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Resumen

El Marketing Relacional, asi como la fidelizacidn de clientes es de vital importancia
para lograr alcanzar las metas de la organizacion mediante decisiones
estratégicas que se deben de tomar. Para comprender el comportamiento de los
clientes de la Factoria y Repuestos Salazar es importante la investigacion
realizada, mediante este trabajo de investigacion realizado, el andlisis de la
relacion existente entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la
Factoria y Repuestos Salazar S. A del distrito de lima — 2016.

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo con un paradigma positivista, con un
método hipotético-deductivo, de tipo descriptivo-correlacional con disefio no
experimental, con una poblacién de 60 clientes y una muestra de la misma medida.
Se aplicaron dos cuestionarios para medir el Marketing Relacional y la Fidelizacion
de los Clientes, los cuales fueron debidamente validados por 3 jueces expertos.

Los resultados obtenidos después del procesamiento y analisis de los datos nos
indican que: Existe una alta relacién, es decir una relacién significativa entre el
Marketing relacional y la Fidelizacion de Clientes de la Factoria y repuestos
Salazar S. A. del distrito de Lima — 2016. (Sig. Bilateral = 0.01: R Spearman =
0.786).

Se detect6 que la dimension Orientados al cliente de la Variable Marketing
Relacional da un resultado bajo por lo cual se recomienda analizar otra dimensién

mas acorde a la variable o de ser el caso mejorar la dimension.
Se recomendd a la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A. que debe

capacitar a sus trabajadores para asi mejorar el servicio y pueda tener clientes

fidelizados.

PALABRAS CLAVE: Marketing Relacional, Fidelizacion de Clientes-



Abstract

Relational Marketing as well as customer loyalty is of vital importance in order to
achieve the goals of the organization through strategic decisions that must be
taken. To understand the behavior of the customers of the Factoria and Repuestos
Salazar it is important the research carried out, through this research work, the
analysis of the relationship between the relational marketing and the loyalty of
customers of the Factoria and Repuestos Salazar SA of the district De lima - 2016.

The study had a quantitative approach with a positivist paradigm, with a
hypothetico-deductive  method, descriptive-correlational type with non-
experimental design, with a population of 60 clients and a sample of the same
measure. Two questionnaires were used to measure Relational Marketing and

Customer Loyalty, which were duly validated by 3 expert judges.

The results obtained after the data processing and analysis indicate that: There is
a high relation, that is to say a significant relationship between Relational Marketing
and Customer Loyalty of the Factoria and spare parts Salazar SA of the district of
Lima - 2016. (sig Bilateral = 0.01: R spearman = 0.786).

It was recommended to the Factoria and Automotive Parts Salazar S.A. Which

must train its workers in order to improve the service and to have loyal customers.

KEYWORDS: Relational Marketing, Customer Loyalty
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INTRODUCCION

El tema de la presente tesis es “Marketing Relacional y Fidelizacion de clientes en
la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar s.a. - lima 2016”, en la actualidad
por temas de la globalizacion las organizaciones buscan satisfacer a sus clientes,
asi mismo su fidelizacion.

Los clientes valoran mas recibir un buen servicio que comprar barato, es lo que
hace que las empresas pierdan clientes.

Los clientes no olvidan a una empresa que ha fallado a la hora de satisfacer sus
expectativas. Ellos dejarian inmediatamente una empresa si esta le ofrece un mal
servicio.

El objetivo de la investigacion es Determinar la relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices
Salazar Lima-2016.

La presente investigacion esta estructura de la siguiente manera:

En el capitulo I, se presentara el planteamiento del problema que compre: la
situacion problemaética, justificacion e importancia de la investigacion, objetivos de
la investigacion: general y especificos y limitaciones de la investigacion.

En el capitulo I, corresponde al marco tedrico que abarca: antecedentes de
estudios, bases tedricas y cientificas y definiciébn conceptual de la terminologia
empleada.

En el capitulo Ill, método, trata sobre el tipo y disefio de investigacion, la poblacion
y la muestra, las hipotesis y operacionalizacion de variables, asi como las técnicas
e instrumentos de recoleccion de datos, y el procesamiento y analisis estadisticos
de los datos.

En el capitulo 1V, resultados, que son los resultados obtenidos luego de la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos.

En el capitulo V, se dara a notar la discusion, conclusiones y las recomendaciones.

Y, por ultimo, las referencias bibliogréaficas y anexos.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



1.1.

Realidad problematica

En el ambito internacional, existen muchas empresas internacionales que
incorporan marketing relacional en sus actividades académicas con el fin de
conocer las necesidades de los consumidores, pero son pocas las empresas
gue utilizan de manera correcta y, si consideramos el marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes este tiene como objetivo principal establecer
una relacion estrecha con sus clientes, se debe tener siempre en cuenta que
lograr esto al 100% es casi imposible ya que no se puede usar todas las
estrategias del marketing relacional debido que pueden ser complicados o

costoso.

Toda relacion laboral esté relacionada entre las dos partes la empresa y el
cliente. De tal forma se debe de utilizar los criterios de descripcion del cliente

apropiado que es lo que necesita nuestro cliente.

Burgos. (2007) dice que en el marketing relacional es fundamental alcanzar
el maximo conocimiento, averiguar sus necesidades nos llevara a poder
satisfacerla y persuadirle para que cada vez mas aumente su volumen de
compras mientras dure la relacion entre este y la empresa. De este modo
aumentaremos su participacion de una forma bastante barata y sobre todo
eficaz conseguiremos que la empresa aumente su volumen de negocio y por

lo tanto, cumpla sus objetivos de aumentar la cuota de mercado.

Grandes y pequefias empresas son conscientes de la importancia de realizar
acciones de marketing para captar clientes y aumentar las ventas, esto es
un hecho, ocurre que estamos en la era de las relaciones, donde vender no
es suficiente y es preciso relacionarse con los clientes. S6lo conquistando al
cliente en todas las etapas de venta serd posible crear una relacion de
confianza entre las partes, donde el cliente sabra que puede contar con tu
empresa, siempre que lo necesite. Hoy en dia, no basta con vender, tienes
gue conquistar. Relacionarse con el cliente es la mejor manera de crear una

relacion sélida y duradera.

La idea principal del marketing relacional es mantener el contacto constante
con los clientes, ofreciéndoles ayuda, contenido, informacion y responder a

sus preguntas. Al estar siempre presente en la vida de tus clientes, se crea



una relacion viable a largo plazo con ellos. El contacto constante, bien hecho,

hace que la marca se fije en la mente de los consumidores.

Es un hecho que las empresas que se centraron en la relacion con su publico
tienden a tener mejores resultados en general, porque tienen clientes fijos y
a menudo se convierten en defensores de la marca. Por ejemplo, podemos
citar grandes empresas como Coca-Cola, entre otras. Has visto alguna
publicidad de la marca vendiendo el producto. Nunca Coca-Cola elabora
todas sus acciones para relacionarse con sus clientes, utilizando los
conceptos de bienestar, felicidad, amistad y relaciones. Traer sentimientos a
la marca es la mejor manera de humanizarla y hacerla estar mas cerca de

su publico.

En el ambito Latinoamericano, el marketing se ha ido modificando
respondiendo con dinamismo de una disciplina que se ha ajustado a los
cambios de diferentes épocas y entornos. En las ultimas décadas ha tenido

varios.
Pero regresando un poco en el tiempo.

Kotler. (2010) Cuenta que través de la historia, se va dando la necesidad de
hacer un cambio en el enfoque que tienen las organizaciones, en donde el
cliente pasa a ser parte importante a la hora de tomar decisiones porque, a
fin de cuentas, es al cliente a quien esta dirigido el producto o servicio, y es
€él, quien juzga y quien decide realizar la compra o no, de acuerdo a unos

pardmetros establecidos.

Este cambio que se da en las organizaciones va de un marketing

transaccional a un marketing enfocado en las relaciones con los clientes.

Cérdoba, (2009) Es el marketing transaccional, donde los intereses
individuales de las partes priman sobre los beneficios conjuntos, ha dado
paso al marketing de relaciones, cuyo objetivo consiste en maximizar el valor

gue ambas partes obtienen de la relacion en la que estan inmersas.

En chile hay una empresa llamada L. Kovacs concesionario integral con mas
de 30 afos en el mercado, es una empresa familiar que representa marcas

de prestigio como Toyota, Dahiatsu y Kia en Santiago y Valparaiso,
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entregando un servicio profesional y completo a los usuarios. Nuestra
experiencia, trayectoria y constante innovacion nos permiten ser hoy una

empresa consolidada, moderna y orientada a nuestros clientes.

El marketing relacional se orientd a los clientes y la innovacién son los
elementos que hoy nos mantienen vinculados a programas de
relacionamiento con nuestra cartera de clientes, logrando de este modo
diferenciarnos en nuestra industria que se caracteriza por los altos niveles
de competitividad. Estabamos convencidos que con estrategias de CRM
bien montadas y direccionadas podiamos lograr “Clientes para Siempre” que

es el objetivo actual y central de nuestra compaiiia.

El proyecto lo implementamos hace mas de dos afios con el gran desafio de
administrar en forma sistematica el ciclo de vida de nuestros clientes. Dentro
de todo este ciclo entendimos que nuestros clientes atraviesan por
momentos especificos y relevantes, creando lazos estrechos con cada uno

de ellos.

En el ambito nacional, el actual entorno empresarial nos ofrece mercados
con alta competencia y clientes con diferentes necesidades. Ante este
escenario, muchas empresas estan cambiando la manera de desarrollar sus
estrategias de marketing con el principal objetivo de retener a sus clientes,
fidelizarlos para asi hacer rentable la empresa. Es por esto que muchas de
las empresas estan utilizando el marketing relacional para fidelizar a sus

clientes y asi incrementar sus ventas.

Gronroos. (1994) El marketing relacional es el proceso de identificar y
establecer, mantener y acrecentar (y cuando sea necesario 3finalizar)
relaciones beneficiosas con los clientes y otros agentes implicados, y esto

se realiza a través de la mutua entrega y cumplimiento de promesas.

Barron. (2011) Marketing Relacional como estrategia de los negocios del
Pera Vol. (19 N° 36) pp. 57-62 En el Peru el marketing relacional sigue siendo
un tema bastante abandonado por las empresas. No es extrafio que uno de
los problemas mas frecuentes en las empresas sea la falta de consistencia
entre los empleados al momento de interactuar con sus clientes. El presente

articulo busca destacar la importancia de desarrollar un modelo de gestion
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1.2.

1.3.

de las relaciones con los clientes basado en el marketing relacional; asi como
evaluar la actual posicion de las empresas peruanas en la economia

internacional basado en la aplicacién del CRM.

En el ambito local, En lima hemos visto un problema de marketing relacional
generando a las empresas gran pérdida monetaria debido a que las
organizaciones no crean un vinculo con el cliente lo que genera perdida de
estos, en la Factoria Monterrico se puede apreciar que los clientes no se
encuentran muy fidelizados ya que no existe una buena relacién entre

algunos trabajadores y los clientes.

Formulacion del problema

1.2.1. Problema general:

¢Cuél es la relacion del marketing relacional y fidelizacion de los
clientes de la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar SA — Lima
20167

1.2.2. Problemas especificos:

e ¢ Cual es larelacion de la dimensién relacién de los clientes y la
Fidelizacion de los clientes?

e ¢ Cudl es larelacion de la dimensién orientacién a los clientes y la
Fidelizacion de los clientes?

e ¢ Cual es la relacion de la dimensién rentabilidad y la Fidelizacion
de los clientes?

Justificacion

Justificacion Teodrica:

El presente trabajo de investigacidn se justificé ya que se permitié conocer
la relacion existente entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de
clientes. La primera variable Marketing Relacional se originé en la necesidad
de saber qué factores se relacionan para retener clientes de una forma mas
precisa de fidelizar clientes que se vuelve cada vez mas dificil de alcanzar

por ello esta variables busca estrategias para alcanzar la fidelizacion de



clientes. El objetivo principal se basa en crear una mayor retencion de
clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar con estrategias de

fidelizacion.

La fidelizacion de clientes se basa en la atencion de clientes, saber escuchar,
incentivar, comunicar y tener relaciones con los clientes los cuales son

estrategias claves para poder mantener un cliente en la empresa.

Justificacion Metodoldgica:

En cuanto al factor metodologico, el siguiente estudio permitié conocer la
relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la
Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A., ademas las conclusiones
y recomendaciones nos ayudaron a tomar decisiones o mejorar algunas
estrategias para poder fidelizar clientes y asi la empresa tenga mayor
rentabilidad. El trabajo de investigacion es de tipo de investigacién Basico y
de Disefo de Investigacion descripcidn correlacional. Los instrumentos que
se emplearon en el estudio realizado poseen validez y confiabilidad
respaldada esta investigacion tendrd confiabilidad respaldada por 03

expertos y pueden ser utilizadas en futuras investigaciones.

Justificacion Practica:

El estudio de investigacion tiene justificacion practica ya que las
conclusiones y resultados nos dan resultados actuales de cémo se encuentra
la relacién de los clientes con la empresa y si existe una fidelizacion de
clientes hacia la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A generando
recomendaciones que nos conlleven a generas estrategias y planes de
acciéon a tomar para poder conseguir una confiable fidelizacion de clientes y

asi asegurar la rentabilidad constante de la Factoria.



1.4.

1.5.

Objetivos
1.4.1. Objetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar Lima-
2016.

1.4.2. Objetivos especificos:

e Analizar la relacion de la dimension relacion de los clientes y la
fidelizacion de los clientes.

e Analizar la relacion de la dimension orientacion de los clientes y la
fidelizacion de los clientes.

e Analizar la relacion de la dimension rentabilidad y la fidelizacion
de los clientes.

Limitaciones de la Investigacién

La presente investigacion no ha encontrado ninguna limitacion en espacio,
tema y tiempo para realizarla, por el contrario, existe gran disposicion de
parte de las autoridades de la universidad, por lo que se nos ha facilitado
nuestros requerimientos ya que mediante los resultados de este trabajo de
investigacion se podrdn tomar nuevas decisiones 0 correcciones y

perspectivas en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A.



CAPITULO I
MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes de lainvestigacion:

2.1.1.

Internacionales

Agualongo, V. y Barragan, M. (2011) en su tesis “Plan de marketing
relacional para la fidelizacion de clientes de la cooperativa de ahorro
y Crédito San Miguel Ltda. Canton san miguel provincia bolivar, afio
20117 Universidad Estatal Bolivar. La investigacion tuvo como objetivo
Desarrollar las Naciones Unidas Plan de marketing Relacional Que
permita el Mejoramiento de las Relaciones y fidelizacion de Clientes
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda, Nivel de
Investigacion Basica, Disefio de Investigacion Exploratoria Descriptiva
con la participacion de 443 de personas. Y las conclusiones de la
investigacioén fueron: Dentro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Miguel Ltda., no existe un plan de marketing relacional, lo cual se
define que los clientes internos no tienen el conocimiento claro para
establecer el verdadero valor de los usuarios para la institucion, se
debe tomar en cuenta que la implementacién de un plan de marketing
relacional ayudara al conocimiento del grado de importancia que
tienen los socios para la entidad, buscando la fidelizacion de los
mismos, de esta manera se lograra grandes beneficios y solucién de
los problemas existentes en la Cooperativa. Teniendo el diagnéstico
y analisis de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda.,
tanto de su ambiente interno como externo, asi como la Investigacion
de Campo, con sus diferentes técnicas e instrumentos se logré
determinar y afirmar los principales problemas que causan la no
fidelizacién de sus clientes, principal objeto de nuestro estudio, los
capitulos anteriores, de igual forma identificando necesidades, deseos
y expectativas de los clientes, acoplando de manera estratégica

dichos resultados en el proyecto propuesto.

Cada una de las estrategias planteadas estan basadas en un analisis
real y objetivo del mercado tras un estudio minucioso de resultados,
determinando los principales problemas y debilidades de la
Cooperativa, las cuales con la elaboracion de un plan de accién y

operativo, permitiran proporcionar una vision clara del objetivo final y
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de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta planteada
que es la fidelizacion de los clientes de la Institucién, de esta manera
dicho trabajo determiné la importancia de crear las 138 estrategias,
para llegar a fidelizar clientes actuales y de forma importante captar

ciertos usuarios o grupos potenciales.

Palate, E. (2015) en su tesis “El Marketing Relacional y la Fidelizacion
de los Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América
“Universidad Técnica Ambato. La investigacion tuvo como objetivo
Investigar la incidencia del Marketing Relacional en la fidelizacion de
los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “LUZ DE AMERICA”
de la ciudad de Ambato. Nivel de Investigacién Basica, Disefio de
Investigacion Correlacional Descriptiva, con la participacion de 261

clientes. Y la investigacién tuvo como conclusiones:

Los clientes de la cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América
manifiestan su preferencia debido a los intereses que pagan, pero
existe una cantidad considerable de clientes satisfechos que la
cooperativa actualmente ofrece; por lo que su fidelidad se vuelve

vulnerable y se convierten en clientes pasivos

Existe productos financieros que los clientes no utilizan
frecuentemente, en muchos de los casos son por el desconocimiento
de su utilidad, o nunca los utilizan porque no estan al corriente, y que

se relacionan por la por inseguridad al uso de los mismos.

Se concluye que la falta de inversidén en publicidad televisiva y radial
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América influye mucho
en el conocimiento de la existencia de la institucion financiera como la

de sus productos.

Gran cantidad de clientes no se sienten satisfechos con los servicios
qgue ofrece la cooperativa, ademas que su calidad es considerada

como buena mas no se acerca a la excelencia.

La mayoria de los clientes establecen que la cooperativa debe

mantener siempre una relacion activa; es decir la comunicacion con
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los clientes es fundamental para conocer sus necesidades y dar

asesoramiento adecuado en la utilizacion de sus productos.

Los clientes de la cooperativa indican que sus inquietudes, reclamos
y sugerencias no son atendidos de manera adecuada, generando

inconformidad y pérdida de fidelidad.

Existe clientes que manifiestan no tener un nivel de confianza
frecuente a favor de la cooperativa en cuanto a sus servicios
prestados, la causa principal se relaciona con los productos

financieros y su comunicacion con los usuarios para su uso adecuado.

Munoz, E. (2015) en su tesis “Marketing Relacional y la Fidelizacion
de los clientes en la Empresa “GLOBAL CELL” de la Ciudad de
Ambato” Universidad Técnica de Ambato. La investigacion tuvo como
objetivo Determinar la manera en la que el marketing relacional incide
en la fidelizacién de los clientes de la Empresa Global Cell. Nivel de
Investigacion Basica, Disefio de Investigacion Correlacional
Descriptiva, con la participacion de 89 clientes. Y la investigacion tuvo
como conclusiones. A pesar de que los clientes de Global Cell,
qguienes en su mayoria son jévenes con una edad entre 21 a 35 afios,
casi siempre se encuentren satisfechos con el servicio y califiquen a
los productos como excelentes su nivel de recompra en la empresa
es baja, lo que refleja claramente que no existe fidelizacién por parte
de los clientes pues la mayoria de los ellos son nuevos y el nUmero
de compras realizadas en el establecimiento son minimas afectando
asi el giro del negocio. Como también los colaboradores de la
empresa informan de manera clara brindando una solucion éptima a
los requerimientos de los clientes, sin embargo, no poseen una base
de datos estructurada de ellos, pues tan sélo se guarda informacion
de aquellos clientes que compran bajo pedido. También se concluye
gue el motivo de compra predominante para los clientes que prefieren
comprar en Global Cell es la variedad de productos, sin embargo, se
ha descubierto que para que ellos en su mayoria vuelvan a comprar

en un lugar toman en cuenta el precio y la calidad en el servicio.
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Falconi, V. (2014) en su tesis titulada “Plan de marketing relacional,
modelo de fidelizacion de clientes con el uso de estrategias de
marketing para la empresa Boutique Creativa. Empresa que compite

LE 1]

en el sector de publicidad e impresiones” “Universidad Catdlica de
Ecuador. se llegaron a las siguientes conclusiones que el cliente es la
persona mas valiosa de una relacion comercial. Es la persona que
tiene el control para poder apoyar al crecimiento de una empresa o a
su vez destruir el futuro de la misma. Es por esto que se aplica al
marketing relacional como una estrategia para crear relaciones

duraderas.

El manejo de las relaciones con el cliente es una tarea de trabajo
diario y sin descanso. Hay muchas ideas que se pueden implementar
para lograr la satisfaccion de nuestros queridos clientes. El uso
adecuado de la comunicaciébn nos puede ofrecer ideas para la
identificacion de mejoraras. La idea es clara y es ofrecer al cliente una
experiencia en la compra donde se empleen incentivos emocionales,

sensoriales y racionales.

El marketing relacional actia al igual que una relacién personal, es
decir, si estamos contentos con la relacion que tenemos, mostraremos
esa felicidad a las personas mas cercanas a nosotros. Es de esta
manera como se atribuye fuerza al marketing de boca a boca y cémo
podemos beneficiarnos de una publicidad gratuita solo con el hecho
de tratar a nuestro cliente como a nosotros mismos. Los programas
de lealtad soy muy frecuentes hoy en dia, en un mercado saturado
como es el de la industria grafica, donde la rivalidad entre
competidores es muy fuerte, es importe aplicar técnicas novedosas
para poder ser diferentes de la competencia. En el dia a dia se puede
ver como las empresas focalizan esfuerzos hacia el cliente para
ofrecerles una mejor experiencia, este es el caso de Nike y su
estrategia de personalizacion del producto, Facebook y su famoso
boton de “Me gusta”, los restaurantes donde se implementan ganchos
para las carteras de las mujeres, las aerolineas y sus programas de

viagjeros frecuente, entre otros. Estos ejemplos nombrados son
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2.1.2.

esfuerzos de las empresas para crear relaciones duraderas con sus

clientes.

Es por esta razén que es importante que la empresa empiece a
obtener fuerza interna, el primer paso es enfocarse en la empresa.
Apoyandose por el refortalecimiento de la marca que tiene como fin
especifico, dar valor al producto. Comunica la marca del producto de
tal forma que de un poder emocional que va més all4 de una imagen
mental. Un valor de marca alto permite a una empresa tener costos
de marketing mas bajos, gracias a la conciencia de la marca y lealtad
de los consumidores. Visto de otra manera se puede entender que las

marcas poderosas, no son mas que la integracion de clientes leales.

Nacionales

Rospligiosi, A. y Sanchez, C. (2003) en su tesis titulada “La
Importancia Del Marketing Relacional Con ElI Consumidor:
Planteamiento De La Creacién De Una Consultora De Marketing
Relacional En La Ciudad De Piura” se tienen las siguientes
conclusiones que la influencia de las entidades trasnacionales se esta
haciendo presente, cada vez mas, en nuestro pais y, por ende, en
nuestra localidad. Toda empresa a nivel internacional esta buscando
alcanzar un objetivo comun conocido como el fenébmeno de la
globalizacion. Asi como la tecnologia avanza, las herramientas
comunicacionales también han ido evolucionando, consiguiendo una

integracion universal dentro de la cual, el Peru esta inmerso.

Estos cambios afectan a las organizaciones internacionales,
nacionales y locales. Las incursiones de nuevas entidades en el
mercado local han puesto en alerta a los empresarios, quienes cada

vez cuentan con una competencia mucho mas dura.

Por lo tanto, todo ente o institucion necesita de un sistema de
comunicacion evolucionado (dentro y fuera de la empresa) y
adecuado para lograr la eficacia y eficiencia del manejo de la gestion

empresarial. Que el Marketing Relacional se ha constituido comouna
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nueva herramienta de la gestion empresarial, que tiene como objetivo
lograr que el contacto establecido entre empresa-cliente se convierta
en un vinculo muy estrecho que fortalezca la identificacion entre

ambos.

El buen trato y comprension que manifieste la empresa hacia el
cliente, propiciara una imagen ideal de la empresa en el ambito

externo.

Para hacer eficaz este tipo de comunicacion, es preciso crear un
sistema a través del cual se pueda cumplir adecuadamente con las
funciones de deteccion de conflictos relacionales internos y externos,

ademas de la asesoria en comunicacion y relaciones con el cliente.

Arana, K. y Urrutia, K. (2016) en su tesis titulada “Programa de
Marketing Relacional para aumentar las ventas de la empresa Belcorp
Perd en Surco 2014” la investigacion tuvo como objetivo Comprobar
si la aplicacion del Programa de Marketing Relacional lograra
aumentar las ventas de la empresa Belcorp Per en el distrito de
Surco en la seccion G de la zona 1036 en el afio 2014. Nivel de
investigacién Basica, Disefio de Investigaciéon Experimental, con la
participacion de 54 consultores, el trabajo de investigacion tuvo como
conclusiones que el Marketing Relacional influyé en la interactividad
con los consumidores de la empresa Belcorp Pera lo cual concluy6
con una respuesta favorable ya que los consumidores lograron
aceptar las estrategias de venta de los consultores del distrito de
Surco de la seccién G de la zona 1036 en el afio 2014. Se consiguio
que el Programa de Marketing Relacional influya en mejorar la
relacion con los consumidores de la empresa Belcorp Perd de la
seccion G de la zona 1036, pues con la aplicacién de las encuestas
nos dimos cuenta que la relacion era muy estrecha, por lo cual, se
desarrollaron talleres de manera participativa para complementar los
conocimientos de los consultores de venta y acercarlos al consumidor
de hoy, es por esto que el post - test arrojo el 72,2% como resultado

favorable. Se consiguié que con la aplicacion del Programa de
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Marketing Relacional se permitiera lograr el aprendizaje y el
crecimiento de la fuerza de ventas de la seccion G de la zona 1036,
ya que con los talleres desarrollados aprendieron a crear y mantener
una cartera de clientes. También, aprendieron mas sobre cuidado
personal y a estar siempre motivados al momento de la venta. Se
consiguid que con la aplicacién del Programa de Marketing Relacional
se permitiera lograr el aprendizaje y el crecimiento de la fuerza de
ventas de la seccion G de la zona 1036, ya que con los talleres
desarrollados aprendieron a crear y mantener una cartera de clientes.
También, aprendieron mas sobre cuidado personal y a estar siempre
motivados al momento de la venta. También, aprendieron méas sobre
cuidado personal y a estar siempre motivados al momento de la venta.
Se determindé que el Programa de Marketing Relacional ayud6 a
mejorar la receptividad con los consumidores, ya que el post - test
proyectd un 75,9% lo que significa que los consultores de la empresa
Belcorp Peru ubicada en el distrito de Surco de la seccion G de la
zona 1036 en el afio 2014 muestran un gran nivel de receptividad y
apertura al cambio. Evaluamos los beneficios del Programa de
Marketing Relacional los cuales permitieron mejorar las ventas de la
empresa Belcorp Peru de la seccién G de la zona 1036 como lo son
la interactividad con los clientes, la receptividad, el servicio al cliente
y la fidelizacion, pues esto les servira para aumentar sus ventas y
retener a sus clientes a través del tiempo manteniendo siempre lazos
de afinidad comercial. Se comprobaron los efectos que produce la
aplicacién del Programa de Marketing Relacional con un 95% de
confiabilidad mediante la prueba de T de Student para muestras
relacionadas ya que deja sin efecto la hip6tesis nula (Ho) puesto que
se obtuvo como resultado un “0,0000” lo cual ayudd a que en los
siguientes ambitos como: fidelizacion, acciones individualizadas,
construccion de relaciones, productividad, servicio al cliente y
competitividad los consultores del distrito de Surco de la seccion G de
la zona 1036 en el afio 2014 lograran aumentar las ventas de la
empresa Belcorp Perl. Se pudo contrastar la hipétesis general (H1)

en la cual, se planteé que si aplicamos el Programa de Marketing
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Relacional entonces aumentaran las ventas de la empresa Belcorp
Peru con la aplicacién de la prueba T de Student para muestras
relacionadas, con un valor de p = 0.000, se tomoé la decision de
rechazar la hipotesis nula (Ho) y aceptar la hipétesis alterna (Ha), de
tal manera, que con un 95% de confianza se acepta la aplicacion del
Programa de Marketing Relacional por lo cual se aumentaran las
ventas de la empresa Belcorp Pert en el distrito de Surco en la

seccion G de la zona 1036 en el afo 2014.

Alvarez, K. y Corac, K. (2015) en su tesis titulada “Marketing
Relacional Y Calidad De Servicio Educativo En La Institucion
Educativa Privada “Jesus Es Mi Rey” —Villa El Salvador- 2014” la
investigaciéon tuvo como objetivo Determinar la relacion entre el
marketing relacional con la calidad de servicio educativo en la
Institucién Educativa Privada “Jesus es mi Rey” del Asentamiento
Humano “Oasis de Villa” de Villa el Salvador, 2014, Nivel de
investigacion  basica, Disefio de investigacion Descriptiva
Correlacional con la participacion de 369 personas, se tuvo como
conclusiones. Que el marketing relacional tiene una relacién alta y
significativa con la calidad de servicio educativo en la Institucion
Educativa Privada “Jesus es mi Rey” del Asentamiento Humano
“Oasis de Villa” de Villa el Salvador, 2014; habiéndose desarrollado
estrategias de captacién de clientes, generacion de necesidades
educativas en la poblacién y una adecuada relaciones interpersonales
con los clientes y un coeficiente de correlacion de Spearman igual a
0,643 y un nivel de significancia igual a 0,000. Si existe una relacion
moderada y significativa entre la captacion de clientes y la calidad de
servicio educativo en la Institucion Educativa Privada “Jesus es mi
Rey” del Asentamiento Humano “Oasis de Villa” de Villa el Salvador,
2014; habiéndose obtenido un coeficiente de correlacion de
Spearman igual a 0,531 y un nivel de significancia igual a 0,000. Si
existe una relacion significativa y baja entre la generacion de
necesidades educativas en la poblacion y la calidad de servicio

educativo en la Institucién Educativa Privada “Jesus es mi Rey” del
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Asentamiento Humano “Oasis de Villa” de Villa el Salvador, 2014;
obtenido un coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0,393 y
un nivel de significancia igual a 0,000. Si existe una relacion moderada
y significativa entre el fomento de relaciones interpersonales entre los
clientes y la calidad de servicio educativo en la Instituciéon Educativa
Privada “Jesus es mi Rey” del Asentamiento Humano “Oasis de Villa”
de Villa el Salvador, 2014; obtenido un coeficiente de correlacion de

Spearman igual a 0,458 y un nivel de significancia igual a 0,000.
2.2. Desarrollo de latemética correspondiente al temainvestigado
2.2.1. Bases Tedricas Cientificas
2.2.1.1. Marketing Relacional
Origen del Marketing Relacional

Ponce, J. (2016) Marketing de Relaciones se origind en la
necesidad de tener una forma mas precisa de enfocar una base
de clientes que se estaba volviendo cada vez més dificil de
alcanzar con medios masivos de publicidad como la television
y los diarios. EI CRM vincula la informacion del cliente con los
datos de transaccion registrados por los sistemas de escaneo
de punto de venta y sistemas de facturacion, para recoger y
unir los fragmentos de conocimiento sobre las historias,
preferencias, motivaciones y activadores de compra del cliente
e impulsa ese conocimiento a través de la organizacion para
tomar decisiones de negocios centradas en el
cliente. Armados con bases de datos mas abundantes en
informacion y con la tecnologia para captar y analizar datos de
clientes y ventas, los detallistas estan ahora en capacidad de
tomar medidas activas para desarrollar programas de lealtad

gue identifiguen y recompensen a sus mejores clientes.
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Definicion:

Isaza, J. (2015) Define el Marketing Relacional como una forma
de crear relaciones cercanas y duraderas con los clientes,
permitiendo que tanto la empresa como el cliente mismo
puedan derivar mejores beneficios de la relacion. Este enfoque
permite fidelizar y maximizar la rentabilidad de los clientes en
el tiempo, usando diferentes mecanismos y acciones con los
gue busca generar confianza y aportar valor a las personas.
Més que buscar resultados inmediatos, se propone extender y
prolongar la relacion con los clientes tanto como sea posible
para alcanzar su objetivo. Al primar los intereses de los clientes
a los del negocio, logra obtener una mayor rentabilidad fruto de
la fidelidad y preferencia que terminan desarrollando hacia la

compafiia.

Reinares, P y Ponzoa, J. (2004) Definen al Marketing
Relacional como una revision tedérica del concepto tradicional
de marketing tras un cuestionamiento generalizado de los
procesos tradicionales, al adaptarse estos a los entornos
actuales del mercado. Al igual que ha ocurrido en otras
ocasiones en que la doctrina del marketing ha sido revisada, la
conceptualizacién te6rica va muy por detras de la praxis
empresarial. Por ello, a pesar de que los procesos relacionales
son comunmente aplicados en acciones muchas veces guiadas
mas por la intuicion empresarial que por la reflexion planificada,
la literatura cientifica no ha conseguido profundizar de forma
concluyente sobre la supuesta falta de vigencia de llamado
paradigma transaccional. Al no ser este el objeto del libro, Se
presenta a continuacion un breve repaso a 0s principales
autores gque desde una perspectiva académica, han abordado

este fendbmeno.

Marketing relacional es un concepto relativamente nuevo,

nacido con la literatura del marketing de la década pasada.
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Desarrollado esencialmente para las teorias del marketing de
servicios y para el acercamiento del canal al marketing
industrial, el marketing relacional ha sido responsable del

cambio fundamental de direccion en la corriente delmarketing.

GestioPolis Experto. (2001, Septiembre 22). El marketing
relacional, también llamado marketing de relaciones, es un
concepto que nace a partir de un cambio en la orientacion
estratégica de marketing, que va de la busqueda por captar
clientes (transacciones) a la busqueda de su satisfaccion
integral en el largo plazo (relaciones). Se puede decir que el
marketing relacional, en términos generales, es el proceso que
integra al servicio al cliente con la calidad y el marketing, con el
fin de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables

con los clientes, como se presenta en la siguiente figura:

A continuacion una breve revision bibliografica para ampliar y

profundizar sobre la anterior definicion:

Lopez, P. (2001) El marketing relacional es el proceso de
identificar, establecer, mantener, reforzar y, de ser necesario,
terminar las relaciones con los clientes de una manera rentable,
de tal forma que los objetivos de todas las partes involucradas
sean logrados.

Zikmund y Babin. (2001) El término marketing relacional
comunica la idea de que una meta basica es construir
relaciones a largo plazo con los clientes, lo que contribuye al
éxito de la empresa. Una vez que se realiza un intercambio, el
marketing efectivo demanda manejar las relaciones para que
se generen intercambios adicionales. Los mercadodlogos
efectivos consideran que hacer una venta no es el fin del
proceso, sino el principio de la relacidén de la organizacion con
su cliente. Los consumidores satisfechos regresaran a una

empresa que los haya tratado bien. Si necesitan comprar el
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mismo producto en el futuro, o si necesitan algo relacionado,

saben cudl es el primer lugar donde deben buscar.

Dvoskin. (2001) esta metodologia implica un sistema basado
en herramientas tecnolégicas que permite construir la lealtad
de y hacia el cliente. Se fundamenta en la idea de establecer
con cada cliente una relacion de aprendizaje, que se torna mas
inteligente en cada interaccion. Debe tenerse en cuenta que los
clientes, ya sean consumidores u organizaciones, necesitan
exactamente lo que necesitan, y las tecnologias interactivas y
de base de datos hacen que sea posible responder a estas
demandas.

También se indica que el marketing relacional tiene como
objetivo crear relaciones a largo plazo, mutuamente
satisfactorias, con agentes clave (consumidores, proveedores,
distribuidores) con el fin de obtener y conservar a largo plazo
las preferencias y los negocios con dichos agentes. Los
especialistas en marketing logran esto prometiendo vy
entregando productos y servicios de alta calidad a precios
justos. Estrecha los lazos econdmicos, técnicos y sociales
entre los miembros de dos organizaciones, reduciendo los
costes de transaccién y el tiempo empleado. En el mejor de los
casos, las transacciones dejan de negociarse en cada ocasion
y pasan a ser algo rutinario. El dltimo producto del marketing
de relaciones consiste en construir una red de colaboracion
entre las distintas empresas que configuran la cadena de valor.
Una red de marketing se compone de una empresa
(consumidores, trabajadores, proveedores, distribuidores,
minoristas, agencias publicitarias, académicos y otros) con los
gque ha construido unas relaciones de colaboracion
mutuamente beneficiosas. Cada vez mas la competencia no se
produce entre empresas individuales sino entre redes de
empresas, y gana mas la empresa que esta situada en la mejor

red de colaboracién. El principio operativo es sencillo:
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construye una red de relaciones efectiva con los principales

clientes y obtendras beneficios.

Mesonero y Alcaide. (2001) sugieren que, en esencia, es una
mentalidad empresarial que pone el énfasis en la construccion
de relaciones a largo plazo que cada una de las interacciones
supere el marco, limitado y frio, de los intercambios
comerciales consuetudinarios. Para ellos, el Marketing de

Relaciones:

Constituye una filosofia empresarial u orientacion estratégica.
Por tanto, supone un esfuerzo sostenido en el tiempo para la
organizacion, y responde a una forma de entender como se

compite en el mercado.

Busca una relacién beneficiosa para las partes implicadas en
la misma, es decir, se trata de construir y desarrollar relaciones

rentables.

La relacion puede (y debe, en algunos casos) finalizar. Del
analisis cuidadoso de lo que nos aporta la relacion con el
cliente, deberemos concluir si es preciso 0 no terminar la

relacion.

No se trata de marcarse como objetivo empresarial Unico la
fidelizacion de clientes. La consecucién de nuevos clientes

seguira siendo importante para las empresas industriales.

No obstante la experiencia demuestra que en mas ocasiones
de las deseadas las organizaciones tienden a infravalorar el
potencial de sus «ya» clientes. La clave, bajo este enfoque
radica en analizar la relacion con el cliente como un todo, no

como un conjunto de transacciones no interrelacionadas.

Copete. (2005) El Marketing Relacional inicia la operativizacion
del uno a uno y como su nombre lo sugiere, busca crear,
fortalecer y conservar las relaciones de corto, mediano y largo

plazo de la empresa con sus compradores, con el fin de
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potencializarlos en el logro de un mayor numero y calidad
posible de transacciones, acudiendo a herramientas de

marketing, comunicaciones y relaciones publicas.

Con la estrategia se definen programas que, en primera
instancia, reconocen y bonifican los mejores clientes con los
mejores desempefios, es decir, aquellos cuyos volimenes de
compra, frecuencia de compra, monto de la inversion,
moralidad comercial y antigtiedad en la relaciéon, se tornan mas
valiosos para la organizacion y quienes normalmente generan

los mayores volimenes de ingreso con que cuenta la empresa.

En todo caso, priorizar medidas hacia los clientes VIP, no
significa excluir aquellos que no rednan esas caracteristicas.
Por el contrario, se busca un disefio que los estimule para que
mejoren sus relaciones y comunicaciones con la organizacion
e incrementen su facturacion, a partir de la creaciéon de una
relacion méas préxima y desde la generacion de valores

agregados.

En esta dinamica participan ademas los clientes internos de
todo nivel y pueden involucrarse los proveedores, al lado de

empresas gue se constituyan como aliadas estratégicas.

Conde, E. (2004) el Marketing Relacional, consiste
basicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones de
las empresas con sus clientes, buscando lograr los méaximos
ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas
rentables para establecer una estrecha relacion con ellos, que
permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del
producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. En nuestro
idioma y cada vez con mayor peso, se viene aceptando y
refiriendo el término CRM como respuesta de la tecnologia a la
creciente necesidad de las empresas de fortalecer las
relaciones con sus clientes. Las herramientas de gestion de

relaciones con los clientes (Customer Relationship
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Management CRM) son las soluciones tecnoldgicas para

conseguir desarrollar las estrategias del Marketing Relacional.

El cliente es cada vez mas exigente y vivimos en un mercado
mas que competitivo. Solo las empresas que aporten
verdadero valor a sus clientes en base a sélidas y rentables

relaciones en el tiempo, sobreviviran.

Es muy importante darse cuenta que debemos construir y
fortalecer una relacién a largo plazo con el cliente para lograr
unas mayores tasas de rentabilidad y crecimiento sostenido. El
éxito de la empresa de hoy, va a depender de la capacidad para
poner en préactica los fundamentos sobre los que el Marketing
Relacional estd basado, como reducir el coste de obtener
nuevos clientes para incrementar la retencion de éstos, tratar a
los clientes adecuadamente, reconocer su individualidad y
satisfacer sus necesidades Unicas para asi, asegurarse un

crecimiento sostenible que le aporte altas tasas de rentabilidad.

Hoy en dia no es como antes en que nos manejadbamos con el
famoso barril sin fondo que lo Unico que nos importaba era que

la gente entrara y no sabiamos que por otro lado se nos iba.

El marketing orientado a la participacion por cliente requiere el
empleo de informacién amplia e individualizada, informacion
gue se origina en el curso del tiempo gracias a los dialogos con

clientes especificos.

Los didlogos suministran una informacion que es mas intima y
mas potente que lo que podria ser cualquier registro de
transacciones. Uno puede sentir la tentacion de pensar que la
informacion que extrae de un dialogo utilizando los medios lal

no es muy detallada.

Sin embargo cada dialogo con un cliente es una oportunidad
de estructurar el alcance de nuestra relaciéon con ese cliente-

todos los items de conocimientos extraidos de un dialogo-
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pueden usarse para garantizar una relacion mas firme, mas

productiva y duradera.
Internet como herramienta para el Marketing Relacional

Desde la década de los 90 del pasado siglo, los conceptos de
marketing tradicional fueron sustituidos por los del marketing
relacional definido como la "estrategia de negocio centrada en
anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos
presentes y previsibles de los clientes”, pasando del enfoque

de producto al enfoque de cliente.

El enfoque del marketing que se centra en una definicion clara
del mercado, la orientacion al cliente, la integracion vy
coordinacion de funciones y la rentabilidad, en la era de Internet
se orienta a utilizar al maximo las potencialidades de esta
tecnologia para llevar a cabo un marketing relacional eficaz y
mas eficiente, empleando para ello herramientas de gestion de
relaciones con los clientes, llamadas CRM (Customer

Relationship Management).

A través de Internet se obtiene informacion relevante sobre los
principales mercados, se comercializa eficientemente el
producto turistico y nos permite una retroalimentacién

constante del cliente en el tiempo requerido.

Las empresas turisticas se enfrentan hoy a un gran reto
consistente en incorporar las nuevas tecnologias de la
informacion en el desarrollo de nuevos modelos de gestion y
comercializacién que fortalezcan la competitividad de las
empresas Yy los destinos. El desarrollo tecnolégico, permite el
manejo de grandes bases de datos interactivas tanto de
clientes actuales como potenciales y facilita cada vez mas la
aplicacion del marketing de relaciones a mercados de

consumo.
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Tecnologia y Turismo son en la actualidad y en el marco de la
globalizacion de la economia mundial dos de los sectores de
mayor crecimiento. Esta tendencia generard una gran
oportunidad para el desarrollo de las empresas turisticas y una
creciente demanda para los profesionales que cuenten con

capacidades en ambos campos del conocimiento.

Los servicios de alta calidad seran uno de los factores clave
para alcanzar el éxito en el ambito del e-business, un aspecto
estrechamente vinculado a la capacidad de comunicar la
informacion bésica a cada uno de los clientes de forma
individualizada. Las empresas han de aportar soluciones de
marketing one-to-one con el fin de mejorar la forma de
interactuar con ellos. Del mismo modo, deberan tener en
cuenta Internet en su estrategia global de negocio para
adaptarse a la evolucion del mercado y mejorar los
procedimientos, con el fin de conseguir la optimizacion de su

gestion operativa.

El profesional del Turismo ha de incrementar, cada vez mas, su
capacidad para influir en el desarrollo tecnoldgico de la
empresa, con un enfoque mas adecuado y directo a la realidad
del sector y a las tendencias evolutivas de la sociedad en
general. La adaptacién constante a las nuevas tecnologias
favorece la obtencion de nuevos valores, que resultan
imprescindibles para afrontar aspectos como el creciente grado
de exigencia de los mercados y el proceso de globalizacion

econdmica.

Sanchez, A. (2009) define el marketing relacional como la
filosofia o estrategia de marketing, estructurada y planificada
centrada en el cliente, que se encarga de la gestion de la
relacion con los clientes con el objetivo de generar atraccion y
crear un vinculo o relacién real y duradero entre éste y la

empresa.
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Pastrana, C. (2013) define al marketing relacional como el
método para establecer, mantener y consolidar las relaciones
con los clientes. Las estrategias se centran en los clientes:
desde una primera llamada de atencién a los potenciales
clientes hasta conseguir que nos tengan en su mente como
primera opcién y conseguir construir una relacion duradera con

ellos.

Las organizaciones buscan asi que los clientes tengan un papel
mas participativo. EI marketing tradicional habia olvidado las
verdaderas necesidades de los consumidores, asumiendo el rol
pasivo de éstos y creando un mensaje masificado de forma
unidireccional. El marketing relacional apuesta por el “tu a tu”,
creando experiencias unicas en cada cliente para que, ademas
de disfrutar del producto o servicio, puedan recordarla como

algo memorable.

Importancia del Marketing Relacional

Guevara, J. (2015) Grandes y pequefias empresas son
conscientes de la importancia de realizar acciones de
marketing para captar clientes y aumentar las ventas, esto es
un hecho. Ocurre que estamos en la era de las relaciones,
donde vender no es suficiente, y es preciso relacionarse con
los clientes s6lo conquistando al cliente en todas las etapas de
venta sera posible crear una relacion de confianza entre las
partes, donde el cliente sabra que puede contar con tu
empresa, siempre que lo necesite. Hoy en dia, no basta con
vender, tienes que conquistar relacionarse con el cliente es la

mejor manera de crear una relacion sélida y duradera.

La idea principal del marketing relacional es mantener el
contacto constante con los clientes, ofreciéndoles ayuda,
contenido, informacion y responder a sus preguntas. Al estar

siempre presente en lavida de tus clientes, se crea unarelacion
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viable a largo plazo con ellos. El contacto constante, bien
hecho, hace que la marca se fije en la mente de los

consumidores.

Es un hecho que las empresas que se centraron en la relacion
con su publico tienden a tener mejores resultados en general,
porque tienen clientes fijos y a menudo se convierten en

defensores de la marca.

Caracteristicas del marketing relacional.
Guevara, J. (2015)

La interactividad: El cliente toma cuando quiere la iniciativa
del contacto, como receptor y como emisor de comunicaciones.
La direccionalidad de las acciones y su correspondiente
personalizacidon y las empresas pueden dirigir mensajes
distintos a cada cliente, adecuados precisamente a las

circunstancias de ese cliente.

La memoria: El registr6 en memoria de la identidad, datos,
caracteristicas, preferencias y detalles de las interacciones

anteriormente mantenidas con cada cliente.

La receptividad: Las empresas deben hablar menos y
escuchar mas. Y permitir que sea el cliente quien decida si
guiere o no mantener una relacion, quien defina el modo de

comunicacion, y si quiere mantenerla o terminarla.

Orientados al cliente: Poner mas énfasis en una organizacion
comercial compuesta por consumer managers y no de product
managers. La empresa debe centrarse mas en el consumidor,

sus necesidades y los procesos que sigue para satisfacerlas.
Beneficios del marketing relacional.

Sanchez. (2009) enumera los beneficios que implica para tu

empresa implementar una estrategia de marketing relacional.

27



Aunque yo te diria que fueras mas alla y lo insertaras en tu
empresa como una filosofia, una manera de hacer las cosas,
mA&s que una simple estrategia mas. Creéme si te digo que de
esta manera destacaras entre tu competencia y haras tu

empresa un poco mas humana.

Interactuar: Uno de los objetivos siempre debe de ser buscar
la interaccion con tu cliente. Esto es fundamental para el éxito
de tu estrategia de marketing relacional. No se puede generar
una relacion duradera con un cliente si no interactdas con él.
Buscalo en redes sociales y comenta algo, retuitéalo si es de
interés. Comenta en su blog (si tiene). Felicitale el cumpleafios.
Haz algo para que él sepa que te acuerdas de él. Seguro que
si no eres demasiado pesado y lo haces siempre de buena fe,

sabré recompensarlo.

¢, Qué prefieres ir a un restaurante con el que interactian
contigo? ¢O a uno que pasan de ti? Yo voy a uno donde el
camarero ya me conoce y me trata genial y aunque otros sitios
estén mas cerca, voy a ese porque me siento a gusto e

interactian conmigo.

Crear experiencias: Tienes la oportunidad y casi la obligacion
de crear experiencias para tus clientes usando el marketing
relacional. Gracias a esa interaccion, vas a conocer mejor a tus
clientes y vas a saber qué ofrecerles. Crea algo diferente y
cercano. Provoca sensaciones. Haz que te recuerden
generando sentimientos positivos en tus clientes al usar tu

servicio o producto.

Si eres un e-commerce, puedes intentar perfumar los envios y
gue te identifiquen por ese olor, asi te diferencias de tu
competencia. Si tienes un restaurante, por qué no intentas que
tu producto estrella tenga un olor caracteristico o por qué no

escribes frases motivadoras en las mesas o platos. Crea algo
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diferente, algo profundo y veras la diferencia. No hagas lo

mismo si quieres los mismos resultados.

Diferenciarte de tu competencia: Si crees que haciendo lo
mismo de siempre vas a destacar de tu competencia. Es
posible que tu negocio esté estancado y necesite una
renovacion. Es posible que las ventas estén bajando. O es
posible que no te conozca ni el Tato. Piensa en detalles,
aunque sean pequefios. En la decoracion, en el trato al cliente.
Gracias al marketing relacional podras diferenciarte de tu
competencia. Visualiza antes lo que vayas a hacer y luego
hazlo.

Personalizar: El marketing relacional nos da la oportunidad de
personalizar tus ofertas, servicios, y promociones. Esto se
traduce en un aumento porcentual importante en aspectos
clave como la conversion, la notoriedad y las ventas. Los
emails personalizados se abren bastante mas que los que no
lo estan. Qué imagen tiene una atencion al cliente que no sabe
ni con quién estd hablando. Si tienes un cliente habitual a tu
negocio y sabes que te compra ese articulo que tanto le gusta,
por qué no le haces una oferta Unica para €l. Daras en el clavo
y eso quedara grabado en su memoria. Interactuaras con él,
crearas una experiencia, te diferenciaras de la competencia y

lo habras hecho de una manera personalizada. iMuy bien!

Confiar: Qué quieres conseguir con todo esto. jQue tu cliente
confie en ti! La confianza es absolutamente fundamental, y con
el marketing relacional estas mas cerca de conseguir ese
objetivo. A todas las empresas le encantaria que todos sus
clientes o sus potenciales clientes confiaran en ellas, pero
realmente estas haciendo todo lo que puedes hacer para
ganarte esa confianza. Nunca traiciones la confianza, aunque
pueda parecer minima, que tus clientes depositan en ti, ya que

puede ser que no vuelvas a ver a ese cliente nunca mas.
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Satisface sus necesidades: En este punto me refiero que
gracias al marketing relacional puedes conocer mucho mejor a
tus clientes. Gracias al aumento de la necesidad de la mejor
manera posible. Bueno, realmente esa es una de las
definiciones de marketing, pero es que el marketing relacional
ayuda mucho a conseguirlo. Mi consejo: Invierte en sistemas

de informacién y andlisis.

Fidelizar: EIl Gltimo, pero no por eso menos importante, punto.
Fidelizar a tus clientes. ¢Crees que el marketing relacional
ayuda a fidelizar a tus clientes? El fidelizar a tus clientes debe
de ser un objetivo fundamental y basico en tu negocio. Retener
los clientes es mas rentable que conseguir nuevos asi que crea

un plan para retener a tus clientes.

2.2.2.2. Fidelizacién de clientes

Definicion

Alcaide, J. (2010) desarrolla un modelo gréfico, que denomina
el Trébol de la Fidelizacion, en torno al cual despliega las
siguientes ideas:
La cultura empresarial es un aspecto clave para lograr la
Fidelizacion. Esta cultura debe estar orientada a la calidad, a la
competencia y, muy especialmente a la satisfaccion y deleite
del cliente como factor de competitividad y omisos de servicio
y atencion-relacion con clientes, estrategia competitiva, estilo
de liderazgo para la Fidelizacion, Sistemas y procesos-
procedimientos y gestion de los recursos para la Fidelizacion.
La informacion sobre el cliente, basada en CRM es
fundamental; es pieza clave, sine qua non, de la Fidelizacién.

Asi, toda la gestion de la informacion se debe orientar a
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consegquir la satisfaccion del cliente, via la personalizacion. La

gestion de clientes, basada en datos, se centra en:
Prevencion de bajas

Contencion de bajas sin crear clientes pediglefios.
Activacion de clientes dormidos.

Recuperacion de ex clientes.

Sistema de Alertas Tempranas, detectando con alarmas y

alertas, alteraciones en la relacién con cada cliente.

Comunicacion CIF, programas de comunicacion informal y
frecuente con la clientela (el roce hace el carifio, aunque lo

poco agrada y lo mucho cansa).

En la obra, Alcaide desarrolla la idea de que “proveedores, fijos
y contentos, empleados fijos y contentos, En este sentido, el
Marketing interno, se convierte en una pieza clave de la

Fidelizacion.

La gestion de la Comunicacion Relacional es fundamental,
como es logico, para la Fidelizacién. Asi: La comunicacion
relacional debe ser poco agresiva, y “anti-spam”. La
comunicacion con el cliente no debe ser principalmente con
caracter de venta. Esta tendencia se basa en que cada tres
comunicaciones gue se realicen, sélo serd uno con caracter
vendedor; los clientes rechazan la comunicacion relacional,
pues estan cansados de comunicacion vendedora. Quieren
comunicacion clara y detallada, personalizada y que genere
vinculacion por la via emocional y con informacién practica y
atil.

No quieren que internet sustituya al papel, sino que lo
complemente. Quieren un uso medido del teléfono es molesto

en general, salvo que te llame “un gestor conocido”, internet
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céalido y con informacion de valor, y personalizacion y mimo en

los momentos de uso “momentos de la verdad” del servicio.

Alcaide profundiza en el concepto de Marketing Experiencial,
desplegando un modelo propio denominado GEX y orientado a
la generacion de Fidelizacion via disfrute y placer en cada

“momento de la verdad”.

Sensaciones, emociones, pensamientos, coherentes con el
mejor precio, pues la crisis econdémica trae una tendencia al low

cost en todos los sectores y subsectores.

El marketing experiencial produce en el cliente vivencias y
sensaciones y emociones diferentes. Esto se consigue
generando experiencias respecto a la percepcion, sentimiento,
pensamiento, accidén y relacion; trabajando el marketing de
forma holistica, desde la marca hasta los comportamientos
individuales de los empleados.

Incentivos y privilegios. En el libro, Alcaide analiza coémo
funcionan las tarjetas de Fidelizacion. Hace un alegato a favor
de los clubes como via para lograr la generacion de vinculos
compatibilizar con incentivos econdémicos y monetarios.
“Menos puntos, mas carifios”, parece ser la sintesis del analisis
gue hace el autor sobre los programas de incentivacion de la

demanda.

Manene. (2011) nos dice que Las empresas deben ser capaces
de ganar cuota de mercado y asegurar la cuota lograda a lo
largo del tiempo, es decir, captar nuevos clientes y fidelizar a
los existentes, con lo que serd necesario el tener al cliente

satisfecho para obtener su lealtad.

Es l6gico que aquellos clientes que estén muy satisfechos con
lo adquirido a la empresa, no estaran dispuestos a cambiar de

proveedor, ya que una satisfaccion alta siempre crea un vinculo
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emocional con la marca o empresa suministradora, lograndose,

por tanto, una alta fidelizacion y lealtad del cliente.

Fidelizar un cliente cuesta mucho menos que conseguir uno
nuevo, siendo siete veces mas caro conseguir un cliente nuevo
gue mantener uno fiel. No hay que olvidar que una queja
comprar o que han comenzado a hacerlo a la competencia para

comprender por qué ha ocurrido esto.

Zapata, Y. (2006) define el alcance de los programas o
sistemas de lealtad o fidelizacion dentro del marketing.
Analizaremos y diferenciaremos para ello el concepto de
fidelizacion de otros, como vinculacion y retencion,
estableciendo un campo tedrico dentro del marketing
relacional para obtener la fidelidad del cliente como
consecuencia de una actuacion se desarrolla mediante un
proceso de planificacibn en el que no tan interviene el
reconocimiento del cliente, sino que también influye Ila
orientacion de la companiia a las necesidades de su clientela 'y
la busqueda de diferenciacion a través de factores emocionales

fuera de la transaccién comercial.

Actualmente, son variadas las actividades de marketing que se
engloban dentro del término fidelizacion o fidelidad.
Vinculacion, retencion, personalizacion e incluso
promocion de ventas y marketing directo son términos
utilizados de forma indistinta como sinénimos de fidelizacion.
Asi también existen empresas que adoptan una actitud pro-
activa hacia la creacion de valor para el consumidor y gestionar
la lealtad mediante la identificaciébn especifica de estrategias
para generar compromisos por medio de la anticipacion y
respuesta efectiva a las necesidades del consumidor. Para
establecer la identificacion y valoracion de la lealtad de los
clientes, las empresas suelen recurrir a algunas de las

siguientes variables o a un mix de las mismas, en funcion del
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tipo de negocio, sector, tipo de productos ofertados o de la

propia cartera de clientes disponibles.

La lealtad constituye por lo tanto, la medida de la vinculacién
del cliente a la marca o empresa; refleja la posibilidad de que
el cliente cambie de marca, especialmente cuando se
caracteristica en funcionamiento o precio, o cuando las
acciones de captacion de los competidores logran penetrar en
la percepcion que sobre el indice de satisfaccion posee el
consumidor para lograr la prueba del producto y su posterior

reiteracion en la compra.

Por dltimo, existe una tendencia a asociar fidelizacion
con programas de recompensa, privilegios, descuentos o
puntos y con ello a convertir un objetivo estratégico para la

compafiia en una mera herramienta tactica.
Grados del proceso de fidelizacion.

Manene, L. (2011) define el proceso de fidelizacion de la

siguiente manera:

Fidelizacion a nivel basico: Se aplica a aquellos clientes que
compran esporadicamente. Es decir, se efectta una
transaccion, pero no llega a haber ningun tipo de relacion. No
obstante, no hay que olvidarse de ellos, para lo cual puede ser
idoneo la utilizacion de los servicios adyacentes como atencion

al cliente, garantias, cortesia, catalogos, prospectos, etc.

Fidelizacion a nivel reactivo: En este caso, la relacion con el
cliente es un poco mas amplia, permitiéndole que opine sobre
nuestros productos y que nos remita sus quejas y sugerencias.
Para ello, se les entrega una pequefia encuesta de satisfaccion
inmediata, después de cada entrega importante, con lo que
resulta una forma rapida y eficaz de averiguar si el cliente esta
satisfecho con el pedido enviado y, a la vez, conseguir un

acercamiento.
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Fidelizacion a nivel proactivo: Para conseguir la fidelizacion
a este nivel, las acciones a desarrollar requieren un mayor
esfuerzo que en los anteriores niveles. Aqui, no esperamos a
gue nos sugieran, sino que nos adelantamos a sugerir, de

manera que la empresa se dirige al cliente para:

Interesarse por el producto o servicio hace tiempo suministrado

0 prestado.
Anticiparse a posibles problemas que puedan tener lugar

Informar de nuevos productos, nuevas prestaciones, productos
colaterales, etc. recordarle fechas clave, invitarle a

presentaciones o ferias.

Fidelizacion a nivel socio: Es el grado maximo de fidelizacién
gue se puede conseguir, ya que el cliente colabora con la
empresa suministradora e, incluso, forma parte de los equipos
de trabajo y mejora formados en la empresa. El cliente y la
empresa se unen con el objetivo de intercambiarse toda la

informacion posible.
Estrategias de Fidelizacion

Martinez, D. (2014) conseguir una venta hoy en dia no es nada
facil, pero ademas conseguir que el cliente vuelva a confiar en
nosotros para volver a comprar es todo un triunfo. La
fidelizacion de los clientes consiste, basicamente, en mantener
relaciones a largo plazo. Estos clientes son los que representan
el mayor porcentaje de ventas en tu negocio, ya que compran
continuamente y que de seguro en el futuro seguiran

comprando y eligiéndote frente a tus competidores.

Hay que tener en cuenta una serie de cuestiones que te ayuden
a que tus clientes siempre vuelvan a ti, en tus servicios y
productos, para ellos hemos preparado una lista con las 7

claves para conseguir fidelizar a tus clientes:

35



Atencién al cliente: Podemos decir que éste es el pilar
principal para la fidelizacién. Los clientes son el bien mas
preciado de una empresa, por eso hay que escuchar todo lo
gue digan de la empresa y mejorar todos los aspectos que
podamos para mejorar la atencién y mantener un dialogo mas
directo con ellos. Hoy en dia, es muy importante para las
empresas estar conectadas en los medios sociales y participar
activamente en la conversacion que mantengan los clientes

sobre su marca.

Saber escuchar: No es posible empatizar sin escuchar de
forma activa. Ello implica que el cliente debe ser el centro de
todo y de todos. No es facil, pero esta practica de gestion es un
gran factor de fidelizacion si practicamos la coherencia entre lo
gue escuchamos, decimos y lo que hacemos y a su vez nos

permitira identificar los diferentes tipos de clientes.

Facilitar e Incentivar la repeticion de compras: Las
empresas deben asegurarse de que un cliente que ha
comprado una vez con ellas, vuelva a hacerlo. Para ello,
pueden utilizar diferentes estrategias de marketing como
sistemas de puntos, cupones de descuentos para préximas
compras, bonificaciones por invitar sus amigos nuestra tienda,
etc... Estas acciones ayudaran a incrementar el interés del

cliente en volver a comprar nuestros productos.

CRM, o marketing relacional: De lo que se trata es de conocer
al cliente a fondo y saber qué necesita antes de que €l mismo
lo sepa, es decir, adelantarnos a nuestros clientes. Tanto a
nivel de estrategia empresarial como de herramienta de
marketing, el CRM es fundamental en el proceso de
fidelizacion, ya que el concepto habla del cliente en todas sus
dimensiones. Si logramos calar a nuestro cliente, fidelizarlo

sera mucho mas sencillo.
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Comunicacion y atenciéon multicanal: Actualmente, los
canales por los que un cliente puede contactar con nosotros
son muchos y muy variados, y van desde lo online a lo offline
pasando por lo que no es line. Debemos conocer cuales son
los caminos por los que nuestros clientes prefieren llegar a
nosotros y facilitarles la llegada. Es esencial que todos los
canales que pongamos a disposicion del publico funcionen
perfectamente si no queremos que tengan el efecto contrario al
deseado, es decir, si ponemos un canal a disposicién de los
usuarios, por ejemplo, Facebook, pero luego no lo gestionamos
debidamente, puede perjudicar mucho a la empresa.

El elemento sorpresa es bueno desarrollar una campafa que

capte la atencién del nuevo cliente.

Ya que, las experiencias marcan, calan y graban el mensaje en
la mente del publico. Hay que incidir en lanzar mensajes breves
y claros, primero a los clientes, pero también a los
consumidores. Esto impacta en el publico y llama a la puerta

de nuevos clientes.

Gestion de quejas y reclamaciones: Es muy comun que los
clientes que interactuan o “sufren” de alguna manera nuestro
producto o servicio conozcan bien las posibles deficiencias que
éste pueda tener, por ello las quejas y reclamaciones que nos
presenten son una buena guia para mejorar y demostrarles que

realmente nos importan.

Fernandez, M. (2015) determina que han dicho mas de una
vez, que es mas barato fidelizar a los clientes que ya tienes,
que conseguir nuevos. Pues como profesional, te puedo
afirmar que es totalmente cierto, ya que hoy en dia conseguir
nuevos clientes se esta volviendo muy costoso, y pocos
ecommerce pueden permitirse ese desembolso economico.
Pero, aunque sabes que es mas barato fidelizar a tus clientes

gue buscar clientes nuevos, ¢.cuando fue la dltima vez que
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hiciste alguna camparia 0 accion para que tus clientes volvieran
a comprar? Me imagino la respuesta, ya que mis propios
clientes, cuando les realizo esta pregunta, siempre me

contestan lo mismo: nunca.

Por este motivo, en el articulo de hoy te expongo cinco
estrategias para conseguir fidelizar a tus clientes y que vuelvan

a comprar con cierta frecuencia.

Programa de fidelizacion: A todo cliente le gusta que le
recompensen por realizar una compra y sin duda, el programa
de puntos, es una de las tacticas para fidelizar a tus clientes

gue mejor funcionan.

Este ejemplo corresponde a una de las tiendas que he
realizado. Desde que le implementamos este programa de
fidelizacion hace afios, dispone de una cartera de clientes fieles
y sus ventas no dejan de crecer. Hoy existen diferentes
maédulos y plugins segun la plataforma que tengas, para tener
un programa de fidelizacion de forma facil y listo para aumentar
las conversiones y las ventas de tu tienda online. Como
consejo, los programas de fidelizacion que mejor funcionan y
gue a los clientes mas les gusta, es el programa monedero:
este tipo de madulo de fidelizacion, consiste en que por tanto
gasto en la compra, te depositan en tu cuenta de la tienda
online una cantidad correspondiente. Por ejemplo, por 25 euros
de gasto acumulas en tu cuenta 5 euros. Lo que hace el cliente,
es comprar varias veces hasta que consigue sumar en la
cuenta, la cantidad necesaria para que la préxima compra le

salga gratis.

Envio de newsletter al cliente: Digan lo que digan, el email
marketing es una herramienta poderosa de conversién para
cualquier tienda online. Un truco para que tus campafas de
email marketing conviertan lo maximo posible, es investigar

gué ha comprado ese cliente y de esta forma sabras qué es lo
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gue le interesa. Haz esto por grupos de clientes que le gustan
cosas afines, y una vez que tengas todos analizados y por
grupos, realiza una newsletter por cada grupo, incluyendo
novedades y productos de interés. Te aseguro que es una

tactica de conversion infalible y la tasa de rebote es casi nula.

Sorprender, son compras garantizadas: Si tus margenes de
venta te permiten incluir de vez en cuando un regalo o una
sorpresa, estaras de suerte, ya que esta estrategia es infalible
para que el cliente repita en la compra. Es logico que funcione
esta tactica, ya que, si a un cliente lo sorprendes con un regalo
inesperado, hace que su respuesta sea positiva, y te devuelva

el agradecimiento realizando otra compra.

Construye relaciones sociales: Las redes sociales son la
mejor forma para construir relaciones duraderas con nuestros

clientes, y para conseguir clientes nuevos.

Para que las redes sociales ayuden a fidelizar a tus clientes,

tendras que hacer lo siguiente en ellas:

Crear publicaciones dedicadas a los clientes fieles (por

ejemplo, promociones sélo para clientes).

Establecer una red social para que los clientes comuniquen sus
guejas, dudas, sugerencias, etc. Pero para que esto funcione
correctamente, debes contestar a todos, y lo mas rapido

posible.

Permitir a los clientes que reserven productos de la nueva
temporada. Esta tactica funciona muy bien. Por ejemplo, para
una de nuestras clientas que tiene una tienda infantil, le
creamos una estrategia en dénde anuncidbamos que teniamos
la nueva coleccion disponible, pero antes de publicarla en la
tienda online, podrian recibir por email el catalogo, y reservar
las prendas que les gusten antes de que salgan a la venta. Fue

todo un éxito.
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Ofrecer descuentos: Para esta estrategia, también tendras
gue analizar si tus margenes te permiten realizarla. Esta
tactica, es muy sencilla, ya que consiste en ofrecer descuentos
sblo a clientes fieles, y con ese descuento realizaran otra
compra y se sentiran contentos, ya que habran compra el
articulo que querian por un precio mas bajo. Como consejo,
haz grupos de clientes, y segun la antigliedad y fidelidad que
tengan con tu tienda, ofréceles un descuento adaptado a su
fidelidad. Esta estrategia por antigiedad, la realizamos con un
cliente y funcion6é perfectamente. Recuerda que tus clientes
actuales, son el mejor patrimonio que tiene tu tienda, ya que
ellos ya conocen tu marca, saben que productos tienes, el
servicio que ofreces. No tienes que recordarles esto, sino
agradecerles su confianza y preocuparte por que encuentren
los productos que deseen, y cdmo no, recompensarlos por su
fidelidad.

Celdran, D. (2013) define algunas estrategias que se deben
seguir para aumentar la fidelizaciébn de clientes que son las

siguientes:

Siempre entregar de mas: En primer lugar, satisfacer las
necesidades del cliente, y luego llevarlo a un nivel superior
dandole algo mas de lo que pida. Esto puede venir dado por
entregar un articulo antes de lo previsto, proporcionar un bono
de descuento en la proxima compra, o sorprender y deleitar con
nuevas caracteristicas interesantes en el producto que usted

ofrece.

Servicio al cliente excepcional: Muchas empresas tienen un
discurso de atencién al cliente casi automatizado, que no se
centra en la persona tanto como a ella (la que esta comprando
su producto) le gustaria. TOmese cada caso como unico, y

ayude a su cliente en todo lo que necesite, proporcionandole
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todas las facilidades que estén en su mano para que su

experiencia sea la mejor.

Trate al cliente como a usted le gustaria ser tratado:
Elabore una politica de empresa en favor del didlogo y de
resoluciéon de problemas lo mas intuitiva posible. Los clientes
quieren ser tratados como personas y no como simples cifras

de ventas.

Fomentar la transparencia: Si se comete un error debemos
siempre estar dispuestos a reconocerlo abiertamente y asumir
la responsabilidad que nos toca por ello. Hay que mostrar un
verdadero deseo de mejorar, incluso aunque esté realizando
un trabajo bueno y tenga un servicio de atencion al cliente
excelente. Los clientes realmente aprecian este tipo de
interaccion, sobre todo cuando ven que se les entiende y se les

toma en consideracion.

La fidelidad del cliente funciona en ambas direcciones: Si
desea que los clientes sean leales a usted, no se olvide de ser
leal a ellos. Concéntrese en sus principales clientes, los
clientes marginales van y vienen, pero su nucleo se queda con
usted, no importa si la situacién es buena o mala. Mantenga a
los clientes felices a toda costa y le recompensaran con una

gran fidelizacién.

Construya una relaciéon mas amplia con los clientes: Si la
Unica ocasion en la que habla con un cliente es cuando usted
esta consiguiendo un pago o proporcionando apoyo, no
conseguira hacerse un hueco en el corazén de esta persona.
Trate de crear una conexibn mas amplia que lo convierta en
alguien de referencia. Algo pequefio, como la transmision de
informacion de un articulo relevante, puede ser suficiente para

crear una asociacion positiva.

Premie a los mejores clientes: Haga que sus clientes se

sientan especiales y recompénselos por su lealtad. Un regalo
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2.3.

de agradecimiento, el acceso a un evento exclusivo, una oferta
especial... cualquier cosa es poco. No necesita una gran
inversion de capital para esto y la imagen que estara dando de

cara al exterior sera excelente.

Satisfacer las necesidades del cliente: La mejor manera de
aumentar la lealtad es ofrecer a la gente lo que realmente
quiere y necesita. Puede realizar una investigacion a través de
un cuestionario (incluso premiar a aquéllos que respondan al
cuestionario) y trabajar en funcion de las respuestas para

ofrecer un producto final al gusto de su comprador medio.

Eduque a sus clientes: Se puede proporcionar un gran valor
y por lo tanto desarrollar una lealtad mas fuerte con sus clientes
si se toma su tiempo en educarlos acerca de lo que necesitan.
Determine qué es lo que quiere comunicar y establezca un
calendario para las interacciones regulares con los clientes

para resolver los problemas mas importantes para ellos.

Definicién Conceptual de las terminologias empleadas

Marketing Relacional: se refiere al trato del cliente con la empresa, tiene
como fin generar relaciones rentables con los clientes. Esto parte del estudio
de comportamiento de los clientes hacia la empresa.

Las relaciones con los clientes conforman un conjunto de herramientas que
se utilizan en el Marketing Relacional siendo muy Uutiles para recolectar
informacion de los clientes y comunicar a los mismos los beneficios y

soluciones que ofrece la empresa.

Esta tarea también comprende un cambio en la empresa donde toda accion
se realiza centrada en el conocimiento del cliente. La estrategia puede

alcanzar todas las areas de la empresa.

Fidelizacion de Clientes: trata de cuanto el cliente esta relacionado con la

empresa donde adquiere un servicio o producto también denominado con el

42



concepto que designa la lealtad de un cliente a una marca, producto o

servicio concretos, que compra de forma continua o periédicos.

La fidelizacion trata de conseguir una relacion estable y duradera con los

clientes de los productos o servicios que ofrece.

43



CAPITULO 1lI
METODO



3.1. Tipo y Disefio de Investigacion:

3.1.1.

Tipo de Investigacion

La presente investigacion sera de tipo descriptiva
correlacional, donde se hallard la relacién de la variable
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la

Factoria Monterrico. Lima — 2016.

Bernal. (2014). Define al estudio descriptivo como la
investigacion descriptiva aquella en que, como afirma Salkind
(1998), “se resefian las caracteristicas o rasgos de la situacion

o fendmeno objeto de estudio” (p. 11).

Segun Cerda (1998), “tradicionalmente se define la palabra
describir como el acto de representar, reproducir o figurar a
personas, animales o cosas...”; y agrega: “Se deben describir
aguellos aspectos mas caracteristicos, distintivos vy
particulares de estas personas, situaciones o cosas, 0 sea,
aguellas propiedades que las hacen reconocibles a los ojos

de los demas” (p. 71).

De acuerdo con este autor, una de las funciones principales
de la investigacibn descriptiva es la capacidad para
seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de
estudio y su descripcidon detallada de las partes, categorias o

clases de ese objeto.

La investigacion descriptiva es uno de los tipos o
procedimientos investigativos mas populares y utilizados por
los principiantes en la actividad investigativa. Los trabajos de
grado, en los pregrados y en muchas de las maestrias, son

estudios de caracter eminentemente descriptivo. En tales

45



3.1.2.

estudios se muestran, narran, resefian o identifican hechos,
situaciones, rasgos, caracteristicas de un objeto de estudio, 0
se disefian productos, modelos, prototipos, guias, etcétera,
pero no se dan explicaciones o razones de las situaciones, los

hechos, los fenédmenos, etcétera.

Para muchos expertos, la investigacion descriptiva es un nivel
bésico de investigacion, el cual se convierte en la base de
otros tipos de investigacion; ademas, agregan que la mayoria
de los tipos de estudios tienen, de una u otra forma, aspectos

de caracter descriptivo.

Esta investigacion se guia por las preguntas de investigacion
qgue se formula el investigador; cuando se plantean hipétesis
en los estudios descriptivos, éstas se formulan a nivel

descriptivo y se prueban esas hipotesis.

La investigacion descriptiva se soporta principalmente en
técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacion y la

revision documental.

Disefio de Investigacion:

VariableN°01

A

Variable N° 02
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Leyenda:

: Relacion entre la Variable N° 01 y la Variable N° 02

Variable N° 01 : Marketing relacional
Variable N° 02 : Fidelizacion de clientes
M : Clientes de la Factoria Monterrico

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion
La poblacion del presente estudio estara conformada por clientes
de la Factoria Monterrico lo cual varia cada mes, pero se tiene un
promedio de 60 clientes mensuales.

3.2.2. Muestra
En el presente estudio se utilizar4 una muestra subjetiva de
acuerdo al ingreso de clientes a la Factoria Monterrico que
son de 60 clientes.

3.3. Hipotesis:
3.3.1. Hipétesis General

Ha: Existe relacion del Marketing relacional sobre la

fidelizacion de los clientes.

Ho: No existe relacion del Marketing relacional sobre la

fidelizacion de los clientes
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3.3.2.  Hipdtesis Especificas

Ha: Existe relacion de la relacion con los clientes sobre la

fidelizaciéon de los clientes.

Ho: No existe relaciéon de la relacidon con los clientes sobre la

fidelizacion de los clientes.

Ha: Existe relacion de la orientaciéon a los clientes sobre la

fidelizaciéon de los clientes.

Ho: No existe relacion de la orientacion a los clientes sobre la

fidelizaciéon de los clientes.

Ha: Existe relaciéon de la rentabilidad sobre la fidelizacion de

los clientes.

Ho: No existe relacion de la rentabilidad sobre la fidelizacion

de los clientes.

3.4. Variables — Operacionalizacion

3.4.1. Variable Independiente

Es aquella propiedad, hecho, situaciones, cualidad o caracteristica
de una realidad, evento o fendmeno, que tiene la capacidad para
influir, incidir o afectar a otras variables. Se llama independiente,
porque esta variable no depende de otros factores para estar

presente en esa realidad en estudio.

3.4.2. Variable Dependiente

Es aquella caracteristica, propiedad o cualidad de una realidad o
evento que estamos investigando. Es el objeto de estudio, sobre la

cual se centra la investigacion en general. También la variable
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independiente es manipulada por el investigador, porque el
investigador él puede variar los factores para determinar el

comportamiento de la variable.
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Tabla N°01

Operacionalizacion de la variable Marketing Relacional

o Unidad
. L Definicién ) . ) .
Variable Definiciéon Conceptual ) Dimensiones Indicadores Iltems de
Operacional )
medida
Considera usted que o atienden con amabilidad puntaje
Cortesia En qué medida el encargado lo trata con amabilidad puntaje
En qué medida piensa que el encargado lo trata con respeto. puntaje
laci ¢ Se siente seguro en las instalaciones de la Factoria? puntaje
Relacion con
| lient Seguridad ¢La empresa le brinda la seguridad cuando le da el servicio? puntaje
El marketing os clientes . — . _
El marketing relacional cional Considera que el servicio es de confianza puntaje
relacional tiene - — - - - -
se refiere al trato del g ¢Los trabajadores le presta atencion cuando explica su inconveniente? | puntaje
como fin dar a . - ——— - - -
cliente con la empresa. | Escucha activa ¢Qué tan claro es la comunicacion con los trabajadores de la Factoria? puntaje
conocer la - — — - -
El marketing relacional i ¢ Siente que su opinién esté siendo considerada? puntaje
) ] ) relacion que .
Variable N° 1 tiene como fin generar . Calidad de . ) ]
Marketi laci bl existe entre el - ¢Le agrada el ambiente laboral entre los trabajadores? puntaje
arketing relaciones rentables con _ 5 servicio
) ) clientey la Orientacion a _ _ _ _ _
Relacional los clientes. Esto parte . lient ¢ Le proporcionan la informacion adecuada del servicio? puntaje
. empresa en este | clientes i i i _ :
del estudio de | Informar ¢Le informan correctamente cual es el inconveniente con su vehiculo? puntaje
caso la
comportamiento de los . Le detallan sobre los materiales que utilizan para arreglar su vehiculo puntaje
clientes hacia con la MONTERRICO ¢La empresa le da premios por ser un buen cliente? puntaje
empresa. SAC Incentivos ¢La empresa genera promociones para el servicio a brindar? puntaje
¢Los incentivos que da la empresa le parecen adecuados? puntaje
Rentabilidad ¢Le gustaria que la empresa realice promociones en los servicios? puntaje
Intereses de los | ¢Le gustaria que la empresa considere regalos personalizados en dias ountaje
. untaj
clientes especiales?
¢Le gustaria que la empresa lo reconozca como el mejor cliente? puntaje

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla N° 02
Operacionalizaciéon de la variable Fidelizacion de Clientes

Variable Definicién Conceptual O?Jeefllgclzti:(l)onnal Dimensiones| Indicadores items Unidad de medida
La fidelizacion de . . ” L . .
clientes trata de cuanto lc.Los trabajadores mantienen una buena relacion ante cualquier situacion? puntaje
el cliente esta Empatia - - - - - -
relacionado con la c.Los trabajadores cuidan su vehiculo como si fuese propio? puntaje
d empresa donc_je_ y . Se siente comodo con el servicio de los trabajadores? puntaje
adquiere un servicio o Atencién al
] pr_odup,to. cliente . Confia en que los trabajadores realizarian bien su trabajo? puntaje
La fidelizacion es un
concepto que designa la Confianza [¢Considera usted que los trabajadores realizan un buen mantenimiento a su .
lealtad de un cliente a ehiculo? puntaje
una marca, producto o - - - g
servicio concretos, que La ¢, Considera usted que la confianza es el motivo por el cual acude a esta puntaje
compra de forma fidelizacion Factona. . .
contintia o periédicos. | de clientes o . El servicio le parece el adecuado? puntaje
. servicio - — - :
nos dara c,Le gustaria que el servicio sea personalizado? puntaje
conocer .
cuanto es | Satisfaccion IConsidera que los costos que le ofrecen se encuentran acorde al mercado puntaje
. R h
\(arlf';\ble_[\l 2 que el cliente de los automotriz
Fidelizacion de : clientes - — p . -
clientes - sé _s_lente precios IConsidera que el costo del servicio es el adecuado segun el servicio brindado. puntaje
identificado o
satlsfeclho Los costos por el servicio estan en el promedio del mercado automotriz. puntaje
cone
S%wicéo thue Programa el servicio de mantenimiento mediante un correo electrénico. puntaje
rinda la - . - -
empresa Internet  |-@ empresa cuenta con internet para las relaciones sociales. puntaje
c,La empresa utiliza la tecnologia para brindar el servicio? puntaje
Redes socialesé’Uti"za el WhatsApp para comunicarse con la empresa? puntaje
Relaciones En qué medida las redes sociales utiliza para comunicarse. puntaje
sociales . . . .
. Considera usted que la empresa utiliza la publicidad adecuada? puntaje
Publicidad ¢ Considera que los afiches es un buen medio de publicidad? puntaje
c.Le parece adecuado el uso de banners para la publicidad? puntaje

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.5.

3.6.

Método y Técnicas de investigacion
Las principales técnicas que se utilizaron en la presente investigacion

son:
* Encuestas
* Andlisis Documental
* Observacion

Los principales instrumentos que se utilizaron en la presente,

investigacion son los siguientes:
+ Guia de entrevista

» Cuestionario

* Guia de analisis documental
» Guia de observacion

Anadlisis estadistico e interpretacion de datos

El andlisis propuesto seguira los siguientes pasos:

Para la organizacion de los datos a recoger, se implementara bases de
datos de las Variables en estudios los cuales serdan sometidos a un
andlisis estadistico en el Programa SPSS, para obtener los datos

explicativos.

Para evaluar el comportamiento de los datos recogidos y comprobar
potenciales problemas en ellos, se procedera a la elaboracion del
analisis exploratorio de datos (EDA - exploratoria data analisis). Con
este analisis se verificara si algunos supuestos importantes (valores

extremos, valores perdidos, descriptivas iniciales, etc.,) se cumplen.
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Para el andlisis descriptivo de las variables, se obtendran puntajesy se

organizara su presentacion en tablas de frecuencias.

Para el andlisis de los resultados se desarrollara la interpretacion de
los valores estadisticos y se establecera los niveles de Asociacion,

ademas de la contratacion de las hipétesis.
Se presentara Tablas y figuras por variable.
Se reflexionara y se discutira sobre los resultados, por variable.

Se elaborara conclusiones y recomendaciones sobre los resultados
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS



4.1. Descripcién de los instrumentos utilizados

4.1.1.

4.1.2.

f)

Instrumento de la Variable Marketing Relacional

Ficha técnica del instrumento de la variable Marketing
Relacional

Nombre del instrumento: Encuesta para describir la
variable Marketing Relacional

Autor: Ordofiez Salvatierra Milagros

Procedencia: Universidad Autonoma del Peru
Duracioén: 20 minutos

Ambito de la aplicacién: Clientes de la Factoria y
Repuestos Automotrices Salazar S.A.

Edad de aplicacion: De 18 a mas afos
Niveles de las variables y sus dimensiones

Tabla N° 03
Fiabilidad de la Variable Marketing Relacional

Alfa de Cronbach N de elementos

,876 19

Fuente: Elaboracioén propia.

g)

h)
i)

Instrumento de la Variable Fidelizacion de Clientes

Ficha técnica del instrumento de la variable Fidelizacion de

clientes

Nombre del instrumento: Encuesta para describir la
variable Fidelizacion de Clientes
Autor: Ordofiez Salvatierra Milagros

Procedencia: Universidad Autbnoma del Peru
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j) Duracion: 20 minutos
k) Ambito de la aplicacién: Clientes de la Factoria y
Repuestos Automotrices Salazar S.A.

) Edad de aplicacion: De 18 a mas afios
Niveles de las variables y sus dimensiones

Tabla N° 04

Fiabilidad de la Variable Fidelizacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,898 19
Fuente: Elaboracién propia.
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4.2. Descripcion de Resultados

Tabla N° 05

Andlisis Descriptivo de la Variable Marketing Relacional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido BAJO 21 35,0 35,0 35,0

MEDIO 17 28,3 28,3 63,3

ALTO 22 36,7 36,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N°05 observamos que 21 clientes correspondientes al
35% del universo en estudio presentan un nivel bajo en la Variable
Marketing Relacional, de la misma manera 17 clientes representados por
el 28.3% de la poblacion presentan un nivel medio y finalmente 22 sujetos

representados por el 36.7% de la poblacion presenta un nivel alto.

Figura N° 01
Descripcion de la Variable “Marketing Relacional”
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla N°06
Anélisis Descriptivo de la Dimension Relacion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 21 35,0 35,0 35,0
MEDIO 17 28,3 28,3 63,3
ALTO 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N°06 observamos que 21 clientes correspondientes al
35% del universo en estudio presentan un nivel bajo en la Dimension
Relacion de Clientes de la Variable Marketing Relacional, de la misma
manera 17 clientes representados por el 28.3% de la poblacién presentan
un nivel medio y finalmente 22 sujetos representados por el 36.7% de la

poblacion presenta un nivel alto.

Figura N° 02
Descripcion de la Dimension “Relacion de Clientes”
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla N° 07
Andlisis Descriptivo de la Dimension Orientados a los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 21 35,0 35,0 35,0
MEDIO 16 26,7 26,7 61,7
ALTO 23 38,3 38,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N° 07 observamos que 21 clientes correspondientes al
35% del universo en estudio presentan un nivel bajo en la Dimension
Orientados a los Clientes de la Variable Marketing Relacional, de la misma
manera 16 clientes representados por el 26.7% de la poblacion presentan
un nivel medio y finalmente 23 sujetos representados por el 38.73% de la
poblacién presenta un nivel alto.

Figura N° 03
Descripcion de la Dimensién “Orientado a los Clientes”
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Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla N° 08
Analisis Descriptivo de la Dimension Rentabilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 17 28,3 28,3 28,3
MEDIO 21 35,0 35,0 63,3
ALTO 22 36,7 36,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N° 08 observamos que 17 clientes correspondientes al
28.3% del universo en estudio presentan un nivel bajo en la Dimension
Rentabilidad de la Variable Marketing Relacional, de la misma manera 21
clientes representados por el 35% de la poblacion presentan un nivel medio
y finalmente 22 sujetos representados por el 36.7% de la poblacion
presenta un nivel alto.

Figura N° 04
Descripcion de la Dimension “Rentabilidad”
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla N° 09

Analisis Descriptivo de la Variable Fidelizacion de Clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
BAJO 21 35,0 35,0 35,0
MEDIO 18 30,0 30,0 65,0
ALTO 21 35,0 35,0 100,0
Valido Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N°09 observamos que 21 clientes
correspondientes al 35% del universo en estudio presentan un
nivel bajo en la Variable Fidelizacién de clientes, de la misma
manera 18 clientes representados por el 30% de la poblacion
presentan un nivel medio y finalmente 21 sujetos representados por
el 35% de la poblacién presenta un nivel alto.

Figura N° 05
Descripcion de la Variable “Fidelizacion de Clientes”
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Fuente: Elaboracién Propia.



Tabla N° 10
Analisis Descriptivo de la Dimension Atencién al Cliente

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
BAJO 21 35,0 35,0 35,0
MEDIO 28 46,7 46,7 81,7
Valido
ALTO 11 18,3 18,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N°10 observamos que 21 clientes correspondientes al
35% del universo en estudio presentan un nivel bajo en la Dimension
Atencion al Cliente de la Variable Fidelizacion de clientes, de la misma
manera 28 clientes representados por el 46,7% de la poblacion presentan
un nivel medio y finalmente 11 sujetos representados por el 18.3% de la

poblacién presenta un nivel alto.

Figura N° 06
Descripcion de la Dimensién “Atencion al Cliente”
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla N° 11
Analisis Descriptivo de la Dimension Satisfaccion Clientes

. _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado

BAJO 21 35,0 35,0 35,0

MEDIO 12 20,0 20,0 55,0

Valido
ALTO 27 45,0 45,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N° 11 observamos que 21 clientes correspondientes al
35% del universo en estudio presentan un nivel bajo en la Dimension
Satisfaccion Clientes de la Variable Fidelizacion de clientes, de la misma
manera 12 clientes representados por el 20% de la poblacién presentan un
nivel medio y finalmente 27 sujetos representados por el 45% de la
poblacion presenta un nivel alto.

Figura N° 07
Descripcion de la Dimensién “Satisfaccion Clientes”
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla N° 12
Andlisis Descriptivo de la Dimension Relaciones Sociales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

BAJO 22 36,7 36,7 36,7

MEDIO 17 28,3 28,3 65,0

Valido
ALTO 21 35,0 35,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

En la presente tabla N° 12 observamos que 22 clientes correspondientes al
36.7% del universo en estudio presentan un nivel bajo en la Dimension
Relaciones Sociales de la Variable Fidelizacion de clientes, de la misma
manera 17 clientes representados por el 28.3% de la poblacidén presentan
un nivel medio y finalmente 21 sujetos representados por el 35% de la
poblacion presenta un nivel alto.

Figura N° 08
Descripcion de la Dimension “Relaciones Sociales”
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla N°13
Prueba de Normalidad de las Variables en Estudio

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
MAREKTING ,162 60 ,000 ,917 60 ,001
RELACIONAL
FIDELIZACION DE ,158 60 ,001 ,928 60 ,002
CLIENTES

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion Propia.

Observamos en este cuadro, al aplicar la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirov, que el estadistico nos arroja un resultado menor a 0.05 siendo este 0.01,
lo cual segun la teoria estadistica a nuestra correlacién el resultado es no

paramétrico por lo tanto se utilizé el estadistico R de Spearman.
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Tabla N° 14
Descripcion de las Correlaciones entre las Variables Marketing
Relacional y Fidelizacion de Clientes

Fidelizacion
de los
Clientes
Rho de Marketing Relacional Coeficiente de 786"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°14 se presenta una correlacion alta resultante de la prueba
de correlacion de Spearman al 0.786, el cual nos indica que hay una
relacion significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de
Clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A.

Figura N° 09

Cuadro de dispersion de la correlacion Marketing Relacional y
Fidelizacion de Clientes
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Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 15
Descripcion de las Correlaciones entre las Variables Relaciéon de los
clientes y Fidelizacion de los clientes.

Fidelizacién
de los
clientes
Rho de Relacion de los Coeficiente de ,580"
Spearman clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°15 se presenta una correlacion moderada resultante de la

prueba de correlacion de Spearman al 0.580, el cual nos indica que hay

una relacion significativa entre la Relacion con los clientes y la Fidelizacion

de los clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A.
Figura N° 10:

Cuadro de dispersion de la correlacion Relacidon de los clientes y
Fidelizacién de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 16
Descripcion de las Correlaciones entre las Variables Orientacion a
los clientes y Fidelizacién de los clientes

Fidelizacién
de los
clientes
Rho de Orientados al cliente  Coeficiente de ,446™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°16 se presenta una correlacion baja resultante de la prueba
de correlacion de Spearman al 0.446, el cual nos indica que hay una
relacion baja entre la Orientacion a los clientes y la Fidelizacion de los

clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A.

Figura N° 11
Cuadro de dispersion de la correlacién Orientacion a los clientes y
Fidelizacion de los clientes.
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Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla N° 17
Descripcion de las Correlaciones entre las Variables Rentabilidad y
Fidelizacion de los clientes.

Fidelizacion
de clientes
Rho de Rentabilidad Coeficiente de ,664™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla N°17 se presenta una correlacion alta resultante de la prueba de
correlacion de Spearman al 0.664, el cual nos indica que hay una relacion
significativa entre la Rentabilidad y la Fidelizacion de los clientes en la

Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A.

Figura N° 12:
Cuadro de dispersion de la correlacion Rentabilidad y Fidelizacion de
los clientes
Q Q =]
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Fuente: Elaboracién propia.
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4.3.

Contrastacion de Hipotesis

4.3.1.

4.3.2.

General

Ha: Existe relacion del Marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes.

Ho: No existe relacion del Marketing relacional y la fidelizacion

de los clientes

Al realizar la prueba estadistico de correlacién de Spearman,
arrojo 0,786, indicando que existe relacion significativa entre
ambas variables; por lo tanto, se acepta la hip6tesis alterna y

se rechaza la nula.

Especificas

Ha: Existe relacibn de la relacion de los clientes y la

fidelizacion de los clientes.

Ho: No existe relacién de la relacion de los clientes y la

fidelizaciéon de los clientes.

Al realizar la prueba estadistico de correlacion de Spearman,
arrojo 0,580, indicando que existe relacion moderada entre
ambas variables; por lo tanto, se acepta la hip6tesis alterna y

se rechaza la nula.

Ha: Existe relacibn de la orientacibn a los clientes y la

fidelizacion de los clientes.

Ho: No existe relacion de la orientacion a los clientes y la

fidelizacion de los clientes.
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Al realizar la prueba estadistico de correlacion de Spearman,
arroj6 0,446, indicando que existe relacion baja entre ambas
variables; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna y se

rechaza la nula.

Ha: Existe relacion de la rentabilidad y la fidelizacion de los

clientes.

Ho: No existe relacion de la rentabilidad y la fidelizacion de los

clientes.

Al realizar la prueba estadistico de correlacion de Spearman,
arrojo 0,664, indicando que existe relacion significativa entre
ambas variables; por lo tanto, se acepta la hip6tesis alterna y

se rechaza la nula.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1.

Discusion

En la presente tesis que se investigd nos permitié confirmar la
relacion existente entre las variables Marketing Relacional y
Fidelizacion de clientes; lograndose comprobar el objetivo e

hipotesis general.

En relacion a la hip6tesis general los resultados encontrados en esta
investigacion fue que el valor 0.812 podemos afirmar que existe
relacion significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion
de Clientes de la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A.
coincidiendo con Alvarez y Corac (2015) en su tesis titulada
“Marketing Relacional Y Calidad De Servicio Educativo En La
Institucién Educativa Privada “Jesus Es Mi Rey” —Villa El Salvador-
2014” donde el objetivo fue objetivo Determinar la relacion entre el
marketing relacional con la calidad de servicio educativo en la
Institucién Educativa Privada “Jesus es mi Rey” del Asentamiento
Humano “Oasis de Villa” de Villa el Salvador, 2014, asi es como cada
investigacion confirma que el Marketing relacional tiene relaciones

con la fidelizacién de clientes y como también la calidad de servicio.

Quedando claro la relevancia que tiene para las organizaciones en
la actualidad el énfasis que le deben de poner al Marketing
Relacional para poder satisfacer a sus clientes brindando una buena

calidad de servicio y asi fidelizarlos a la empresa.
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5.2.

Conclusiones

En la tabla N°14 se presenta una correlacion alta resultante
de la aplicacion de la prueba de estadistico de correlacion de
Spearman al 0.786, el cual nos indica que hay una relacion
significativa entre el Marketing Relacional y la Fidelizacion de
Clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar
S.A. Tal como lo encontr6 Agualongo, V y Barragan, M (2011)
en su tesis titulada “Plan de marketing relacional para la
fidelizacion de clientes de la cooperativa de ahorro y Crédito
San Miguel Ltda, Cantén san miguel provincia bolivar, afo
2011”Universidad Estatal de Bolivar.

En la tabla N°15 se presenta una correlacion moderada
resultante de la aplicacion de la prueba de estadistico de
correlacion de Spearman al 0.580, el cual nos indica que, hay
una relacion significativa entre la Relacion con los clientes y la
Fidelizacion de los clientes en la Factoria y Repuestos
Automotrices Salazar S.A. Tal como lo encontré Falconi, V
(2014) en su tesis titulada “Plan de marketing relacional;
modelo de fidelizacion de clientes con el uso de estrategias de
marketing para la empresa Boutique Creativa. Empresa que
compite en el sector de publicidad e impresiones “Universidad

Catoélica de Ecuador.

En la tabla N°16 se presenta una correlacion baja resultante
de la aplicacion de la prueba de estadistico de correlacion de
Spearman al 0.446, el cual nos indica que hay una relacion
baja entre la Orientacion a los clientes y la Fidelizacion de los
clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A.
Lo cual difiere de los que nos dice Palate, E. (2015) en su
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5.3.

tesis titulada “El marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de

Ameérica” Universidad Técnica de Ambato.

En la tabla N°17 se presenta una correlacion alta resultante
de la aplicacion de la prueba de estadistico de correlacion de
Spearman al 0.664, el cual nos indica que hay una relacion
significativa entre la Rentabilidad y la Fidelizacion de los
clientes en la Factoria y Repuestos Automotrices Salazar S.A.
Tal como lo encontr6 Mufioz, E (2015) en su tesis titulada
“Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes en la
empresa GLOBAL CELL de la ciudad de Ambato” Universidad

Técnica de Ambato.

Recomendaciones

Se recomienda a la Factoria y Repuestos Automotrices
Salazar S.A. que aplique estrategias de Marketing Relacional

para asi fidelizar a sus clientes

Se recomienda a la empresa que capacite a sus
trabajadores para crear una mejor relacion con sus clientes

para asi poder obtener mejores resultados

Segun la dimension Orientados a los clientes de la variable
Marketing Relacional la relacion de esta dimension con la
Fidelizacion de los clientes es baja por ello se recomienda
buscar otra dimension o mejorar las preguntas para esta
dimensién. Como también se le recomienda generar mas
orientacion de los trabajadores de la Factoria hacia los

clientes
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Es necesario que los trabajadores tengan conocimiento de
los todos los servicios que brinda la Factoria para asi brindar
un mejor servicio cuando los clientes tengan algunas
preguntas sobre el servicio brindado. Como asi también
brindar mayores ofertas y/o promociones a sus clientes.
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ANEXOS



ANEXO 1. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

VARIABLE: MARKETING RELACIONAL

Encuesta

La presente técnica de la encuesta tiene por finalidad buscar informacion relacionada
con el tema Marketing Relacional; sobre este particular se les recuerda que en las
preguntas que a continuacion se acompafia, tenga a bien elegir la alternativa que
considere correcta, marcando con un aspa (X). Se agradece su participacion, que sera
de gran interés para la presente investigacion. Se les recuerda que esta técnica es

andénima.
CASI CASI
a
N PREGUNTAS NUNCA NUNCA AVECES SIEMPRE SIEMPRE

Considera usted que o
atienden con amabilidad

En qué medida el
encargado lo trata con
amabilidad

En qué medida piensa
gue el encargado lo trata
con respeto.

¢ Se siente seguro en las
instalaciones de la
Factoria?

¢La empresa le brinda la
seguridad cuando le da
el servicio?

Considera que el
servicio es de confianza

¢ Los trabajadores le
presta atencion cuando
explica su
inconveniente?

¢ Qué tan claro es la
comunicacion con los
trabajadores de la
Factoria?
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¢ Siente que su opinion
esta siendo
considerada?

10

¢Le agrada el ambiente
laboral entre los
trabajadores?

11

¢Le proporcionan la
informacioén adecuada
del servicio?

12

JLe informan
correctamente cual es el
inconveniente con su
vehiculo?

13

Le detallan sobre los
materiales que utilizan
para arreglar su vehiculo

14

¢La empresa le da
premios por ser un buen
cliente?

15

¢La empresa genera
promociones para el
servicio a brindar?

16

¢ Los incentivos que da
la empresa le parecen
adecuados?

17

¢Le gustaria que la
empresa realice
promociones en los
servicios?

18

¢Le gustaria que la
empresa considere
regalos personalizados
en dias especiales?

19

¢Le gustaria que la
empresa lo reconozca
como el mejor cliente?
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ANEXO 2. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

Encuesta

La presente técnica de la encuesta tiene por finalidad buscar informacion relacionada
con el tema Fidelizacién de clientes; sobre este particular se les recuerda que en las
preguntas que a continuacién se acompafa, tenga a bien elegir la alternativa que
considere correcta, marcando con un aspa (X). Se agradece su participacion, que sera
de gran interés para la presente investigacion. Se les recuerda que esta técnica es

anénima.
CASI CASI
a
N PREGUNTAS NUNCA NUNCA AVECES SIEMPRE SIEMPRE

¢ Los trabajadores
mantienen una buena
relacién ante cualquier
situacion?

¢ Los trabajadores
2 |cuidan su vehiculo
como si fuese propio?

¢ Se siente comodo
3 | con el servicio de los
trabajadores?

¢ Confia en que los
trabajadores
realizaran bien su
trabajo?

¢, Considera usted que
los trabajadores

5 |realizan un buen
mantenimiento a su
vehiculo?

¢, Considera usted que
la confianza es el

6 | motivo por el cual
acude a esta
Factoria?

¢ El servicio le parece
el adecuado?
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¢Le gustaria que el
servicio sea
personalizado?

Considera que los
costos que le ofrecen
se encuentran acorde
al mercado automotriz

10

Considera que el
costo del servicio es el
adecuado segun el
servicio brindado.

11

Los costos por el
servicio estan en el
promedio del mercado
automotriz.

12

Programa el servicio
de mantenimiento
mediante un correo
electrénico.

13

La empresa cuenta
con internet para las
relaciones sociales.

14

¢La empresa utiliza la
tecnologia para
brindar el servicio?

15

¢ Utiliza el WhatsApp
para comunicarse con
la empresa?

16

En qué medida las
redes sociales utiliza
para comunicarse.

17

¢, Considera usted que
la empresa utiliza la
publicidad adecuada?

18

¢ Considera que los
afiches es un buen
medio de publicidad?

19

¢ Le parece adecuado
el uso de banners
para la publicidad?
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ANEXOS 3. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: FNCYES /A
OBJETIVO: Buscar informacion relacionada con el tema Marketing Relacional
DIRIGIDO A: Clientes de la Factoria Monterrico Sac
APELLIDOS Y NOMBRE DEL EVALUADOR: Vaquez Ruiz Segundo Zoilo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: S EEC 2 ) DTS
Nunca G Aveces .Casn Siempre
nunca siempre
j/W

Firma de’l/EvaIuador
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: L OVEST A
OBJETIVO: Buscar informacion relacionada con el tema Marketing Relacional
DIRIGIDO A: Clientes de la Factoria Monterrico Sac

APELLIDOS Y NOMBRE DEL EVALUADOR: PAcrt AUy R0, &/,zy\) DREr A

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Mz B0 AU NSV oA, PE MO TS

Casi Casi :
Nunca Aveces J Siempre
nunca siempre

&
Fitmd del Eviador
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ANEXO 4. FIABILIDAD DE INSTRUMENTO
VARIABLE MARKETING RELACIONAL

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha suprimido ha suprimido corregida se ha

suprimido
Considera usted que o 69,10000 53,656 ,495 ,870
atienden con amabilidad
En qué medida el 68,90000 55,656 ,305 877
encargado lo trata con
amabilidad
En qué medida piensa 68,80000 54,844 ,350 ,876
que el encargado lo trata
con respeto.
¢ Se siente seguro en las 69,10000 54,544 ,410 ,873
instalaciones de la
Factoria?
¢La empresa le brinda la 69,30000 55,344 ,553 ,870
seguridad cuando le da el
servicio?
Considera que el servicio 69,00000 57,111 ,198 ,880
es de confianza
¢ Los trabajadores le 68,80000 53,067 ,510 ,869
presta atencién cuando
explica su inconveniente?
¢ Qué tan claro es la 68,80000 57,733 ,257 877
comunicacion con los
trabajadores de la
Factoria?
¢ Siente que su opinion 69,00000 54,667 ,451 ,872
esté siendo considerada?
¢Le agrada el ambiente 69,00000 52,000 ,490 871
laboral entre los
trabajadores?
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¢Le proporcionan la
informacién adecuada del

servicio?

68,70000

56,233

,283

877

¢Le informan
correctamente cual es el
inconveniente con su

vehiculo?

68,50000

53,167

571

,867

Le detallan sobre los
materiales que utilizan

para arreglar su vehiculo

69,00000

50,444

7128

,861

¢La empresa le da
premios por ser un buen

cliente?

70,60000

50,933

,815

,859

¢La empresa genera
promociones para el

servicio a brindar?

70,90000

51,433

716

,862

¢Los incentivos que da la
empresa le parecen

adecuados?

71,00000

50,444

728

,861

¢Le gustaria que la
empresa realice
promociones en los

servicios?

68,50000

54,056

,382

,875

¢Le gustaria que la
empresa considere
regalos personalizados en

dias especiales?

68,50000

53,611

,526

,869

¢Le gustaria que la
empresa lo reconozca

como el mejor cliente?

68,50000

53,611

1526

,869
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VARIABLE FIDELIZACION DE CLIENTES

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento
ha suprimido ha suprimido corregida se ha

suprimido
¢ Los trabajadores 65,1111 50,361 ,759 ,887
mantienen una buena
relacién ante cualquier
situacion?
¢ Los trabajadores cuidan 64,6667 56,500 ,053 ,904
su vehiculo como si fuese
propio?
¢ Se siente comodo con el 65,0000 56,250 ,113 ,902
servicio de los
trabajadores?
¢ Confia en que los 65,0000 55,000 177 ,903
trabajadores realizaran
bien su trabajo?
¢ Considera usted que los 64,8889 54,611 ,316 ,898
trabajadores realizan un
buen mantenimiento a su
vehiculo?
¢Considera usted que la 65,0000 56,250 ,050 ,907
confianza es el motivo por
el cual acude a esta
Factoria?
¢El servicio le parece el 65,3333 53,500 ,735 ,892
adecuado?
¢Le gustaria que el 64,3333 56,250 ,167 ,900
servicio sea
personalizado?
Considera que los costos 65,6667 51,000 ,786 ,888

que le ofrecen se
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encuentran acorde al

mercado automotriz

Considera que el costo
del servicio es el
adecuado segun el

servicio brindado.

65,5556

51,028

,828

,887

Los costos por el servicio
estan en el promedio del

mercado automotriz.

65,5556

51,028

,828

,887

Programa el servicio de
mantenimiento mediante

un correo electrénico.

67,0000

45,250

,841

,881

La empresa cuenta con
internet para las

relaciones sociales.

66,3333

50,500

742

,888

¢La empresa utiliza la
tecnologia para brindar el

servicio?

66,5556

48,528

,829

,884

¢Utiliza el WhatsApp para
comunicarse con la

empresa?

66,1111

43,861

75

,886

En qué medida las redes
sociales utiliza para

comunicarse.

66,5556

48,528

,829

,884

¢ Considera usted que la
empresa utiliza la

publicidad adecuada?

66,1111

53,861

,337

,898

¢Considera que los
afiches es un buen medio
de publicidad?

65,5556

49,278

,589

,892

¢Le parece adecuado el
uso de banners para la
publicidad?

65,6667

49,250

579

,892
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