La empresa le ha ofrecido promociones especiales en alguna ocasion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 6 5,4 5,4 5,4
Casi nunca 19 17,1 17,1 22,5
A veces 49 44 1 44 1 66,7
Valido
Casi siempre 19 17,1 17,1 83,8
Siempre 18 16,2 16,2 100,0
Total 111 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2025.
Figura 13
La empresa le ha ofrecido promociones especiales en alguna ocasion
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Nota. Encuesta 2025.
Interpretacion

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 16.2%

siempre, 17.1% casi siempre, 44.1% a veces, 17.1% casi nunca y el 5.4%

nunca. Se concluye que el 44.1% de los encuestados a veces la empresa le

ha ofrecido promociones especiales en alguna ocasion.
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Tabla 16

Considera que la empresa se esfuerza por brindarle mas valor como cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 8 7,2 7,2 7.2
Casi nunca 18 16,2 16,2 234
A veces 20 18,0 18,0 41,4
Valido

Casi siempre 33 29,7 29,7 71,2
Siempre 32 28,8 28,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 14

Considera que la empresa se esfuerza por brindarle mas valor como cliente
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Nota. Encuesta 2025.

Interpretaciéon

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 28.8%
siempre, 29.7% casi siempre, 18% a veces, 16.2% casi nunca y el 7.2%
nunca. Se concluye que el 29.7% de los encuestados mencionan que casi
siempre consideran que la empresa se esfuerza por brindarle mas valor como

cliente.
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Tabla 17

Le gustaria que la empresa ofrezca promociones o beneficios con mayor regularidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 10 9,0 9,0 9,0
Casi nunca 18 16,2 16,2 25,2
A veces 13 11,7 11,7 36,9
Valido

Casi siempre 48 43,2 43,2 80,2
Siempre 22 19,8 19,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 15

Le gustaria que la empresa ofrezca promociones o beneficios con mayor regularidad
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Nota. Encuesta 2025.
Interpretaciéon

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 19.8%
siempre, 43.2% casi siempre, 11.7% a veces, 16.2% casi nunca y el 9%
nunca. Se concluye que el 43.2% de los encuestados menciona que casi

siempre le gustaria que la empresa ofrezca promociones o beneficios con

mayor regularidad.

A veces
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Tabla 18

Nivel de la variable de Fidelizacion de los clientes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 2 1,8 1,8 1,8
Medio 84 75,7 75,7 77,5
Valido

Alto 25 22,5 22,5 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 16

Nivel de la variable de Fidelizacion de los clientes
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Nota. Encuesta 2025.
Interpretacion

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: el 1.8% un

nivel bajo, 75,7% fue de nivel medio. Se concluye que el 22,5% de los

encuestados mencionan que tienen un nivel alto de la variable de fidelizacién

de los clientes.
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Tabla 19

Nivel de la dimensién de la Informacién

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 1 9 9 9
Medio 86 77,5 77,5 78,4
Valido

Alto 24 21,6 21,6 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 17

Nivel de la dimensién de la Informacién
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Nota. Encuesta 2025.

Interpretacion

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: El 0.9% un nivel
bajo, 77,5% fue de nivel medio. Se concluye que el 21,6% de los encuestados
mencionan que tienen un nivel alto de la dimension de la Informacion de los

clientes.
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Tabla 20

Nivel de la dimension del Marketing interno

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 5 4,5 4,5 4,5
Medio 80 721 721 76,6
Valido

Alto 26 23,4 23,4 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 18

Nivel de la dimension del Marketing interno
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Bajo Medio Alto

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacion

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: El 4.5% un nivel
bajo, 72,1% fue nivel medio. Se concluye que el 23,4% de los encuestados

mencionan que tienen un nivel alto de la dimensién del Marketing interno.
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Tabla 21

Nivel de la dimensién de la Comunicacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 3 2,7 2,7 2,7
Medio 94 84,7 84,7 87,4
Valido

Alto 14 12,6 12,6 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 19

Nivel de la dimensién de la Comunicacién
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Nota. Encuesta 2025.
Interpretacién

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: EI 2.7% un nivel
bajo, 84,7% fue de nivel medio. Se concluye que el 12,6% de los encuestados

mencionan que tienen un nivel alto de la dimension de la Comunicacion.
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Tabla 22

Nivel de la dimensién de la Gestioén de la experiencia del cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 6 54 54 54
Medio 99 89,2 89,2 94,6
Valido

Alto 6 54 54 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 20

Nivel de la dimension de la Gestién de la experiencia del cliente
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Nota. Encuesta 2025.

Interpretacion

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: El 5.4% un nivel
bajo, 89,2% fue de nivel medio. Se concluye que el 5,4% de los encuestados
mencionan que tienen un nivel alto de la dimension de la Gestion de la

experiencia del cliente.
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Tabla 23

Nivel de la dimensién de las Recompensas y beneficios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Bajo 8 7,2 7,2 7.2
Medio 69 62,2 62,2 69,4
Valido

Alto 34 30,6 30,6 100,0
Total 111 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2025.

Figura 21

Nivel de la dimension de las Recompensas y beneficios

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota. Encuesta 2025.

Interpretacién

Ante la interrogante, se obtuvo los siguientes resultados: El 7.2% un nivel
bajo, 62,2% fue de nivel medio. Se concluye que el 30,6% de los encuestados
mencionan que tienen un nivel alto de la dimension de las recompensas y

beneficios.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. CONTRASTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

De acuerdo con el objetivo general, que fue determinar el nivel de
fidelizacion de los clientes en la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L.,
Pasco — 2025, los resultados evidenciaron que el 1.8% presenta un nivel
bajo de fidelizacién, el 75.7% un nivel medio y el 22.5% un nivel alto. Estos
datos reflejan que, en general, la empresa mantiene un nivel de
fidelizacion bajo; lo cual se ve respaldado por diversos indicadores
especificos. Como en la tabla 4 que el 28.8% de los encuestados sefialan
que casi nunca han sido contactados por la empresa para verificar
posibles inconvenientes con el servicio recibido; también en la tabla 7
donde el 27% casi nunca percibieron una comunicacién coordinada por
parte del personal al momento de ser atendidos; igualmente en la tabla 11
donde el 39.6% indicaron que casi nunca recibieron respuestas oportunas
a través de los canales oficiales de la empresa; ademas en la tabla 12
donde el 43.2% afirmaron que casi nunca han recomendado a la empresa
por la calidad de atencion, y en la tabla 15 el 44.1% manifestaron que solo
a veces han recibido promociones especiales. Estos datos reflejan una
falta de estrategias efectivas de seguimiento, comunicacién vy
reconocimiento al cliente, lo que limita significativamente el desarrollo de
vinculos solidos y duraderos. Por tanto, se concluye con énfasis que el
nivel de fidelizacion en la empresa es bajo. Asi mismo en la investigacion
de Lavalle y Obeso (2022), en su tesis titulada: “Relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacion de clientes en las estaciones de servicio de
combustible en Chimbote, Peru”, donde concluyeron que la calidad del
servicio esta significativamente asociada con la fidelizacion de los clientes
en la estacién de servicio ubicada en Chimbote, Perd. Lo cual pone
evidencia que la fidelizacién de los clientes, como resultado directo de la
calidad del servicio, es un proceso que va mas alla de la simple
satisfaccion. Implica la construccién de una relacion de confianza y

consistencia en el tiempo, donde los clientes no solo vuelven a realizar
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compras, sino que también sienten un vinculo emocional con la empresa.
Al contrastar los resultados con los del autor, se confirma que la
fidelizacion de los clientes esta relacionada con la calidad del servicio.
Donde un servicio deficiente debilita la lealtad del cliente, mientras que
una atencion de calidad fortalece la confianza, fomenta la recomendacion
y consolida relaciones duraderas.

De acuerdo con el objetivo especifico 1, que fue determinar el nivel de
informacion en la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco — 2025,
los resultados evidenciaron que el 0.9% de los encuestados present6 un
nivel bajo de informacion, el 77.5% un nivel medio y el 21.6% un nivel alto.
Estos datos reflejan una deficiencia en la gestion informativa dentro de la
empresa. Esta situacion se evidencia en la tabla 4, en donde el 28.8% de
los encuestados afirmaron que casi nunca la empresa se ha comunicado
con ellos para verificar si tuvieron algun inconveniente con el servicio
recibido. Este dato revela una preocupante falta de mecanismos efectivos
de retroalimentacion y seguimiento al cliente, lo cual limita la posibilidad
de identificar fallas, mejorar procesos y fortalecer la confianza del usuario.
Por tanto, se concluye que el nivel de informacion en la empresa es bajo,
lo que afecta directamente la calidad del servicio y la capacidad de
respuesta ante las necesidades del cliente. También en la investigacion
de Meza (2021), en su tesis titulada “La ventaja competitiva y la
fidelizacion de clientes en Promart Huanuco 2018”, donde concluye que
existen diversos factores, como la ventaja competitiva, la eficiencia, la
calidad y la innovacién, estan estrechamente relacionados con la
fidelizacién de clientes en PROMART de Huanuco durante el periodo
2018. Al contrastar los resultados del autor con los obtenidos en mi
investigacion, se concluye que la informacién brindada al cliente
desempefa un papel fundamental y esta estrechamente relacionada con
su fidelizacién. Una comunicacion clara, oportuna y constante no solo
mejora la experiencia del usuario, sino que fortalece la confianza,
incrementa la percepcion de valor y contribuye directamente a la
construccion de relaciones duraderas. La falta de informacion, por el
contrario, genera incertidumbre, desconfianza y una menor disposicion del

cliente a mantener su vinculo con la empresa. Por tanto, garantizar una
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gestion informativa eficaz es clave para lograr una fidelizacion sostenible
y efectiva.

De acuerdo con el objetivo especifico 2, que fue determinar el nivel de
marketing interno en la Empresa Multiservicios Aurora E.l.R.L., Pasco —
2025, los resultados evidenciaron que el 4.5% de los encuestados
presentd un nivel bajo, el 72.1% un nivel medio y el 23.4% un nivel alto.
Estos datos reflejan una deficiencia en el marketing interno, aspecto clave
para el adecuado funcionamiento organizacional y la satisfaccién del
cliente, tal como se muestra en la tabla 7el 27% de los encuestados
manifestaron que casi nunca percibieron una comunicacién coordinada
por parte del personal al momento de ser atendido, lo que revela una falta
de cohesion interna y de alineamiento en la atencion al cliente. Esta
carencia en la comunicacién entre los colaboradores afecta directamente
la imagen de la empresa, la calidad del servicio y la experiencia del
usuario. Por lo tanto, se concluye que el nivel de marketing interno es bajo.
Donde la investigacion de Chile (2023), en su tesis titulada “Marketing de
servicios y fidelizacion de clientes de la empresa Arabica Coffe Cafeteria
S.A.C Huanuco 2023, donde concluye que el marketing de servicios tiene
una incidencia significativa en la fidelizacion de clientes en Coffe Arabica
de Huanuco. Al contrastar los resultados del autor con los obtenidos en
mi investigacién, se determina que el marketing interno es un elemento
clave y de gran importancia en la fidelizacién de los clientes. Un marketing
interno efectivo fortalece la coordinacion, comunicacién y compromiso del
personal, lo cual se traduce en una mejor atencidén y experiencia para el
cliente. Esta alineacion interna no solo mejora la calidad del servicio, sino
que también genera relaciones de confianza y lealtad duraderas con los
clientes. Por tanto, es imprescindible reconocer que la gestién del
marketing interno impacta directamente en la capacidad de la empresa
para fidelizar y mantener a sus clientes a largo plazo.

De acuerdo con el objetivo especifico 3, que fue determinar el nivel de
comunicaciéon en la Empresa Multiservicios Aurora E.l.R.L., Pasco — 2025,
los resultados evidenciaron que el 2.7% de los encuestados present6 un
nivel bajo, el 84.7% un nivel medio y el 12.6% un nivel alto. Estos datos

reflejan una deficiencia en la comunicacién efectiva dentro de la
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organizacion, lo que constituye una limitante significativa para el
fortalecimiento de las relaciones con los clientes. Tal como se muestra en
la tabla 11, donde un 39.6% de los encuestados sefialaron que casi nunca
recibieron respuestas oportunas a través de los canales oficiales de la
empresa, lo cual evidencia una clara falla en los mecanismos de
interaccién con los clientes. Esta falta de comunicacion eficiente no solo
deteriora la experiencia del usuario, sino que también debilita la imagen
institucional y genera desconfianza. Por tanto, se concluye con énfasis
que el nivel de comunicacién en la empresa es bajo. Al respecto de la
investigacion de Dimas et al., (2023), en su tesis titulada “Calidad de
servicio y su relacion con la fidelizacion del cliente en la microempresa
restobar cevicheria Don Savino E.I.R.L de la cuidad de Huanuco,2023”,
donde concluyeron una relacion positiva deébil entre los elementos
tangibles y la fidelizacién. Sin embargo, las variables de fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia muestran relaciones muy
fuertes con la fidelizacion, destacando su relevancia en la lealtad de los
clientes. Al contrastar los resultados del autor con los obtenidos en mi
investigacion, se afirma que la comunicacion es un factor fundamental y
decisivo para la fidelizacién de los clientes. Porque una comunicacion
efectiva, clara y constante permite establecer vinculos de confianza,
resolver dudas rapidamente y fortalecer la satisfaccion del cliente,
aspectos indispensables para consolidar su lealtad. La falta de una
comunicacién adecuada genera confusion, descontento y distancia entre
la empresa y sus clientes, dificultando asi su fidelizacién. Por ello, es
esencial entender que la calidad y eficiencia en la comunicacion impactan
directamente en la capacidad de la empresa para mantener relaciones
duraderas y exitosas con sus clientes.

De acuerdo con el objetivo especifico 4, que fue determinar el nivel de
gestion de la experiencia del cliente en la Empresa Multiservicios Aurora
E.l.LR.L., Pasco — 2025, los resultados evidenciaron que el 5.4% de los
encuestados presenté un nivel bajo, el 89.2% un nivel medio y el 5.4% un
nivel alto. Estos datos reflejan una seria deficiencia en la gestidén de la
experiencia del cliente. Tal como se evidencia en la tabla 12, donde un

43.2% de los encuestados afirmaron que casi nunca han recomendado a
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la empresa debido a la calidad de atencion recibida, lo cual es un indicio
directo de una experiencia insatisfactoria por parte del cliente. Este
resultado refleja no solo un bajo nivel de satisfaccion, sino también una
limitada capacidad de la empresa para generar vinculos de confianza,
lealtad y promocidn espontanea entre sus usuarios. Por tanto, se concluye
que el nivel de gestion de la experiencia del cliente es bajo. Respecto a la
investigacion de Rodriguez (2022), en su tesis titulada: “Propuesta de
mejora de la calidad del servicio y fidelizacién de los clientes en la
microempresa grifo Gasocentro Llacta S.A.C, Distrito de Satipo, Junin,
2022”, donde concluye que la calidad del servicio en Gas centro Llacta se
ve fuertemente influenciada por la actitud del personal, lo cual limita la
efectividad de las estrategias de fidelizacion. A pesar de que la empresa
dispone de recursos modernos y ofrece un servicio rapido, los problemas
de actitud y capacitacién del personal afectan negativamente la relacion
con los clientes, impidiendo una fidelizacion sdlida. Al contrastar los
resultados del autor con los hallazgos de mi investigacion, se evidencia
que la gestion de la experiencia del cliente es un factor crucial y
determinante en la fidelizacién. Porque una gestion integral y cuidadosa
de cada interaccion con el cliente no solo mejora su satisfaccion, sino que
también genera un vinculo emocional y de confianza que promueve la
lealtad a largo plazo. Ignorar este aspecto puede resultar en una pérdida
significativa de clientes y oportunidades de crecimiento. Por tanto, es
indispensable reconocer que una experiencia de la cliente bien gestionada
es la base para consolidar relaciones soélidas, diferenciadas y sostenibles,
fundamentales para el éxito y permanencia de la empresa en el mercado.
De acuerdo con el objetivo especifico 5, que fue determinar el nivel de
recompensas y beneficios en la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L.,
Pasco — 2025, los resultados evidenciaron que el 7.2% de los
encuestados presentd un nivel bajo, el 62.2% un nivel medio y el 30.6%
un nivel alto. Estos resultados reflejan una deficiencia en este componente
esencial para una gestion efectiva de la experiencia del cliente y el
fortalecimiento de la fidelizacion. Tal como se observa en la tabla 15, con
el 44.1% de los encuestados manifestaron que solo a veces han recibido

promociones especiales, o que evidencia una falta de constancia y
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estrategia en la implementacion de incentivos orientados a fidelizar y
motivar al cliente. Esta ausencia de recompensas frecuentes vy
personalizadas limita considerablemente el fortalecimiento de la lealtad,
reduce el valor percibido por el consumidor y debilita el vinculo emocional
con la marca. Por lo tanto, se concluye con énfasis que el nivel de
recompensas y beneficios es bajo. Segun la investigacion de Acufa
(2024), en su tesis titulada: “Calidad del servicio y fidelizacion del cliente
en el restaurante el Tridente SAC Lima, 2023”, concluyendo que existe
una correlatividad positiva y alta, lo que indica que, al mejorar la calidad
del servicio, se incrementa la fidelizacidon de los clientes. De esta manera,
el restaurante logra establecer un vinculo emocional con sus clientes,
fortaleciendo su lealtad hacia la marca y el negocio en general. Al
contrastar los resultados del autor con los obtenidos en mi investigacion,
se determina que las recompensas y beneficios son un componente
esencial en la fidelizacion de los clientes. Estos incentivos no solo
reconocen y valoran la preferencia del cliente, sino que también fortalecen
su compromiso y aumentan su satisfaccion. La ausencia de recompensas
reduce la motivacion para continuar el vinculo con la empresa, mientras
que su presencia estratégica genera una percepcion positiva y duradera.
Por ello, es fundamental comprender que implementar programas de
beneficios bien estructurados es clave para consolidar relaciones leales,
aumentar la retencién de clientes y diferenciarse en un mercado

competitivo.
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CONCLUSIONES

Se concluyé que el nivel de fidelizacion de los clientes en la Empresa
Multiservicios Aurora E..LR.L., Pasco — 2025, fue mayormente medio
75.7%, mientras que el 22.5% alcanzé un nivel alto y solo el 1.8% se ubicé
en un nivel bajo. Estos resultados evidencian que, si bien existe una base
moderada de clientes leales, aun persisten limitaciones significativas en la
consolidacion de vinculos firmes y duraderos con la empresa.

Se concluy6é que el nivel de informacion en la Empresa Multiservicios
Aurora E.ILR.L., Pasco — 2025, el 0.9% de los clientes presenté un nivel
bajo, 77.5% un nivel medio y 21.6% un nivel alto. Estos resultados
evidencian que, aunque la mayoria de los clientes percibe un nivel de
informacion moderado, persiste una limitacion significativa en la
comunicacion efectiva y la retroalimentacion, lo que puede afectar la
calidad del servicio y la confianza del usuario.

Se concluy6 que el nivel de marketing interno en la Empresa Multiservicios
Aurora E.I.LR.L., Pasco — 2025 se presento de la siguiente manera: 4.5% de
los clientes percibié un nivel bajo, 72.1% un nivel medio y 23.4% un nivel
alto. Estos resultados evidencian que, aunque la mayoria de los clientes
percibe un marketing interno de nivel moderado, persiste una deficiencia
en la cohesidén, coordinacién y comunicacion interna, lo cual puede afectar
directamente la calidad del servicio y la experiencia del cliente.

Se concluyd que el nivel de comunicacion en la Empresa Multiservicios
Aurora E.I.LR.L., Pasco — 2025 se distribuy6 de la siguiente manera: 2.7%
de los clientes presentd un nivel bajo, 84.7% un nivel medio y 12.6% un
nivel alto. Estos resultados evidencian que, aunque la mayoria de los
clientes percibe un nivel de comunicacién moderado, existe una deficiencia
significativa en la eficiencia y oportunidad de la comunicaciéon con los
clientes, lo cual se deduce puede afectar la experiencia del mismo.

Se concluyé que el nivel de gestidn de la experiencia del cliente en la
Empresa Multiservicios Aurora E.I.LR.L., Pasco — 2025 se present6 de la
siguiente manera: 5.4% de los clientes percibié un nivel bajo, 89.2% un
nivel medio y 5.4% un nivel alto. Estos resultados evidencian que, aunque

la mayoria de los clientes experimenta un nivel moderado de gestion de la
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experiencia, persisten limitaciones significativas en la capacidad de la
empresa para generar experiencias plenamente satisfactorias vy
memorables.

Se concluyé que el nivel de recompensas y beneficios en la Empresa
Multiservicios Aurora E.l.LR.L., Pasco — 2025 se presentd de la siguiente
manera: 7.2% de los clientes percibioé un nivel bajo, 62.2% un nivel medio
y 30.6% un nivel alto. Estos resultados evidencian que, si bien existe un
porcentaje considerable de clientes que reconoce ciertos beneficios,
persiste una deficiencia en la constancia y estrategia de las recompensas,
lo cual limita el fortalecimiento de la fidelizacion y el vinculo emocional con

la empresa.
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RECOMENDACIONES

» Se recomienda al departamento administrativo de Ila Empresa
Multiservicios Aurora E.I.LR.L, tomar en cuenta las sugerencias efectuadas
por sus consumidores y lo reclamos, para proporcionar un servicio
adaptado a las necesidades del cliente como un método de mejoras y
renovacion continua de los servicios prestados.

» Se recomienda a la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L, abrir una linea
de atencion y seguimiento al cliente que proporcione una recepcion de
opiniones sobre el servicio prestado, de esta manera se lograra obtener un
registro sobre la actividad de gestion de sus empleados. Ademas de tomar
interés sobre la opinidn del cliente en cuanto a las necesidades que este
tenga en cuanto al servicio que esta por contratar.

» Se recomienda la elaboracion de un plan motivacional a los empleados de
la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L para que estos puedan brindar un
servicio de calidad y sentirse a gusto con el puesto que ocupan. Sostener
una comunicacion coordinada entre el grupo de trabajo y el cliente para
sostener una atencion armonica y una ejecucion de los servicios eficiente.
Finalmente, capacitar constantemente al personal, para que este pueda
prestar un servicio de calidad con el pleno conocimiento sobre el
funcionamiento adecuado de los servicios de la empresa y la maquinaria
que emplean a diario.

» Se recomienda a la Empresa Multiservicios Aurora E.l.R.L incluir un plan
de capacitacion administrativa sobre el funcionamiento del sistema de la
empresa y sobre los elementos con los que trabaja, ya que el personal debe
tener una alta capacidad y conocimiento sobre el combustible, derivados y
funcionalidad tedrica y operaria. Ademas de mantener un trato distinguido
a la clientela donde se incluya un saludo y despedida cordial, ademas de
un trato preferencial a cada uno de sus clientes, sin interponer el estado
animico y personal sobre las funciones laborales, y dar apertura a un canal
de atencidén on-line para agilizar la capacidad de respuesta al publico, ya
sea por medio de WhatsApp, Facebook, Instagram, TikTok, Telegram u otro

meétodo de atencion en linea.
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» Se recomienda al personal de la Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L
brindar una experiencia unica y satisfactoria para aumentar el nimero de
recomendaciones por clientes atendidos satisfactoriamente. Ademas de
sostener un mejor trato con el publico y fortalecer la confianza con el cliente,
de manera que este se sienta seguro de solicitar los servicios de la empresa
por su profesionalismo y calidad de producto. Finalmente, proporcionar
elementos publicitarios como obsequio por temporada a los clientes para
sorprenderlos con un detalle que mejore la percepcion del servicio
brindado.

» Se recomienda al departamento administrativo de Ila Empresa
Multiservicios Aurora E.|.R.L dar apertura un canal promocional acorde con
las ganancias y gastos para que el cliente se sienta atraido por las ofertas.
No obstante, sera de ayuda la creacion de un slogan donde puedan
demostrar el esfuerzo pleno y el valor que tiene cada cliente al ser recibido.
Finalmente, mantener la constancia en las ofertas, promociones,
obsequios, atencién y calidad del producto que ofrece, ademas de
aumentar la publicidad en sus redes sociales sobre todo lo que ofrece, de

esta manera el cliente se sentira mas atraido y satisfecho al visitarla.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA MULTISERVICIOS AURORA E.I.R.L., PASC0-2025.

PROBLEMA

OBJETIVO

VARIABLE

METODOLOGIA

Problema general

¢Cual es el nivel de fidelizacion de los
clientes en la Empresa Multiservicios Aurora
E.ILR.L., Pasco-2025?

Problemas especificos

¢ Cual es el nivel de informacién en la
Empresa Multiservicios Aurora E.L.R.L.,
Pasco-20257?

¢ Cual es el nivel de marketing interno en la
Empresa Multiservicios Aurora E.L.R.L,,
Pasco-20257?

¢, Cual es el nivel de comunicacion en la
Empresa Multiservicios Aurora E.LR.L.,
Pasco-20257?

¢, Cual es el nivel de gestion de la experiencia
del cliente en la Empresa Multiservicios
Aurora E.l.LR.L., Pasco-20257?

¢,Cual es el nivel de recompensas vy
beneficios en la Empresa Multiservicios
Aurora E.I.R.L., Pasco-20257?

Objetivo general
Determinar cual es el nivel de fidelizaciéon de los
clientes en la Empresa Multiservicios Aurora
E.l.LR.L., Pasco-2025.

Objetivos especificos
Determinar cual es el nivel de informacion en la
Empresa Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-
2025.
Determinar cual es el nivel de marketing interno
en la Empresa Multiservicios Aurora E.l.LR.L.,
Pasco-2025.
Determinar cuél es el nivel de comunicacion en
la Empresa Multiservicios Aurora E.LR.L.,
Pasco-2025.
Determinar cual es el nivel de gestion de la
experiencia del cliente en la Empresa
Multiservicios Aurora E.I.R.L., Pasco-2025.
Determinar cual es el nivel de recompensas y
beneficios en la Empresa Multiservicios Aurora
E.l.R.L., Pasco-2025.

Variable Unica

e Fidelizacion de

clientes.

Dimensiones

Informacion.
Marketing interno.
Comunicacion.
Gestién de la
experiencia del
cliente.
Recompensas y
beneficios.

Tipo de investigacién

El tipo de investigacion es
aplicada.

Enfoque

Es enfoque cuantitativo.
Alcance o nivel

El nivel es Descriptivo.

Diseio

El disefio a utilizar es el no
experimental de corte
transversal.

Poblacion:

El promedio de clientes del
primer trimestre siendo 111.
Muestra:

111 clientes.
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ANEXO 2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

URERENS VERITATEM

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Encuesta para los clientes de la Empresa Multiservicios Aurora E.l.R.L-

Pasco.

Objetivo: Determinar cual es el nivel de fidelizacién de los clientes en la

Empresa Multiservicios Aurora E.l.R.L., Pasco-2025.

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) de acuerdo a la pregunta y responde
de manera adecuada y ordenada.
Nunca (1) Casi Nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5)

. RESPUESTA
ITEM PREGUNTA 1 | 2 | 3 | 1 | 5
INFORMACION
¢La empresa toma en cuenta sus
1 sugerencias o reclamos para mejorar la
atencion?

¢La empresa le ha contactado alguna
2 vez para saber si tuvo algun
inconveniente con el servicio recibido?

¢ La empresa se interesa por conocer sus
3 necesidades antes de ofrecerle un
servicio?

MARKETING INTERNO

¢ Considera que los trabajadores de la
4 empresa estan motivados para brindar
un buen servicio?

¢ Percibe que el personal de la empresa
5 se comunica de manera coordinada
durante su atencion?

¢, Considera que el personal se encuentra
6 debidamente capacitado para resolver
sus dudas y consultas?

COMUNICACION

¢ Recibe respuestas concretas y rapidas
cuando hace una consulta?
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¢ El personal de la empresa se comunica
con usted de manera amable vy
respetuosa?

¢ Recibe respuestas oportunas cuando
se comunica por algun canal oficial de la
empresa?

GESTI

ON DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

10

¢Alguna vez ha recomendado la
empresa a otros por la buena atencion
recibida?

11

¢, Cree que la confianza que tiene en la
empresa influye en su decision de seguir
siendo cliente?

12

¢La empresa ha cumplido con detalles
adicionales que usted no esperaba
recibir?

RECOMPENSAS Y BENEFICIOS

¢ La empresa le ha ofrecido promociones

13 . -,
especiales en alguna ocasion?

14 ¢ Considera que la empresa se esfuerza
por brindarle mas valor como cliente?
¢Le gustaria que la empresa ofrezca

15 | promociones o beneficios con mayor

regularidad?
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Gracias por participar en la encuesta.




ANEXO 3
GALERIA DE FOTOS
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