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RESUMEN

La presente investigacion referida al Marketing relacional y Fidelizacion de los
clientes en la empresa Carrier Service S.A 2018” partié con el objetivo de
determinar la relacion entre las variables marketing relacional y fidelizacion de

los clientes en la empresa mencionada

El disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal,
correlacional, Para la recoleccion de datos se confecciono dos cuestionarios
estructurados los cuales, se aplico a 70 trabajadores de la empresa Carrier

Service S.A 2018

Los instrumentos pasaron por un proceso de validez de contenido por medio del
juicio de expertos; asi como por un proceso de fiabilidad de los instrumentos en
el cual a través del estadistico de Alpha de Cronbach se pudo determinar que
los instrumentos tienen una buena fiabilidad. Para la contrastacién de hipoétesis

se empled el estadistico no paramétrico de correlacion de Rho de spermaan

Los resultados obtenidos muestran que existe una relacion significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier
service S.A - 2018; se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman = 0.728** [o que se interpreta al 95%, la correlacion es significativa al

nivel 0,05 bilateral, con un p = 0.000 (p < 0.05), rechazandose la hipétesis nula.

PALABRAS CLAVE: Marketing relacional, fidelizacion de los clientes, empresa



ABSTRACT
The present investigation referred to the relational Marketing and Loyalty of the
clients in the company Carrier Service S.A 2018 "started with the objective of
determining the relation between the relational marketing variables and

customer loyalty in the aforementioned company

The design of the research was non-experimental, cross-sectional, correlational.
For the data collection, two structured questionnaires were prepared, which

were applied to 70 workers of Carrier Service S.A 2018

The instruments went through a process of content validity through expert
judgment; as well as by a reliability process of the instruments in which, through
the Alpha de Cronbach statistic, it was possible to determine that the
instruments have good reliability. For the hypothesis testing, the nonparametric

statistical correlation of Rho of spermaan was used

The results obtained show that there is a significant relationship between
relationship marketing and customer loyalty in Carrier service S.A - 2018; a Rho
correlation coefficient of Spearman = 0.728 ** was obtained, which is interpreted
at 95%, the correlation is significant at the 0.05 bilateral level, with a p = 0.000

(p <0.05), rejecting the null hypothesis.

KEYWORDS: Relationship marketing, customer loyalty, company
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CAPITULO I

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1Planteamiento del Problema

Actualmente, los mercados son sumamente competitivo, exigiendo esfuerzos
para el posicionamiento, reteniendo mayor cantidad de clientes, en un contexto,
que estandariz6 la comunicacion con los clientes en la que la atencion directa
se difuming, sin embargo, el desarrollo tecnologico y los avances en el
marketing relacional han favorecido nuevamente al contacto directo, lo cual
permite trabajar con una gran cantidad de consumidores sin descuidarlos,
manteniendo su fidelidad con la organizacién a través de herramientas que

incentiven la compra continua (Camaran T, 2013).

En la mayoria de empresas, observamos claramente que existen problemas en
cuanto a la aplicacion inadecuada del marketing relacional. Se utilizan el
marketing tradicional orientados especificamente a realizar difusiones
referentes a sus servicios, 0 sus productos que producen. Por tanto, realizan
superficialmente el marketing, falta una mayor publicidad, indudablemente un
cliente insatisfecho no regresa a adquirir los productos y/o servicios ofrecidos y
por ende comenta con otras personas, es decir a los clientes potenciales, su
disconformidad o su mala experiencia, es por ello las empresas dedicadas a
este rubro de negocios que evidencian estas deficiencias reducen sus clientes,

tienen un déficit econdmico y al cierre de su negocio.
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En el Peru, el marketing relacional es un tema bastante abandonado ya que son
muy pocas las empresas que conocen las técnicas y estrategias dirigidas a
retener o mejorar la rentabilidad de sus clientes actuales; algo que hoy en dia
es considerado mucho mas importante. Sin embargo, el marketing relacional
afronta uno de los problemas mas frecuentes en las empresas sea la falta de
consistencia entre los empleados al momento de interactuar con sus clientes

(Ricardo, 2011).

Para el éxito de cualquier estrategia se debe tomar en cuenta los elementos
internos y externos que afectan nuestro entorno, lo que el empresario debe
tener en cuenta en capacitar a sus colaboradores y tenerlos motivados, para
gue estos se identifiquen con la institucion. Es importante tener en cuenta en el
mercadeo relacional tres pasos. “Entre ellos:

1. Manejo de datos como almacenamiento, organizacion y analisis

2. Implantacion de programas después de un diagnéstico dirigidos a fidelizarlos,
3. Retroalimentacién: después de haber realizado los primeros contactos con
los clientes se actualiza la base de datos inicialmente constituidas y se hace un
seguimiento de las preferencias y los comportamientos de los clientes con los
cuales se llega a una relacion de largo plazo.” (Martinez, 2001, p. 78), el
marketing relacional hace mas competitivo a la empresa es una herramienta

fundamental
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Hoy en dia la fidelizacién de los clientes es un factor clave para cualquier tipo
de negocio, por lo que las empresas ven la necesidad de superar las
limitaciones del Marketing tradicional manteniendo y desarrollando relaciones a
largo plazo con sus usuarios, consumidores o clientes a través de la
satisfaccion. Desde la aparicion del Marketing relacional en la década de los
ochenta se establecié que el mismo consiste en atraer y mantener relaciones a
largo plazo con el cliente, razén por la cual se esta convirtiendo en una ventaja
competitiva sostenible para las organizaciones suponiendo una concepcion de
la direccion orientada al mercado y articulada en base a los recursos y

capacidades de la misma.

La empresa Carrier service S.A durante el periodo 2015-2016 ha evidenciado
insatisfaccion por parte de sus clientes llegando a perder un aproximado del 8%
de la clientela, atribuible a una fidelizacién poco efectiva del cliente, requiriendo
una herramienta efectiva para el establecimiento de relaciones comerciales a
largo plazo que ayuden a aumentar la clientela y ubiquen a la organizacion
como la opcion numero uno del mercado. Por otro lado, se ha evidenciado la
aparicion de nuevas empresas de courrier, las mismas que ofrecen servicios y
costos similares al mercado objetivo. Esto se debe a que la organizacion carece
de ideas que mejoren la calidad y servicio; y a su vez no ha desarrollado
técnicas de Marketing, una de ellas el Marketing relacional, mismo que aporta
una ventaja competitiva y a su vez disminuye el esfuerzo de negociar por cada
venta sino mas bien asegura la demanda de mediano y largo plazo. Es ahi

cuando se crea la necesidad de desarrollar estrategias de marketing relacional
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para marcar una clara diferenciacion al momento de vender un producto
logrando que el cliente se sienta satisfecho al realizar su compra. Gran cantidad
de empresas se enfocan en la busqueda de nuevos clientes con el fin de
percibir mayores ingresos, sin embargo, tienden a olvidarse de los clientes
actuales, siendo necesario la creacion de una propuesta de marketing relacional
que incluya los clientes que la empresa ya posee, manteniéndolos vy
fidelizandolos, a fin de que el establecimiento pueda alcanzar los niveles de

ventas 6ptimos.

Se debe tener en cuenta que al ser el principal problema la fidelizacion poco
adecuada del cliente en relacion con el servicio ofrecido por la entidad, ademas
de la competencia que el establecimiento posee y la reduccion en el monto de
ventas percibida nace la necesidad de desarrollar el presente estudio donde el
cliente actual figure como el centro de atencién por parte de la administracién.
Algunas empresas consideran al e-mail o a las llamadas telefonicas como
herramienta de marketing relacional para acercarse al cliente y darle un
adecuado seguimiento, enfocandose este proyecto a definir las estrategias mas
favorables para la empresa en la creacién de relaciones duraderas con los

clientes.

1.2. Formulacion del Problema

Ante la situacion descrita se presenta la siguiente problematica.

1.2.1. General



13

¢, Qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Carrier service S.A - 20187
1.2.2. Especificos

¢, Qué relacion existe entre la dimensién competencia y la fidelizacion de

los clientes en la empresa Carrier service S.A - 20187

. Qué relacion existe entre la dimensiobn mercado como redes de
desarrollo y la fidelizacidén de los clientes en la empresa Carrier service

S.A, 20187

¢, Qué relacion existe entre la dimension desarrollo tecnolégico y la

fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A, 20187

1.30bjetivos de la Investigacion
1.3.1 Objetivos generales
Determinar la relacibn que existe entre el marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A - 2018

1.3.2 Objetivos especificos
Determinar la relacion que existe entre la dimension competencia y la

fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A - 2018
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Determinar la relacion que existe entre la dimensidbn mercado como
redes de desarrollo y la fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier
service S.A, 2018

Determinar la relacibn que existe entre la dimensién desarrollo
tecnoldgico y la fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service

S.A, 2018

1.4Justificacion del estudio
Segun Méndez (1995), citado en Bernal (2006), la justificaciéon de un estudio de

investigacion puede ser de caracter teorico, practico o metodoldgico [98].

La presente investigacion parte con el objetivo de determinar la relacion
entre las variables marketing relacional y fidelizacion de los clientes para lo cual
se ha realizado un estudio tedrico de las variables lo cual servir para futuras

investigaciones.

Justificacion tedrica. - La investigacion tiene como justificacion tedrica porque
el proposito del estudio es generar reflexion y debate sobre la relacion
existente, del marketing relacional y fidelizacion del cliente, contrastar los
resultados de estas variables objetos de nuestro estudio. Asimismo, el trabajo
tiene justificacion tedrica porque cuestiona las teorias sobre marketing
relacional y fidelizacion del cliente que se estan aplicando en las diferentes

empresas; es decir, cuando en esta investigacion se busca la relacion de estas
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dos variables que actian en la investigacion a fin de lograr en parte o total del

objetivo planteado en la presente investigacion.

Desde el punto de vista metodoldgico la presente investigacion hace uso
del método cientifico ya que parte de un problema, al cual se plantea una
hipotesis la cual para ser comprobada es necesario recolectar datos que seran
analizados para poder arribar a conclusiones las cuales permitiran hacer las

recomendaciones precisas a la empresa para poder generar cambios.

Desde el punto de vista cultural y técnico la presente investigacion permitira
no solo ampliar el conocimiento entorno a las variables marketing relacional y
fidelizacion de los clientes, sino que también permitird plantear
recomendaciones a la empresa que le permitan mejorar para lograr a través de

un plan de marketing la fidelizacion de los clientes con la empresa.

Desde el punto de vista econémico la investigacion permitird que los
resultados nos brinden un nivel de fidelizacion de los clientes para poder
implementar mejoras al respecto que nos ayuden a tener una mayor

rentabilidad

1.5Limitaciones de la investigacion
En el desarrollo de la presente investigacion, se presentaron varias

limitaciones. Entre ellas:
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Factor Temporal: una de las limitaciones fue el tiempo, debido a la
recargada labor que se cumple en el trabajo, fueron limitando nuestro tiempo en

dedicar mas tiempo a la investigacion.

Factor Bibliografico: La bibliografia en relacion con el tema de investigacion
ha sido dificultosa en encontrarlos con facilidad sobre todo los libros
relacionados con el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes, de igual
manera encontrar tesis referidas al tema, a nivel nacional ha sido dificil las
bibliotecas de las universidades tanto publicas como privadas no facilitan su
atencion, la hacen dificil. por lo cual se recurrird a fuentes de internet que

permitiran ampliar el contenido teorico
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CAPITULO II:

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del estudio
Ledn, V. (2012) “Marketing Relacional, vision centrada en el Cliente. Caso
de estudio: colegios particulares”. Universidad Catdlica Santiago de
Guayaquil, tesis de maestria en comunicacién organizacional. Cuyo
objetivo estuvo orientado conocer, cual es el estatus que tiene el
marketing en los colegios particulares de clase media de la ciudad de
Guayaquil y establecer como se construyen las relaciones entre los
diferentes actores del servicio educativo, y llega a las siguientes
conclusiones: La investigacién realizada en esta tesis nos permite
confirmar la hipétesis inicial. Los padres de familia de clase media eligen
instituciones educativas que garantizan la formacion de sus hijos en
destrezas y habilidades que les permitan estar aptos para
profesionalizarse. Esta eleccion no esta influenciada por el marketing de
las instituciones educativas sino por las recomendaciones y referencias de
sus conocidos. No obstante, en las entrevistas en profundidad y la
encuesta digital encontramos, en menor proporcion, la influencia de otras

variables complementarias como son la publicidad, la trayectoria y
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tradicion del centro educativo. Las recomendaciones de conocidos, el
«boca a boca» se basa en el marketing de tercera generacion en el que la
institucion tiene un rol secundario, es una técnica que permite pasar
informacion por medios verbales (recomendacién), de manera informal, sin
la intervencion de elementos del marketing tradicional como son los
medios de comunicacion, anuncios y publicaciones mas estructuradas.
Tiene la ventaja de que una vez puesto en circulacion el mensaje, este se
propaga de forma exponencial. Es, ademas, una forma de comunicaciéon
con mas credibilidad debido a la fuente de la que proviene (amigos,
familiares, conocidos, etc.), de quienes se asume no tienen ningun interés
de vender algo. Identificar claramente a las personas capaces de liderar el
boca a boca en el segmento de interés y los elementos de su discurso son

las claves de su éxito.

Mendoza, D (2008). Plan estratégico de marketing relacional para
incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa Rentauto en
la ciudad de Quito. (Tesis Licenciatura). Escuela Politécnica del Ejército.
Ecuador. El objetivo fue desarrollar un plan estratégico de marketing
relacional que permita el mejoramiento de la gestion de relaciones,
reduccion en la tasa de pérdida de clientes, incremento en los niveles de
venta y los niveles de satisfaccion del cliente de la empresa Rentauto
tanto a nivel externo como interno, en la ciudad de Quito. La investigacion
fue de tipo descriptivo. Los sujetos de la investigacion fueron 171 clientes

de la empresa. Llegando a la siguiente conclusion general; el plan
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estratégico de marketing relacional permitira  potencializar
significativamente las fortalezas presentadas por la empresa, minimizar
sus debilidades, y prepararla para aprovechar las oportunidades de
mercado y prever las posibles amenazas, mediante la aplicacion de
estrategias ofensivas y defensivas especificas para cada una de ellas. Los
segmentos identificados por su alto potencial deben ser aquellos a los
cuales la empresa dirija particularmente sus esfuerzos para fidelizarlos
cumpliendo y superando sus expectativas, mediante la ejecucion de
estrategias especificas, como capacitacion a trabajadores, implementacion
de un programa de CRM, desarrollar beneficios exclusivos, entre otros, en
las que mediante un plan de marketing relacional, se pretende conseguir
la lealtad de los clientes reconociendo su valor para la empresa y creando
relaciones colaborativas con beneficios especiales que recompensen su

preferencia por Rentauto.

Agualongo Uchubanda, V. & Barragan Monar, M. (2011). Plan de
Marketing Relacional para la fidelizacion de clientes de la cooperativa de
ahorro y crédito San Miguel Ltda. — Cantébn San Miguel provincia de
Bolivar. (Tesis Licenciatura). Universidad Estatal de Bolivar. Ecuador. Su
objetivo es desarrollar un plan de marketing relacional que permita la
mejora de las relaciones y fidelizacion con los clientes de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda. El estudio utilizo una investigacion
exploratoria, con una muestra de 443 socios, los instrumentos que

utilizaron fueron un cuestionario (12 preguntas), entrevista y focus group.
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Para enmarcar las conclusiones del presente estudio y la constatacion de
hipotesis se sefiald lo siguiente: La validacion de la hipétesis se hara bajo
el método estadistico del chi cuadrado (X2) (10.753) es mayor a 3.841 con
1 grados de libertad y un a de 0.05 el nivel de significancia se refiere a la
probabilidad de los resultados observados al azar, es decir “El Plan de
Marketing Relacional fidelizara a los clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Miguel Ltda.” Las dimensiones empleadas para el marketing
relacional son el nivel de satisfaccion, las necesidades del cliente,
recordacion de marca y la dimension de fidelizaciéon de los clientes las
relaciones duraderas, comunicacion, producto en lo cual se logré
demostrar que es necesario que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel Ltda., cuente y/o implemente un plan de marketing relacional para
alcanzar la fidelizacion de sus clientes; es decir, retenerlos. La no
fidelizacion de sus socios se debe al entorno interno e incluso la falta de

publicidad y promociones generando desconocimiento de la empresa.

Dominguez, A. (2010) en su estudio sobre “Los programas de fidelizacion
en Internet” tesis sustentada en la Universidad de Valladolid, para optar el
grado de maestro, cuyo objetico estuvo orientado a conocer los efectos de
los programas de fidelizacion, llegando a las siguientes conclusiones:

En base a esta doble utilidad, pasamos a mostrar el programa de
fidelizacion tipo que emplean las empresas espafiolas.

Nombre del programa de fidelizacion: se crea sobre la base del nombre

que identifica a la marca que lo implanta, precedido de las palabras “Club”
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o “Tarjeta”, con lo cual, se impone la opciéon de que la persona lo asocie
directamente con la marca que lo ha promovido. Importancia dada por la
marca al programa de fidelizacion: poca, ya que las funciones de los
programas de fidelizacion online tienen solo la funcion de informar y dar a
conocer sus programas de fidelizacion offline.

Dispone el programa de fidelizacion de pagina web propia: no, debido a
gue, como se ha dicho en el punto anterior, los programas de fidelizacién
online tienen sélo la funcion de informar y dar a conocer sus programas de
fidelizacion offline. Por ello, las marcas optan por incluirlos dentro de la
pagina de inicio de la web de la marca, pudiendo acceder a él a través de
un enlace inserto en uno de los apartados que presentan en dicha pagina

de inicio.

Tipo de programa de fidelizacion: de tarjeta, como consecuencia de que
las marcas emplean tarjetas fisicas para poder acumular puntos, puntos
canjeables por dinero o directamente dinero mediante su presentacion a la

hora de realizar compras en los establecimientos de dichas marcas.

Dispone de tienda o reserva online: no, debido a que, como se ha dicho
anteriormente, los programas de fidelizacion online tienen sdlo la funcion
de informar y dar a conocer sus programas de fidelizacion offline, a través
de los cuales, los clientes pueden acumular puntos, puntos canjeables por
dinero o directamente dinero mediante su presentacion a la hora de

realizar compras en los establecimientos de dichas marcas.
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Acumula puntos o dinero por compras online: no, como consecuencia del
apartado anterior, ya que, si la marca no dispone de tienda o apartado de
reservas online, tampoco va a poder acumular puntos, puntos canjeables
por dinero o directamente dinero mediante la realizacion de compras
online.

Tarjetas de pago que permiten acumular puntos o dinero: ninguna, porque
a consecuencia de los dos apartados anteriores, no existe la necesidad de
las marcas creen en colaboracion con entidades bancarias o financieras
tarjetas de pago que faciliten el pago de las compras realizadas via online
y la acumulacién de puntos, puntos canjeables por dinero o directamente

dinero en funcién de dichas compras online.

Relaciones con otros programas de fidelizaciébn: ninguna, como
consecuencia de que cada marca se ha centrado exclusivamente en

informar y dar a conocer sus propios programas de fidelizacién offline.

Secciones adicionales que ofrece: si, como medio de incentivar y aportar
valor la marca al cliente. Respecto a su tipologia, y teniendo en cuenta la
clasificacion que de ellas hemos realizado en el apartado 3. Resultados,
éstas versan practicamente por igual entre ocio y hobbies, clientes y

marcas y productos.
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Recompensas que otorga: ofrecen por igual tanto recompensas de tipo
material como intangible, aunque como hemos reflejado en el apartado 3.
Resultados, también hemos observado que las marcas que pertenecen a
sectores que se dedican a la fabricacibn de productos ofrecen

mayoritariamente recompensa

Mendoza y Vilela (2014) en su estudio referido al “Impacto de un modelo
de sistema CRM en la fidelizacion de los clientes de la distribuidora
ferretera RONNY L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014” , cuyo
objetivo de la investigacion estuvo dirigido a estructurar un modelo de
sistema CRM y medir su impacto en la fidelizacion de los clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C., llegando a las siguientes

conclusiones:

A través de los resultados de esta investigacion se demostré los aportes
de Day, Gustavo y Valcarcel, referente al incremento de las ventas (en el
estudio proyectadas), maximizacién de informacién (para la gestién de
estrategias), identificacion de nuevas oportunidades de negocio y aumento
de las tasas de retencion de clientes (en el estudio con un incremento de

ventas del 5% mensual).

El concepto de CRM en la fidelizacion de los clientes comprende la
metodologia, disciplina y tecnologia que tiene por objeto automatizar y

mejorar los procesos de negocio asociados a la gestion de la relacion de
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la empresa con el cliente, principalmente en las areas de venta, marketing,
servicios de atencion al cliente y soporte, con el fin de incrementar los
beneficios de la empresa mediante la optimizacion, personalizacion y

diferenciacion de la relacion con el cliente.

Analizando la matriz FODA se cree conveniente la generacion e
implementacion de pautas que permita concebir estrategias de fidelizacion
para los clientes ya que actualmente la empresa no cuenta con la misma,
estrategias que hablen sobre el posicionamiento e involucramiento que
debe existir en las relaciones con los clientes, que mantenga un
alineamiento entre la mision de la organizacion, soportandola en términos
claros, directos y faciles de entender. Las estrategias son un proceso
iterativo; a medida que la organizacion evoluciona, asi lo hara la estrategia

de CRM.

El Impacto de un modelo de sistema CRM en la fidelizacién de clientes de
la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. es significativa, porque permitiria
el incremento de la fidelizacion (a través de mayores ventas — 5%
mensual), optimizacion de la calidad de servicio orientada a la nueva

cultura organizacional donde el cliente es la razén de ser de la empresa.

Es necesario resaltar que, aunque una empresa emprenda una estrategia
de CRM, esto no le garantiza que de inmediato o incluso a largo plazo

empiece a obtener mayores créditos de sus clientes, para que esto



25

suceda, el CRM requiere ser parte de la cultura organizacional y por
supuesto se necesita de la aceptacion de los clientes involucrados en el
proceso. No olvidar que las estrategias de CRM requieren del patrocinio
ejecutivo y de una completa confianza en estas; los trabajadores toman
sus colas de trabajo del equipo ejecutivo asi que los ejecutivos deben de
forma visible, vocal y activa patrocinar la estrategia de CRM para que esta
sea exitosa.

Mediante la aplicacion de la encuesta se ha podido determinar la situacion
actual sobre la gestion de las relaciones con los clientes de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. de esta manera la variedad de productos, la
calidad de servicio y los precios flexibles son una de las tres razones de
preferencia por parte de los clientes, por otro lado los precios, la calidad
de atencién frente a su competencia confirmaria su preferencia y posterior
recurrencia en la compra de productos y/o servicios brindados por la

Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.

Se propone a SugarCRM® como un modelo de sistema CRM que le
permita a la Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. mejorar las relaciones
con sus clientes por consiguiente incrementar sus ventas en un 5%
mensual. Por otro lado, aplicar SugarCRM® mejoraria significativamente

en el area de marketing, ventas y post ventas.

Las empresas deben comprender la importancia de capturar toda la

informacion posible referente a sus clientes tales como sus datos
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personales, nivel socioecondmico, necesidades, quejas y consultas ya que
estos datos debidamente manejados se constituyen en una ventaja
competitiva determinante a la hora de consolidar su segmento de
mercado.

La capacidad de la empresa de mantenerse en el mercado y mantener su
participacion frente a la competencia y sobre todo obtener un alto grado de
satisfaccion en los clientes radica en el desarrollo de una estrategia de la
administracion de las relaciones con el cliente (CRM), con un costo de
licencia y hardware (Laptop) de aproximado de S/ 2544.00 nuevos soles.
La aplicacion del SugarCRM®, le permitiria a la Distribuidora Ferretera
Ronny L S.A.C incrementar sus ventas en un 5% mensual es decir un 70%
proyectado hacia el afio 2015, considerando la buena gestion de la

informacion consolidada de sus clientes.

Para la propuesta desarrollada no se contd con la aplicacion,
implementacion y prueba de la misma, sin embargo, esto no descalifica la
validez del trabajo realizado debido a que en su construccion se empled
un conjunto de técnicas basicas, las mismas que ya han sido probadas y

por ende se puede confiar en los resultados que proporcionan.

Huaméan (2017) en su tesis El marketing relacional como herramienta
estratégica de fidelizacion para la carrera de administracion vy
emprendimiento de una universidad privada Implementar el Marketing

Relacional como una herramienta estratégica de fidelizacion para la
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carrera de Administracion y Emprendimiento de una Universidad Privada,
la investigacion fue de tipo basica, debido a que utiliza el conocimiento
tedrico del Marketing Relacional para describir y explicar, ademas de
probar la teoria en la investigacion; asi mismo participativa, porque aplica
los conocimientos obtenidos a un caso real para resolver las preguntas
gue se derivan explicitamente de su realidad, en adicion a la experiencia

del investigador en el sector

Sefalando el autor que fue de nivel explicativa, debido a que determina
como el Marketing Relacional tiene por efecto ser una herramienta
estratégica de fidelizacibn para una carrera de una Universidad,
descriptiva, porque expone hechos que sefialan caracteristicas de perfiles
en una Universidad y de disefio de investigacion No Experimental porque
no se manipulan las variables independiente ni dependiente: Marketing
Relacional y Herramienta estratégica de fidelizacion, respectivamente. La

poblacién esta conformada por la cantidad de alumnos matriculados

“El Marketing Relacional es una herramienta estratégica de fidelizacion
para la carrera de administracion y emprendimiento de una universidad
privada En base a los resultados del estudio, se concluye que, como un
aporte significativo al momento de realizar un plan de marketing relacional,

se debe incluir lo siguiente:
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o Acciones de marketing directo por parte del director y coordinador como
envio de mails. Ademas de mantener habilitados todos los canales de
comunicaciéon como teléfono y programacion de citas en el office hours,

horario dedicado exclusivamente a los alumnos.

0 Realizacién de eventos de la carrera liderado y comunicado por el
director, con la participacion de los docentes exclusivos de la carrera y
coordinador académico.

o Reunién de bienvenida por cada periodo académico nuevo y visitas

periodicas a cursos exclusivos de la carrera.

o Reconocimiento a los cinco primeros puestos de la carrera cada periodo
académico en reuniones programadas en la quinta semana de iniciado el

ciclo.

o Toma de encuesta al finalizar cada periodo académico para realizar un
seguimiento sobre el nivel de satisfaccién y conocimiento de la percepcién

del servicio por parte de los alumnos.

o Reuniones con docentes exclusivos de la carrera a lo largo de cada
periodo académico con la finalidad de incentivar el seguimiento y cercania
docente-alumno, ademas de saber como va desarrollandose el grupo de
alumnos que dirige cada docente y tomar las medidas que puedan mejorar

el desempefio por ambas partes: profesor y alumno.
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o Programacion de publicaciones en el blog de la carrera, actividades con
los alumnos del club de la carrera y programacion de entrevistas con
emprendedores via USILTv (canal digital institucional) en el exclusivo
programa “Emprendiendo”, lanzado por el actual director de la carrera. o
Encuentros con cada promocidén que egresa por periodo académico, asi
como la asistencia a la graduacién por parte del director y coordinador
académico.

Salazar Molina, J., Salazar Patricio & Guaiga Jenny. (2017). ElI marketing
relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en las cooperativas
de ahorro y crédito del Caton Latacunga. (Tesis Licenciatura). Universidad
Técnica De Cotopaxi. Ecuador. Su objetivo es determinar si el marketing
relacional permite mejorar la fidelizacibn de los clientes de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Canton Latacunga. El estudio utilizo
una investigacion descriptiva, con una muestra de 383 clientes, los
instrumentos que utilizaron fueron el cuestionario, andlisis documental y
método de la observacién. De acuerdo a las dimensiones presentadas en
la variable independiente nos encontramos con el marketing relacional y
Su servicio post venta, satisfaccion del cliente y a lo que concierne a la
variable dependiente que es la fidelizacion de clientes tenemos al
marketing directo, enfoque al cliente, esto conlleva a efectuar y generar
una estrecha relacion con el cliente, una relacion que agregue valor y
satisfaccion a la misma, permitiéndoles asi a las Cooperativas de Ahorro y

Crédito anticiparse a las necesidades del cliente y superar asi sus
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expectativas ganandose la confianza del cliente, realizando un adecuado

seguimiento. Tuvo las siguientes conclusiones:

Los clientes de las pequefias Cooperativas de Ahorro y Crédito del Canton
Latacunga manifiestan que uno de los motivos por los cuales son clientes
de dichas instituciones financieras, es por la facilidad para adquirir un
crédito y por los bajos intereses como lo menciona el 23% de
encuestados, es por eso que se logré establecer que en las Cooperativas
de Ahorro y Crédito en la actualidad no se preocupan por tener una
relacion con el cliente ya que existe un abandono y un escaso desarrollo
de relaciones a largo plazo con el cliente. También se puede manifestar
gue un 48% de clientes han revelado su inconformidad con los servicios y
los programas de incentivos que las cooperativas actualmente ofrecen; por
lo tanto, la fidelidad y lealtad por parte de los clientes hacia la Institucion
se vuelve vulnerable. Al realizar la investigacion bibliogréafica, es decir al
haber indagado sobre el Marketing Relacional y sus funciones, se pudo
deducir que su punto fundamental es establecer interaccién con el cliente
en razon de mantener un contacto permanente mediante actividades, lo
que aportaria en la generacion de relaciones rentables. Este nuevo
enfoque permite fidelizar y maximizar la rentabilidad, empleando
estrategias, mecanismos y tareas para lograr confianza. El nuevo
paradigma esta enfocado a fidelizar al cliente por medio de la

comunicacion y el trato personalizado, y de esta forma construir relaciones
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a largo plazo con los clientes, lo que contribuird en el éxito de cualquier

empresa.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1. MARKETING RELACIONAL

El Marketing es un proceso de investigacion de necesidades sociales para
desarrollar servicios tendientes a satisfacerlas, acordes a un valor percibido,
distribuidas en tiempo y lugar y, éticamente promocionadas para generar

bienestar entre individuos y organizaciones. (Management Comercial ;2014)

Otra definicibn de marketing es, como el proceso de investigacion de
necesidades sociales tendientes a desarrollar y llevar a cabo proyectos que
las satisfagan, produciendo un crecimiento integral de la persona a través del
desarrollo de servicios, acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo y
lugar y éticamente promocionados para lograr el bienestar de individuos y
organizaciones. El marketing es un concepto que en la actualidad tiene

mucha importancia dentro de las empresas

Las instituciones han descubierto que el marketing es clave en el desarrollo
de ventaja competitiva., se acabaron los tiempos en que la demanda excedia
a la oferta y de esfuerzos minimos en comunicacién al exterior por parte de

las instituciones por considerarlo un gasto no necesario.
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Para Chaca y Ordofiez (2015) El marketing es un conjunto de herramientas
gue tienen como objetivo la satisfaccion de necesidades de los consumidores
y partiendo de esta disefla organiza y ejecuta y controla la funcion de

mercadeo dentro de cualquier empresa.

Existen un sin nimero de definiciones acerca del marketing relacional y de
los distintos elementos que la conforman, entre los cuales se pueden
mencionar:

En 1994, Gronroos define “El marketing de relaciones consiste en identificar,
establecer, mantener y desarrollar relaciones con los consumidores con el

propésito de alcanzar un intercambio mutuo” (p.4-20).

Dentro del concepto del marketing se encuentra que, el marketing es algo
asimilado dentro de la tarea de todos y de la cual todos forman parte. Su
objetivo es diseflar un proceso sistematico para la interaccion que
establecera los lazos duraderos de la relacion. El verdadero objetivo es
conquistar el mercado, no simplemente fabricar y vender productos.

(Dvoskin, citado por Huaman, 2017).

Por otro lado, también existe la definicion de que, “El marketing es una forma
de concebir la relacion de intercambio centrada en la identificacion y
satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores”. (Sellers y

Casado, citado por Huaman 2017)
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En el Marketing Relacional la meta es desarrollar y mantener arreglos a largo
plazo, mutuamente satisfactorios, donde el comprador y vendedor se centran
en el valor obtenido de la relacién. Siempre y cuando este valor permanezca
igual o se incremente, es probable que la relacion se profundice y se haga
mas fuerte con el tiempo (...) El Marketing Relacional promueve la confianza
del cliente y la confianza de la empresa, que posteriormente puede
desarrollar una comprension mas profunda de las necesidades y deseos de

los clientes. (Ferrell y Hartline, 2012, p.23)

Alfaro (2004), afirma: "El Marketing relacional es identificar y mantener una

red de clientes, teniendo como fin generar valor a lo largo del tiempo" (p.32).

Kotler (2006), menciona: “Construir relaciones firmes, duraderas generando
confianza con clientes que trabajan de forma directa o indirectamente con la

entidad” (p.17).

Chiesa (2009) comenta: Marketing relacional se basa en implantar relaciones
con los clientes permitiendo mejorar la rentabilidad de la organizacion y el

incremento de las ventas a clientes actuales. (p.33).

Lled6 (2012), explica: EI marketing relacional es la vinculacion del marketing
y las relaciones publicas, identifica a los clientes mas rentables para crear

una estrecha relacion con ellos, permitiendo conocer sus necesidades. (p.18)
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Segun Diaz, el Marketing ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, es asi
que en la década de los 50's el Marketing se concentré en los productos de
consumo, en los 60°s en los mercados industriales, en los 70°'s en la
sociedad y organizaciones sin fines de lucro, en los 80°s en el marketing de
servicios, y desde los 90's empieza el marketing de relaciones. Esto se
resume en que “La atencidén principal estd pasando de la transaccion a
centrarse en la relacion”. Y, segun el autor, este cambio presenta las

siguientes diferencias:

- Marketing Transaccional:

0 Se centra en las ventas individuales.

0 Se orienta a las caracteristicas de los productos.

o Plantea una vision a corto plazo.

0 Se pone poco énfasis en el servicio a la clientela.

o Existe un bajo nivel de compromiso con los clientes.

o Existe un nivel moderado de contactos con los clientes.

o La calidad se centra, fundamentalmente, en el producto.

- Marketing Relacional:

0 Se centra en la retencion de clientes.

0 Se orienta hacia los beneficios del producto.

o Plantea una vision a largo plazo.

0 Se pone un gran énfasis en el servicio a la clientela.

o Existe un alto nivel de compromiso con los clientes.
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o Existe un alto nivel de contactos con los clientes.

o La calidad es una preocupacion de todos. (Diaz, citado por Huaman, 2017)

Landazuri y Ledn, (2012, p. 14) ElI Marketing Relacional se concentra en un
solo cliente e intenta ofrecerle todos los servicios personalizados que
requiera, no s6lo en un instante, sino a lo largo de toda la vida del
consumidor. Para lograr este objetivo, es preciso seguir el ciclo: IDIP:

Identificar — Diferenciar — Interactuar — Personalizar.

* Identificacion de los clientes. - Identificar a los clientes leales, ya que ellos
representan el éxito a posteriori de la empresa, anticipAndose a sus

necesidades.

 Diferenciacion de los clientes. - Una vez que se ha identificado a los
mejores clientes y que se han reconocido sus preferencias y necesidades, se
debe proceder a tratarlos de manera distinta. Los clientes tienen diferente

valor para la empresa y diferentes necesidades.

En el Marketing Relacional se jerarquiza a los clientes de mayor valor y se

les trata adecuadamente.

Interaccion con cada cliente. - Cada contacto con un cliente presenta la
oportunidad de conocer mas acerca de él, para asi poderle ofrecer otros

servicios.
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Ofrecimiento de un producto o servicio personalizado. Consiste en darle a

cada cliente lo que quiere.

El marketing relacional o de las relaciones busca no solo acercarse y atraer a
los clientes, sino ademas mantener e intensificar las relaciones con éstos, lo
gue requiere de un proyecto de largo plazo y reconociendo a todas las partes

involucradas en la creacion e intercambio de valor. (p. 15).

El Mix del Marketing

Todos los esfuerzos comerciales de una organizacion convergen hacia un
punto, determinar el mix del marketing, “conjunto de herramientas de
marketing a utilizar las empresas para conseguir sus objetivos comerciales

en relacion con su publico objetivo” (Kotler, 1991.)

a) El Producto

En la mercadotecnia tradicional las organizaciones deben estudiar las
necesidades y/o deseos del grupo de clientes al cual esperan llegar. En la
mercadotecnia se debe hacer de igual modo un estudio de las necesidades y
problemas de la demanda, en base a este estudio hecho, se disefia el
producto-mercado de manera que satisfaga a los usuarios y que sea superior

a los ofrecidos por la competencia.

b) El precio
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Para elaborar el precio debemos determinar el costo total que el producto
representa para la cliente incluida la distribucién, descuentos, garantias,

rebajas, etc.

c) La plaza o distribucion

La distribucion es también importante, porque nos hablarad del momento y las
condiciones en las que llegara el producto a manos del cliente. La
distribucion logra ser un factor muy importante de la venta de un producto.

d) La promocién de la oferta

Una acertada estrategia de mercadotecnia para diferentes programas y
servicios necesita informar a su mercado meta acerca de sus objetivos,
programas Yy actividades para que estos se sientan interesados por la

organizacion.

Tipos de marketing

Segun Escribano, Alcaraz y Fuentes, existen tres tipos de Marketing:
Marketing estratégico y Marketing Operativo, Marketing externo e interno, y
Marketing de relaciones o relacional, emocional o social. Al respecto, los

autores detallan lo siguiente:

- El Marketing Estratégico, busca identificar nuevos mercados potenciales,
valorar su potencial, orientar a la empresa en busca de las oportunidades
gue se pueden presentar y minimizar los efectos negativos de las amenazas

que se ciernen sobre las empresas. El Marketing Operativo, tendr& como
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objetivo las tacticas de marketing que permitan conseguir los objetivos
estratégicos de la compafia, pero actuando en cada producto, en cada
referencia de la empresa, para lo que tendra que tomar decisiones sobre las

variables de marketing mix.

- Marketing Externo e Interno. Mientras que en la mayoria de las ocasiones,
cuando se habla de marketing, se entiende como todas aquellas actuaciones
gue van dirigidas al exterior de la empresa (posicionamiento del producto,
imagen de marca entre los clientes, estrategias a la hora de decidir el canal
de distribucion, atributos percibidos por nuestros clientes, etc.), el Marketing
Interno busca impregnar a nuestros trabajadores de la filosofia y los valores
de nuestra compafiia bajo la premisa que solo sera creible y sélida la imagen
conseguida de la empresa con el marketing externo si los clientes perciben
de nuestros empleados que estos actuan con la misma filosofia que la

empresa les comunica.

- Con el Marketing Relacional, la empresa trata de crear relaciones estables
con sus clientes en el tiempo a través de un programa planificado y dirigido.
Supone un cambio de concepcion en la comercializacion. No solo buscamos
vender nuestro producto o servicio, sino que intentamos fidelizar al cliente, es
decir, que vuelva a repetir la compra, a través del conocimiento del mismo.

(Escribano, Alcaraz y Fuentes, 2014)

Importancia del marketing relacional.
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Todo las empresas, pequefias, medianas y grandes, son conscientes de que
es necesario establecer acciones de relacion con sus clientes, con la
finalidad de mejorar su venta, para mantener en estado de bienestar a todo
sus trabajadores y la buena marcha de la empresa. Solo conquistando al
cliente en toda la etapa de ventas sera posible mantener al cliente en todo el

proceso.

“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 relacién con su publico tienden a tener
mejores resultados en general, porque tienen clientes fijos y a menudo se

convierten en defensores de la marca.” (Adecec, 2004, p. 68)

Podemos citar a manera de ejemplo, en las empresas cerveceras existentes,
se hace un marketing por un determinado tiempo, los consumidores ya se
acostumbran y tienen preferencia por la marca, respetando su preferencia en
el lugar donde se encuentren, asi algunos prefieren la marca cristal, otros
prefieren la marca Pilsen, pero se mantienen fieles al consumo del producto.
Pero con el tiempo, este enfoque transaccional ha ido mutando casi
obligatoriamente debido a los cambios que va sufriendo el mercado. Los

consumidores pasaron de ser compradores pasivos a ser compradores
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proactivos, es decir buscan estar mas informados antes de realizar una
compra o0 contratar un servicio, buscan recibir una atencidon exclusiva y
sentirse unicos. La competencia se ha vuelto mas agresiva siendo cada vez
mas dificil lograr diferenciacion. Y al mismo tiempo, han surgido nuevas
posibilidades técnicas, especialmente en el campo de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, que han abierto nuevos horizontes hacia un

nuevo tipo de marketing, esto es el marketing relacional.

Burga, (2008). Menciona que, existe una lista ideal que sirve para destacar el
hecho de gque las Relaciones Publicas constituyen una parte integral de casi
todos los aspectos de la organizacién y la gestion. Mencionaremos las
funciones que conforman esta lista:
= Asesoramiento basado en la comprension de la conducta humana.
= Analisis de las tendencias futuras y prediccion de sus consecuencias.
»= Investigacion de la opinidn publica, sus actitudes y expectativas.
= Establecer y mantener una comunicacion de doble via basada en la
verdad y en una informacion total.
= Prevencion de conflictos y malas interpretaciones.
» Fomento del respeto mutuo y la responsabilidad social.
= Armonizacion de los intereses publicos y privados.

= Fomento de las buenas relaciones entre el personal, proveedores y
clientes.
= Mejora de las relaciones industriales.

= Atraer un buen personal y reducir el trasiego de trabajadores.
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=  Promocion de productos y servicios.

* Proyeccion de la imagen e identidad corporativa.

Plan de marketing relacional

Martinez, (2009) afirma, que en el marketing relacional, al igual que sucede
con todo programa que requiere ser planificado, se deben seguir una serie
de etapas que contribuiran a su éxito: consideraremos los que a continuacion
mencionamos:

e Valoracién diagnéstica

e Consolidacion de la base de datos

e Micro segmentacion de la base de datos

e Investigacion de mercados

e Determinacién de los objetivos del plan

e Precision del formato del plan

e Difusion interna y calificacion del cliente interno

e Difusion externa

¢ Implementacion y puesta en marcha del plan

Medicion de resultados y ajuste del plan

Después de haber elaborado el plan, en la que hemos considerado los
puntos mas resaltantes que nos ha servido para orientar nuestro trabajo,
iniciamos considerando la base de datos que seran de mucha utilidad en

todo el tiempo del marketing que vamos a realizar.
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Dimensiones del marketing

Las dimensiones que consideramos en nuestro estudio mencionaremos los
siguientes:

a.- Competencia: Es una situacion en la cual los agentes econdmicos tienen
la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién
compran o adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se traduce
por una situacion en la cual, para un bien determinado, existen una pluralidad
gue ofrecen y una pluralidad de que demandan.

Se le llama asi a un sistema econdémico en el que los productores desarrollan
su actividad sin injerencia del gobierno o de una autoridad central. Libre
competencia es sinénimo de “libre mercado”, y significa que la Unica
orientacion para tomar las decisiones econdmicas proviene de los precios.
Los productores compiten libremente tratando de ganar mercado a través de
precios bajos, y ninguna autoridad ejerce influencia para favorecer a uno de

los competidores o para favorecer a alguien.

Los ofertantes se encuentran asi en una situacion de competencia para ser
preferidos por los consumidores, y los consumidores, a su vez, para poder

acceder a la oferta limitada.

“‘Hoy en dia, gran parte de los paises desarrollados del mundo basan su
progreso y crecimiento economico en la libertad de sus mercados, adoptando
un entorno competitivo y evitando las tendencias monopolicas. De hecho, las

grandes diferencias en bienestar econdmico entre naciones ricas y pobres se
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explican, principalmente, por la ausencia en las segundas de competencia en

sectores claves de la economia.” (Alfaro, 2004, p. 128)

b.- Mercados como Redes de Desarrollo: Cuando se habla de economia,
mercado se considera a cualquier conjunto de transacciones de procesos o
acuerdos de intercambio comercial de bienes o servicios entre individuos o
asociaciones de individuos. El mercado no hace referencia directa al lucro o
a las empresas, sino simplemente al acuerdo mutuo en el marco de las
transacciones. Estos mercados pueden estar conformados teniendo como
participes interesados a individuos, empresas, cooperativas, ONG, entre
otras instituciones.

El mercado es, también, el ambiente social (o virtual) que propicia las
condiciones para el intercambio. En otras palabras, debe interpretarse como
la instituciobn u organizacién social a través de la cual los ofertantes
(productores vendedores) y demandantes (consumidores o compradores) de
un determinado tipo de bien o de servicio, entran en estrecha relacién
comercial a fin de realizar abundantes transacciones comerciales. Los
primeros mercados de la historia funcionaban mediante el trueque. Tras la
aparicion del dinero, se empezaron a desarrollar codigos de comercio que,
en ultima instancia, dieron lugar a las modernas empresas nacionales e
internacionales. A medida que la produccion aumentaba, las comunicaciones
y los intermediarios empezaron a desempefiar un papel mas importante en
los mercados. De acuerdo al numero de personas que participan en el

mercado o nivel de competencia, se pueden clasificar en:
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Mercados de competencia perfecta: No todos los mercados son eficientes,
en el sentido de que, no en todos ellos existen unas condiciones técnicas

llamadas de competencia perfecta.

Los mercados eficientes o de competencia perfecta son aquellos en los que
se asume que existen tantos vendedores como compradores de un mismo
bien o servicio que ninguno de ellos, actuando independientemente, puede
influir sobre la determinacién del precio y que éste a su vez, esta dado y es
fijado por las mismas fuerzas del mercado

C.- Desarrollo Tecnoldgico: Componentes del Desarrollo de La Gestion
Tecnologica. Los componentes que originan el desarrollo tecnolégico son
muy importantes, entre ellos mencionaremos a algunos componentes:
Propiedad intelectual

Planeacion tecnolégica

Mapeo tecnoldgico

Auditoria tecnolégica

Transferencia de tecnologia

Innovacion tecnoldgica

Benchmark tecnologico

Prospectiva tecnologica

se habla de propiedad intelectual cuando se necesita de un sistema juridico

disefiado para proteger el conocimiento y la creatividad de personas y
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empresas. Este sistema juridico se encarga de hacer valer los derechos

asociados a la propiedad de productos derivados de la actividad intelectual.

La planeacién estratégica es resultado de la tecnoldgica segun los fines a los
que quiera llegar y viceversa. La planeacion estratégica se basa, como su
nombre lo indica, en realizar un planeamiento en la que en la mayoria de los
casos se necesita de inversidn en tecnologia para poder lograrlo. Esta
planeacién, y esta necesidad de tecnologia es lo que la relaciona con la
planeacién tecnologica, la cual realiza unos diagndsticos y prondésticos
tecnolégicos en los que se dan propuestas y se solicitan ciertos
requerimientos para poder obtener un resultado proyectado.

La planeacion tecnoldgica resulta ser  un sistema dinamico, flexible e
integrativo en el que se realiza un proceso continuo y ciclico, ademas en el
que se adquiere y se transfiere tecnologia bajo unos parametros ya
planeados y organizados, segun como se considere 0 sea necesaria la
planeacién estratégica en el momento de la ejecucion del plan estructurado

previamente y bien planificado estratégicamente

2.2.2. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Definiciones

La fidelizacién es construir vinculos que permitan mantener una relacion
rentable y duradera con los clientes en la que se generen continuamente
acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles de

satisfaccion.
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Para elevar nuestras posibilidades de éxito es necesario tener un profundo
conocimiento de nuestros clientes, lo que nos permitira adecuar nuestras
acciones a sus preferencias (Alcaide, Bernués, Diaz-Aroca, Espinosa, Mufiiz

y Smith, 2013, p. 11).

Por otro lado, la gestion de la fidelidad del cliente es una estrategia que
permite identificar a los clientes mas rentables para conservarlos y aumentar
los ingresos que procedan de ellos, a través de relaciones interactivas de
valor afiadido a largo plazo. La importancia de la fidelizacion, actualmente, es
clave para competir en el mercado

Para Huete (2001), la fidelizacion de clientes tiene dos dimensiones: una
subjetiva y otra objetiva. La primera se centra en establecer vinculos de tipo
emocional entre el cliente y la empresa. Se trata de predisponer a los clientes
a favor de la compafia; que se sientan bien a la empresa. Por otro lado la
dimensién objetiva "pone los pies sobre el suelo”. Esta relacionado con el
perfil del comportamiento del cliente, con lo observable, lo medible y lo
objetivable. Es necesario subrayar que la dimension objetiva se apoya en la
subjetiva y que, por tanto, empefiados en mejorar la fidelizacion del cliente
conviene empezar por su raiz: la vinculacion emocional del cliente con la

personalidad de la empresa. (pp.64 - 65).
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Pérez del Campo, E (2002) segun: La fidelizacion de clientes se conforma a
través tacticas que son percibidos por el cliente, como el servicio, el precio,

atrayendo a nuevos y fortaleciendo a otros. (p.208.)

“La fidelizacién de clientes pretende que los compradores o usuarios de los
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y
continuas, o de largo plazo con ésta. La fidelidad se produce cuando existe
una correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la
organizacién y su comportamiento de compra de los productos y servicios de

la misma.” (Gomes, 2012, p. 134)

El trébol de la Fidelizacion:

Segun Juan Carlos Alcaide, existe un trébol de la fidelizaciébn que permite
construir un lazo fuerte entre la marca y el cliente, pero para ello se debe
considerar el hecho que es un proceso que puede durar meses o afios dado

gue todo responde a una estricta secuencia de causas y efectos.
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INFORMACION

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

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Figura 1: Trébol de la Fidelizacion (Alcaide, 2015)

El corazon: El centro del trébol, estd formado por tres conceptos que son
imprescindibles en todo esfuerzo eficaz de fidelizacion y que constituyen la
plataforma o base que necesariamente deben sustentar toda accion

orientada a la fidelizacion:

* Primero. La existencia en la empresa de una cultura orientada al cliente (y
su fidelizaciéon) u OC, que coloque al cliente como el punto cardinal y el

objetivo de todas las areas de la organizacion.
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La cultura orientada al cliente comprende los siguientes puntos: Las
estrategias de la empresa se orientan basicamente a lograr y consolidar la
participacion de mercado, no solo a vender, como resultado de incrementar
los niveles de satisfaccion de los clientes (la razén de ser de la empresa es

crear valor para sus clientes).

En la empresa se genera continuamente informacion sobre las necesidades,
deseos y expectativas actuales y futuras de los clientes (la empresa escucha

en todo momento “la voz del cliente”).

La informacion recopilada sobre los clientes se comunica, distribuye, y
disemina en todas las areas de la organizacion (la “voz del cliente” se inyecta

en toda la estructura).

La compafiia muestra poseer una alta capacidad de respuesta a la
informacion que se recopila sobre los clientes (todo el personal de la
empresa, sin excepciones, escucha con atencion la “voz del cliente” y
reacciona positivamente a la misma; todos en la organizacion trabajan
“cerca” del cliente).

La empresa se esfuerza por crear un valor superior para el cliente (toda la
compafia trabaja para satisfacer todas las necesidades, deseos Yy

expectativas de los clientes).
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En la empresa existe un alto grado de coordinacion interfuncional, de manera
que todas las areas de la estructura, sin excepcion, estan orientadas hacia

un objetivo comun: el cliente.

* Segundo. Como resultado de lo anterior, una estrategia de gestion que
coloque la experiencia del cliente como la prioridad niamero uno de la
organizacion. La estrategia nos dice que, sin un alto nivel de calidad de
servicio a los clientes, la fidelizacion se convierte en una misién imposible. La

calidad es un basico.

*Tercero. La estrategia relacional que debe implicar una vision global e
integral caracterizada por las relaciones, contactos, interacciones y

comunicaciones que establece una empresa con su base de clientes.

- Informacion: Se refiere a la informacién del cliente, pero no solo a
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores o usuarios de los
productos y servicios de la empresa, sino, ademas, al establecimiento de
sistemas y procesos que permitan conocer, recopilar y sistematizar todos los
aspectos, matices, y detalles, de la relacion que mantiene el cliente con la
empresa. Esto incluye herramientas como los sistemas informaticos
centrados en la gestion de la relacion con los clientes (Customer Relationship
Management o CRM), la gestion de bases de datos (Data Warehouse, Big

Data y similares), la caracterizacion de clientes, la gestion de los clientes
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clave (Key Account Management), la creacion y establecimiento de alertas y
alarmas que permitan actuar proactivamente
cuando un cliente esta dando sefiales de que es proclive a abandonar la

empresa como cliente.

- Marketing Interno: Que conlleva a ser la Unica manera de lograr una
participacion activa, decidida y voluntaria por parte del personal de la

empresa para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes.

- Comunicacion: La fidelizacién se sustenta en una muy eficaz gestion de las
comunicaciones empresa-cliente. Como es sabido y ha sido innumerables
veces demostrado y comprobado, la fidelizacion implica crear una fuerte
connotacion emocional con los clientes. Es necesario e imprescindible
establecer vinculos emocionales con los clientes. Para lograrlo, la gestion de
comunicaciéon en sus diferentes variables y vertientes adquiere una
importancia determinante. No se puede crear una relacibn emocional con los

clientes si no existe la correcta y adecuada comunicacion.

- Experiencia del cliente: De nada vale todo lo anterior si en el momento en
que se produce el encuentro cliente-empresa, la experiencia que vive el
primero es mas frustrante que emocionalmente enriquecedora. Este punto es
vital para la fidelizacion. No se trata de que el servicio sea entregado al
cliente de forma correcta, sin errores, técnicamente perfecto. Se trata de que

la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con
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la empresa sea memorable, digna de ser recordada con agrado y de ser

contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas.

- Incentivos vy privilegios: Finalmente, al cliente fiel se le debe reconocer su
valor, recompensarle por su dedicacion a la empresa e, incluso, compartir
con él parte de los beneficios que generan los negocios que hace con la

organizacion

Beneficios directos que generan las estrategias eficaces de fidelizacion:
Alcaide (2015) sostiene los siguientes

Ahorro en la gestion comercial: vender a un nuevo cliente puede llegar a ser,
segun el sector del negocio, hasta 17 veces mas caro que vender a un
cliente actual.

Los clientes leales generan menos costos operativos ya que conocen a fondo
los productos o servicios de la empresa y requieren menos ayuda en el
proceso de compra.

Los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la compaifiia a través de la
comunicacién boca a boca positiva, la referencia de los clientes satisfechos,
etcétera.

Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente precios mas altos.
Ventas mas frecuentes, mayor repeticion de negocios con los mismos
clientes.

Un mas alto nivel de ventas individuales a cada cliente (los clientes

satisfechos compran mas de los mismos productos y servicios).
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Méas ventas: los clientes satisfechos se encuentran mas dispuestos a
comprar los otros servicios o0 productos de la empresa.

Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promocion de
ventas y similares): las empresas que no son capaces de crear clientes
leales se ven obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para
‘reponer” los clientes que pierden continuamente.

Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos
ocasiones por su gestion.

Mejor imagen y reputacion de la organizacion (mayor capacidad para atraer a
nuevos clientes).

Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan
presionados por las continuas quejas de los clientes disgustados.

Mejores relaciones internas entre el personal, ya que todos trabajan,
unificados, hacia un mismo fin.

Menos quejas y absentismo por parte del personal (mas alta productividad).
Menor rotacion del personal (menores costos de formacién de los nuevos
empleados).

Una mayor participacion del mercado

Elementos de la fidelizacion de clientes

El cliente permanece por una idea de valor que se crea en su mente (...) por
ejemplo: el producto en si mismo, el servicio y la atencion, el reconocimiento
de la marca, la reputacion del proveedor, la variedad de productos, la

informacion o asesoria que se suministra con el producto, la vecindad
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(facilidad de acceso), el temor al cambio o el costo de cambio, los valores
agregados, la innovacion o los estimulos de compra como promociones y los
programas de fidelizacion, entre otros Mejia, (2011). Debido a lo anterior, la
empresa debe tener en cuenta todos estos elementos dentro de su plan de
fidelizacion de clientes. Ademas, de acuerdo con Apaolaza et al. (2002). En
el disefio de la estrategia existen otros elementos adicionales que se deben

tener presentes para el logro del objetivo:

a) Un marketing relacional adecuado: el marketing relacional concierne a la
atraccion, desarrollo, mantenimiento y retencion de relaciones con los
clientes. La creacion de clientes leales es el eje central del marketing de
relaciones y para conseguirlos, las empresas deben incrementar los lazos

con sus clientes ya que solo de esta forma conseguiran su fidelizacion

b) Una politica del cliente objetivo acertada: puesto que la rentabilidad que
representa cada cliente para la empresa varia de forma importante, es
necesario que las organizaciones, antes de poner especial atencién en la
fidelidad de sus clientes, determinen previamente cuales de ellos son los

mas valiosos para la compaiiia.

c) Una gestion del valor percibido, que produzca un grado de satisfaccion
suficiente: al no ser posible fidelizar a un cliente insatisfecho, hoy en dia los

estudios de satisfaccion de clientes son de vital importancia para la mayoria
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de empresas. En muchas compafias, éstos son realizados peridodicamente

como herramienta indispensable para corregir y mejora.

Factores fundamentales de la fidelidad

Hemos comentado como la fidelidad dependia de tres factores
fundamentales; la satisfaccion del cliente, las barreras para el cambio y la
percepcion de la deseabilidad de las ofertas de la competencia. Y esa
satisfaccion que comentamos como primer factor fundamental depende a su
vez de la comparacién que realiza cada cliente entre las expectativas que
tenia antes de consumir y la percepcion post-compra. Las barreras de salida
son el segundo aspecto fundamental en la retencién de clientes. La fidelidad
también depende de las barreras o costes del cambio. No se trata de una
fidelidad tan auténtica cuando el cliente se mantiene con nosotros por los
altos costes de cambio.

El tercer factor fundamental en la fidelidad de los clientes es el valor
percibido de las ofertas de la competencia. EI consumidor valora distintas
opciones que le ofrecen las empresas competidoras. Un cliente fidelizado
mantiene la relacion con nuestra empresa sin evaluar cada vez que compra
todas las posibles opciones que ofrece la competencia. En el momento que
la competencia consiga que el cliente fidelizado evallie alternativas, su
satisfaccion con mi empresa mas el coste de cambiar debe ser mayor que la

valoracion de la competencia para mantenerlo fiel.
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Debemos mantener una vigilancia sobre las ofertas de la competencia,
analizando sus puntos fuertes y débiles. Y diferenciar nuestra oferta de la
oferta de los competidores. Si nuestro producto se percibe por parte de los
consumidores como absolutamente igual al de la competencia, entraremos
en una competencia por el precio. Es importante que el consumidor perciba
nuestro producto o servicio como distinto de la competencia si no queremos
competir por precio. Una estrategia tipica de diferenciacion es afadir
servicios adicionales y proporcionar ciertos servicios mejor que la
competencia. Eso en lo que somos mejores que la competencia, ese
esfuerzo marginal que realizamos debe ser resaltado para que se transforme

en una fuente de ventaja competitiva sostenible.

Dimensiones de la Fidelizacion.

Subjetivo

Es un adjetivo que identifica algo como propio de la manera de pensar o
sentir de una persona. De este modo, algo subjetivo no hace referencia
directamente al objeto en si, ya que esta basado en la percepcién de los

sentidos y la valoracion e interpretacion que una persona le puede dar.

Nosotros consideramos esta dimension, por considerar el pensamiento, el
deseo, la percepcion como subjetivos, pero de suma importancia para tomar
decisiones en forma silenciosa, apreciar los acontecimientos a traves de la

observacion, desde alli valorarlos.
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“La palabra subjetivo depende de la percepcién, la argumentacion y el
lenguaje de una persona. Cuando se habla de que algo es subjetivo se hace
referencia a una opinion que no puede ser aplicada de forma universal, ya
que depende de una valoracion y se basa en un punto de vista.” (Cruz,

2010, p. 68)

Objetiva

Un hecho objetivo no necesita de nosotros para existir, existe fuera de
cualquier relacién que podamos tener con él. Ese hecho se nos dio para
observarlo.

La l6gica aparente de todo esto no debe suprimir el debate filosoéfico sobre la
objetividad. Con frecuencia, ese debate se vincula con la cuestion de la
subjetividad. Estamos de acuerdo en que no es posible conocer un hecho de
manera objetiva y en que debemos admitir y dar a conocer la subjetividad
con la que lo conocemos. Pero entonces, la subjetividad aparece como la
critica que la objetividad acepta hacerse a si misma. Se sitla en el mismo
sistema de pensamiento. La objetividad afirma que las cosas estan en si

mismas.

“La critica subjetiva es conveniente, le basta con presentar un método de
observacion, todo depende del punto de vista con que se mire; por
consiguiente, debemos decir desde donde hablamos y también, para
acercarnos a la verdad objetiva, entrecruzar puntos de vista diferentes. Lo

ideal de una verdad objetiva perdura, en su forma mas fuerte, la critica
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subjetiva hace que parezca imposible conocer esa verdad.” (Cruz, 2010, p.

124)

La empresa Carrier Service S.A

La empresa Carrier Service S.A es una Courier, mensajeria, servicio de
motorizado y personal que fue fundada en 1998, es una empresa con mas de
18 afos de experiencia en el reparto de correspondencia, paqueteria y carga
. Nacié con el objetivo de brindar un servicio que se ha caracterizado por la
excelencia y la calidad total, teniendo ya un prestigio ganado en los afios de
actividad como lo pueden asegurar nuestros clientes.

La empresa tiene como Misién lograra el buen manejo en el reparto de la
correspondencia empresarial es nuestra caracteristica, por ello, la
particularidad principal de CARRIER SERVICE S.A. es la eficiencia y rapida

entrega.

El plan de marketing desarrollado por la empresa se hizo en tres momentos.
En un primer momento se definié la misién de la empresa en la cual se
preciso que la clientela a ala que se queria llegar era a todas las empresas
del sector en un primer momento para luego seguir ampliando el mercado,
pero logrando que cada cliente se sienta satisfecho del servicio recibido.

En un segundo momento se plantearon las estrategias a desarrollar en las
que se analizo las necesidades de demandas que se iban logrando y las
actividades que se iban a ir impulsando. Finalmente se realizd el

equipamiento tecnoldgico, asi como el equipo humano necesario lo cual iba ir
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aumentando conforme la demanda. Actualmente la empresa sirve a una
cartera de aproximada mente 250 clientes considerados permanentes que

van desde empresas a personas naturales.

2.3. Definicion de términos basicos

Fidelizacion del cliente: Fidelizacion es el fendbmeno por el que un
publico determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto

de una marca concreta, de una forma continua o periddica

Marketing: Es una herramienta que todo empresario debe conocer. Sin
duda, todas las compafilas de una u otra forma utilizan técnicas de

marketing, incluso, sin saberlo.

Marketing relacional: El marketing relacional es entendido como la
interseccion entre el marketing y las relaciones publicas, buscando crear,
fortalecer y mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de
bienes y servicios con sus clientes, buscando lograr el maximo numero de

negocios y relaciones con cada uno de ellos

Mercado: En economia, se considera a cualquier conjunto de
transacciones de procesos 0 acuerdos de intercambio de bienes o
servicios entre individuos o asociaciones de individuos. EI mercado no
hace referencia directa al lucro o a las empresas, sino simplemente al

acuerdo mutuo en el marco de las transacciones. Estas pueden estar
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conformadas teniendo como participes a individuos, empresas,

cooperativas, ONG, entre otros.

Subjetivo: Es un adjetivo que identifica algo como propio de la manera de
pensar o sentir de una persona. De este modo, algo subjetivo no hace
referencia directamente al objeto en si, ya que esta basado en la
percepcion de los sentidos y la valoracidn e interpretacion que una

persona le puede da

Objetivo: Un hecho objetivo no necesita de nosotros para existir, existe
fuera de cualquier relacion que podamos tener con él. Ese hecho se nos
dio para observarlo. La logica aparente de todo esto no debe suprimir el

debate filosofico sobre la objetividad

2.4 Hipotesis
2.4.1 Hipotesis general.
Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes en la empresa Carrier service S.A - 20187

2.4.2 Hipotesis especifica.
Existe relacion significativa entre la dimension competencia y la fidelizacién

de los clientes en la empresa Carrier service S.A - 2018
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Existe relacion significativa entre la dimensidbn mercado como redes de
desarrollo y la fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A,

2018

Existe relacion significativa entre la dimension desarrollo tecnologico y la

fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A, 2018

2.5 Variables
Variable 1: Marketing relacional

Variable 2: Fidelizacion de los clientes

2.5.1. Definicién conceptual de las variables
Variable: Marketing relacional

El marketing relacional es entendido como la interseccion entre el marketing y
las relaciones publicas, buscando crear, fortalecer y mantener las relaciones de
las empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes,
buscando lograr el maximo namero de negocios y relaciones con cada uno de

ellos

Variable: : Fidelizaciéon de los clientes

Fidelizacion es el fendmeno por el que un publico determinado permanece fiel a
la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma

continua o periddica.



2.5.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variable marketing relacional
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INSTRUMENTO ITEMS
DIMENSIONES INDICADORES
-Preferencia por 1234
. otras empresas
Competencia P
-Nivel de
satisfaccion del
Mercado como cliente Cuestionario 5,6,7,8
redes de desarrollo
-Fluidez de la
Desarrollo atencion brindada
tecnoldgico .
g -Tecnologia
actualizada 9,10,11,12




Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de variable fidelizacion de los clientes

DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTO

items

Subjetiva

Objetiva

-Nivel de preferencia

-Nivel de aceptacion del
servicio

-Satisfaccién por el
servicio recibido

-Calidad del trato en la
atencion

-Conformidad con la
administracion

CUESTIONARIO

1,234,5

6,7,8,9,10
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1 Tipo y nivel de investigacién
La investigacion fue bésica de naturaleza descriptiva y correlacional
debido que en un primer momento se describira y caracterizara la
dinamica de cada una de las variables de estudio. Seguidamente se ha
medira el grado de relacién de las variables marketing relacional y la

fidelizacion de los clientes

Segun su finalidad es basica, ya que “tiene como finalidad el mejorar el
conocimiento y comprension de los fendmenos sociales. Se llama basica

porque es el fundamento de otra investigacion” (Sierra, 2007, p. 32).

Los estudios descriptivos “buscan especificar las propiedades,
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un analisis”

(Hernandez et al., 2010, p. 80).

Los estudios correlacionales tienen “como propdsito conocer la relacion o
grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o

variables en un contexto en particular’ (Hernandez et al., 2010, p.81).
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Enfoque cuantitativo, porque se “usa la recoleccién de datos para probar
hipbtesis, con base en la medicibn numérica y el analisis estadistico”

(Hernandez et al., 2010, p. 4).

El disefio de la investigacion fue de tipo no experimental: correlacional-
transversal ya que no se manipulara ni se sometera a prueba las variables

de estudio.

Es no experimental “la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver

su efecto sobre otras variables” (Hernandez et al., 2014, p. 149).

Es transversal ya que su propoésito es “describir variables y analizar su

incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una

fotografia de algo que sucede” (Hernandez et al., 2014, p.151).

El diagrama representativo de este disefio es el siguiente:

0,

M = <r

2

Figura 1. Diagrama del disefio correlacional
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Donde:

M . usuarios

O] : Observacion sobre la variable marketing relacional

r : Relacién entre variables. Coeficiente de correlacion.

O, : Observacion sobre la variable fidelizacion de los clientes

3.2. Descripcion del &mbito de la investigacion

3.2.1. Delimitacion espacial

La investigacion se llevara a cabo en la empresa Carrier service S.A

3.2.2. Delimitaciéon temporal

Esta investigacion tomara como referencia el periodo 2018

3.2.3. Delimitacién tedrica

La presente investigacion tendra como base los conceptos marketing relacional
tomado de Alfaro (2004), afirma: "ElI Marketing relacional es identificar y
mantener una red de clientes, teniendo como fin generar valor a lo largo del

tiempo” (p.32).

Para la variable fidelizaciéon del cliente se tomara de (Gomes, 2012) quien
sefalo que la fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios
de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y

continuas, o de largo plazo con ésta. La fidelidad se produce cuando existe una
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correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacion

y su comportamiento de compra de los productos y servicios de la misma

3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacion

Segun Hernandez, et. al (2010), afirma que ello esta referido a al conjunto
de personas que tienen similares caracteristicas que estan dentro del
contexto objeto de estudio.). En este caso la poblacion estuvo conformada

por los 250 usuarios registrados que hacen uso del servicio

3.3. 2. Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la muestra representa una
parte representativa de la poblacién, en la investigacion se trabajé con una
muestra probabilistica donde cada participante tuvo la opcion de formar
parte de ella y teniendo en cuenta que la poblacién es finita se recurrié a la

siguiente formula:

B z%2.N.p.q
2. (N—-1)+z2.p.q

Z7%=1,96°

N = poblacién =250
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£=0,10

~ (1.96)2.250.0.5 x0.5
"= (0.10)2. (250 — 1) + (1.96)2.0.5x0.5

n=70

El tamafo de la muestra quedo determinada en 70 trabajadores

Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Segun Eyssautier (2006) define la técnica como: el conjunto de
procedimientos y recursos de que se vale la ciencia para conseguir su fin.
Ademas, la técnica como la estructura del proceso de la investigacion
cientifica propone una serie de normas o etapas dentro de la investigacion
cientifica (disefio de investigacion), un aporte instrumental y medios para la
recoleccion, concentracion y conservaciéon de datos y proporciona a la

ciencia el instrumental experimental (p. 42).

Para la presente investigacion se utilizé la técnica de la encuesta para
ambas variables, tanto para estilos gerenciales como para satisfaccion
laboral, que segun Bernal (2010), es una técnica de recoleccion de
informacion. Se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas
que se preparan con el propoésito de obtener informacion de las personas

(p. 194).
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El instrumento utilizado para la presente investigacion es el cuestionario,
que sera dirigido a los trabajadores de la empresa que son parte de la
muestra

Los cuestionarios se entregaran de forma directa, en algunos casos se
enviaran por correo electrénico, para que lo puedan llenar y entregar para el

analisis de los resultados.

Instrumento para medir el marketing relacional

Ficha técnica:

Nombre : Cuestionario sobre marketing relacional
Lugar : Lima 2018

Objetivo : Determinar los niveles de marketing relacional
Administraciéon . Individual y/o colectiva.

Tiempo de duracién : 15 a 20 minutos aproximadamente.
Contenido
Esta constituido por las siguientes dimensiones: competencia, mercado

como redes de desarrollo

Instrumento para medir la variable fidelizacion de los clientes
Ficha técnica:
Nombre : Cuestionario sobre fidelizacion de los clientes

Lugar : Lima, 2018
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Objetivo : Determinar los niveles de fidelizacidon de los clientes
Administracion . Individual y/o colectiva.

Tiempo de duracién : 15 a 20 minutos aproximadamente.

Contenido

Esta constituido por las siguientes dimensiones: subjetiva y obejtiva

3.5 Validez y confiabilidad de los Instrumentos de medicién

3.5.1. Validez del instrumento

Para Hernandez, Fernandez, y Baptista (2010) la validez de un instrumento
de medicidon consiste en el grado en que un instrumento mide realmente a
la variable en estudio que pretende medir, es decir los jueces expertos
seleccionados revisan la pertinencia, la relevancia y la claridad de los items

de acuerdo a los indicadores y dimensiones

El instrumento que se aplicara en la presente investigacion es un
cuestionario sobre las estrategias de marketing y el incremento de ventas,

validado y aprobado por 3 docentes.

3.5.2. Confiabilidad del instrumento

Para Hernandez, Fernandez, y Baptista (2010), la confiabilidad de un
instrumento de medicién “se refiere al grado en que su aplicacién repetida

al mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (p.200). Se trata de
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un indice de consistencia interna que toma valores entre 0 y 1 y que sirve
para comprobar si el instrumento que se esta evaluando re-copila
informacion defectuosa y por tanto nos llevaria a conclusiones equivocadas
0 si se trata de un instrumento fiable que hace mediciones estables y
consistentes, se utilizo el estadistico Alfa de Cronbach ya que ambos
instrumentos han sido medidos en escala ordinal.

Tabla 3

Confiabilidad de los instrumentos

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing relacional .740 12
Fidelizacion del cliente .812 10

3.6. Plan de recolecciéon de datos

El objetivo es recolectar los datos en torno a las variables para ser
analizados, ello se dara a través de dos cuestionarios, las respuestas
obtenidas seran codificadas para su analisis. A continuacion, se

menciona algunos pasos a seguir

a) Clasificacion de datos: en donde los datos que han sido recogidos de los

respectivos instrumentos han quedado clasificados.
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b) Codificacion de los datos: que ha consistido en codificar la informacion

recogida con los respectivos instrumentos en la muestra de estudio.

c) Calificacion: que ha consistido en darle la puntuacion que corresponde
segun el instrumento aplicado, este criterio de evaluacidon se hara de

acuerdo a la matriz del instrumento.

d)Tabulacion estadistica: en donde se ha elaborado una data donde se
encuentren todos los cédigos de los sujetos muéstrales y en su calificacion
se ha aplicado estadigrafos que nos han permitido conocer cuales son las
caracteristicas de la distribucién de los datos, y por la naturaleza de la

investigacion se ha empleado la media aritmética y desviacion estandar.

Asimismo, cabe sefalar que para la contratacion de las hipétesis se ha
empleado el coeficiente de correlacibn de Spearmann, a través de los

Software Excel V.2013 y SPSS V. 24.
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CAPITULO IV:

RESULTADOS

Después de recoger los datos, se procedioé a colocarlos en una base de datos

los cuales fueron procesados obteniéndose los siguientes resultados.

4.1 Descripcion de resultados
Variable: marketing relacional
Tabla 4

Frecuencia y porcentajes de la variable marketing relacional

Frecuencia Porcentaje
Vélido Inadecuado 34 48,6
Adecuado 28 40,0
Muy adecuado 8 11,4
Total 70 100,0

Fuente: Base de datos
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Porcentaje

Inadecuado Adecuado Muy adecuada

En la tabla y grafico respectivo se aprecia que en cuanto a la variable marketing
relacional del total de encuestados se observa que el 48,6% lo consideran en
un nivel inadecuado, el 40% lo consideran en un nivel adecuada y el 11,4% lo
considera en un nivel muy adecuado, segun las encuestas realizadas a los

usuarios de la empresa empresa Carrier service S.A

Tabla 5

Frecuencia y porcentajes de la dimension competencia

Frecuencia | Porcentaje
Vélido |Inadecuado 32 45,7
Adecuado 36 51,4
Muy adecuado 2 2,9
Total 70 100,0

Fuente: Base de datos
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Porcentaje

Inadecuado Adecuado Muy adecuado

En la tabla y grafico respectivo se aprecia que en cuanto a la dimension
competencia del total de encuestados se observa que el 45,7% lo consideran
en un nivel inadecuado, el 51,4% lo consideran en un nivel adecuada y el
2,9% lo considera en un nivel muy adecuado, segun las encuestas realizadas a

los usuarios de la empresa empresa Carrier service S.A

Tabla 6

Frecuencia y porcentajes de la dimensién mercado como redes de desarrollo

Frecuencia Porcentaje
Vélido Inadecuado 33 47,1
Adecuado 30 42,9
Muy adecuado 7 10,0
Total 70 100,0

Fuente: Base de datos
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Porcentaje

Inadecuado Adecuado Muy adecuado

En la tabla y grafico respectivo se aprecia que en cuanto a la dimension
mercado como redes de desarrollo del total de encuestados se observa que el
47,1% lo consideran en un nivel inadecuado, el 42,9% lo consideran en un
nivel adecuada y el 10% lo considera en un nivel muy adecuado, segun las

encuestas realizadas a los usuarios de la empresa empresa Carrier service S.A

Tabla 7

Frecuencia y porcentajes de la dimension desarrollo tecnologico

Frecuencia Porcentaje
Vélido Inadecuado 28 40,0
Adecuado 25 35,7
Muy adecuado 17 24,3
Total 70 100,0

Fuente: Base de datos
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Inadecuado

Adecuado

Muy adecuado
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En la tabla y grafico respectivo se aprecia que en cuanto a la dimension

desarrollo tecnoldgico del total de encuestados se observa que el 40% lo

consideran en un nivel inadecuado, el 35,7%

adecuada y el 24,3%

lo consideran

en un nivel

lo considera en un nivel muy adecuado, segun las

encuestas realizadas a los usuarios de la empresa empresa Carrier service S.A

Variable: fidelizacién de los clientes

Tabla 8

Frecuencia y porcentajes de la variable fidelizacién de los clientes

Frecuencia Porcentaje
Vélido Malo 33 47,1
Regular 25 35,7
Buena 12 17,1
Total 70 100,0

Fuente: Base de datos
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Porcentaje

falo Regular Buena

Los datos que se presentan tanto en la tabla y grafico respectivo se aprecia que
en cuanto a la variable fidelizacién de los clientes se observa que el 47,1%lo
consideran en un nivel malo, el 35,7% lo consideran en un nivel regular y el
17,1% lo considera en un nivel bueno segun las encuestas realizadas a los

usuarios de la empresa Carrier service S.A

Tabla 9

Frecuencia y porcentajes de la dimension subjetiva

Frecuencia Porcentaje
Vélido Malo 29 41,4
Regular 31 44,3
Buena 10 14,3
Total 70 100,0

Fuente: Base de datos
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Porcentaje

Malo Regular Buena

Los datos que se presentan tanto en la tabla y grafico respectivo se aprecia que
en cuanto a la dimension subjetiva se observa que el 41,4% lo consideran en un
nivel malo, el 44,3% lo consideran en un nivel regular y el 14,3 lo considera en
un nivel bueno segun las encuestas realizadas a los usuarios de la empresa

Carrier service S.A

Tabla 10

Frecuencia y porcentajes de la dimensién objetiva

Frecuencia Porcentaje
Vélido Malo 25 35,7
Regular 33 47,1
Buena 12 17,1
Total 70 100,0

Fuente: Base de datos
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Porcentaje

Malo Regular Buena

Los datos que se presentan tanto en la tabla y grafico respectivo se aprecia que
en cuanto a la dimensién objetiva se observa que el 35,7%lo consideran en un
nivel malo, el 47,1% lo consideran en un nivel regular y el 17,1% lo considera
en un nivel bueno segun las encuestas realizadas a los usuarios de la empresa

Carrier service S.A

4.2 Prueba de hipotesis

Para realizar el procesamiento de contrastacion de la hipotesis se utilizé el
estadistico Rho de Spearman

Nivel de significancia: a = 0,05 = 5% de margen maximo de error

Regla de decision:

p = a — se acepta la hipétesis nula HO



Se utilizara la siguiente comparacién para establecer el nivel de correlacion:

Sin correlacion Correlacién
erfecta
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 P
1.0
Correlacién Correlacidén Correlacién Correlacién Correlacién
minima baja moderada muy buena

Hipotesis general.
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Ho: No existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion

de los clientes en la empresa Carrier service S.A - 2018?

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes en la empresa Carrier service S.A - 20187

Tabla 11.

Correlacién entre el marketing relacional y la fidelizacidén de los clientes

Marketing | Fidelizacion
Rho de Spearman | Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,728**
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70
Fidelizacién | Coeficiente de correlacion 728" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla se muestran los datos con respecto a la hipotesis general en la cual

se evidencian que existe un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman =

,728** lo que se interpreta al 95% , que la correlacion es buena y significativa
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al nivel 0,05 bilateral, con un p = 0.000 (p < 0.05), rechazandose la hipotesis
nula y aceptandose que existe relacion significativa entre el marketing relacional

y la fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A - 20187

Hipotesis especificas.
Hipotesis especifica 1.
Ho: No existe relacién significativa entre la dimension competencia y la

fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A - 2018

Ha: Existe relacion significativa entre la dimension competencia y la fidelizacion

de los clientes en la empresa Carrier service S.A - 2018

Tabla 12
Correlacion entre la dimension competencia y la fidelizacién de los clientes

Competencia | Fidelizacion
Rho de Spearman Competencia | Coeficiente de correlacién 1,000 ,699**
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70
Fidelizacion | Coeficiente de correlacion ,699” 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla se muestran los datos con respecto a la hipétesis especifica primera
en la cual se evidencian que existe un coeficiente de correlacion de Rho de
la correlacion es

Spearman = ,699** |o que se interpreta al 95% , que

moderada y significativa al nivel 0,05 bilateral, con un p = 0.000(p < 0.05),
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rechazandose la hipotesis nula y aceptandose que existe relacion significativa
entre la dimensidon competencia y la fidelizacién de los clientes en la empresa

Carrier service S.A - 2018

Hipotesis especificas.
Hipotesis especifica 2.
Ho: No existe relacion significativa entre la dimensién mercado como redes de
desarrollo y la fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A,

2018

Ha: Existe relacion significativa entre la dimensién mercado como redes de
desarrollo y la fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A,
2018

Tabla 13

Correlacién entre la dimension mercado como redes de desarrollo y la

fidelizacion de los clientes

Mercado | Fidelizacién
Rho de Spearman | Mercado Coeficiente de correlacion 1,000 682"
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Fidelizacién | Coeficiente de correlacion ,682" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Los datos presentados en la tabla evidencian los resultados en cuanto a la
hipotesis especifica segunda  observandose que existe un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman = ,682** lo que se interpreta al 95% , que la
correlacion es moderada y significativa al nivel 0,05 bilateral, con un p = 0.000
(p < 0.05), rechazandose la hipétesis nula y aceptandose que existe relacion
significativa entre la dimension mercado como redes de desarrollo y la

fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A, 2018

Hipotesis especificas.
Hipotesis especifica 3.
Ho: No existe relacion significativa entre la dimension desarrollo tecnoldgico y la

fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A, 2018

Ha: Existe relacion significativa entre la dimensién desarrollo tecnoldgico y la

fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A, 2018

Tabla 14

Correlaciéon entre la dimension desarrollo tecnoldgico vy la fidelizacion de los

clientes

Desarrollo

tecnolégico | Fidelizacién
Rho de Spearman Desarrollo Coeficiente de correlacion 1,000 643"

tecnolégico Sig. (bilateral) - ,000

N 70 70
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Fidelizacion | Coeficiente de correlacion 643" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

** La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Los datos presentados en la tabla evidencian los resultados en cuanto a la
hipotesis especifica tercera observandose que existe un coeficiente de
correlacién de Rho de Spearman = ,643** [o que se interpreta al 95% , que la
correlacién es moderada Y significativa al nivel 0,05 bilateral, con un p = 0.000
(p < 0.05), rechazandose la hipétesis nula y aceptandose que existe relacion
significativa entre la dimensién desarrollo tecnolégico y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Carrier service S.A, 2018

CAPITULO V: DISCUSION

Discusién de resultados

Los datos mostrados que fueron analizados en las tablas presentadas
demostraron que existe relacion significativa entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A — 2018, al
encontrarse un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.728** con
un p = 0.000(p < 0.05), al respecto el estudio que realizo Mendoza, D (2008) en
la cual se implementé un plan estratégico de marketing relacional para
incrementar los niveles de fidelidad de clientes, el autor llego a manifestar que

el plan estratégico de marketing relacional permitira potencializar
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significativamente las fortalezas presentadas por la empresa, minimizar sus
debilidades, y prepararla para aprovechar las oportunidades de mercado y
prever las posibles amenazas, mediante la aplicacion de estrategias ofensivas y
defensivas especificas para cada una de ellas, todo ello permitira que mediante
un plan de marketing relacional, se pretende conseguir la lealtad de los clientes
reconociendo su valor para la empresa y creando relaciones colaborativas con

beneficios especiales que recompensen su preferencia.

A si también el estudio presentado por Agualongo Uchubanda, V. & Barragan
Monar, M. (2011) referido a Plan de Marketing Relacional para la fidelizacion de
clientes es necesario que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda.,
en la cual preciso la necesidad que se cuente y/o implemente un plan de
marketing relacional para alcanzar la fidelizacion de sus clientes; es decir,
retenerlos; todo ello presenta similitud con los resultados obtenidos por
Mendoza y Vilela (2014) en su estudio referido al “Impacto de un modelo de
sistema CRM en la fidelizacion de los clientes, en la cual precisa que para
lograr el incremento de las ventas se cree conveniente la implementacion de

estrategias de fidelizacion para los clientes.

En cuanto a la hipotesis especifica primera se pudo evidenciar que existe
relacion significativa entre la dimensidon competencia y la fidelizacion de los
clientes en la empresa Carrier service S.A - 2018, al encontrarse se obtuvo un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.699** con un p = 0.000(p <

0.05), al respecto es necesario precisar que si nos referimos a la dimensién
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competencia ella refiere a la situacion en la cual los agentes econémicos
tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién
compran o0 adquieren estos bienes y servicios; considerandose ello como un
sistema economico en el que los productores desarrollan su actividad sin
injerencia del gobierno o de una autoridad central por lo cual si logran la

atencion del cliente ello lograra la fidelizacion del mismo.

En cuanto a la hipdtesis especifica segunda se pudo evidenciar que existe
relacion significativa entre la dimension mercado como redes de desarrollo y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A, 2018, al
encontrarse se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman =
,682** con un p = 0.000 (p < 0.05), al respecto es necesario precisar que el
mercado es, también, el ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones
para el intercambio. En el estudio realizado por Ledn, V. (2012) “Marketing
Relacional, vision centrada en el Cliente, en la cual el autor sefialo una forma de
competir es a través de las recomendaciones que se dan de un cliente a otro se
basa en el marketing de tercera generacion en el que la institucion tiene un rol
secundario, es una técnica que permite pasar informacion por medios verbales
(recomendacion), de manera informal, sin la intervencion de elementos del
marketing tradicional como son los medios de comunicacion, anuncios Yy
publicaciones mas estructuradas. Tiene la ventaja de que una vez puesto en

circulacion el mensaje, este se propaga de forma exponencial



88

Mendoza y Vilela (2014) en su estudio sefiala que las empresa deben
comprender la importancia de capturar toda la informacion posible referente a
sus clientes tales como sus datos personales, nivel socioeconémico,
necesidades, quejas y consultas ya que estos datos debidamente manejados se
constituyen en una ventaja competitiva determinante a la hora de consolidar su

segmento de mercado

En cuanto a la hipotesis especifica tercera se pudo evidenciar que existe
relacion significativa entre la dimension desarrollo tecnolégico y la fidelizacidon
de los clientes en la empresa Carrier service S.A, 2018, al encontrarse se
obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = ,643** con un p =
0.000 (p < 0.05), en la cual se precisa que en esta dimension se dearrollan
componetes tecnolégicos loa cuales son muy importantes realizar como la
planeacién tecnoldgica, el mapeo tecnoldgico entre otros.

CONCLUSIONES

Los datos al ser interpretados permitieron llegar a concluir que:

Primera: Se evidencia que existe relacion significativa entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A —
2018, ademas de evidenciar que segun los resultados de lo manifestado por los
usuarios el 45,7% considera en un nivel inadecuado el marketing relacional y el
47,1% ubica en un nivel malo el proceso de fidelizacion de los clientes ello

permite sefalar que si no existe un adecuado marketing relacional en la
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empresa no existird un nivel bueno de fidelizaciéon de los cliente s y ello podria

traducirse en bajas econdmicas.

Segunda: Asi mismo los datos reflejaron que segun lo manifestado por los
usuarios encuestados el 45,7% considera en un nivel inadecuado en cuanto a
la competencia que se presenta en la empresa, a ello se aflade que si se
evidencio que existe relacidn significativa entre la dimensién competencia y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Carrier service S.A — 2018 por lo cual
si no se mejora los niveles de competencia no se podria obtener un mejor nivel

de fidelizacion de los clientes con los que se cuenta.

Tercera: Los datos determinaron que existe relacion significativa entre la
dimensién mercado como redes de desarrollo y la fidelizacion de los clientes en
la empresa Carrier service S.A, 2018, a lo que se agrega que el 47,1%
considera en un nivel inadecuado el mercadeo como redes de desarrollo por lo
cual es necesario implementar estrategias que mejoren dichos niveles para

lograr la fidelizacion de los cliente con los que se cuenta.

Cuarta: Finalmente los datos mostrados permitieron determinar que existe
relacion significativa entre la dimension desarrollo tecnoldgico y la fidelizacion
de los clientes en la empresa Carrier service S.A, 2018, precisandose a ello que
el 40% de los encuestados considera en u nivel inadecuado el desarrollo
tecnolégico en la empresa lo cual no permite mejorar los niveles de fidelizacion

del cliente.
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RECOMENDACIONES

Los resultados permiten sugerir el ampliar la investigacion a un disefio
experimental mas completo en el que inducen a cambios deliberados en la
variable de entrada de un proceso para identificar las razones de los cambios
gue pudieran observarse en la respuesta de la salida es por eso que al contar
con este disefio se podria trabajar con el grupo de control inicial y después de
las pruebas y plan de marketing relacional realizado ver el efecto en la

fidelizacion de los clientes con una mediciéon de salida.
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Asi mismo a los directivos de la empresa realizar la implementacion de un plan
de marketig en la que se considere los resultados de la presente investigacion
para mejorar dichos aspecto que permitan a la empresa obtener la fidelizacion

de sus clientes.

Se recomienda la implementacion de un programa de capacitacion sobre
servicio de atencidén al cliente con énfasis en la amabilidad del trato, rapidez en
la atencion, seguimiento al alumno y resolucién de problemas, de acuerdo al

protocolo de atencion para que se mejoren los indices de calificacion

Realizar evaluaciones periédicas del personal de manera planificada y no
opinada, con el fin de hacer los correctivos necesarios, como también evaluar el
tipo de tecnologia que se estd usando, respecto a equipos, maquinarias y
realizar mantenimiento permanente de la infraestructura. El resultado de estas
evaluaciones permitira al empresario a modernizar su infraestructura y utilizar

tecnologia.

Generar una base de datos de los clientes, con el fin de tenerlos clasificados a
los clientes y poder efectuar los analisis estadisticos que permitan hacer una
buena fidelizacion, proyectar estrategias de marketing y poder realizar una

gestion eficiente
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UNIVYERSIDAD
ALAS PERUANAS

INTRUMENTO PARA MEDIR EL MARKETING RELACIONAL

Instrucciones:

Por favor, utilice so6lo lapicero de color negro o azul. Asi mismo, marcar aquella respuesta que

usted considera correcta. No estd permitido marcar mas de una respuesta.
Valoracion:

(5) totalmente de acuerdo (4) de desacuerdo (3) Indeciso (2) de desacuerdo (1) total
desacuerdo.

Nombres y apellidos:

NO

ITEMS Siemp | Casi A Casi Nunca

e |siempre| veces | hunca



http://www.google.com.pe/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.google.com.pe/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=&url=http://www.uap.edu.pe/Esp/DondeEstamos/FilialesUAP/Lima/Cronogramap.aspx&ei=QVk0VYD2JIbFgwS_-4CABw&bvm=bv.91071109,d.eXY&psig=AFQjCNFDDcRnsSbzqBrMa4rpEl49WaXwuA&ust=1429580481965764&ei=jVk0VZ-IIYGdNr2CgcAH&bvm=bv.91071109,d.eXY&psig=AFQjCNFDDcRnsSbzqBrMa4rpEl49WaXwuA&ust=1429580481965764
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Competencia

1. ¢ Tienes deseo de hacer uso de otro servicio de
courrier?

2. | ¢Crees que existe otra empresa de courrier de
prestigio en Lima?

3. | ¢Te gustaria que funcionen otras empresas de courrier
mas cerca a tu domicilio?

4. | ¢Consideras que el servicio brindado es de
calidad?
Mercado como redes de desarrollo

5. | ¢Te sientes contento con los servicios que se te brinda
?

6. | ¢Te satisfice la atencion del personal de la empresa?

7. | ¢Consideras que la empresa goza de prestigio en la
zona?

8. | ¢Tienes mayor preferencia por el servicio que te
brinda la empresa que por otras?
Desarrollo tecnoldgico

9. | ¢Se utiliza la pagina web para difundir los servicios
de la empresa?

10. | ¢El uso de la tecnologia mejora la atencién en la
empresa?

11. | ¢Se utilizan algunos equipos modernos para la
atenciéon?

12. | ¢ Consideras que la atencion es mas rapida

gracias a la modernidad de la tecnologia usada?
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UNIVYERSIDAD
ALAS PERUANAS

INSTRUMENTO PARA MEDIR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Instrucciones:

Por favor, utilice so6lo lapicero de color negro o azul. Asi mismo, marcar aquella respuesta que
usted considera correcta. No estd permitido marcar mas de una respuesta.

Total desacuerdo | En desacuerdo Indeciso De acuerdo Total acuerdo

Nombres y apellidos:



http://www.google.com.pe/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRw&url=http://www.google.com.pe/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=&url=http://www.uap.edu.pe/Esp/DondeEstamos/FilialesUAP/Lima/Cronogramap.aspx&ei=QVk0VYD2JIbFgwS_-4CABw&bvm=bv.91071109,d.eXY&psig=AFQjCNFDDcRnsSbzqBrMa4rpEl49WaXwuA&ust=1429580481965764&ei=jVk0VZ-IIYGdNr2CgcAH&bvm=bv.91071109,d.eXY&psig=AFQjCNFDDcRnsSbzqBrMa4rpEl49WaXwuA&ust=1429580481965764
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N° ITEMS

Subjetiva

1 ¢Piensas seguir haciendo uso del servicio recibido por
la empresa?

2 ¢ Tienes preferencia por la empresa

3 ¢El personal que atiende cumple sus funciones a
cabalidad?

4 ¢Deseas que la atencion del personal se mantenga?

5 ¢El ambiente y servicio De la empresa es
satisfactorio?
Objetiva

6 ¢Piensas que falta implementar mas servicios en la
empresa?

7 ¢Los ambientes de la empresa son atractivos y
suficientes?

8 ¢El personal que atiende esta preparado
culturalmente?

9 ¢El trato de los administradores de la empresa es
aceptable?

10 | ¢Hay personal con buen trato en la empresa?




MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema General

Objetivo General

Hipétesis General

Variables de la hipotesis

general

Metodologia de la
investigacion

¢, Qué relacién existe entre el
marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes en la
empresa Carrier service S.A -
20187

Determinar la relacion que
existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los
clientes en la empresa Carrier
service S.A - 2018

Existe relacion significativa
entre el marketing relacional
y la fidelizacion de los
clientes en la empresa
Carrier service S.A - 2018

Variable :Trabajo en equipo

Problemas Especificos

Objetivos Generales

Hipétesis Especificas

¢ Qué relacion existe entre la
dimensién competencia y la
fidelizacion de los clientes en la
empresa Carrier service S.A -
2018?

¢ Qué relacion existe entre la
dimensién mercado como redes
de desarrollo y la fidelizacion de
los clientes en la empresa
Carrier service S.A, 20187

¢ Qué relacion existe entre la
dimensién desarrollo
tecnologico y la fidelizacion de

Determinar la relacion que
existe entre la dimension
competencia y la fidelizacion de
los clientes en la empresa
Carrier service S.A - 2018

Determinar la relacion que
existe entre la dimension
mercado como redes de
desarrollo y la fidelizacion de los
clientes en la empresa Carrier
service S.A, 2018

Existe relacion significativa
entre la dimensién
competencia y la fidelizaciéon
de los clientes en la empresa
Carrier service S.A - 2018

Existe relacion significativa
entre la dimension mercado
como redes de desarrollo y
la fidelizacion de los clientes
en la empresa Carrier
service S.A, 2018

Existe relacion significativa
entre la dimensién desarrollo

Variable: Clima organizacional

Tipo: correlacional y

descriptivo

Nivel: Descriptivo

Disefio: No

experimental

Técnicas:

Cuestionario

La poblacion esta
conformada por los
250 trabajadores
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los clientes en la empresa
Carrier service S.A, 2018?

Determinar la relacibn que
existe entre la dimension
desarrollo tecnolégico y la
fidelizacién de los clientes en la
empresa Carrier service S.A,
2018

tecnolégico y la fidelizacion
de los clientes en la empresa
Carrier service S.A, 2018
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Validacién de instrumentos

VN

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

I DATOS GENERALES
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ApPEllidOS Y NOMDIES TEI EXPEITO: ... ettt ettt ettt et ettt e et et et e et etaeneees

Nombre del Instrumento motivo de evaluacién: Cuestionario sobre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes

Autor del Instrumento: Asencio Asalde Yolanda Corina

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS
0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 60
apropiado
OBJETIVIDAD Esta observado en 60
conductas observables
ACTUALIDAD A.decgado al al,cance de 60
ciencia y tecnologia
ORGANIZACION E’><|.ste una organizaciéon 60
l6gica
SUFICIENCIA Comprende Iqs aspectos de 60
cantidad y calidad
INTENCIONALIDAD Adecuado para  valorar 60
aspectos de...............
Basados en aspectos 60
CONSISTENCIA tedricos-cientificos
de..oiiiiiiiiins
Entre los items , indicadores, 60
COHERENCIA variables, objetivos,
problemas de investigacion
METODOLOGIA Resp,or_1de aI. dlsgno 3 y 60
proposito de la investigacion
l. OPINION DE APLICABILIDAD
Lima, 2018

II. PROMEDIO DE VALORACION 60%




VN

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

1. DATOS GENERALES
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ApPElliIdOS Y NOMDIES TEI EXPEITO: ... enit ettt ettt et et e ettt e et et e e e et e et eneens

Nombre del Instrumento motivo de evaluacién: Cuestionario sobre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes

Autor del Instrumento: Asencio Asalde Yolanda Corina

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS
0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 70
apropiado
OBJETIVIDAD Esta observado en 70
conductas observables
ACTUALIDAD A.decgado al alf:ance de 70
ciencia y tecnologia
ORGANIZACION E’X|_ste una organizacion 70
l6gica
SUFICIENCIA Comprende Iqs aspectos de 75
cantidad y calidad
INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar 70
aspectos de...............
Basados en aspectos 70
CONSISTENCIA tedricos-cientificos
de...ooiiiiiiiiinns
Entre los items , indicadores, 70
COHERENCIA variables, objetivos,
problemas de investigacion
METODOLOGIA Responde al disefio  y 0
proposito de la investigacion
1. OPINION DE APLICABILIDAD
Lima, 2018

V. PROMEDIO DE VALORACION 70%




VN

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

I, DATOS GENERALES
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ApPElliIdOS Y NOMDIES TEI EXPEITO: ... enit ettt ettt et et e ettt e et et e e e et e et eneens

Nombre del Instrumento motivo de evaluacién: Cuestionario sobre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes

Autor del Instrumento: Asencio Asalde Yolanda Corina

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS
0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje 80
apropiado
OBJETIVIDAD Esta observado en 80
conductas observables
ACTUALIDAD A.decgado al alf:ance de 80
ciencia y tecnologia
ORGANIZACION E’X|_ste una organizacion 80
l6gica
SUFICIENCIA Comprende Iqs aspectos de 80
cantidad y calidad
INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar 60
aspectos de...............
Basados en aspectos 60
CONSISTENCIA tedricos-cientificos
de...ooiiiiiiiiinns
Entre los items , indicadores, 70
COHERENCIA variables, objetivos,
problemas de investigacion
METODOLOGIA Responde al disefio  y 0
proposito de la investigacion
V. OPINION DE APLICABILIDAD
Lima, 2018

VI PROMEDIO DE VALORACION 65%
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Base de datos de la variable marketing relacional

G| G| FA| NSO 0T/ OO N OO NH NV O|WV|IN|O|ADA|OV|INNNOINTIINNNOMOOA N OO
| T TN T | A A N| A< N[N N|A| A NW N[O | A AN NN (N[O NN N A NN N OO T
=
QIO RNLOI NN FIIRNOIN NN O NO NTLOIN N OO O N HAAO|O|O(NNO|IMN|IN| AN
| | - | - i i i | Al | A | | | N i | -
©
HA.545313121311111413411325513225222223
n5414315412322232333322334542245111235
m4514323121423121313311223423225233134
AN AN | AN A A A NN N AN[AHA N OO AT N N[N AN NI N N[O NI A N[O
O NIV IT|I | N[TFITO NN NN O|O|ITTINNONI T O OV O T[NV VOOV O| N[O
N | - | - i i i i | - | - i | | -
©
O MN NI | A (A A A N NTF|HA| A A NN A|A[ OO OO AN N[ A N NN DA NN N| <
Nfnjbmion Nt N[ AN A S| AT N[N AN | AN TN N|[N|[HA N[O OO NN NWDDIN|A|[A| N[N | <
ON( (A NN WN|[HA| A A N N[N N| Al A D[N N| O N/ N[AN| | (N[ A NN || N[ AN NN <
nminidf oo on| N[ A NN NOD | N[N|A N|dA| A N[O N A AN NN | (N[O NN N[ HAN|[H| N N DN
DO TN NI NN|TT|IO(RO NN OO NINNN O NOIO|HA NN N OO N[N
i | - i i i | - | | | i i | -
N A=A NN A FIN|AHA I N|<F| A N[O A N OO N[N O N ANOOO|N|F[A N[N OO N[ N[N A NN
| <A <A N[ A NN N AN ANOO|N|A N AN || A N[O TN <A NN NN AN A N[ <
AN | TN A A N | AN N[ AN O N <F|N[AN A || N[N AN[HA T NN A N[N WD
AN A T N A N | AT N T N|HA| A N[A N A || A N[HA NN OO N| N | A | A N N[N
A NN TN ON|OD|O| AN NI N O NV DNO  ANNIIFTINIOIN 0N O|A N OO O
—AlA| A A A A| A A | A A NN N[N NN NN N NO O[O OOHh[ D] O N| N
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N NO NOINNTSONXX O FTINNDNOV A NN NO AN NI OMIOIN O
NINNS T NN NNF NS F NN SN N || N TS| F| | S|
OIRNININIO N O[NNI O[T OO N VO ITIN O NIV VOIVOITINO|INOIW
—l | N| - —l — | - | | | | | | | - | | N[ | N| -
NN NI O N|TFT NN AN T AN N NO T NN (TF| A F|OWO|WO N
NINANTFT( DO | A A N[O T OO NN (NN TF|ID|TF| NN TS| NO OO W
N Al d NN NN N|AF| AN OO AT NI TN A AT (| AT NN N
NIN[N[OO[ I O NN NN A| O DN N T (T DTN ANNTF T NO NN N
VIOV T (T AN TF|OO[N[IT|IFT|IOI NNV OINOOTFT|OOAOAN N DO O|WIN|INONIO[LN
| | - — | | | A A | | | - | | | | |
NlA[ o O NN A N[N O | A N TN N AT O NN T TF|A NO NN
NIN[N[fOY oY O N OO N[A N[O | | F( DI ||| NN NN NN~ M
NIN[H N NN F|INANANN T O T O (D N|TA| O WN|A N[O T N OO F|WIN TN
NA N N AT A|AN|A N OO N OO | O A NN OO N NTF| S O N A<
OO NN NN OO N NIIFT VO JFT|I A NONOAANTFT| OO N NI
| | | A | | | - | | | - | - | | | | |

I N[O NN S| NI NN NI AN AN A A A N OO N[O N OO S N[ |
NN AT T OO N|TF| AT N [T || A| NN T NN O TF|I NN OO T ||| NN T | N
NN (OO || N[AN[HA | T O N NN A AN F| A N[O N[NNI N
AN T O NN A A NN N| A F|N TN AN TN AN | AT (| T n|n
o oodamglnvoinoalodamstinvlnofaood oo st/invol~nNxolalo
Ml F ||| S| S| S| D[n|wd|w|n|n[n|n|n|n| ©fo|o|o|ololv|v|o|o|N
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Base de datos de |la variable fidelizacién de los clientes

G| G| FA| NSO 0T/ OO N OO NH NV O|WV|IN|O|ADA|OV|INNNOINTIINNNOMOOA N OO
| T TN T | A A N| A< N[N N|A| A NW N[O | A AN NN (N[O NN N A NN N OO T
=
QIO RNLOI NN FIIRNOIN NN O NO NTLOIN N OO O N HAAO|O|O(NNO|IMN|IN| AN
| | - | - i i i | Al | A | | | N i | -
©
HA.545313121311111413411325513225222223
n5414315412322232333322334542245111235
m4514323121423121313311223423225233134
AN AN | AN A A A NN N AN[AHA N OO AT N N[N AN NI N N[O NI A N[O
O NIV IT|I | N[TFITO NN NN O|O|ITTINNONI T O OV O T[NV VOOV O| N[O
N | - | - i i i i | - | - i | | -
©
O MN NI | A (A A A N NTF|HA| A A NN A|A[ OO OO AN N[ A N NN DA NN N| <
Nfnjbmion Nt N[ AN A S| AT N[N AN | AN TN N|[N|[HA N[O OO NN NWDDIN|A|[A| N[N | <
ON( (A NN WN|[HA| A A N N[N N| Al A D[N N| O N/ N[AN| | (N[ A NN || N[ AN NN <
nminidf oo on| N[ A NN NOD | N[N|A N|dA| A N[O N A AN NN | (N[O NN N[ HAN|[H| N N DN
DO TN NI NN|TT|IO(RO NN OO NINNN O NOIO|HA NN N OO N[N
i | - i i i | - | | | i i | -
N A=A NN A FIN|AHA I N|<F| A N[O A N OO N[N O N ANOOO|N|F[A N[N OO N[ N[N A NN
| <A <A N[ A NN N AN ANOO|N|A N AN || A N[O TN <A NN NN AN A N[ <
AN | TN A A N | AN N[ AN O N <F|N[AN A || N[N AN[HA T NN A N[N WD
AN A T N A N | AT N T N|HA| A N[A N A || A N[HA NN OO N| N | A | A N N[N
A NN TN ON|OD|O| AN NI N O NV DNO  ANNIIFTINIOIN 0N O|A N OO O
—AlA| A A A A| A A | A A NN N[N NN NN N NO O[O OOHh[ D] O N| N
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N NO NOINNTSONXX O FTINNDNOV A NN NO AN NI OMIOIN O
NINNS T NN NNF NS F NN SN N || N TS| F| | S|
OIRNININIO N O[NNI O[T OO N VO ITIN O NIV VOIVOITINO|INOIW
—l | N| - —l — | - | | | | | | | - | | N[ | N| -
NN NI O N|TFT NN AN T AN N NO T NN (TF| A F|OWO|WO N
NINANTFT( DO | A A N[O T OO NN (NN TF|ID|TF| NN TS| NO OO W
N Al d NN NN N|AF| AN OO AT NI TN A AT (| AT NN N
NIN[N[OO[ I O NN NN A| O DN N T (T DTN ANNTF T NO NN N
VIOV T (T AN TF|OO[N[IT|IFT|IOI NNV OINOOTFT|OOAOAN N DO O|WIN|INONIO[LN
| | - — | | | A A | | | - | | | | |
NlA[ o O NN A N[N O | A N TN N AT O NN T TF|A NO NN
NIN[N[fOY oY O N OO N[A N[O | | F( DI ||| NN NN NN~ M
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