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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la fidelizacion y
la retencién a través de un analisis factorial exploratorio, con la técnica de reduccion de
dimensiones y un analisis de regresion lineal multiple para presentar la relacion entre
estas variables en una empresa lider de telecomunicaciones en el Peru. La investigacion
se aplica, con un enfoque cuantitativo, correlacional y con un disefio transversal no
experimental. La poblacion esta representada por una muestra de 147 consumidores
que pertenecen a la empresa lider en telecomunicaciones de Peru. La informacion se
recogid mediante un cuestionario en linea. Los resultados muestran que existe una
fuerte relacion entre la fidelidad de los consumidores y la retenciéon con una R=0,656.
Se concluye que la empresa se debe enfocar en mejorar sus tecnologias de informacion
y comunicaciones, la experiencia y las recompensas ofrecidas, para una mejor retencion
de los consumidores.
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Abarca Sanchez, Yasser; Barreto Rivera, Urpi; Barreto Jara, Orlando, Diaz Ugarte,
Jorge Luis
Fidelizacion y retencion de clientes en empresa de telecomunicaciones de Pert

Customer loyalty and retention at a leading
telecommunications company in Peru

Abstract

The objective of this research is to determine the relationship between loyalty and
retention, as well as in particular the relationships between the dimensions of loyalty and
retention through an exploratory factor analysis, with the dimension reduction technique
and a multiple linear regression analysis to present the relationship between these
variables in a leading telecommunications company in Peru. The research is applied with
a quantitative, correlational and non-experimental cross-sectional design. The population
is represented by a sample of 147 consumers. The information was collected through
an online questionnaire. The results show that there is a strong relationship between
consumer loyalty and retention with an R=0.656. It is concluded that the company should
focus on improving its information and communication technologies, experience and
rewards offered, for better consumer retention.

Keywords: Loyalty; retention; marketing; Peru.

1. Introduccion

La presente investigacion estudia
la relacion y componentes entre la
fidelizacion y retencion de clientes en una
empresa lider de telecomunicaciones en
Peru. Entendiéndose la fidelizacion como
el compromiso de volver a comprar un
producto y/o servicio preferido a lo largo
del tiempo (Alonso-Dos-Santos et al,
2020) y la retencion como los esfuerzo
en que el consumidor permanezca en la
empresa y siga generando transacciones
en ella (Tavira & Estrada, 2015). En
ese sentido, las organizaciones suelen
centrar sus esfuerzos en retener a los
consumidores, ya que mantenerlos
es mucho mas rentable que adquirir
nuevos (Mora, 2011). Por ello, cuando
un consumidor percibe que todos los
productos que se ofrecen en el mercado
son iguales, es importante crear lealtad

a la marca y al servicio, ya que esto se
convierte en una ventaja competitiva a
largo plazo en cualquier tipo de negocio
(Sepulveda, 2013). EImodelo de negocio
de las empresas de telecomunicaciones
provoca problemas y quejas por parte
de los consumidores. las largas colas
de espera en horas punta y la lentitud
en la atencién al cliente por parte de los
asesores provocan la cancelacion del
servicio y el malestar del consumidor.
Esto hace que los consumidores sean
mas propensos a cambiar de proveedor
(Alosilla, 2017).

En el marco de la investigacion,
las actitudes y opiniones de los
consumidores se midieron a través de
encuestas; la investigacion tiene un
enfoque cuantitativo con informacién
empirica medible, con un disefio no
experimental y transversal. Para el
procesamiento de la informacién, la
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data obtenida se agrupé por variables y
dimensiones, segun la escala de Likert.
Durante el procesamiento de datos se
realizd un analisis factorial exploratorio
[AFE], con el objetivo de reducir la
dimensionalidad del espacio de datos
para identificar las dimensiones de cada
variable, también se realizé un analisis
de regresion lineal multiple.

En las siguientes secciones se
muestra el desarrollo del estudio tedrico
de las variables de estudio, fidelizacion
y retencion, a través del cual se
desarrollan las dimensiones brindadas
por los diversos autores estudiados, a
continuacioén, se presenta el desarrollo
metodoldgico, resultados y analisis de la
investigacion. Finalmente se presentan
las conclusiones de la presente

investigacion.

2. Fidelizacion

La fidelizacion es el compromiso
de volver a comprar un producto y/o
servicio preferido a lo largo del tiempo
(Alonso-Dos-Santos et al, 2020). Este
concepto ha evolucionado, en el que se
consideran multiples dimensiones como
la calidad, la fiabilidad, los incentivos y
la informacion (Narvanen et al, 2020). La
investigacion proporciona informacion
sobre los programas de fidelizacion;
sin embargo, todavia se percibe como
un reto general (Kim et al, 2021). Las
principales definiciones de la variable
fidelizacion de los consumidores se
encuentran en la Cuadro 1.

Cuadro 1
Definiciones de fidelizacion del consumidor

Autor
Definicion Dimensiones Definicion
Vinculo emocional estrecho entre el consumi-
Bru- La fidelidad consiste en el Lealtad subjetiva  dor y la empresa, que predispone al consumi-
netta reconocimiento del cliente dor a su preferencia.
(2014) por hacer las cosas bien. Vinculacion entre el aspecto emocional del con-

Lealtad objetiva

sumidor y la personalidad de la empresa.

La fidelidad en de los clien-
tes esta directamente rela-

Informacion

Herramientas que se utilizaran como sistemas
de informacion, para detectar a los consumido-
res que quieren abandonar la empresa.

cionada con las condiciones
o requisitos que tienen los
Alcaide  consumidores para sentirse

Incentivos

Recompensas y/o privilegios a un consumidor
fiel, con el fin de aumentar la rentabilidad y el
beneficio de la empresa.

(2015) satisfechos con los produc-
tos o servicios ofrecidos por

la empresa y asi sentir la
necesidad de volver a com-

Experiencia del
consumidor

Un esfuerzo comun para proporcionar al con-
sumidor una experiencia agradable que quede
grabada en su memoria.

prarlos. Relacié ) )
s ion emocional con | nsumidor
Comunicacién eqco emocional col OS.CO .S’U dores a
través de una correcta comunicacion
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Cuadro 1

Confianza del

Desde el primer contacto con el consumidor, la

consumidor en la empresa debe hacer todo lo posible para obte-

empresa

ner su confianza.

Es el escenario por el cual el Empleados de la  El personal debe comprometerse a lograr una

Ponzoa consumidor se mantiene fiel

empresa

buena imagen y experiencia del consumidor.

& Rei-  ala compra de un servicio o

nares producto de una determina-

(2002)  da marca, ya que puede ser
continua o periédica.

Relacion con el
consumidor

Comprender las necesidades del consumidor
proporciona una buena experiencia en el ser-
vicio o producto.

Gestion de
quejas y recla-
maciones

La resolucién de las quejas y reclamaciones
de los consumidores evita que se vayan de la
empresa.

Fuente: Elaboracion propia basada en Brunetta (2014), Alcaide (2015), Ponzoa Casado y Reina-

res Lara (2002)

3. Retencion

La retencion de la empresa mejora
cuando se retiene a los consumidores
(Tavira y Estrada, 2015), por lo que
las empresas centran sus objetivos
en inventar estrategias  eficaces
e innovadoras para retener a sus
consumidores habituales y construir
relaciones a largo plazo entre su
empresa y los clientes (Han et al, 2020).
La retencién de los compradores se
centra en el desarrollo de actividades
de marketing que conducen a un
comportamiento de recompra en los
aspectos de gestion de vendedores y

compradores (Silitonga et al, 2020),
utilizando técnicas como el marketing
digital o un sistema de gestion de la
queja, convirtiéndose en un factor critico
para la gestion de los consumidores
(Sivasankar y Vijaya, 2019). La retencién
de los consumidores requiere un mayor
énfasis en el entorno hipercompetitivo
actual, retener a los consumidores
0 aumentar su visita es mas eficaz
(Serrano, 2016), esto reduce el costo
y ahorra tiempo, en relacion con la
biusqueda de nuevos consumidores
(Yu et al, 2021). Las definiciones de la
variable de retencion de consumidores
se encuentran en la Cuadro 2.
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Cuadro 2
Definicion de retencion del consumidor

Definicion

La satisfaccion tiene un valor decisivo para el con-
sumidor, que genera una mayor rentabilidad para la
organizacion.

Herramienta de retencién del consumidor, que anima
a no ir con la competencia e incluso a pagar una pri-
ma.

Conseguir la satisfaccion del consumidor logra su fi-
delidad y genera buenas opiniones respecto a la em-
presa y genera desinterés por la competencia

La insatisfaccion ayuda a identificar las necesidades
insatisfechas, lo que conduce a mejoras por parte de
la empresa, generando una mejor opinion positiva
que servira de referencia para el mercado.

Se disefian antes de identificar los signos de abando-
no de los consumidores.

Se aplican cuando se empiezan a reconocer las se-
fales de desgaste, como las quejas y/o el menor uso
de un servicio.

Auter Definicin Ll
nes
Se centra en que el Satisfaccion
Tavira &  consumidor permanezca
Estrada en la empresa y siga
(2015) generando transacciones
en ella. Calidad
Se centra en la gene-
racion de valor para el Satisfaccion
Her- con_sumidor, también
. explica que se pueden
nandez .
(2020) superar Ia_s expectativas )
proporcionando una Insatisfac-
importancia centrada en cion
el consumidor.
Estrategias
Se centra en que el con- preventivas
sumidor nunca encuentre
Kyei & la forma de salir de la Estrategias
Bayoh ( empresa, lo que genera proactivas
2017) que se apliquen cada
vez mas estrategias de
retencion. Innovacion

La innovacion de productos y servicios esta positi-
vamente relacionada, generando la satisfaccién del
consumidor.

Fuente: Elaboracién propia basada en Tavira y Estrada (2015), Hernandez (2020), Kyei y Bayoh

(2017).

4. Metodologia

La investigacion tiene un enfoque
cuantitativo con informacién empirica
medible (Behar, 2008), se aplica porque
confronta la teoria con la realidad en una
circunstancia concreta (Sampieri et al,
2014). Tiene un disefio no experimental
y transversal, porque los fenémenos se
observan tal como ocurren naturalmente
y los datos se recogen en un tiempo
unico y real sin modificar las variables
(Poincar, 1912). Para el procesamiento
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de la informacién, se agrup6é por
variables y dimensiones, segun la

escala de Likert (Restrepo, 2018). Se
midieron cuantitativamente las actitudes
y opiniones de los consumidores, que
se encontraban en estado cualitativo.
La operacionalizacion de las variables
de estudio se realizé6 de acuerdo a los
autores Tavira y Estrada (2015) y Alcaide
(2015) debido a que se relacionan con
el contexto de la investigacién. Ver
Cuadro 3.
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Cuadro 3
Operacionalizacion del estudio de variables

Dimensiones Indicadores Dimensiones  Indicadores
Util Experiencia
) Oportuna Expectativa
Informacién — -
Precision ) » Atencién
- Satisfaccion -
Prontitud Solucién de problemas
Reconocimiento Competencia
Promociones Ofertas
. Premios Calidad de atencion
Incentivos
c Descuentos c Calidad de servicios
e}
0 S -
8 Orientacion g Infraestructura e insta-
X @ laciones
5} ©
h=d .. 04
i Percepcion
L Precio
Experiencia de c
i " alidad
consumidor Recomendacion
Innovacion
Lenguaje
L Claridad
Comunicacion
Respeto
Credibilidad

Fuente: Elaboracion propia basada en Tavira y Estrada (2015) y Alcaide (2015)

La informacién recolectada se
tomo con base en una poblacion infinita,
ya que el numero de consumidores no
puede ser enumerado en su totalidad
(Rodriguez et al, 2014), se ha obtenido
un numero de 147 consumidores como
subconjunto de la poblaciéon a través
del célculo de la muestra con poblacién
infinita  (Aguilar, 2005), con una
confiabilidad de 0.95, una probabilidad
de acierto de 0.05 y un error de 0.04.
La investigacion utiliza la técnica de
encuesta a través del instrumento de
cuestionario conformado por 28 items
(reactivos) y un andlisis documental
a través de registros bibliograficos
(Behar, 2008; Hernandez et al, 2010).

El instrumento contiene preguntas
para cada variable de acuerdo a las
dimensiones  desarrolladas  Alcaide
(2015) y Tavira & Estrada (2015). La
aplicabilidad del instrumento se realizé
a través de una herramienta virtual. Se
realizé una validacion de las variables,
se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,982
para la variable lealtad y 0,956 para la
variable retencion. El instrumento es
viable por su alto nivel de fiabilidad.
La evaluacion de la escala muestra
un 95,3% acumulado en los rangos de
regular, bueno y excelente.

Para el andlisis estadistico de los
datos recogidos, se utilizé un analisis
factorial exploratorio para identificar
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los factores que explican la relacion
existente en el conjunto de variables
observadas, mediante la reduccién de
dimensiones. Luego se realizé el método
de analisis de regresion lineal y multiple
(Hair et al, 1999; Levin & Rubin, 2004).

5. Fidelizacion y Rentabilidad:
Resultados y Analisis

En el analisis factorial exploratorio
[AFE] se tiene como objetivo reducir la
dimensionalidad del espacio de datos
para encontrar los factores subyacentes
que recopilan la informacién presente
en las preguntas de la encuesta. La
prueba de esfericidad de Bartlett explora
la correlacion entre variables para
verificar que existan intercorrelaciones.
El propdsito del test Kaiser, Meyer y
Olkin [KMQ] es evaluar la adecuacion
del muestreo para AFE. Ambas pruebas
verificaron la idoneidad del conjunto
de datos para un AFE (p 0,000 para la
prueba de Bartlett y KMO 0,819). Se
considerd un componente principal si su
valor propio era mayor que 1. Se utilizé
el método de rotacién Varimax para
minimizar el niumero de variables que
tenian cargas altas en cada factor. Se
descartaron las variables con un peso
inferior a 0,3 por no tener una relacion
significativa.

El PCA produjo cinco componentes
o dimensiones, transmision de la
informacién, incentivos, experiencia
del cliente, satisfaccion y calidad que,
explicaron el 93.381% de la variabilidad
observada en el conjunto de datos de
entrada, reduciendo de esta forma de 6 a
5 dimensiones, uniendo las dimensiones
de informaciéon y comunicacién para
crear un nuevo factor denominado
transmitir informacion, Ver Cuadro 4.

Cuadro 4
Operacionalizacion del estudio
de variables

Variable Dimensiones

Transmitir informacion

Fidelizacién  |ncentivos

Experiencia del consumidor

Satisfaccion
Retencion

Calidad

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados
de IBM SPSS Statistics 25.0

El nivel de varianza explicado
por los componentes seleccionados
puede considerarse aceptable en la
investigacion de las ciencias sociales
(al menos el 50% segun (Camacho et
al, 2018). Evidentemente, cuanto mayor
sea este porcentaje, mejores seran los
resultados; sin embargo, el porcentaje
de varianza explicado por los factores
seleccionados no es el Unico criterio a
tener en cuenta. En este caso, los buenos
resultados de la prueba de esfericidad
de Bartlett y del indicador KMO, junto
con este 93.381% de varianza explicada,
dan validez a estos resultados.

La agrupaciéon de factores
proporciond las puntuaciones para las
28 variables de los cinco componentes
principales identificados en el AFE. El
analisis de la matriz de carga factorial
condujo a un numero reducido de
componentes que podrian explicar la
relacion entre la fidelizaciéon y retencion
de los consumidores. Los cinco
componentes principales se pueden
interpretar de la siguiente manera:

El  componente 1, “transmitir
informacién”, representa el 61.088% de
la variabilidad de opiniones (Tabla 5).
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Este componente parece reflejar que la
informacién brindada por los asesores
de ventas es Uutil, la cual se brinda de
formainmediata, claray puntual, a través
de un lenguaje moderado que permite
transmitir la informacién de manera
transparente y con respeto, de esa forma
genera confianza en el consumidor para
realizar sus operaciones.

El componente 2, “incentivos”,
representa el 18.344% de la variabilidad
de opiniones. Este componente parece
reflejar que la empresa reconoce fechas
especiales, ofreciendo promociones por
el tiempo como usuario en la empresa,
brinda promociones unicas y distintas
de la competencia, ofreciendo premios
utiles y descuentos.

El componente 3 “experiencia
del cliente”, representa el 8.532%
de la variabilidad de opiniones. Este
componente parece reflejar que la
empresa mantiene limpieza y orden en
sus instalaciones, asi como calidad de
atencion brindada por los asesores de
venta ofreciendo una experiencia de
calidad. De igual modo complementa sus
servicios con precios justos que cumplen
las expectativas de sus consumidores,

es decir que se encuentra al alcance de
su economia, ofreciendo productos de
ultima generacion.

El componente 4 “satisfaccion”,
representa el 6.902% de la variabilidad
de opiniones. Este componente parece
reflejar que el consumidor obtiene una
buena experiencia en la empresa, a
través de la seguridad que el asesor de
ventas genera, midiendo los tiempos de
espera los cuales no deben ser excesivos
ya que causaria una impresiéon de que
los asesores de venta demoran mucho
en su atencion o en dar solucion a sus
consultas, asi como en las atenciones
previas a cada consumidor, de esa
forma el demostrara su conformidad con
la experiencia obtenida en la empresa
(tabla 6).

El componente 5 “calidad”,
representa el 5.133% de la variabilidad
de opiniones. Este componente parece
reflejar que el asesor de ventas explica
detalladamente las caracteristicas del
ser vicio y/o de los equipos que ofrece,
de esa forma orienta al consumidor a
tomar una mejor decision, a través de
una atencién amable y empatica, Tabla
1y Cuadro 5.

Tabla 1
Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado de la

Componente extraccion
Total % de varianza % acumulado  Total % de varianza % acumulado
1 3,054 61,088 61,088 3,054 61,088 61,088
2 917 18,344 79,432
3 427 8,532 87,965
4 ,345 6,902 94,867
5 ,257 5,133 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de IBM SPSS Statistics 25.0
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Cuadro 5
Dimensiones y reactivos
Dimensiones Reactivos
ftem 1 ¢ Considera util la informacién brindada por nuestro asesor de ventas?
ftem2 ¢ Considera que en el centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza Cusco
la respuesta a sus preguntas es de forma inmediata?
ftem 3 ¢ Considera clara la informacion brindada por nuestro asesor en el centro de
S em atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco?
S ?
ks)
8
g item 4 ¢ Considera que el centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza Cusco
£ suele responder sus inquietudes puntualmente?
8
<
) item 16 ¢En el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco el personal utiliza
2 un lenguaje moderado al comunicarse?
0
]
% item 17 (En el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco el personal
= transmite de forma clara lo que pretende comunicar?
item 18 ¢La comunicacion con los trabajadores del centro de atencion al cliente de Claro
del Real plaza Cusco se realizé con respeto?
item 19 ¢Considera Ud. que en el centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza
Cusco le genera confianza para realizar sus Operaciones?
ftem 5 JEn el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco reconoces
fechas especiales?
item 6 JEn el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco se le ofrecio
alguna vez promociones por su tiempo como usuario en la empresa?
ftem 7 ¢ Considera Ud. que el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco
" le brinda promociones uUnicas y distintas a la competencia?
o
=2
‘a:'; item 8 ¢Enel centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco se le ofrecio
e alguna vez un premio por ser cliente?
item 9 ¢ Considera Ud. que los premios del centro de atencion al cliente de Claro del Real
plaza Cusco son utiles?
item 10 ¢En el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco se le ofrecio
alguna vez descuentos por su tempo como usuario en la empresa?
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Cont... Cuadro 5

¢ Considera que el centro de atencién al cliente de Claro del Real plaza Cusco

ftem 11 SEee A i '
mantiene limpieza y orden en sus instalaciones?
% item 12 ¢En el centro de atencion al cliente de Claro del Real plaza Cusco calificaria como
k) una experiencia de calidad la atencion brindada por parte de nuestros asesores?
©
3
®© item 13 ¢ Considera que por ser cliente el centro de atencion al cliente de Claro del Real
e plaza Cusco le brinda precios justos cumpliendo sus expectativas?
[}
s
o i ¢ Considera que los precios fijados por el centro de atencion al cliente de Claro del
x ltem 14 . )
L Real plaza Cusco esta al alcance del cliente?
item 15 ¢, Considera Ud. que los productos ofrecidos en el centro de atencion al cliente de
Claro del Real plaza Cusco son de ultima generacion?
item 20 ¢ Tuvo una buena experiencia en el centro de atencién al cliente de Claro de Real
plaza Cusco?
ftem 21 ;El asesor genera seguridad en usted en cada transaccién que realiza?
c 1 . . . .
e} ltem 22  ;Considera usted que los tiempos de espera para ser atendido son excesivos?
3
iy
% item 23 ¢ Considera usted que los asesores se demoran mucho en su atencién o en dar
n solucion a sus consultas?
item 24 ¢ Considera usted que los asesores se demoran mucho en la atencion previa a la
suya?
item 25  En general ¢ Se siente conforme con la experiencia que tuvo hoy en la empresa?
item 26 ¢ Considera usted que el asesor le explica detalladamente las caracteristicas del
£y servicio que contraté o de los equipos que compro?
@
2
© B . s .
(&) Iltem 27  ;Usted considera que para tomar una decision el asesor le orienta adecuadamente?

item 28  ;Considera usted que el asesor es amable y empatico en su atencion?

Fuente: Elaboracion propia

En el analisis de regresion lineal
la variable dependiente RET (retencion)
se utilizd6 como variable dependiente
en un analisis de regresion para
comprobar sus correlaciones con el
resto de las dimensiones o componentes
principales obtenidos mediante el AFE.

Las correlaciones son significativas a
0,95, segun (Cohen, 2013), para las
ciencias del comportamiento un valor de
correlacion r=0,10 puede considerarse
pequefo, r=0,30 medio, y r = 0,50
grande, Tabla 2.
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Tabla 2
Correlaciones
Transmision
TC de la comuni- ,803
Correla- cacion
cién de
Pearson IC Incentivo 574
EXP Experiencia , 750

Fuente: Elaboracion a partir de los resulta-
dos de IBM SPSS Statistics 25.0

Posteriormente, se realizd un
analisis de regresién miultiple de las

dimensiones de la variable independiente
fidelizacion y la retencién para estudiar
las relaciones entre las mismas y
elaborar un modelo que explica la
variable dependiente RET. Se utilizd
el método intro y las 3 dimensiones
resultantes del analisis factorial
exploratorio que pertenecen a la variable
fidelizacion se tomaron como variables
independientes. Estas tres dimensiones
explican el 65.6% de la varianza de la
variable dependiente (R2 ajustado =
,656), como se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3
Resumen del modelo®

R cuadrado . . L
Modelo R R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion
1 8142 663 ,656 12,20868

a. Predictores: (Constante) EXP, IC, TC
b. Variable dependiente: RET

Fuente: Elaboracioén a partir de los resultados de IBM SPSS Statistics 25.0

Existe una relacion lineal
significativa, y el hiperplano definido por
la ecuacién de regresiéon proporciona
un buen ajuste, sin embargo, algunos
de los componentes principales de
la variable fidelizacion resultaron ser

significativamente diferentes de cero.
Los coeficientes de regresion parcial que
contienen toda la informacion necesaria
para construir la ecuacién de regresion y
se muestran en la Tabla 5.

Tabla 5
Coeficientes?

Coeficientes no estandarizados

Coeficientes

leels Desv. Error estandarizados G Sig.
(Constante) 39.236 3.935 9,972 ,000
TC ,987 ,153 ,590 6,470 ,000

IC ,076 ,121 ,044 ,626 ,533
EXP ,559 ,263 ,219 2,128 ,035

Variable dependiente: RET

Fuente: Elaboracién a partir de los resultados de IBM SPSS Statistics 25.0
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Entrelos tresfactores significativos,
se encontré que la “transmision de la
comunicacién” (TC) era el principal
contribuyente a la prediccion de los
factores subyacentes que condicionan
la retencion de los consumidores
(coeficiente estandarizado de 0,90, p <
0,000.

Los coeficientes estandarizados
muestran el grado de influencia de las
diferentes variables en la respuesta.
Estos coeficientes no estandarizados
se interpretan como sigue: el coeficiente
de ,987 de la variable “ transmision de
la comunicacion “ (TC) indica que, si
todas las demas variables permanecen
constantes, un aumento de una unidad
en “ transmision de la comunicacion “
corresponde en promedio, a un aumento
de ,987 en “retencion” (RET). Estos
coeficientes no son independientes
entre si. De hecho, se denominan se
denominan coeficientes de regresion
parcial porque el valor especifico de
cada coeficiente se ajusta teniendo en
cuenta la presencia de otras variables
independientes. Por eso hay que
interpretarlos con precaucion.

Los resultados son concordantes
con las investigaciones de Brunetta
(2014), Alcaide (2015) y Ponzoa &
Reinares (2002) quienes concluyen que
las empresas no tiene un modelo de
fidelizacion determinado, por lo que, los
consumidores muchas veces se sienten
desatendidos y esto desencadena
en la migracién de consumidores a la
competencia; se debe poner énfasis
en considerar las necesidades vy
preferencias del consumidor y del
segmento al que se dirige, cuidando
las diversas interacciones que puedan
tener, ya que una mala accién podria
tener un mal impacto en el proceso de
fidelizacion de los consumidores a la
empresa creando una barrera para las

diferentes formas de realizar la retencion
mencionada por los autores Tavira &
Estrada (2015), Hernandez (2020) y
Kyei & Bayoh, 2017).

Sin  embargo, los resultados
obtenidos discrepan con Serrano (2016)
ya que en su investigacion concluye
que el enfoque solo en ventas y precios
es fundamental para la fidelizacion del
consumidor, sin embargo, se observo
una patologia en los vendedores por
magpnificar los beneficios del producto
sin ofrecer o explicar mas del mismo. En
la investigacion realizada se observé que
la fidelizacion tiene como dimensiones
principales el desarrollar la informacion,
el incentivo y la experiencia para llegar
a fidelizar y retener al consumidor en la
empresa.

6. Conclusiones

Se obtuvo a través de la reduccion

de dimensiones, 5 componentes,
existiendo una reduccion de las
dimensiones “comunicacion” e
“informacion” cuyos items se

relacionaban, creando asi una nueva
dimensién “transmitir informacién”, la
cual pertenece a la variable fidelizacion.
Este hecho demuestra que este nuevo
factor, el cual es el que mayor aporte
ofrece al modelo de regresion, es
importante para los consumidores ya que
consideran que la informacién brindada
en un servicio debe estar ligada o incluir
necesariamente las caracteristicas de
una buena comunicacion.

De los componentes establecidos
por el AFE, el factor “calidad” es el que
menos aporta con un valor de 5.133%
de variabilidad, esto significa que
individualmente no tendria un impacto en
la relacion de las variables de estudio, sin
embargo, conjuntamente con las otras
dimensiones aportan significativamente
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al modelo, ya que la calidad es parte
de todo el proceso de fidelizacion y
retencion que el consumidor considera
de forma tacita.

Se observa que existe una relacion
muy fuerte entre las dimensiones de
fidelizacion y la variable retencion,
con un valor R=0.656, de igual modo
se observa que las dimensiones que
tienen mayor influencia en la retencion
son la transmisién de la comunicacion
y la experiencia, siendo la dimension
de incentivos la que menor correlacion
tiene, todo ello a través el andlisis de
p-valor.

Finalmente, la empresa de
telecomunicaciones tiene que enfocarse
en sus programas de fidelizacion para
que el nivel de retencion de consumidores
incremente debido a que el resultado de
R nos muestra que a mayor desarrollo
de fidelizacién mayor retencidon se
lograra. De forma mas especifica se
observa que de las tres dimensiones de
la variable de fidelizacion, la empresa se
debe enfocar en mejorar sus tecnologias
de informacion y comunicaciones, las
recompensas Yy la experiencia obtenida
por el consumidor teniendo en cuenta el
orden para priorizar el desarrollo de las
mismas, de esa forma se obtendra un
mayor nivel de retencion del consumidor.
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