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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general identificar la relacion que existe
entre el marketing relacional y fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX S.AC.
distribuidor Exclusivo de Alicorp S.A.A, de alli la formulacién del problema, la cual tiene
como problema general: ;Qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion
de clientes de laempresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo —2019?, y la hipotesis general:
“Existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacién de
clientes de laempresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo - 2019”. La metodologia utilizada
corresponde al método cientifico y el método especifico inductivo-deductivo, el tipo de
investigacion basica, nivel de investigacion correlacional y disefio de investigacion descriptivo
- correlacional. Se trabajé con un tamafio de muestra estadistica de 353 elementos de un
universo de 4 506 elementos que componen la cartera de clientes de la empresa MBA DEX.
Se utilizaron dos instrumentos para las variables Marketing relacional y fidelizaciéon de
clientes; que fueron validados por expertos calificados. La veracidad y confiabilidad para el
marketing relacional guarda un valor de (Alfa de Cronbach = 0.739) y para la fidelizacién de
clientes un valor de (Alfa de Cronbach = 0.865). Por tal motivo, se recomienda realizar
correctamente el Marketing relacional a través de la orientacion al cliente, gestion de la base

de clientes y la gestion de la lealtad.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion de clientes, orientacion al cliente, gestion
de la base de clientes, gestion de la lealtad, informacion del cliente, marketing interno,

comunicacion, gestion de la experiencia e incentivos y privilegios.
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ABSTRACT

The present research has the general objective of determining the relationship between
relationship marketing and customer loyalty in the exclusive distribution company MBA of
Alicorp S.A.A., hence the formulation of the problem, which has as a general problem: What
relationship exists between the relationship marketing and customer loyalty of the MBA DEX
company in the city of Huancayo - 2019?, and our general hypothesis: “There is a direct and
significant relationship between Relationship Marketing and customer loyalty of the city MBA
DEX company de Huancayo - 2019”. The methodology used corresponds to the scientific
method and the specific inductive-deductive method, the type of basic research, level of
correlational research and descriptive-correlational research design. In addition, statistical tests
were used for data analysis. A sample of 353 clients was taken from a universe of 4 506 clients
that make up the client portfolio of the company MBA DEX. Two instruments were used for
the variables Relational Marketing and Customer Loyalty; that were validated by qualified
experts. The truthfulness and reliability for relationship marketing keeps a value of (Cronbach's
Alpha =0.739) and for customer loyalty a value of (Cronbach's Alpha = 0.865). For this reason,
it is recommended to correctly perform Relationship Marketing through customer orientation,

database management and loyalty management.

Key words: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Customer Orientation, Customer
Base Management, Loyalty Management, Customer Information, Internal Marketing,

Communication, Experience Management and Incentives and Privileges.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como proposito identificar la relacion que existe entre
el marketing relacional y la fidelizacién de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo —
2019. Asimismo, la presente investigacion estd compuesta por seis capitulos; el primer
capitulo se denomina Planteamiento del problema, aqui se desarrollan tépicos como la

descripcion de la realidad problematica, delimitacion del problema, la justificacion, entre otros.

En éste primer capitulo se pone énfasis a la formulacion del problema, la cual tiene
como pregunta general: ¢Qué relacion existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes de la empresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo — 2019?, asimismo se presenta el
objetivo general de la investigacion, identificar la relacion que existe entre el marketing
relacional y fidelizacion de clientes de laempresa MBA DEX distribuidor exclusivo de Alicorp

S.AA.

En el capitulo dos se desarrollan los antecedentes de investigacion, a fin de observar
los trabajos predecesores y saber hasta dénde ha quedado el status de las investigaciones sobre
el marketing relacional (variable 1) y la fidelizacién de clientes (variable 2), asimismo se
detallan las bases tedricas de la investigacion, las cuales se profundizaron y sistematizaron de

acuerdo a las variables de investigacion.

Posteriormente en el capitulo tres se presenta la hipdtesis general, el cual es: “Existe
una relacién directa y significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de clientes
de la empresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo — 2019”. Luego, en el capitulo cuatro se
despliega la metodologia, donde se desarrollan y describen las forman en cdmo se procedera a
recabar informacién y como se procesara la informacién, de tal suerte que, para la presente
investigacion, se utiliz6 como método general el método cientifico, el método especifico

descriptivo, el tipo de investigacion basica — no experimental y un nivel correlacional, el disefio
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descriptivo — correlacional, seguidamente se utilizd Rho de Spearman para el anélisis y el

proceso de datos estadistico.

Finalmente, en el capitulo cinco denominado resultados, se puso en evidencia en forma
mas sistematica los datos que se utilizaran para el debido analisis y discusién a fin de llegar a
una contrastacion de hipotesis, entonces en este capitulo es donde por cada hipotesis especifica
se ha logrado sistematizar toda la informacion recabada en las bases tedricas para luego realizar

un examen critico académico.
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CAPITULOI

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

En el panorama empresarial actual, las organizaciones requieren del desarrollo de
estrategias empresariales orientadas al cliente, esto por medio de la creacién y el
aprovechamiento de las relaciones con el cliente de manera redituable y a largo plazo.
Asimismo, existe la necesidad de reconocer la creciente capacidad del cliente para repercutir
en la estabilidad y consolidacién de una empresa, esto debido a que el cliente tiene a su
disposicién una cantidad significativa de informacion para incidir en la toma de decisiones de
una organizacion y en la percepcion que puedan tener los consumidores acerca de su imagen
corporativa. En efecto, las quejas, reclamos e insatisfacciones no atendidas por parte de una
empresa pueden resultar en un agravio importante para cualquier organizacién, y no solo en

contexto econdémico, también podria poner en riesgo su permanencia en el mercado.

Asi pues, a menudo podemos cavilar y ser testigos de enormes cantidades de reclamos
en la radio, televisién, redes sociales, boca a boca y otros medios de comunicacién. Como
prueba de lo anteriormente mencionado, los resultados estadisticos proporcionados por el
instituto nacional de defensa de la competencia y de la proteccion de la propiedad intelectual

INDECOPI, durante el afio 2018 en la cual refleja que durante ese periodo se recibieron 59 640



18

reclamos a nivel nacional, si bien es cierto que el 41.36% estuvo ligado a actividades
economicas: sistema financiero bancario (19 050), y transporte por via aérea (5 618), los otros
34 972 reclamos estan distribuidos entre todos los sectores econdémicos. Entonces, podemos
dilucidar que el grueso de los clientes no denuncia, ni reporta reclamo alguno, ya sea por no

disponer de tiempo, evitar problemas o no tener al alcance cualificados canales de atencion.

Las cifras en cuestion reflejan la desazon e incomodidad de los clientes respecto a una
mala gestion de reclamos por parte de las compafiias peruanas, puesto que aln no se maneja
un modelo aceptable de atencion al cliente y servicio de post-venta, asimismo se debe de tomar
en cuenta que lo que buscan actualmente las compafiias es conservar las relaciones con sus
clientes, puesto que es mas rentable mantenerlos que buscar a nuevos usuarios. Por tanto, a
través de la elaboracion y ejecucion de estrategias y planes de accion acorde a los
requerimientos anteriormente mencionados, se podrian capitalizar estos problemas y

convertirlos en oportunidades.

. o Concluidos Total
Actividad econdmica . No .

Conciliados® o Otros ¥ premniados

1 Sistema financieno bancario 7 138 1 435 9 614 18 187 19 050

2 Transporte por va aérea 1 585 214 3 554 5 353 5 618

3 Telecomunicaciones 802 7 3 418 4 297 4 518

4 Sistema financiero no bancano 123 203 1 T&6 3 200 3 455

5 Tiendas por departamento, bazares y COnNexos 675 147 1151 1973 2 099

6 Transporte terestre y otros tipos de transporte B25 188 878 1 891 2 010

7 Seguros B73 158 1 076 1 907 2 009

8 Comercio minorista de otros productos 586 215 984 1 785 1 98

8 Senicios profesionales, técnicos y otros 580 141 1 083 1 814 1 M7

10 Comercio mayorista de otros productos ToT 156 848 1 761 1 811
11 Servcios varios 484 166 1 095 1 745 1 873
12 Comercio minorista de linea blanca, marmdn y otras 546 245 712 1 503 1 589
13 Activdades artisticas, de entretenimiento y esparcimiento 400 17 804 131 1 378
14 Educacion superior 428 174 853 1 2585 1 349
15 Supermercados, bodegas, minimarkets y similares a7 108 553 1 058 1 140
16 Venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos 386 213 474 1073 1 087
17 Construccion e inmobiliarios 263 217 482 962 1 M8
18 Agencias de vaje y otros sendcios de transporte 187 134 543 864 914
19 Restaurantes, bares y cantinas 182 36 239 457 490
20 Otras activdades econdmicas 1 603 426 2 0 4 100 4 296
Total 19 688 4 770 32 048 56 506 59 640

Figura 1. Reclamos INDECOPI enero — diciembre 2018. Tomado de Gerencia de estudios
economicos del INDECORPI.
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Es necesario remarcar que es indispensable el desarrollo de estrategias de marketing
relacional con orientacidn al cliente, teniendo en consideracion la fidelizacion del cliente y la
personalizacion de productos, ademas de centrarse en aportar soluciones y resultados. Al
mismo tiempo, no debe de dejarse de lado la creacion del valor en base al apoyo de clientes y
consumidores, para incorporar un plus adicional al producto o servicio.

El autor y entendido del libro “Fidelizacion de clientes”, Alcaide (2015), refiere que las
empresas deben de preocuparse tanto por los aspectos racionales como por los aspectos
emocionales (p. 201). De hecho, es necesario usar nuevas formas de comunicacion para hacer
llegar un mensaje al cliente, desarrollar métricas y mediciones sobre el retorno de la inversion,
desarrollar politicas de fidelizacion, relacién con el cliente y sobre todo entender que la calidad
no sélo se limitara a cumplir con atributos basicos enmarcados en las 4P, sino sumar procesos

de fidelizacion que generen experiencias inolvidables con un personal cualificado.

El ambito competitivo internacional y local ha obligado a todas las empresas a
reformularse su posicion y adaptarse a nuevos cambios en todos los sectores y areas. Asi pues,
el Perud no es indiferente a este cambio, puesto que las empresas mas importantes del pais se
encuentran en constante mejora e innovacion de sus proceso y operaciones, con el fin de
obtener resultados beneficiosos. No obstante, esta transformacion no se hubiera realizado si no
se hubieran tomado importantes decisiones y procesos de cambio y adaptacion en sus

respectivas areas empresariales.

Por otra parte, el marketing de masas, también denominado marketing transaccional
que se fundamente en las 4P (Producto, Precio, Plaza y Promocién) progresivamente ha
revelado sus deficiencias respecto de dar respuesta a la insatisfaccion y a fidelizar a los clientes,
a la pérdida de market share, al abandono de clientes, a lanzamientos de nuevos productos que

no toman en cuenta al cliente, a la disminucion de ingresos y al fracaso de muchas empresas.
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Esto debido a la saturacion de estudios fuera de un enfoque relacional, asimismo encuestas y

estudios de mercado e intuicion de los ejecutivos de marketing totalmente errados.

De esta manera, el marketing mix se ha consolidado, formando parte de un circulo
comercial del cual el cliente no muestra interés, ni atraccion en los productos y servicios,
ademas las compaiiias destinan ingentes cantidades de dinero en promocién y publicidad que
no se ven reflejada en los ingresos. Y debido a la disminucion de rotacion de productos, los
precios son el Unico elemento que diferencia al resto y cada vez disminuyen, por ende, el
retorno sobre la inversion, la rentabilidad y las utilidades de la empresa se ven afectadas,

ocasionando a su vez entorpecimiento de la red de distribucion y los canales de atencion.

De modo accesorio, segun el informe técnico de Demografia Empresarial en el Peru
publicada en febrero del 2019, INEI, (2019). Al 31 de diciembre el nimero de empresas
registradas en el Directorio Central de Empresas y establecimientos ascendi6 a 2 millones 458
mil 654 unidades, de este total, el 95% son pequefias y microempresas, lo que denota que son
muy pocas las empresas que hacen uso de estrategias de marketing relacional y fidelizacion de

sus clientes.

Ahora bien, se ha podido observar que MBA DEX distribuidor exclusivo de los
productos de la empresa Alicorp S. A. A. en Huancayo, cuenta con una base de datos extensa,
sin embargo, no se desempefia una gestion aceptable de la base de clientes y la gestién de la
relacion con los mismos.

Asimismo, no cuenta con politicas para un buen manejo de la informacion y
comunicacion gue permita conocer las necesidades, deseos y expectativas de los clientes reales
y potenciales, ademas, no se ejerce un marketing interno para que el personal de contacto
intervenga en la elaboracién y entrega de los servicios. Podemos incluir que no existe una
correcta administracion de la experiencia del cliente, que permita que el encuentro cliente —

empresa sea una vivencia unica y enriquecedora, y finalmente se detecta la falta incentivos y
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privilegios destinados al cliente, para que reconozca su valor como parte fundamental del

proceso de venta y asi recompensar su vinculo con la empresa en el tiempo.

1.2. DELIMITACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Delimitacion espacial

La presente investigacion tendra como lugar de desarrollo la empresa distribuidora
exclusiva de Alicorp MBA DEX S.A.C., ubicada en Av. Jorge Chavez Nro. 389 Anexo de

Safios Grande. El Tambo, Huancayo.
1.2.2. Delimitacién temporal

La investigacion se realizd desde el 16 de febrero del 2019 hasta el 31 de diciembre del

2019.
1.2.3. Delimitacién conceptual

La presente investigacion se desarroll6 desde el punto de vista del Marketing
Relacional, que es la primera variable de la investigacion en cuestion. De este modo, se define
al marketing relacional o también llamado marketing de relaciones, como el proceso que
integra el servicio al cliente con la calidad y el marketing, con el fin de establecer y mantener

relaciones duraderas y rentables con los clientes Alet (2000).

Respecto a la variable fidelizacidn de clientes que corresponde a la segunda variable de
la investigacion se establece como un concepto del marketing que designa la lealtad de un
cliente a una marca o compafiia, producto o servicio. En otras palabras, consiste en que un
consumidor que haya adquirido un producto o servicio alguna vez se convierta en un cliente
habitual o frecuente Alcaide (2015). Y para que suceda este proceso debe de haber recibido
una atencion que satisfaga sus expectativas como cliente y a la vez este puede llevar un mensaje

positivo al mercado.
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1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.3.1. Problema general

e ;Qué relacidn existe entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de clientes de la

empresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo - 2019?
1.3.2. Problemas especificos

e ;Qué relacion existe entre la orientacién al cliente y la fidelizacion de clientes de la

empresa MBA DEX de Huancayo - 2019?

e ;Qué relacion existe entre la gestion de la base de clientes y la fidelizacion de clientes

de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019?

e ;Qué relacion existe entre la gestion de la lealtad y la fidelizacion de clientes de la

empresa MBA DEX de Huancayo - 2019?

1.4. JUSTIFICACION
1.4.1. Social

Segun la problematica encontrada y con la que se origina la presente investigacion, se
favorecera a los grupos de interés internos y externos de la empresa, conformados por los
empleados, los proveedores, accionistas y clientes de la misma, especificamente son 4506 los
clientes que seran beneficiados en un rango de corto a largo plazo. Por ende, el desarrollo de
estas estrategias permitird fortalecer los vinculos y relaciones con los clientes, un mayor

rendimiento, productividad y fidelidad.
1.4.2. Teorica

La presente investigacion se realizd con el propdsito de aportar conocimientos

existentes sobre el Marketing Relacional a alumnos, maestros, empresarios y publico en
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general que quiera ampliar sus conocimientos y en la medida de sus posibilidades aplicar esta
herramienta valiosisima a la gestion de los negocios de diversos rubros y sectores. Las
dimensiones de la investigacion sientan sus bases en el enfoque planteado por Juan Carlos
Alcaide en su libro Fidelizacion de Clientes, quien centra su investigacion en orientar todos
nuestros esfuerzos como compaiiia en la gestion de la relacion y vinculo con nuestros clientes
internos y externos (CRM) a través de enfoques como: la orientacion al cliente, calidad de

servicio y la estrategia relacional.

Este triangulo tematico no tiene resultados si es que no va acompafiado de una
poderosisima herramienta como lo es la gestion de base de datos (Data Mining, Data
Warehouse o0 Big Data), sera necesario manejar informacion relevante y en tiempo real. Como
resultado a la aplicacién de estos procesos lograremos complementar la segunda dimension
que es la fidelizacion de clientes, centrada en la personalizacion y micro segmentacion de
clientes generando un vinculo emocional llamado también engagement para conseguir nuestro
objetivo final que seran las recompras de nuestros clientes. Como complemento también se
soporta en el enfoque presentado por Alet, J. (2000), en su libro Marketing Relacional, el cual
defiende la necesidad de desarrollar un enfoque empresarial que gire en torno al cliente,
generando y explotando la relacion en el tiempo, innovando y reinventandose en la medida de
lo posible, presentando a la empresa como una suma sinérgica de clientes que crea valor
continuamente, esto hara que la empresa opere de forma rentable y asegure su permanencia en
el mercado. Los resultados de esta investigacion podran sistematizarse y dar a conocer al

publico en una propuesta, para ser incorporado en usos de benchmarking practicos y tedricos.
1.4.3. Metodolédgica

La investigacion se basara en la corriente neopositivista, por qué parte desde las ideas

0 conocimientos previos, problema, objetivo, hipétesis, analisis de resultados y de esta manera
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se orienta en el método cientifico, finalmente se redactard apoyados en la estructura de la

Universidad Peruana Los Andes.

Se utilizé el método inductivo-deductivo, puesto que en la primera etapa partimos de
una serie de observaciones particulares de hechos y fendmenos (observacion, registro y analisis
de la informacion) para llegar a una conclusion general (de lo particular a lo general) y en la
segunda etapa utilizamos el razonamiento para deducir conclusiones logicas a partir de

premisas o principios (de los general a lo particular).
1.4.4. Préctica

Esta investigacion se realizo porque existe la necesidad de describir y dar a conocer la
problematica relacionada con el marketing relacional y fidelizacion de clientes de la
distribuidora exclusiva de Alicorp MBA DEX. Ademas, daremos a conocer lineamientos y
alternativas que permitirdn mejorar la gestion con sus clientes mediante un trabajo conjunto de
todos los involucrados y grupos de interés, el objetivo de todo este proceso sera fidelizarlos y

por ende mejorar la rentabilidad de la compaiiia.
1.4.5. Justificacion de conveniencia

La presente investigacion es conveniente porque con los resultados obtenidos los
directivos de la compafiia tomaran decisiones mucho mas eficientes, de mayor impacto y con
un mayor grado de certidumbre, asimismo permitira el desarrollo de nuevos planes y proyectos

de mejora, contratacion, capacitacion de personal.

De modo idéntico, permitira buscar sinergias entre las diversas areas de la compafiia y
sobre todo ser ejemplo de benchmarking para otras distribuidoras exclusivas de Alicorp en el
Perl y el extranjero, puesto que sentaran las bases para conocer mejor al cliente, buscar una
relacion de fidelidad a largo plazo y sobre todo estandarizar los recursos humanos, tecnoldgicos

y financieros para una correcta implementacion.
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1.5. OBJETIVOS
1.5.1. Objetivo general
e ldentificar la relacién que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de
clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019.
1.5.2. Objetivos especificos
e Identificar la relacion que existe entre la orientacion al cliente y la fidelizacion de
clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019.
e Identificar la relacion que existe entre la gestion de la base de clientes y la fidelizacién
de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019.
e Identificar la relacion que existe entre la gestion de la lealtad y la fidelizacion de clientes

de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Antes de entrar en detalle acerca de los aspectos tedricos es preciso revisar que se tiene
como antecedentes de investigacion, diversos estudios realizados en el exterior e interior del
pais acerca del Marketing Relacional como tema principal de investigacion y/o ejes tematicos,

los mas relevantes la describimos a continuacion.

2.1.1. Antecedentes internacionales

Como primera referencia internacional, se tiene la tesis titulada “Marketing Relacional
para Generar Fidelidad Hacia a los Clientes de la Boutique Very Chic, Sector Norte, Ciudad
de Guayaquil”, por Alcivar (2018), sustentada en Ecuador para optar el titulo de Licenciada en

mercadotecnia; en esta tesis se concluye que:

e La empresa perdia clientes y volumen de ventas en el afio 2016, atribuido a una
deficiente aplicacion de estrategias para fidelizar clientes, pasando de 4324 clientes en

el aflo 2015 a 3978.
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e Se llego a la conclusion de que la herramienta mas acorde a dicha situacion sea la
implementacién del marketing relacional, puesto que el resultado de la encuesta
evidencid que era necesario conocer y relacionarse con los clientes brindando
facilidades de pago, descuentos preferenciales, personalizacion de la venta,
segmentacion de clientes, seguimiento post venta, comunicacion en redes sociales,

disefio de una plataforma web para interactuar con los clientes.

e Asimismo, otra consideracion importante fue la de generar un trafico comercial y

mejor vinculo emocional para lograr fidelizar a los clientes.

Otra investigacion internacional titulada “Disefio de un plan de marketing relacional,
para la fidelizacion de clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos de la ciudad de
Guayaquil”, por Sanchez Rodriguez, (2015), sustentada en Ecuador para optar el grado

académico de Ingeniero en Marketing y Negociacion Comercial concluye que:

e El marketing relacional permite profesionalizar el area de ventas y marketing y a su vez

incentiva a que las demaés areas de la empresa se sumen a este esfuerzo.

e Asiste a la formacion del personal, mejorando el servicio de ventas y post venta,
promoviendo la atencidn oportuna, la fidelidad y lealtad en el tiempo, el respeto mutuo

con clientes y colaboradores e inclusive con los competidores.

e Los clientes son parte sustancial de la empresa, sin ellos la empresa no existe y es

indispensable integrarlos a los procesos comerciales.

Por su parte, la tesis titulada “Marketing Relacional para las Microempresas de

Servicios (Caso: Cafeterias de Municipio de Chalco Estado de México)”, por Rodriguez
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Aguilar, (2014), sustentado en México para optar el grado de licenciado en Contaduria,

concluye que:

El marketing relacional genera, fortalece y mantiene las relaciones de las

organizaciones con sus clientes, maximizando los ingresos por cliente.

En el Municipio de Chalco Estado de Mexico, las cafeterias no tienen conocimiento
acerca del marketing relacional, ni de sus beneficios, y que conlleva a que no sean

competitivos.

La implementacion planificada y organizada del plan de marketing relacional dio
soporte a que las cafeterias pudieran conseguir sus objetivos; especificamente,
mejorando la rentabilidad a largo plazo y a su vez incrementando la fidelizacion de su
cartera de clientes que resulto en un incremento de ventas, consumo y atraccion de

nuevos clientes a través de la comunicacion de boca a boca.

Finalmente, en el trabajo de investigacion realizado por los alumnos del Executive en

Marketing Relacional, CRM y Comercio Electronico por ICEMD — Madrid: Marketing

Relacional y CRM, por Vaquero, Yael, & Fuente, (2015), se resuelve que:

La gestion eficaz de los clientes es esencial para que una empresa pueda alcanzar o
mantener una posicion de ventaja sobre la competencia, y que hara posible su liderazgo

en el mercado.

Las organizaciones deben orientarse hacia el cliente, para ello necesitan un redisefio de
sus propios procesos internos. En efecto, un sistema CRM (Customer Relationship

Management) es el elemento unificador entre el proveedor, la empresa y los clientes.
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e La competencia en todos los mercados seguira siendo confrontacional, las empresas
tendran que centrarse cada vez mas en su cartera de clientes y realizar inversiones para
ampliar esa cartera de clientes y buscar la fidelidad dicho de otro modo las empresas

tienen que ganarse el corazon de sus clientes.
2.1.2. Antecedentes Nacionales

En el &mbito nacional, el articulo cientifico de la revista apuntes universitarios de la
Universidad Peruana Unidn, titulada “Estrategia de marketing para lograr la fidelizacion de los
clientes en el centro de aplicacion productos Unidn”, por De Guzmén (2014), se resuelve lo

siguiente:

e Seaplicd una encuesta sobre fidelizacion de clientes en una muestra de 216 bodegueros
de Lima metropolitana, en dos situaciones; antes y después de la implementacién de
estrategias de marketing relacional. Los resultados fueron positivos, puesto que la
fidelizacién de los clientes se incrementd después de la implementacion de la estrategia

de marketing relacional, teniendo como media del pretest =59.82 y el postest = 93.25.

e Por otra parte, se incrementd las medias en las dimensiones de compra (pretest =29.14;
postest = 47.70), servicios (pretest 25.96; postest =31.53), y lealtad (pretest = 3.78;

postest = 9.49).

e La prueba “t de student” para el contraste de medias muestra que hubo un incremento
significativo en la fidelizacion de los clientes, compra, servicio y lealtad a un nivel de

confianza de 95%.

e Se concluye que la estrategia de marketing relacional mejora la fidelizacion de los

clientes.
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Otra investigacion titulada “Estrategia de marketing relacional basado en el valor del
cliente en el tiempo — VCT y su efecto en el desarrollo de la lealtad de los clientes en los
hostales de la ciudad de Riobamba — Ecuador”, por Arguello (2017), sustentada en la ciudad
de Lima para optar el grado académico de Doctor en Gestion de empresa por la Universidad

Mayor de San Marcos, resuelve que:

e Laestrategia de Marketing Relacional basado en el valor del cliente en el tiempo -VCT
tiene un impacto positivo en el nivel de lealtad cognitiva de los clientes que usaron los

servicios de los hostales de la ciudad de Riobamba — Ecuador.

e Se mejoro el servicio al cliente y los usuarios utilizan de forma frecuente la plataforma
de turismo trip advisor, asimismo, interactian con las redes sociales para conocer y

relacionarse mejor con sus clientes.

e Se ha multiplicado la cantidad de turistas y ha mejorado la rentabilidad de los

empresarios, lo que hace viable en el tiempo el uso del Marketing Relacional.

La investigacion titulada “El Marketing Relacional en la Fidelizacion de Clientes en el
Negocio de Post Venta de una Empresa del Rubro Automotriz, caso: Derco”, por Beatriz &
Pérez (2018), sustentada en la ciudad de Lima para obtener el grado de licenciado en gestién

empresarial, se observa lo siguiente:

e Lainvestigacion examina los conceptos teoricos del Marketing Relacional e identifica
su importancia en el alcance de la fidelizacion de clientes, a través de la perspectiva de
Alcaide donde se visualiza los enfoques de indole transaccional y relacional para la

fidelizacion de clientes.
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e Laestrategia de marketing relacional para fidelizar clientes que viene utilizando Derco
se encuentra alineada con los conceptos tedricos que presentan los ejes de la

investigacion.

e Ante la identificacion de brechas se exponen las recomendaciones de mejora
reconocidas como una evaluacion de reducir el precio de los servicios pues el cliente
valora los precios inferiores de los talleres competentes, el trabajo en la eficiencia de
entrega de vehiculos; ya sea para una entrega por ser nuevo o para cuando se le ha
realizado algun servicié de mantenimiento, ademas se requiere poner énfasis en la
comunicacion entre los asesores, puesto que son el personal de contacto directo de

Derco frente a los clientes.

Por su parte, la tesis titulada “Marketing relacional y su relacion en la fidelizacion de
clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda. de la ciudad de Trujillo afio 20177,
por Glener (2017), sustentada en la ciudad de Trujillo para obtener el grado académico de

maestra en Administracion de negocios concluye que:

e La relacion que existe entre el marketing relacional y la informacion brindada no es

significativa, puesto que el coeficiente de correlacion de Pearson fue de 0.08.

e En cuanto a la relacion existente entre el marketing relacional y el marketing interno es

moderada el coeficiente de correlacion de Pearson fue de 0.201.

e La relacidn que existe entre el marketing relacional y el comportamiento post-compra

es fuerte, puesto que el coeficiente de correlacion de Pearson fue de 0.266.

e Por otra parte, la relacion que existe entre el marketing relacional y la experiencia del
cliente es perfecta, puesto que el coeficiente de Pearson dio como resultado el valor de

0.316.
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e Asimismo, la relacién que existe entre el marketing relacional y los incentivos y

beneficios es significativa, puesto que el coeficiente de Pearson fue de 0.304.

e Por tanto, existe una correlacion de las dos variables del estudio de manera moderada,
adicionalmente, el indicador por el cual existe una relacion perfecta de las variables es
por la dimension de experiencia del cliente, midiéndose por el grado de quejas y

reclamos de los socios.

e Se concluye que es necesaria la implementacion del marketing relacional para crear

lealtad, conexiones fuertes, incluso emocionales, entre clientes y la marca.

Ahora bien, en la tesis titulada “El marketing relacional como herramienta estratégica
de fidelizacion para la carrera de administracion y emprendimiento de una universidad
privada”, por Huaman (2017), sustentada en la ciudad de Lima para optar el titulo profesional

de Licenciado en Administracion, resuelve que:

e El coeficiente de Pearson obtenido al 85% de ellas es menor igual a 0.05, es decir, queda
demostrado que los valores se encuentran dentro de la prueba de significancia y la
hipotesis es valida y se determina que “El marketing relacional es una herramienta
estratégica de fidelizacion”, asi también el estudio es valido y aplicable a la captacion

y mantenimiento de clientes y estudiantes en el largo plazo.

Continuando en el ambito nacional, la tesis titulada “Marketing relacional y fidelizacion
de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C. — Lima 2017”, por Rocio & Gonzales
(2017), sustentada en la ciudad de Lima para optar el grado de Licenciado en Administracion

concluye que:

e Los resultados obtenidos mediante los analisis estadisticos constatan las hipétesis
presentadas en la investigacion; poniendo en manifiesto que existe una relacion

positiva, directa y significativa entre las variables y las dimensiones. Asimismo, los
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niveles del marketing relacional fueron de 85.1%, mientras que el de fidelizacion de los

clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C fue de 78.9%.

Finalmente se concluye que los niveles del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C., presentan una correlacion positiva
y significativa. Demostrando que, a mayor nivel de marketing relacional, los clientes

tienen una mayor fidelizacion en el tiempo.

Por ultimo, la tesis titulada “Marketing relacional y fidelizacién de clientes del

restaurante Aeropago S.A.”, por Alegria (2017), sustentada en la ciudad de Lima para optar el

titulo de Licenciado en Administracion concluye que:

Existe relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes del
restaurante Aeropago S. A. San Borja, 2017, sustentado por el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman de 0.432.

Se recomienda la implantacion del marketing relacional debido a su relevancia para
mantener y a su vez intensificar la relacion con los usuarios, por ende, se generara un
vinculo de fidelidad con los clientes y a su vez se fortalecera la marca e incrementara

el flujo comercial para la empresa.

Como se ha descrito lineas arriba existen estudios que se enmarcan en las tematicas

orientadas en marketing relacional y fidelizacion de clientes, sin embargo, no se ha encontrado

un estudio especifico que se asemeje con el tipo de negocio el cual postulamos en la presente

investigacion, ya que como hemos visto en la introduccion de la investigacion, MBA DEX es

una empresa del negocio de consumo masivo, socio comercial de Alicorp S.A.A. y se encarga

de comercializar bienes a través de diversos canales de comercializacion y distintos segmentos

de clientes.
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2.2. Bases Teoricas o Cientificas
2.2.1. Marketing relacional
2.2.1.1. Definicién

Para comenzar a comprender el Marketing relacional, se ha visto por necesario
presentar una serie de definiciones acerca del Marketing y su evolucién hacia el concepto de
Marketing relacional, segun la American Marketing Association (AMA) (2019, p. 49), se
define como “(...) la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios, y la
sociedad en su conjunto”, ciertamente podemos definir al Marketing como un cometido
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y brindar valor a los
consumidores, gestionando relaciones con clientes potenciales y reales de la organizacion de

manera gue exista un beneficio mutuo entre ambas partes.

Por su parte, los autores Ries & Trout (2006), definen al marketing como “el proceso
de identificar las necesidades del consumidor, conceptualizar tales necesidades en funcién de
la capacidad de la empresa para producir, bienes y servicios que satisfagan su necesidad”
(p.216), en otras palabras, la capacidad de una empresa para producir bienes y servicios
dependera del desempefio de una empresa para identificar y comprender correctamente las
exigencias de los clientes; en este contexto se vendria desarrollando el marketing. Asimismo,
los autores utilizan el término de “guerra” para referirse al marketing, puesto que consideran
gue una empresa debe orientarse a la competencia, exhibiendo una lista de debilidades y

fortalezas, para alcanzar cierta ventaja frente a sus competidores o defenderse de los mismos.

No obstante, Alicorp S.A.A. (2019, p.17). agrega que el marketing refiere a técnicas y

mecanismos disefiados para incrementar el nivel de reconocimiento, atractivo y el consumo de
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productos y servicios, y que a su vez comprende actividades destinadas a anunciar o

promocionar un producto.

Visto de esta forma, ahora proporcionaremos definiciones respecto al marketing
relacional, que en palabras del autor (Berry L. L., (2004), “Consiste en atraer, mantener y
realzar las relaciones con los clientes”(p. 146), esta concepcion es compartida por Alet, J.
(2000), quien refiere al marketing relacional como “el proceso social y directivo de establecer
y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las
partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores
fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion” (p. 38). Esto es que las
organizaciones deberan trabajar conjuntamente con los clientes para establecer asociaciones
que vayan mas alla de las transacciones tradicionales, y puedan convertirse en un proceso de
intercambio totalmente fructuoso para la empresa, asi pues, el cliente es parte esencial para la
supervivencia de la empresa. Al mismo tiempo, para que una empresa sea competitiva, debera
aprovechar esta ventaja y hacerla suya para crecer con rentabilidad. Desde luego, nos referimos
a hacerla parte integral de la estructura desde el desarrollo de nuevos productos, la definicion
de los procesos de produccion, pasando por la cadena de suministros, hasta su salida al mercado

y la retroalimentacion que se vaya a generar para alinear algunas desviaciones.

En el mismo orden de ideas, el especialista en mercadotecnia, Jackson, (1985, p. 125),
describe que el marketing esta orientado a conservar firmemente y a largo plazo las relaciones
con todos los participantes de la relacion, es decir, pueden estar orientados al mismo tiempo
con los grupos de interés relacionados a la organizacion, y no se limita estrictamente al
consumidor. De igual forma, Gronroos, (2007), comparte que el marketing relacional radica en
establecer, mantener, realizar y negociar un grado de correspondencia con el cliente, con el fin
de cumplir con los objetivos de ambas partes. En efecto, todo este proceso dependera del

intercambio, interaccion mutua y del cumplimiento de promesas.
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Ciertamente, las concepciones anteriormente mencionadas siguen siendo una base
esencial para empezar a comprender esta variable, “El marketing relacional supone atraer,
desarrollar y retener las relaciones con los clientes” Berry & Parasumaran, (1991 p. 291),
Posteriormente, con el desarrollo desmedido del sector terciario (servicios), surgieron nuevos
menesteres en el mercado contemporaneo, y a su vez esto trajo el surgimiento de nuevas
concepciones acerca del marketing relacional. En tal contexto, surgieron definiciones de
autores como Ballantyne, Christopher, & Payne, (1991), quienes estipulan que el marketing de
relaciones ““(...) supone la sintesis del servicio al cliente, la lealtad y el marketing” (p. 5), es
decir, una composicion resultante de la prestacion del servicio, el nivel de fidelidad del cliente

y la aplicacion de programas de marketing en un contexto determinado.

Marketing
relacional

Figura 2. Calidad, servicio al cliente y marketing. Adaptado de “Marketing Relacional”, p. 5,
por Ballantyne, Christopher, & Payne, (1991).

Para los entendidos en marketing, Shani & Chalasani, (1992), el marketing relacional

viene a ser:
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“(...)un esfuerzo integrado para identificar, mantener y construir una red con
consumidores individuales y fortalecer continuamente la red para el beneficio mutuo
de ambas partes a traves de contactos interactivos, individualizados y de valor afiadido

durante un periodo de tiempo largo. (p. 77)

En esta cita, podemos identificar que los autores refieren al valor para la creacion y
consolidacién de las relaciones con el cliente, de alli que han surgido hasta la actualidad
nociones complejas acerca de la importancia y la conveniencia acerca de las diversas
percepciones que tienen los clientes acerca del valor respecto a los productos y servicios que

ofrece una empresa.

Subsiguiendo el mismo orden de ideas, para los autores Evans & Laskin, (1994), “(...)
es una aproximacion centrada en el cliente donde una empresa busca relaciones empresariales
a largo plazo con los clientes actuales y potenciales” (p. 301), es decir, el marketing relacional
no solo busca mantener vinculos con sus clientes actuales, sino también pretende ampliar la
cartera actual de clientes. De su parte, los entendidos Sheth & Parvatiyar, (2002, p. 3-16)
afirman que “(...) es la comprension, explicacion y gestion de las relaciones de colaboracion
en los negocios entre proveedores y los clientes”, vale decir que al referirse a “proveedores”
los autores aluden tanto a las empresas que realizan la venta de productos o de servicios y a su

vez a los agentes que forman parte de la cadena de suministro de las referidas empresas.

Siguiendo con la corriente impartida por autores anteriormente mencionados, Morgan
& Hunt, (1994), expresan que “El marketing relacional son todas aquellas actividades de
marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos” (p.
57), las aportaciones de esta definicion son mas bien recomendaciones practicas sobre por qué
y como aplicar el enfoque relacional. En ese mismo sentido, Peck, Payne, Christopher, & Clark,
(2004, p. 117) afirman que el marketing relacional es el negocio de captar y hacer un

mejoramiento de las relaciones a largo plazo con los clientes de una organizacion.
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Para Gummesson, (2010), El marketing relacional viene a ser simplemente el marketing
aplicado a relaciones, canales e interacciones. Sin embargo, Humphreys & Williams, (1996),
centra el concepto de marketing relacional como un proceso continuo referente a identificar y
crear valor a los clientes individuales, para posteriormente compartir esos beneficios con la
empresa y sus clientes durante un largo periodo de relacion (p. 213). Asimismo, los
conocedores de mercadotecnia, L. Price & J. Arnould, (1999, p. 52), exponen que la variable
de marketing relacional se basa en interacciones regulares y frecuentes a lo largo del tiempo

que se determina de cierta manera en mutua dependencia.

Por su parte, los autores Reinares Lara & Ponzoa Casado, (2004), brindan una

definicion mas extensa acerca del marketing relacional, delimitandolas como:

(...) las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos (consumidores, clientes, distribuidores, accionistas, empleados u
otros), o hacia un determinado grupo o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir
su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus
necesidades y expectativas, incluida la creacidén de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacion y valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima de
confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que impida su fuga hacia

otros competidores. (p. 14)

De esta cita, se puede colegir que los componentes que conforman las relaciones
humanas y habituales pueden ser trasladadas a un contexto comercial, asimismo los
establecimientos de nuevos canales de comunicacion deben de permitir que el intercambio de
valor entre el cliente y una organizacion sean provechosos, a medida que se convierta en
conjunto de ventajas para la empresa, y un lugar agradable y de consentimiento para el
consumidor. Desde una perspectiva méas general, Reinares Lara & Calvo Fernandez, (1999),

afirman que:
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“El marketing relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial es como
la vida misma: se basa en las relaciones, y para ello utiliza todas las técnicas a su
alcance, incluyendo las ultimas tecnologias en comunicacion y producciéon para
convertir cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relacion duradera y

satisfactoria para la marca y el consumidor”. (p. 64)

Comparativamente a la definicion propuesta por Reinares Lara & Ponzoa Casado,
(2004), esta definicion compendia al marketing relacional de una forma mas objetiva y resuelve
esencialmente que las relaciones formadas entre organizaciones y consumidores no se rigen
estrictamente en un entorno mercantil, sino mas bien se pueden apreciar de manera mas
palpable en el &mbito de la vida cotidiana misma, utilizando todas las herramientas que estén

a su alcance.

Continuando con el enfoque orientado hacia el valor al cliente, el autor Alfaro Faus,
(2004), menciona que, “El marketing relacional es identificar y mantener una red de clientes,
teniendo como fin generar valor a lo largo del tiempo” (p.32). Asi pues, (Kotler & Armstrong,
(2012, p. 17), agrega que los vinculos con los clientes de formarse a base de confianza,

independientemente si el cliente trabaja de manera directa o indirecta con la organizacion.

Volviendo a una perspectiva mas tradicional, Chiesa, (2009), argumenta que, “(...) el
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. 72).

De modo similar, el autor Lledd, (2012, p.18), manifiesta que el marketing relacional
es la asociacidn entre el marketing y las relaciones pablicas para identificar a los clientes mas
beneficiosos para la organizacion y posteriormente, crear una relacion estrecha con ellos para

descubrir sus necesidades.
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Retomando las ideas propuestas por Reinares Lara & Ponzoa Casado, (2004), podemos
resaltar que el marketing relacional hace su aparicion como una revision tedrica de la nocion
tradicional de la mercadotecnia, tras un cuestionamiento absoluto de los procesos
convencionales para adaptarse a las condiciones actuales del mercado. Adicionalmente, se
puede desprender que toda relacion se cimienta en el conocimiento mutuo, por ello a través de
esta herramienta se busca conocer con profundidad al cliente, con el objetivo de expresarse en
un mismo lenguaje y manejar un trato exclusivo con el mismo. De esta manera, podemos decir
que el marketing relacional es conocer el valor potencial de cada cliente y designar estrategias

para el aprovechamiento de dicho potencial.

En conclusion, podemos comprender que el marketing relacional ha evolucionado
gracias al aporte y estudio de muchos investigadores, empresarios e interesados para satisfacer
los requerimientos de los actuales mercados. El éxito de esta filosofia implica integrar a todos
los niveles de la organizacion y el compromiso de cumplir ciertos pardmetros referidos a un
cambio de paradigma que traera consigo resultados positivos y las condiciones necesarias para

transformar una empresa en un agente altamente competitivo.

2.2.1.2. Elementos que favorecen el desarrollo del marketing relacional

Los autores Reinares Lara & Ponzoa Casado, (2004, p. 16), compendian los elementos

que favorecen el desarrollo del marketing relacional en el siguiente orden:

a) Aumento de los costes de captacion de clientes nuevos, que refiere al cuidado de los
clientes existentes, puesto que las empresas, en su mayoria se disputan a nuevos clientes
sea cual sea el sector en el que opera, tal es el caso descrito en la investigacion de W.
Chan Kim y Renée Mauborgne, (2005) que acufiaron los términos océanos rojos y

azules; el océano rojo se vuelve sangriento debido a la inagotable busqueda de un
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mismo perfil de clientes, mientras que el océano azul se enfoca en segmentos y
oportunidades muy escasas en el mercado. En pocas palabras, es mucho mejor mantener

leales a los clientes que ya se tiene cartera.

Los autores Reinares Lara & Calvo Fernandez, (1999), hacen mencion acerca
de un estudio realizado en los EEUU, 1997 por Cranfield School of Management,
“Survey of Managers in Service Businesses”, donde se reporta que un 80% de los
empresarios consideran que invierten muchos recursos en conseguir nuevos clientes, el
10% piensa que se invierten muchos recursos en mantener a los clientes actuales, y el
otro 10% piensa que los recursos estan equilibrados. Las conclusiones para evitar un

sobrecoste de la captacion indiscriminada de nuevos clientes son basicamente:
> Realizar una captacion selectiva y a mejor coste.
> Reducir el nimero de bajas o clientes que abandonen la compafiia.

Por su parte, la revista gerencial, Harvard Business Review indica que el nivel
de abandono en un 5% por parte de los clientes puede aumentar los beneficios entre un
25 y un 85%; en sectores como la informatica este aumento es de un 36%; en
inmobiliaria supone un 41%; en la distribucion industrial, llega a un 47%; en las tarjetas
de crédito, a un 74%; vy, en depositos bancarios alcanza el 84%. Esto refleja una idea
aproximada de la importancia de la inversion en materia de fidelizacion y del

funcionamiento de las técnicas de marketing relacional en los clientes.

Fragmentacién paralela a la globalizacion de los mercados, que exige que las
compafiias proyecten estrategias locales y globales. Esto se fundamente debido a que
cada vez mas empresas tienden a internacionalizarse, ya sea por nuevas oportunidades,
un analisis de competencia (benchmarking) o un acuerdo de crecimiento con otras

empresas. Por su parte, los consumidores buscan una atencion mas personalizada, mas
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acorde a su estilo de vida, de alli que estan en la constante de un conocimiento mas

profundo acerca de su perspectiva, obviamente sin importar donde se encuentre.
Mas ofertas y menos diferenciacion de marcas.

Reduccion e imprevision de los ciclos de marketing y de producto, que refiere a los
mercados de consumo masivo donde el ciclo de vida de los productos se acorta
progresivamente, esta coyuntura se circunscribe en la presente investigacion. Tal es el
caso de Alicorp, la cual tiene como una de sus ramas comerciales el expender refrescos
instantaneos (refrescos en polvo), ha encontrado una incertidumbre respecto al saber si
la compafiia podra planificar y poner foco en esta categoria a largo plazo ya que el
consumidor es cada vez mas selectivo, puesto que busca comida sana y natural, por otro
lado, también el estado esta fijando lineamientos sobre una alimentacion saludable

como la ley LAS.

Aumento de la competencia en colaboracion con los canales de distribucion, un
ejemplo muy claro son los mercados de retail (tiendas de conveniencia, supermercados,
wholesale market), o los fabricantes que brindan mejores beneficios y margenes o
maquilan productos con sus propios hombres, también se encuentran los que pueden

relegar a las compafiias, si €s que no se mantiene una relacion cordial y eficiente.

Nuevos modelos de gestion empresarial alejados al modelo clasico y que tienen

validez en distintas situaciones, con lo cual no existe un Gnico paradigma.

Calidad generalizada de las acciones de marketing convencionales, refiere a que
con el tiempo las compariias se han especializado independientemente de sus tamafios
implantado multiples acciones estratégicas diferenciales, que surgen de la aplicacion de

las teorias del marketing relacional.
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h) Desarrollo de tecnologia que permite el procesamiento y analisis de altos

)

volumenes de informacion, tales como el Data Warehouse, Data Mining, CRM, etc.

Disminucién de la capacidad de marca para retener consumidores, puesto que los
clientes son cada vez mas impredecibles y desleales, el papel de la fidelizacion del
cliente ha tomado mayor relevancia, asi pues, a través de fidelizacion de las marcas se
busca revertir este escenario; utilizando como herramienta principal al marketing

relacional.

Cambios en los patrones de conducta de comportamiento de los consumidores,
refiere a la alta competitividad de mercados mas desarrollados y por ende empresas mas
competitivas (marketing mas eficiente). A raiz de ello, nuestro mercado y nuestra
propia gestion de marketing es cada vez mas inconsistente, por tal motivo se pretende
seguir implementando estrategias para una generacion.

Generacion : R
Silenciosa i Baby Boomer Generacion X Generacion Y Generaciéon Z

1920 - 1940 1946 - 1964 1965 - 1979 1980 -2000 | 2001 - 2010

-

& % ! & S

Andlogos Inmigrantes Nativos digitales Nativos digitales
digitales i ! !
Hijos de la 2° i Juventud E Milennials | Centennials

E de los 80's

pd = ey C' EI:__] |__'| 5 ]
oy e Ny (N e L] &

Figura 3. Evolucion generacional de los clientes. Tomado de www.blogveans.com

La figura 3. presentada muestra la evolucion generacional de los clientes, en base a

divisiones o segmentos. Cada generacion tiene patrones de conducta y vivencia distinta
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en base a ello las organizaciones centran sus estrategias de operacion y desarrollo en el

mercado.

El especialista en materia, Alet, J. (2000), identifica otros factores que determinan la
importancia del marketing relacional, esto debido a que se ha generado una complejidad en los
mercados conlleva a que se obstaculice en gran medida las posibilidades de gestion de las
variables comerciales de una forma conocida, asimismo, indica que para poder alcanzar una
ventaja competitiva sostenible en mercados donde se vive una apremiante transformacion, el
consumidor requiere de una atencidn personal, mas alla de los estereotipos que la segmentacion
pueda ofrecerle. Ademas, agrega que el comportamiento de compra del cliente es cada vez méas
dificil de predecir, sumado a ello los cambios de roles de compra familiares y la menor

composicién del nacleo familiar, entre otros. (p. 21)

MARKETING RELACIONAL

COMUNICACION

- Fragmentacion de los medios

- Saturacion mensajes
Aparicion de nuevos medios personales
- Masificacion de las redes sociales

CLIENTE
Pérdida de puntos de referencia
Cambios rapidos
Fragmentacicn del consumidor
Mas exigente.

PRODUCTO

Excesivo nimero
Disminucion de |z importancia de la marca
Necesidad de adaptacién al cliente
Pérdida de diferenciacion

DISTRIBUCION
Incremento costo de ventas
Incremento poder del canal

TECNOLOGIA
Nuevos sistemas mads flexibles
Disminucion del costo de puesta en marcha
Menor costo tratamiento de informacion

SERVICIO
Deterioro de su calidad
Falta de adecuacuacion

Falta de atencion personal

Figura 4. Factores del marketing relacional. Tomado de Alet, J. (2000, p.21).



45

2.2.1.3. Objetivo del marketing relacional

Para la asociacion profesional, American Marketing Association, el marketing
relacional tiene el objetivo consciente de generar relaciones de confianza a largo plazo con

clientes, distribuidores, proveedores.

Barroso Castro & Martin Armario, (1999), afiaden que su importancia reside en
“Retener a los clientes en las organizaciones, basicamente desde el punto de vista economico
y competitivo, mantener y mejorar el valor en el mercado” (p. 68), como se puede extraer de
esta cita, con el pasar del tiempo el marketing pas6 de solo enfocarse en una relacion
dicotdbmica (organizacidn-cliente) a incluir a integrantes tanto ajenos y proximos a la
organizacion que hacen posible todo el transcurso comercial. Por su parte, Kuster Boluda,
(2002), remarca que “El objetivo fundamental es la creacion de clientes que inviertan dinero

en la empresa de manera continua, con los que debe establecerse relaciones” (p. 26).

Comparativamente con lo anteriormente mencionado, Reinares Lara & Ponzoa Casado,
(2004), sefalan que el marketing relacional no es la herramienta adecuada a utilizar con todos
los clientes, sino que, después de un riguroso analisis de la cartera de clientes, se debe
identificar a aquellos con los que se debe de trabajar; estos seran llamados clientes de alto valor.
De este modo, los esfuerzos se deberan de centrar en ellos, para etapas posteriores se deben

desarrollar acciones especificas sobre el resto de los consumidores.

El autor Sainz de Vicufia Ancin, (1997, p. 5), propone cuatro acciones clave para

conseguir una relacion a largo plazo entre el cliente y la empresa:

a) Se debe de identificar y cualificar a los clientes actuales y potenciales, actualizando
continuamente la base de datos para almacenar informacion relevante que permita un

aprendizaje sobre las necesidades de cada uno.
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b) Se necesita adaptar los programas de marketing, los productos y servicios para que se

adecuen a esas necesidades individuales especificas.

c) Luego, se debe de integrar el plan de comunicacion dirigido al consumidor individual

para establecer un dialogo efectivo.

d) Finalmente, se precisa de controlar y gestionar la relacién con cada cliente a lo largo de

su vida, mejorando su valor para la empresa.

LA PIRAMIDE DE LA FIDELIZACION

\

ACLUSIVOS
ON

VALOR DEL CLIENTE

(+)

VALOR DEL CLIENTE

TIEMPO
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1
-’

Figura 5. Pirdmide de la fidelizacion. Tomado de Reinares Lara & Ponzoa Casado, (2004)

2.2.1.4. Diferencia entre el marketing de transacciones y marketing de relaciones

El marketing relacional pretende incrementar las relaciones luego de un proceso de
seleccion y reduccion de sus actuales consumidores, con la finalidad de depender de un menor
numero de clientes y concentrarse en los consumidores més rentables, de ahi que esta estrecha
relacion daré lugar a un profundo conocimiento reciproco. En ese sentido se realizan ciertas

precisiones y diferencias entre ambas vertientes del marketing.



Tabla 1.

Diferencias entre el marketing transaccional y el marketing relacional.

Marketing transaccional

Marketing relacional

Perspectiva temporal corta.

Perspectiva temporal larga.

Meta: conseguir  clientes.  Obtener

beneficios a corto plazo.

Meta: Mantener y fidelizar clientes por
encima de conseguir otros nuevos. Genera
beneficios a largo plazo.

Busqueda de transacciones puntuales.

Desarrollo y mantenimiento de una
relacion continuada con valor para las
partes.

Escaso o nulo contacto con clientes.

Contacto directo con el cliente.

Orientado al producto. Escasa
diferenciacion.

Verdadera orientacién al mercado.

Su marco de actuacion es la empresa.

Su marco de accioén es toda la cadena de
suministros (stakehorlders).

Dirigido a las masas.

Personalizado. Mass Customization.

Relaciones distantes entre | Relaciones interactivas (amplitud de
comprador/vendedor. publicos).
Escasa presencia e importancia del | Alto nivel de compromiso hacia la

compromiso hacia a los clientes.

relacion con los clientes.

Filosofia de rivalidad y conflicto con

Filosofia de relaciones y cooperacion

proveedores, competidores y | mutua entre organizaciones.
distribuidores.

Papeles claramente establecidos del | Papeles del comprador y vendedor
comprador (parte pasiva) y vendedor | borroso. Colaboracion.

(parte activa).

Necesidad de intermediarios. Comprador 'y vendedor acometen

funciones tradicionalmente desarrollados
por intermediarios.

Busca el resultado en la transaccién del
intercambio econémico.

Recursos y capacidades estratégicos
orientados a la creacion de valor y
satisfaccion.

La funcion de marketing se desarrolla
dentro de un departamento.

La funcion de marketing se desarrolla por
toda la organizacion.

Escasa importancia estratégica de la
interconexidn entre funciones.

La interconexién entre funciones de la
empresa tiene una importancia estratégica
para el éxito.

Necesidad del marketing interno limitada.

Necesidad del marketing interno completo
y continuo.

Busqueda de clientes satisfechos con una
transaccion.

Busqueda de cada cliente satisfecho con
una relacion.

Poco énfasis en el servicio al cliente.

Gran énfasis en el servicio al cliente.

Marketing tradicional enmarcada en las
4Ps

4 Ps + servicio con enfoque en la
orientacion al cliente

Mercado genérico

Base de clientes

Funcion de marketing

Toda la empresa

Product Manager

Product manager + Trade Manager
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Nota. Cuadro de diferencias entre el marketing trasnacional y relacional elaborado por Reinares
Lara & Ponzoa Casado (2002) y Ballantyne, Christopher, & Payne, (1991).
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En la tabla 1. podemos distinguir las diferencias mas significativas entre el marketing
transaccional y el marketing relacional. Cada vertiente tiene una razén de ser, pues en el
contexto en los que se trabajo han tenido premisas distintas, ya sea diferencias en el mercado

y clientes.

2.2.1.5. Dimensiones

Las dimensiones de la investigacion se apoyan en la herramienta de base de datos,
guiados por el criterio fundamental de valor de vida del cliente. Entendiendo asi, al marketing
relacional como el proceso de establecer, mantener y desarrollar las relaciones, de este modo

Se enmarcara en tres campos de actuacion:

l Marketing Relacional

Base de Datos
Gestion de |2
Valar relacion
vida
cliente
Orientacion ” y
Gestion base de Gestion de
al cliente clientes lealtad
.y - rear e ‘ Creacion
Satisfaccion del -~ Cumplimiento de Coordinacidn . " e . Costes de Satistaccidn Gestion .
el amectaives \‘f:a‘\;riﬂpnatr: interfuncional Segmentacidn | | Consecucdn | Fidelizacion | Recuperacidn Cantio Feedhack P per;gglail\:ad

Figura 6. Modelo de estrategia del marketing relacional. Tomado de Alet, J. (2000), y
elaboracion propia.
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2.2.1.5.1. Orientacion al cliente

Segun ESAN, Conexion (2016), “La orientacion al cliente es una estrategia de negocios
que, como su nombre lo indica, pone al cliente como centro de esta. Es una actitud permanente
por detectar y satisfacer las necesidades y prioridades del cliente”, en esta cita podemos resaltar
que se deja completamente de lado la doctrina enfocada solo al disefio del producto, y en
cambio se opta por seguir perfeccionando el conocimiento hacia el cliente. Para Albretch,
(2008, p. 57), llegar a concentrarse en el cliente significa que una organizacion puede entregar
el mejor producto o servicio, 0 que en otros casos las organizaciones puedan colocar los
productos donde y cuando lo deseen los clientes. En efecto, se puede entregar lo producido de
tal forma que satisfaga las expectativas del cliente, de forma tal que genere experiencias

extraordinarias.

Por su parte, Alcaide (2015) hace énfasis en la cultura de orientacion al cliente y la
informacién recopilada en herramientas como la base de datos o0 CRM, que debe ser
ampliamente utilizada para reforzar la cultura, mediante su difusién a toda la empresa. Ademas,
hace énfasis en llevar la voz del cliente a todas las areas de la empresa, puedo que cada
colaborador debe ser cercano al cliente y reconocer la suma importancia que este tiene para la

compafiia, y en especial para cada puesto de trabajo.

Entonces, esta orientacién debe ser una suma constante por detectar, y satisfacer las
necesidades y prioridades de todos los clientes, y tampoco se tiene que perder de vista la
satisfaccion de los clientes internos, los factores que dependen de la orientacion del cliente son

los siguiente:

a) Satisfaccion del cliente: Se define como: “el nivel de estado de animo de una persona
que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus

expectativas” (Kotler & Keller, 2012, p. 212), de esta cita podemos dilucidar que el
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cliente va en la busqueda de un producto o servicio teniendo en cuenta ciertos
parametros personales, sustentados por informacion recopilada de allegados al producto
o servicio y la publicidad externa de la empresa, que en conjuncion seran evaluados por

el cliente al momento de hacer finalmente uso del producto en cuestion.

Para los autores R. Evans, J., & M. Lindsay, W. (2014), la satisfaccion del
cliente otorga a las organizaciones une ventaja competitiva, a su vez genera lealtad,
publicidad favorable y recomendaciones de boca a boca que resultaran en el
surgimiento de nuevos clientes. Por tanto, es necesario brindar un paquete de servicio
al cliente; este paquete debe incluir el producto fisico y sus dimensiones de calidad,
apoyo de preventa y la facilidad de pedido, asimismo la entrega rapida, el apoyo post
venta como servicio de campo, la garantia y el soporte técnico. En el caso que los
competidores ofrezcan el mismo paquete de calidad a un menor precio, la racionalidad

del cliente determinara que se elija el paquete con menor precio.

Cabe considerar, que hoy en dia es indispensable que las empresas logren una
plena satisfaccion del cliente, puesto que es el requisito indispensable para ganarse un
lugar en la mente del cliente y en el mercado meta. De esta manera, el cliente satisfecho
volverad a comprar, y permitirad forjarse en principio la lealtad, a su vez comunicara a
otros su experiencia positiva, cabe afiadir que la empresa se beneficiara de un marketing
positivo boca a boca. Finalmente podemos agregar que el cliente tendra preferencia
exclusiva con la empresa y dejara de lado a la competencia, esto permitira el

mejoramiento del market share y las utilidades de la misma.

Cumplimiento de expectativas: El término expectativa se circunscribe a lo que el

cliente cree que va a recibir, y lo que el cliente quiere recibir.
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Siendo asi, las expectativas son las esperanzas que los clientes tienen por
conseguir algo, es aquello que espera experimentar y encontrar en un negocio o
empresa, por lo cual la expectativa de cada cliente es diferente, esto basado en que cada
uno tiene una especie de historia clinica de acuerdo con su vivencia, y de su experiencia
con la competencia. Factores como la publicidad, el boca - oido, la imagen de los
establecimientos, la presencia en medios sociales, etc., hacen que el cliente se haga una
idea de codmo opera una empresa, por tanto, la labor radica en saber si la empresa esta

cumpliendo con las expectativas del cliente.

c) Creacion de valor para el cliente: El autor Alcaide (2015) hacen mencion acerca de
gue una organizacién “(...) se esfuerza por crear un valor superior para el cliente, toda
la compafiia trabaja para satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes”. Asimismo, en el siguiente grafico se detalla de manera muy sucinta 'y explicita
de como la compafiia y los involucrados generan valor frente al cliente, y a su vez
expone qué elementos externos impactan en la relacion y consecucion de sus objetivos

y en el proceso de la creacion de valor.

Proveedores Mercado

Queé desea el

cliente

Competidores Consumidores

Figura 7. Generacién de valor para el cliente, elaboracion propia.
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Describiendo la figura 7. Podemos determinar que la creacién de valor es la
interseccion de lo que la empresa ofrece y de lo que el cliente desea, crear valor para el
cliente es brindar algo por lo cual se sienta realmente agradecido, haber cumplido con
lo que esperaba es un arduo trabajo y no un proceso al azar. Ahora bien, se puede dar

valor a los clientes a través de los siguientes procesos:

Cuidar cada punto de contacto con el cliente.
Hacer inolvidable el proceso de compra.
Capacitar al personal.

Ser humano.

YV VWV Vv V V

Agradecer la compra.
Para Rivera (2006), la creacidn de valor es el pilar en la relacién con el cliente,

ademas refiere que los términos cliente y valor sientan las bases del marketing moderno.

Coordinacion interfuncional: El autor Alcaide (2015) sefiala que, “en la empresa debe
de existir un alto grado de coordinacion interfuncional, de manera que «la voz del
cliente» se inyecte en toda la estructura, la informacion recopilada sobre los clientes se
comunica, distribuye y disemina en todas las areas de la organizacion” (p. 59). Es decir,
la empresa debe mostrar y poseer una alta capacidad de respuesta a la informacion que
se recopila sobre los clientes, por su parte, todo el personal sin excepciones debe de
poner atencion al cliente y reaccionar positivamente a sus necesidades, para cumplir
con todo lo mencionado, se deben de crear y establecer canales de atencion muy

eficientes para realizar un adecuado proceso de cambio.

En conclusion, es indispensable que una empresa tenga en consideracion cuales
son los distintos clientes que la compafiia debe atender a lo largo de todo el proceso de

creacion de valor para el cliente, puesto que su consecucion positiva dependera de la
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aceptacion y el apoyo de cada uno de los participes en cada fase del proceso; desde los

trabajadores, proveedores, directivos e incluso accionistas.

2.2.1.5.2. Gestion de la base de clientes

Para el entendido en marketing, Alet, J. (2000), en este proceso se manejan todos los
clientes de la empresa (potenciales, actuales, antiguos y prospectos), de tal forma que define
su mercado y su historia. Esta gestion se adecua a la diversas etapas y caracteristicas de la
relacion y el vinculo con el cliente, cabe afiadir que dentro de la relacion a establecer se definen

aspectos diferenciales que permiten mejorar la gestion de la base de clientes. (p. 30)

De este modo, el marketing relacional busca gestionar la base de clientes para
identificar oportunidades de negocio y aprovecharlos de forma eficiente, los clientes son vistos
como recursos escasos los cuales hay que optimizar, y esto implica desarrollar herramientas y
procesos que ayuden a las organizaciones a sacar el maximo provecho en sus diferentes

dimensiones:

e Dimension de alcance o profundidad: Busca incrementar el nimero ventas a través de

ventas cruzadas o complementarias.

e Dimension temporal: Pretende mantener una relacion extendida y fiel en el tiempo con

el cliente, a través de las etapas de ciclo de vida del mismo.

e Dimension de rentabilidad: Gestiona el comportamiento de compra de los clientes, de
tal forma que se utilice o consuma aquellos productos o servicios mas rentables para la
empresa, 0 en su defecto colabore en el proceso de creacion y produccion de forma

activa.
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a) Segmentacion de clientes: El referido autor Alet, J. (2000), define a los grupos de

clientes que tienen caracteristicas comunes, para determinar y poner foco a planes,

conjuntamente con acciones de marketing adecuados para segmentar a los clientes de

forma eficiente.

Como dijo una vez Federico el Grande, “Aquel que se propone defender por

todos lados, no defiende nada”. Es necesario que las empresas analicen ¢ identifiquen

perfiles y grupos de consumidores que puedan necesitar diferentes productos,

estrategias de marketing, o tipos de atencion acorde a sus caracteristicas, pues esto

permitird conocer con precision lo siguiente:

>

>

= Edad
Ingreso
Género
Ciclo de vida
Ocupacion
= Region
Tamano de ciudad
Clima
Area urbana

Figura 8.

Cuantos clientes componen el negocio, quienes son.
Qué volumen de ventas representan por tipo de cliente.

Como son los clientes y que potencial aportan al negocio (tipologia, habitos
de consumo, medios, rentabilidad).

Que clientes ofrecen oportunidad de generacion de ingresos.

Identificar nuevos nichos o segmentos en los cuales puede incursionar la

marca.

Identificar los clientes con riesgo de abandono.

= Beneficio buscado
Tasa de uso
s n Ocasion de compra
= Personalidad
Estilo de vida
Clase social

Tipos de segmentacion de clientes. Tomado de: www.todomktblog.com.


http://www.todomktblog.com/
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Como podemaos observar, la figura 8, establece los tipos y factores que influyen
en la segmentacion de mercados, esto permitira enfocarnos en las caracteristicas y

necesidades particulares de los clientes para afianzar nuestra relacion estable y rentable.

Consecucion de clientes: Conseguir nuevos clientes parte de una estrategia ofensiva

del marketing y centra su atencion en la participacion de mercado.

Alet (2000), citando a Drucker refiere lo siguiente: “Hay un solo modo de
definir el proposito de la empresa: «crear un cliente», el cliente es el cimiento de la
empresa y el factor que permite perdurar” (p. 110). De la anterior cita podemos
dilucidar que solo se origina empleo para atender los deseos y las necesidades del
consumidor, es asi que la sociedad confia a la empresa los recursos productores de

riqueza; por tanto, esa es la importancia del enfoque de la consecucion de clientes.

Siguiendo este andlisis, el cliente es quien determina la naturaleza de la
empresa, concretamente el cliente, con su disposicidn a pagar convierte a los recursos
econdmicos en riqueza, por lo tanto, lo que la empresa cree producir no tiene particular
importancia. Particularmente, lo que el cliente cree comprar y lo que considere valioso
es decisivo para determinar qué es una empresa, qué producto es el adecuado y como
prosperara. En definitiva, lo que el cliente compra y considere valioso nunca es un

producto, sino experiencia, satisfaccion, estatus, moda y animos de sentirse bien.

Nivel de relacion y confianza: Al hablar de relacion y confianza nos referirnos a
retener a los actuales clientes (equivalente a obtener lealtad o fidelidad), viniendo a ser
parte de una estrategia defensiva del marketing. Este proceso consiste en que un cliente
vuelva a comprar un producto o servicio (retener de manera implicita), y que llegue a
expresar lealtad convirtiéndose en un consumidor frecuente, asi pues, esta relacion crea

vinculos de unién gue sirven de defensa frente a la aparicion de nuevos competidores.
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A pesar de que la competencia pueda superar a una empresa en tema de
inversiones, menores precios, mayor distribucion, la verdad ventaja radica en una fuerte
fidelizacién con los clientes actuales, apoyado sobre una base de datos aceptable. (Lele

& Sheth. 1989 pp. 24-25).

Tambiéen cabe precisar que el conocimiento intimo de los clientes permitira a la
compafiia reaccionar a tiempo y evitar la pérdida de mercado, esta interaccion parte de
la comunicacién bidireccional, con ello se puede conocer los cambios en los patrones
de conducta y consumo, variacion de las necesidades de los clientes, sus preferencias y

la insatisfaccion ante ciertos procesos o producto.

En linea con la relacion y confianza que se traduce en fidelizacion del cliente
en el tiempo, el autor Alet, J. (2000), también sugiere poner énfasis en el valor del
cliente como “(...) el valor actual de los ingresos netos aportados cada afio de su vida
en la empresa, calculados al tipo de interés considerado como necesario para igualar al
costo de capital de la empresa” (p. 111), cabe sefialar que nos referimos al margen de

contribucion como el aporte de cada cliente a la empresa, y no del volumen de ventas.

Ahora bien, se valora de forma distinta un ingreso en el presente que un ingreso
dentro de diez afios. Ejemplificando lo referido, S/10 000 es equivalente a S/ 25 937
dentro de diez afios si se considera una tasa de inversion descuento del 10%. Por tanto,
al hablar de valor del cliente, se hace referencia al cliente como activo; el més
importante de la empresa. Comparativamente, los activos del balance general de una
empresa se pueden comprar, en cambio los clientes no se pueden comprar facilmente.
A esta consideracion de activo se incrementa el valor del cliente por los siguientes

beneficios:

» Implica menores costos de marketing.
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» Costos de transaccion inferiores.

» Volumenes de compra superiores por transaccion.

» Disminucion de la elasticidad de precio.

> Publicidad boca — oreja.

» Aumento de costo de marketing para los competidores.

» Aumento de la satisfaccion y rendimiento de los empleados.

Debido a estos beneficios, el valor de vida de un cliente (en sus siglas, VVC),
ayudara a la empresa a ser mas eficiente en sus gastos, por tanto, cuanto mejor sea la
relacion, mas valor tendré el cliente para la empresa y consecuentemente mayor sera su

capacidad de crecimiento al poder dirigirse a clientes con cero costos de adquisicion.

Recuperacion de clientes: El referido autor Alet (2000, p. 112), menciona que antes
de cualquier actividad de prospeccion es preferible realizar inversiones en recuperar
clientes que se han perdido. Por ende, existen razones importantes para considerar que
un cliente antiguo puedes ser mas rentable que uno nuevo, las razones mas destacables

son:
» Son mas accesibles y abiertos a responder sobre la empresa.
» Mantienen el sentimiento de lealtad o afinidad a la empresa.

> Después de la insatisfaccion con la empresa, puede haber tenido
experiencias similares con las contrapartes, por tanto, puede regresar por una

nueva oferta.

» Si se conocen los motivos del abandono del cliente y se resuelven los
inconvenientes con el mismo puede hacer mencion de nuevas novedades al

cliente.
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> Se puede desarrollar proyectos especificos con una oferta més interesante,

aun asi, sera menos costoso gue un nuevo prospecto.

Los autores Alet & Mackena coinciden que la pérdida de un cliente es un
comportamiento de no lealtad y es lo que las empresas deben de evitar, para ello es
necesario un analisis de pérdida de clientes con el objetivo de conocer los factores que

provocaron el abandono.
1. Precio, el cliente cambia de producto o compafiia por un menor precio.

2. Producto, la competencia un producto superior, falta de actualizacion, falta

de servicio post venta.
3. Servicio, entrega incorrecta, maltrato, errores de asistencia técnica.

4. Mercado, traslado geografico, fallecimiento, cambio de actividad, cambio

estilo de vida, salud.
5. Tecnologia, productos sustitutos, alternativos o mejorados.

6. Organizacion, perdidos por razones politicas, restriccion en las compras,

absorcion de clientes, impuestos.
7. Vinculos personales con un nuevo proveedor.

e) Creacion y gestion de base de datos: Como una vez dijo Bob Latenborn: “Los
competidores no pueden copiar lo que no pueden ver; y lo que no pueden ver esta en la

base de datos”.

La puesta en marcha del marketing relacional pasa necesariamente por el
desarrollo de una base de datos de clientes, que aportara informacion fundamental para
conocer a cada uno de ellos, mientras mas informacién se disponga mejor sera la toma

de decisiones.



Tabla 2.
Elementos de la base de datos.

Nombre cliente Direccién Informacion cliente Interacciones con
cliente cliente
- Nombre - Calle nimero, 1. Datos operativos 1. Solicitudesy
- Division interna. correspondencia
ylrazén social ~ departamento, - Codigo territorio - Fecha
- Contacto de venta - Cadigo origen
- Titulo puerta. - Codigo de prioridad 2. Informacion de
- Cadigo Origen compra
) : 2. D rfil - Fecha
- Formula de - Localidad atos perfil de

tratamiento - Cadigo postal

- Sexo - Cddigo
- Idioma municipio
- Pais

- Tipo de

direccion

- Fecha de

Gltimo cambio

cliente

Empresa

- Clasificacion de
cliente

- NUmero de teléfono

- Nombres de
contactos claves

- Segmento

- Cifra de ventas

- Designacion,
sede/sucursal

- Nivel crediticio

- Scoring de pago

- Sistema de compra

- Nodos

- Sucursal

Persona

- Edad

- Nivel cultural

- Nivel econémico

- Estado civil

- Numero de hijos

- Propiedades

- Profesion

- Nivel jerarquico

- Fecha de
cumplearios

- Tiempo de
residencia

- Remplazo o back up

- Tipos de productos

- Monto de las compras

- Fuente

- Promocion

- Oferta recibida

- Lugar de compra/canal

- Forma de compra

- Forma de pago

Situacion crediticia

3. Promociones de
publicidad directa
enviadas.

- Fecha

- Cabdigo de mérketing

4. Reaccion al
marketing

- Fecha, tipo, fuente,
volumen

5. Accion de
tratamiento/ejecucién

- Fecha envio
pedido/respuesta

- Devoluciones, cambios

- Reclamaciones

- Impagados

6. Reacciones a
encuestas

- Respuestas codificadas

- Fecha de respuesta
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Nota: Tabla de elementos que debe de tener una base de datos, elaborado por Alet, J. (2000),

y adaptacion propia.
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La base de datos debe de contener informacion de calidad acompafiada de un
especial cuidado en cada proceso de introduccion, normalizacion, duplicacion y

actualizacion de la informacion.

2.2.1.5.2. Gestion de la lealtad

Expresandonos en términos de Alet, J. (2000), la lealtad concibe todos los instrumentos
al alcance de la empresa con el fin de cuidar la base de clientes; esto permitira que una empresa
pueda optimizar la duracion de la relacion con sus clientes y la rentabilidad en el tiempo, pues
estos no solamente compraran los mismos productos, sino al ser leales se tiene la posibilidad
de comprar el resto de portafolio de marcas que maneja o bien como gestion comercial se

pueden hacer actividades ventas cruzadas o descuentos por mix o volumen. (p. 115)

Por tanto, podemos considerar que la lealtad es un concepto conductual, al medir la

naturaleza de las compras repetitivas y la satisfaccion del mismo.

a) Personalidad publica de la marca: El autor Lorente, (1986) acufia por primera vez el
termino personalidad publica de la marca en su obra “Casi todo lo que sé de publicidad”,
alli, refiere que las empresas necesitan de la comunicacion para hacer llegar al cliente
los beneficios que aporta el producto o servicio y que se traduce en posicionamiento.
Asimismo, plantea la creacion de un conjunto de atributos que asocien a la marca u
organizacion, para ello el mensaje debe ser coherente, apropiado y atractivo, con el fin

de que sea notable en el mercado y en la lealtad de los clientes.

Ahondando en este punto, la personalidad de la marca, entendida como las
caracteristicas cuasi humanas que se asocian a una marca, una empresa, un producto o
servicio, una cultura o una sociedad, desarrolla una conexién muy importante con el

consumidor y a su vez mejora la relacion con el mismo. También, es importante que la
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personalidad de marca comunique las diferencias de valor que aporta la marca en
comparacion a la competencia, cuidando al detalle todos los elementos de imagen que

puedan captar al cliente.

Asimismo, Arnold (1994, p. 212) comenta que una marca exitosa debe ofrecer
al consumidor una percepcion de calidad muy sobresaliente al de su competencia, para
ello, debe ser gestionada de forma constante, durante un periodo prolongado, con el fin
de obtener una posicion destacada (personalidad), el liderazgo de mercado y una

rentabilidad aceptable.

Costes de cambio relativo: El autor Kay, (2014) referido a los aumentos en los costos

de cambio relativo estipula lo siguiente:

Las empresas deben tener la capacidad de crear costos de cambio reales o
percibidos por parte de los clientes en lo que respecta a la transferencia de estos
a otras firmas, esto posibilita crear barreras de entrada inclusive de nuevos
competidores para quienes sera dificil arrebatar clientes de la cartera, algunos
ejemplos que pueden crear costos de cambio son: tarjetas de lealtad de
supermercados, millas de vuelo de compafiias aéreas, vales de compra a clientes

top, depositos de CTS, entre otros. (p.113)

Porter, (1980) lo define como aquellos costes que estan asociados con el paso

de un proveedor a otro.

Es decir, los costos de cambio apoyan a la lealtad en la medida que hacen
costosa la partida o el cambio a otro proveedor. Ejemplificando esta cuestion, si
para el cliente el costo de oportunidad que percibe es muy caro o arriesgado,

entonces la reduccion de la base de clientes por defecto sera menor.
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Los costos de cambio pueden ser numerosos y se pueden distinguir en costos
asociados a los propios clientes y los costos de cambio asociados al producto o

servicio, Alet (2000, p. 121) especifica estos tipos de costo:

a) Costos de cambio personales:
e Costos emocionales.
e Habitos del cliente.
e Esfuerzo de aprendizaje necesarios.
e Ventajas econdémicas asociadas a la lealtad (Ej. Pasajeros
frecuentes.)
e Riesgos sociales y psicoldgicos.
e Cambio del papel del usuario.
e Contratos establecidos con empresas de productos o servicios

complementarios.

b) Costos de cambio asociados al producto:
e Costos de busqueda.
e Costos de redisefio y reformulacion.
e Costos de formacion o aprendizaje.
e Costos de cambio de roles en algunos miembros de la empresa.
e Riesgo de fracaso.
e Inversiones en equipo relacionado.
e Costos de marcha atras en el cambio.

e Costos contra actuales.
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En definitiva, los costos de cambio son importantes para lealtad de los clientes,
a causa de que las empresas necesitan prever su comportamiento y adecuar la
estrategia de marketing relacional a crear financieros; que pueden ser enfocados
al precio o descuentos por volumen de compra, gestiones tales como: reuniones,
capacitaciones, presentaciones en publico o convenciones pueden afianzar el

vinculo vinculo del cliente.

c) Gestion de lavoz: Es indispensable la apertura de un canal de comunicacidn, eficiente,
facil, confortable y rapido entre cliente y empresa, conjuntamente, los tipos de
comunicacion mas relevantes deberan calar hasta los niveles correspondiente para

abordar y tomar decisiones eficaces en caso lo ameriten.

El autor Alet, J. (2000), sefiala que el término “voz” es significado de queja,
observacién o reclamo presentado por el cliente, y que son vistas de forma negativa ya
gue son puntos débiles o errores cometidos durante la gestion empresarial, ocurrido en

alguna parte del proceso de generacidn de valor para el cliente.

Por tanto, es esencial determinar el impacto de las quejas sin voz puesto que
estos llevan a un costo de oportunidad, en otras palabras, el cliente insatisfecho y que
no reclama es un posible candidato para abandonar la empresa. Por ello, a la empresa
le convendra compensar a los compradores insatisfechos con cantidades que excedan
la contribucion del producto, en efecto, estd comprobado que al atraer y resolver las
quejas de sus clientes la empresa puede defenderse contra la publicidad de los
competidores y bajar los costos de marketing ofensivo sin poder perder la participacion

de mercado.
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Singh, (1990) expone un caso respecto a la gestion de voz, en el afio 1977
Procter & Gamble fue la primera empresa que puso marcha un teléfono gratuito en
todos sus paquetes, para que los clientes llamen si tenian que quejarse o comentar

cualquier aspecto que consideren importante. Mas adelante se constatd que los que

Ilamaban eran el 90% de los clientes insatisfechos. (1990, p. 213).

Tabla 3.

Manejo de quejas vs comunicacion con el consumidor.

Manejo de quejas

Comunicacion con el consumidor

Actitud Manipular el problema, Encontrar donde se origina el
lograr que el “quejoso” se  problemay resolverlo.
vaya.
Enfoque Minimizar las quejas Construir y desarrollar altos niveles
de lealtad entre los consumidores.
Incentivos Orientado a los costos Orientado a las utilidades a largo

plazo

Estrategias

Centrado en la
satisfaccion: cumplir con
los deseos y necesidades

de los clientes promedio

Enfasis en la excelencia: responder a
las expectativas de los consumidores

mas exigentes.

Sistemas

Pocos, no existe un
sistema garantizado para
recibir,  controlar vy
analizar los problemas del

consumidor.

Un

comunicarse con el consumidor y

sistema  coordinado  para

proveer informacion a los

departamentos afectados.

Nivel de la funcion

Indeterminado

Departamento staff

Influencia de la

informacion recibida

Minima o inexistente

Influencia importante sobre las areas

clave

Cambios como

respuesta a las quejas

Minimos o reactivos

Anticipados/rapidas respuestas a los
cambios en las necesidades de los

consumidores.

NOTA: Esta tabla ha sido adaptada de Lele; M. & Shet, (1989).
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Entonces es preciso determinar que la gestion de la voz genera excelente

rentabilidad, ademas de ventajas importantes, entre ellas son:
1. Deteccion de problemas en el funcionamiento de la empresa.

Un ejemplo claro se dio en 1985 cuando Coca Cola cambio de
nombre a raiz del reto PEPSI (segln pruebas de sabor Pepsi era
mucho mas agradable que su principal competidor). Y se llamé The
New Coke. Se comprob6 como la linea de atencion al cliente 1-800-
GET.COKE pasaba de una media de 400 llamadas por dia a 12 000;
con 9 de cada 10 personas indicando que preferian y reclamaban la
antigua Coca Cola clésica, con el cambio de Coke Classic recibieron

18 000 llamadas y todas estas eran mas de gratitud que de reclamo.
2. Obtencidn de los factores de satisfaccién mas importantes para los clientes.
3. Obtencidn de ideas de mejora de funcionamiento de productos.

4. Valoracion de los empleados, establecimientos y componentes del

producto/servicio.

Una impecable gestion de la voz traera consigo una una buena percepcién por
parte del cliente hacia a la empesa. Este punto requiere de una gestidn activa acerca de
las variables clave de la generacion de expectativas y resultados, que aporten valor al
cliente. En relacion a lo mencionado, Roszak, (2006), establece que el proposito del
marketing es hacer que la venta sea superflua, asimismo, el marketing debe de permitir
conocer y entender tan bien al cliente, que el producto o servicio encaje y se venda por
si mismo (p.13). Por ende, un negocio es definido por las necesidades de los clientes
que se van a satisfacer a través de la venta de productos y servicios, por tanto, la

satisfaccion del cliente es el verdadero fin de una empresa para cumplir las dos fases;



66

de crear relaciones y retener a sus clientes tal como vimosen el titulo de recuperacion
de clientes. De esta manera, las empresas exitosas deben de estar centradas en cada

elemento que pueda contribuir a la satisfaccion del cliente:

| o

Métodos
de
produccid
n

Nivel superior de
satisfaccion al
cliente

-

v

Figura 9. Proceso de fidelizacion de clientes. Tomado de Alet, J. (2000).

d) Rentabilidad del cliente: El fin del marketing relacional es generar relaciones
duraderas y rentables con los clientes, pero la rentabilidad en concreto es el resultado
que consigue la empresa a través del servicio al cliente ya sea prestando bienes o

Servicios.
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Lograr esta ventaja competitiva es indispensable. Muchas de las empresas conocen a
profundidad las unidades de negocio, canales, productos, innovacion, competidores,
oportunidades externas e internas, margenes de contribucion, pero son muy pocas las
que conocen la contribucion que genera cada cliente o el segmento de clientes. Analizar
la rentabilidad por cliente y reenfocarlos los recursos y esfuerzos en ello traera consigo

una importante rentabilidad en el futuro. Este analisis se circunscribe en tres etapas:
i. Analisis de venta por cliente/segmento.
ii. Determinar el margen bruto sobre las ventas de cada uno.

iii. Determinar el margen neto, descontando gastos relacionados con la
prestacion del servicio o venta del producto (fletes, seguros, intereses,

etc.). que afecten la utilidad.

Con este analisis podemos determinar nuestros clientes Pareto y brindarle una atencion
diferenciada, estos clientes top pueden representar desde un 60% al 80% de nuestros
ingresos, Y el resto de clientes contribuye con la diferencia, no obstante el marketing
relacional como filosofia debera de seguir brindando una atencion de calidad al 100%
de la cartera, pero con especial atencion a los clientes més representativos, en resumen

podemos inferir como se dice en el argot comercial “el foco paga”.

En definitiva, el marketing relacional consiste en determinar un sistema de objetivos,
politicas y planes de accion que deben ser profundamente especificados. Este sistema debe de
brindar los lineamientos necesarios para su ejecucion, asi como también los recursos
primordiales para aprovechar las oportunidades identificadas y disminuir los riesgos que se
puedan presentar en un futuro cercano. También se establece en los negocios y mercados en

los que la empresa puede estar evaluando la posicion competitiva del mercado, la espalda
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financiera, la tecnologia, el talento humano, la flexibilidad, la eficiencia y poder de

negociacion, y finalmente sumado a ello las limitantes reales y previsibles.

Econémico
ANALISIS Politico .
ENTORNO Social
Tecnolégico
Objetivo
ANALISIS Estructura |__|
COMPETITIVO |Comportamiento
Fortaleza
ANALISIS
EXTERNO
Segmentos
ANALISIS s OPORTUNIDADES
clientes | Notvaciones |— " AMENazas
Proveedores
As”éé';"g'F? Nuevosent. | |
M. PORTER Compradores
£ Sustitutos
IDENTECACE N SELECCION
ESTRATEGICAS ESIRATEGIA
IMPLANTACION
ANALISIS RESULTADOS =
2 v
VENTAJA INVERSION
. COMPETITIVA PRODUCTO /
SOSTENIBLE MERCADO
ANALISIS PRODUCTOS i ERE FORTALEZAS "
DEBILIDADES
MENOR COSTO RENTABILIDAD
|| ANALISIS -
INTERNO Explotacion
—{DlFERENC|ADA I Estabilidad
ANALISIS ORGANIZACION — Inversién
ENEQCALI PARTICIPACION
RELACION Crecimiento
ANALISIS Financieros INDIVIDUAL Defensa
RECURSOS Humanos Reconversién
Materiales Eliminacién

Figura 10. Esquema de direccion del marketing relacional. Tomado de: Alet (2000).

Se muestra un detalle esquematico del proceso de definicion de estrategias para llevar
adelante el marketing relacional. Aqui, se puede apreciar como la direccion estratégica sigue
un proceso detallado para recoger todas las informaciones bésicas sobre la competitividad de

la empresa, competidores, entorno, clientes, organizacion y recursos.

2.2.2. Fidelizacion de clientes

Podemos referirnos acerca de la fidelizacion de clientes como uno de los pilares del

marketing relacional, ya que es la consumacion de todo el proceso. Para los entendidos en
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marketing, Suarez, Trespalacios, & Rodriguez, (1998), la fidelizacién de clientes consiste en
orientar el marketing de la empresa hacia el alcance de la satisfaccion del cliente a largo plazo
como medio para obtener su lealtad y asegurarse de una ventaja competitiva. Por su parte
Garcia, (2005) afirma que la fidelizacion de clientes se entiende como una accion dirigida a
conseguir que los clientes mantengan relaciones estables y continuas con la empresa a lo largo
del tiempo (p. 39), ambas definiciones comparten componentes importantes del marketing

relacional, como lo es la satisfaccion al cliente y la perdurabilidad de las relaciones.

Por su parte Vaquero, Yael & Fuente (2015), argumentan que desde el punto de vista
de la duracién en el tiempo y de la profundidad de la relacién cliente — organizacién se
fundamenta la fidelizacion del cliente. Para Alcaide (2015), “la fidelizacion de clientes es un
conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio
que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo”, y 1o complementa con 10s siguientes cinco

elementos:

Informacion

Incentivos y - Marketing
privilegios Corazon Interno
- Cultura OC
- Calidad de
Servicio
- Estrategia
Relacional

Experiencia del Comunicacion
cliente

Figura 11. Trébol de fidelizacién. Tomado de Alcaide (2015).
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Juan Carlos Alcaide, en su libro “Fidelizacion de clientes”, plasma un esquema que

define los procesos que debe seguir una empresa para conseguir la lealtad del cliente, consta

de 5 divisiones las cuales se desarrollaran en la presente investigacion, estas son:

(1) La informacion, (2) el marketing interno, (3) la comunicacion, (4) la experiencia del

cliente e incentivos y privilegios. Ademas, se conforma un eje donde se plasman 3 elementos

para el funcionamiento de cada division, estos son: a) la cultura de orientacion al cliente, b) la

calidad de servicio y c) la estrategia relacional.

(8)
Realimentacién
continua

(7)
Fidelizacién de la
clientela y
desarrollo de una
relacién basada
en la confianza

(6)
Personalizacién
de la relacion, de
la comunicacién y
de los productos
Y servicios

(1)

Recopilacion de la
informacién sobre los

clientes (Online y
offline)

Cliente

(5)

Desarrollo de una

(2
Interpretacion de
la informacion y

desarrollo del
conocimiento de
los clientes

\ 4
(3)
Carterizacion de
la clientela en
funcion d ellos
valores de la
empresa

(4)

Identificacion de

los clientes mds
rentables y con
mayor valor

proposicion de valor en
términos de contenidos,
productos y servicios

Figura 12. Esquema de carterizacion de clientes. Tomado de Alcaide (2015).
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En la imagen anterior, Alcaide define un detalladamente todos los procesos que hay
que revisar a lo largo de la implementacion del enfoque de marketing relacional. Cabe
mencionar que los esfuerzos de fidelizacion son muy costosos, sin embargo, la retribucion
futura que traera la consolidacion de estos vinculos duraderos con los clientes, superan por

creces la inversion.

2.2.2.1. Dimensiones de la fidelizacién del cliente
2.2.2.1.1. Informacién del cliente

Es crucial tener la mayor cantidad de informacion de nuestra cartera de clientes, este
proceso implica recabar toda informacion del cliente, no solo de sus necesidades, deseos y
expectativas, sino ademas involucra el establecimiento de sistemas y procesos que permitan

conocer, analizar y sistematizar todos los aspectos de interaccion entre el cliente y la empresa.

Para que la informacion sea la savia vital en el proceso de toma de decisiones, Alcaide
(2015, 129) menciona que se debe de proporcionar una retro alimentacion continua y fiable

siguiente las pautes que se detallan a continuacion:
e El porcentaje de hombres y mujeres
e Su ubicacién geogréafica
e Rango de edad
e Ingreso promedio
e Nivel educativo y cultural
e Estilo de vida / estado civil

e Percepcion a cerca de los competidores.
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e Patrones de conducta y patrones de consumo

Cabe recalcar, que es preciso realizar revisiones contantes de la informacién, ya que

esta es esencial inclusive para tomar decisiones en otras areas de la empresa (operaciones,

contabilidad, marketing, relaciones publicas, investigacion y desarrollo, finanzas, etc),

asimismo, la recopilacion de informacion debe guardar cierta coherencia y debe alinearse a lo

que la empresa requiere conocer del cliente en un momento determinado. Una investigacién de

Perseus Developement Corporation titulada™5 Keys to customer driver marketing” menciona

los elementos centrales que debemos de recopilar una empresa:

>

>

¢ Cuadles son las necesidades de los clientes?

¢Qué es lo que desean y cdmo lo desean?

¢Qué estarian dispuestos a comprar en el futuro?

¢ Qué tipo de experiencia han tenido en sus Gltimas interacciones con la empresa?

¢ Qué mejora desearian ver en la forma como la empresa gestiona sus negocios?

¢ Qué aspectos de los productos o servicios valoran mas ellos?

¢Hasta qué punto la empresa esta satisfaciendo sus perspectivas?

¢Qué esperan ellos que la empresa le provea en el futuro?

¢ Qué tipo de clientes han sido mas receptivos a sus mensajes promocionales y por qué?
¢Por que los clientes prefieren sus productos o servicios méas que de los competidores?

¢Cual es el tipo de experiencia que tienen los clientes con sus representantes de ventas

del servicio?
¢ Qué clientes estan insatisfechos y por qué?

¢De qué forma los clientes perciben su empresa, sus marcas y su posicionamiento?
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Herramientas informaticas (gestion de la base de datos): El especialista en el ambito
del marketing, Alcaide (2015), alega al término “Big Data” para referirse al volumen,
la velocidad, la variedad, la variabilidad y complejidad cada vez mayores de la
informacidn respecto a los clientes y sus comportamientos. Cabe sefialar que esta
expresion no solo refiere a los datos en si, sino a las capacidades, las competencias y
los retos relacionados con el almacenamiento y el analisis de estos inmensos conjuntos
de datos. Ciertamente, los datos suelen volverse obsoletos cuando no son aprovechados

en la toma de decisiones y las acciones para fidelizar al cliente.

Segun Alcaide, sin datos no es posible ofrecer a los clientes una experiencia
personalizada, estos deben de estar al alcance de todos los involucrados en el proceso

comercial y el proceso de satisfaccion al cliente.

Carterizacion de clientes: Este proceso consiste en identificar segmentos de clientes
clave, disefiar grupos mas rentables o con mayor potencial y elaborar estrategias de
crecimiento y fidelizacién a nivel micro, individuales para cada cliente. Asi pues, segun
sefiala la ley de Pareto, el 80% del volumen de venta de cualquier empresa se concentra

en el 20% de sus clientes y viceversa.

Pese a todos los esfuerzos de carterizacion por parte de la empresa para fortalecer la
fidelizacién con sus clientes, siempre existird un porcentaje denominado tasa de
abandono. Con un simple célculo se puede determinar si poseemos una mayor tasa de
abandono que una mayor tasa de captacion de clientes; puesto que se halla con el
numero de clientes que se capta durante un afio, menos el nimero de clientes que la
abandona durante el mismo periodo, asi pues, una empresa puede encontrarse en peligro
si el numero de captacion es menor que los clientes que abandonan. (Alcaide, 2015, p.

131).
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No obstante, el autor Juan Carlos Alcaide (2015, p. 131) determina ocho pasos

para retener clientes:

1. Tener un conocimiento vasto acerca de las motivaciones de los clientes para

abandonar la empresa.

2. Tomar en cuenta a la segmentacion de clientes y sus respectivas estrategias

de defensa para proteger a la cartera.

3. Usar la empatia y exponer los argumentos de forma empaética para que el

cliente continde con la relacion.

4. Usar el CRM vy la tecnologia informatica para ver la hoja de vida del cliente,
el valor del cliente y proponer ofertas personalizadas para que desista de su

intencion.
5. Ser persuasivos, a través de propuestas adecuadas para el cliente.

6. Combinacion de la llamada entrante y saliente; llamar al cliente, enviar
mensajes, correos electronicos y contactarlo por redes dara una percepcion

de valor y personalizacién en la atencion.

7. Saber manejar los decimales en la fijacion de precios (no usar nimeros

redondos al hablar de precios).
8. Realizar una visita fisica, ampliara la posibilidad de retener al cliente.

c) Gestion de KAM (Gestién de clientes claves): La carterizacion y segmentacion en
funcién al valor para la empresa conduce a identificar los clientes clave, que son
considerados el foco de la fidelizacion. Desde luego, la especializacion en la atencion
de los clientes clave en los ultimos afios ha hecho que el papel de los gestores de cuentas

se desarrolle en un ambito relacional, permitiendo el surgimiento de los gestores de
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relaciones que son Ilamados KAM — key account manager en espafiol ejecutivo de

cuentas claves.

El contexto actual en el que vivimos ha obligado a todas las compafiias a
cambiar de rumbo y reenfocar sus estrategias, dando vital importancia primero a los
clientes que contribuyen de forma especial a los ingresos de la compafiia, esta nueva
percepcion ha tomado un enfoque relacional en la gestion de los clientes y el creciente
interés en la retencion de estos. Debido a ello, surgieron nuevos roles para los gestores

comerciales en funcion al enfoque relacional, estas son:

» Key account manager, es el ejecutivo que busca fortalecer todos los recursos
para servir mejor a los clientes top de la compafiia ya se por margen de
contribucion o por imagen de la marca, el cual buscard mantener una
atmosfera de colaboracién con el cliente, asimismo se proyecta como un
solucionador de problemas y afianzador de relaciones para crecimiento y el

desarrollo del negocio.

» Como consultor de negocios; que conoce el mercado y el funcionamiento de
las empresas, ademas, tiene la predisposicion de educar a los clientes y leer
a los competidores, también tiene la responsabilidad de elaborar planes de
negocio para cada cuenta y territorio, buscar soluciones a problemas y tomar

de decisiones con creatividad.

» Como aliado a largo plazo; actia como socio del negocio del cliente y apoya
al cliente incluso cuando no haya ventas, busca posicionar sus productos y
servicios, y procura ayudar al cliente cuantas veces sea necesario. Cabe
afiadir que busca identificar junto al cliente, la mision de cada negocio y

sobre todo mostrar orgullo por su empresa, sus productos y servicios.
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d) Herramientas CRM: El autor Alcaide (2015) advierte que la satisfaccion del cliente
no se puede medir via el CRM, puesto que es una herramienta que tiene la capacidad
de convertir informacion en fuente potencial de orientacion al cliente y mejores
experiencias que lleven a la fidelizacion (p. 133), y esto a razon de que en las ultimas
décadas, los sistemas CRM han sido usados para afianzar el marketing directo y no para
fomentar el marketing relacional, como podemos ver, vendrian a ser dos ramas muy
diferentes del marketing. Por tanto, podemos conceptualizar a las herramientas CRM —
Customer Relationship Management como la Gestion de las Relaciones con los

Clientes.

En la actualidad con el desarrollo de la tecnologia y los avances del mismo es posible
implementar herramientas tecnologicas en linea, como el CRM online, el cual ayuda a
gestionar todas las interacciones con el cliente, redefinir las estrategias del negocio y

buscar su fidelidad.
Beneficios de la herramienta CRM:

i Definir e implementar estrategias de gestion de la relacién con los

clientes, conseguir nuevos clientes y mantenerlos en el tiempo.

ii. Supervisar en tiempo real el registro y los datos de los clientes. Su

performance en el tiempo y el margen de contribucion.

iii. Determina una segmentacion de clientes efectiva para efectuar

campafas de marketing que generen un impacto positivo.

iv. Compartir informacion relevante en todos los niveles y areas de la

empresa para una toma de decision efectiva.
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V. Se puede efectuar un estudio y andlisis de mercado para proponer
proyectos e iniciativas comerciales a nivel producto, clientes, segmentos

de clientes o a nivel competidor.

Al manejar una vasta informacién con la herramienta CRM se pueden incrementar el
contacto y la relacién con los clientes, estos a la vez esperaran obtener “lo prometido -
expectativas” a cambio de las contribuciones monetarias que realizan y estas
expectativas se resumen en el siguiente cuadro, los cuales siempre se tienen que tener

en consideracion:

Tabla 4.
Expectativas claves de los clientes

Los clientes pueden creer y confiar en la empresa y en

Fiabilidad la calidad constante de sus servicios.
El personal esta siempre dispuesto a suministrar el
Capacidad de respuesta servicio cuando el cliente considere (no cuando la

empresa lo considera conveniente)

Los empleados poseen las habilidades y conocimientos
Profesionalidad necesarios para prestar, de forma correcta y precisa, los
servicios solicitados por los clientes.

Los clientes pueden ponerse facilmente en contacto con

Accesibilidad la empresa cuando lo consideren conveniente
Todo el personal de la empresa trata a los clientes con
Cortesia atencion, respeto y consideraciéon y con una actitud y

disposicién basada en la amistad.

La empresa mantiene un flujo de comunicacién, abierta

Comunicacion y sincera, en ambos sentidos con la clientela
En sus actuaciones y conversaciones, todo el personal
Credibilidad proyecta una imagen de confianza, fe y honestidad.
La compafiia se preocupa y asegura que los clientes se
Seguridad mantengan al margen de todo tipo de dafios, riesgo y
dudas.

La organizacion mantiene mecanismos que le permiten
Conocimiento y comprension | conocer con precision las necesidades, deseos y

del cliente expectativas de los clientes, sus cambios y tendencias y
sus problemas y aspiraciones.

La empresa se preocupa de que las evidencias fisicas del
Elementos tangibles servicio proyecten siempre una imagen de calidad total.

Nota: Esta tabla ha sido adaptado del libro fidelizacion de clientes Alcaide (2015).
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Una vez determinado las expectativas de los clientes, el aplicativo CRM
permitira compartir y maximizar la informacion de los clientes para entender sus
necesidades y anticiparse a ellas, el programa centralizara toda informacién posible de
cada interaccion el cual generara oportunidades de venta, implementacion de camparias
promocionales, asignacidn de recursos para acciones tacticas y sobre todo brindar un

servicio de excelencia con un nivel de post venta de altisima calidad.

2.2.2.1.2. Marketing interno:

Ahora bien, podemos referirnos respecto al marketing interno como un conjunto de
métodos y técnicas de gestion de la relacion persona-empresa que tiene como fin lograr que el
personal adopte voluntaria y espontaneamente la orientacion al cliente y al servicio; que
vendrian a ser necesarios para garantizar altos, consistentes y estables niveles de satisfaccion
de los consumidores con todos los servicios que comercializa una empresa. (Alcaide, 2015, p.

134).
En ese mismo orden de ideas, el profesor Ruiz de Alba, (2013, p. 217) menciona que:

1) Es completamente necesario reforzar los vinculos y el comportamiento de los

empleados hacia la empresa y la marca, trabajando en el orgullo de pertenencia.

2) Es necesario trabajar la cercania de la marca y la pertenencia apegando a la
misma elementos mas alla de la funcionalidad y utilidad racional de la misma.
En otras palabras, la participacion, decidida y voluntaria de todos los niveles
organizacionales es indispensable para alcanzar altos niveles de satisfaccion con

los clientes y las condiciones necesarias para fidelizar a los mismos.

A continuacién, mostramos un enfoque tridimensional, donde se representan

tres elementos que en conjunto generan la experiencia integral del cliente y
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también pone énfasis en el rol que juega el marketing interno para que el proceso

de marketing relacional sea efectivo:

PERSONAL “

MARKETING MARKETING
RELACIONAL INTERNO
* Atrae los clientes a la * Eleva la eficiencia de la e Facilita la integracion
empresa relacion empresa- de personas a los
clientes reforzando sus objetivos de los
niveles de lealtad clientes y de la
empresa

ENCUENTRO DEL SERVICIO

(Momentos de la verdad)

CLIENTES

Figura 13. Las tres dimensiones del marketing. Tomado de Alcaide (2015).

El autor determina que no importa que tan bien se operen las actividades del marketing
tradicional (4Ps) en una empresa, puesto que, si no se alcanza la coordinacion y eficacia en el
marketing relacional y en el marketing interno, no se cumpliria el objetivo de fidelizar a los

clientes.

Esta integracion orientada a los clientes y consumidores combinara elementos cruciales
para marcar la diferencia, enfocandose en la necesidad del cliente, en la necesidad de mantener

una relacion a largo plazo sin dejar de lado la necesidad de los empleados.
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a) Involucramiento: Para cumplir las metas de una estrategia de marketing relacionales
necesario el esfuerzo y cooperacion de todas las areas e integrantes e la empresa, sin ir
mas alla inclusive debe de considerarse como parte del ADN de la compafiia, debe estar
presente en la cultura y la filosofia de esta. El involucramiento global y la colaboracion
sera esencial para este nuevo KNOW HOW que se consolidard como una ventaja

competitiva.

b) Sentido de pertenencia: Es innato de los seres humanos ser participe de algun grupo,
sentirnos queridos, cuidados, mimados, es ese vinculo el que nos hace humanos.

Alcaide, (2015).

En el idioma del marketing a eso se le llama sensaciones y emociones de conectividad
si una empresa llega a ese sentido de pertenencia habra conseguido el gran reto de

fidelizarlo ya que sentirnos pertenecientes a algo nos vuelve seguros y valorados.

2.2.2.1.3. Comunicacion

El psicélogo, filosofo y psicoanalista francés, Anzieu & Martin, (1971), define a la
comunicacion como un conjunto de procesos fisicos y psicoldgicos mediante los cuales se
efectla la operacion de relacionar a una o varias personas con otro grupo de individuos con el

objeto de lograr determinados fines (p. 157).

Por su parte, Marcuello Garcia, (2018, p. 1), define a la comunicacion como “(...) el
acto por el cual un individuo establece con otro un contacto que le permite transmitir una
informacion”. Respecto a ello, RAE (2014), menciona que comunicar es “(...) hacer a otro
participe de lo que uno tiene. Descubrir, manifestar o hacer saber a uno alguna cosa. Conversar,
tratar con alguno de palabra o por escrito. Transmitir sefiales mediante un cédigo comun al

emisor y el receptor”. Cabe destacar que, en un esfuerzo por fidelizar a los clientes, es necesario
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enfocar la definicion de comunicacion en un contexto relacional y empresarial, puesto que las
anteriores definiciones hacen una alusion similar a la comunicacion y no se encaminan al
ambito de la mercadotecnia. No obstante, podemos precisar que la informacion actda en una
sola direccion (emisor — receptor) y a su vez tiene un propdsito, actia en ambos sentidos y
cuenta una retroalimentacion a la vez, ahora bien, si buscamos referirnos a una comunicacion

eficaz, se deberia cumplir con las siguientes caracteristicas:

Claridad
Precision
Adecuacion
Objetividad
Difusion

Oportunidad

vV V VvV ¥V ¥V V V

Interés
> Extension

a) Gestion de la comunicacion: la comunicacion es crucial en todo proceso de relacion.
La naturaleza de la comunicacion en el marketing relacional es de producir
conocimiento para toda la cadena de suministros, pasando desde el proveedor,
productor, distribuidor y cliente final, a través de los distintos medios de comunicacién.
Mediante la comunicacién podremos detectar necesidades insatisfechas, problemas de
calidad con el producto, problemas en el canal de distribucion, cambio de tendencias,
competidores con mejores precios, etc. Para lo cual la empresa debe establecer

condiciones y canales eficientes de comunicacion interna y externa.

b) Canales de comunicacién: Son medios que utiliza una empresa para establecer

contacto con su publico, estos canales facilitan la intermediacion fortaleciendo el
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marketing relacional y proporciona informacion valiosa del mercado para una correcta

toma de decisiones. Algunos canales de atencion son:
i. Blogs.

ii. Social media o redes sociales.
iii. Email marketing
iv. Atencion al cliente — contact center.
v. Videos — Podcasts.
vi. Foros de discusion.

vii. Chatbots.

viii. Canales externos de reclamo y otros.

A través de estos canales la empresa puede generar una experiencia distinta con el cliente, asi

como:
i. Lanzamiento de nuevos productos/innovacion.

ii. Mantener informado a cerca de las acciones de la empresa.

iii. Responder dudas, comentarios o realizar recomendaciones.

iv. Compartir acciones de responsabilidade social.

2.2.2.1.4. Gestién de la experiencia del cliente

En términos del autor Alcaide (2015), la gestion de la experiencia del cliente consiste
en, “(...) convertir cada contacto empresa - cliente en un evento memorable que lleve al cliente
a desear volver a tener mas contactos en el futuro con la empresa y que lo induzca a comentarlo

con sus amigos, contactos y familiares” (p.137), es decir, en toda interaccion de un cliente con
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los puntos de contacto de una empresa, y bien se lleve a cabo 0 no una venta, la experiencia
brindada en todo el proceso compra, desde el momento que el cliente contacta por primera vez
con la empresa, hasta el momento que decida retirarse de la misma, la experiencia debe de ser

confortante y unica.

Tabla 5.

Modulos estratégicos de la experiencia.

1 | Experiencias sensoriales Experiencias que implican percepciones
sensoriales: vista, oido, tacto, gusto, olfato.

2 | Experiencia de los sentimientos | Experiencias que implican los sentimientos y
las emociones.

3 | Experiencia del pensamiento Experiencias creativas y cognitivas: se basan
en el intelecto con el propdsito de crear
experiencias  cognitivas que  resuelvan
problemas y que traigan los clientes
creativamente.

4 | Experiencia de actuaciones Experiencias que implican comportamientos,
estilos de vida, interacciones con lideres de
opinidn, famosos, influencers, etc.

5 | Experiencia de relaciones Experiencias que son el resultado de relaciones
y vivencias con un grupo.

Nota: Tabla de expectativas del cliente, elaborado por Schmitt (2002).

Para el autor Schmitt, estos cinco modulos proporcionan experiencias claves que son
requeridas para transmitir informacion a los clientes y lograr que interactden con los modulos
y que interioricen dicha informacién. Un ejemplo claro podemos encontrar en la vision de la
empresa Alicorp S.A.A., que plasma lo siguiente: “Transformamos mercados a través de
nuestras marcas lideres, generando experiencias extraordinarias en nuestros consumidores.
Buscamos innovar constantemente para generar valor y bienestar en la sociedad”. Los mensajes
en ATL y BTL de la compaiiia estan asociados a que los consumidores vivan y experimenten
sensaciones de afecto, emocion, pertenencia, orgullo, felicidad y creatividad. Y no se ven
enclaustrados en solo vender productos de consumo masivo, en ese contexto podemos referir
que Alicorp S.A.A. brinda experiencias extraordinarias y Unicas al momento de ofertar sus

productos.
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a) Engagement: su traduccién natural es “compromiso” pero su definicion en el
marketing es la capacidad de atraccion e interaccion con los usuarios de la empresa con
la finalidad de mantener relaciones sélidas y a largo plazo. El engagement busca crear
auténticos fans de la empresa que quieran comprar los productos, consumirlos y

recomendar a otros.

El engagement funciona con plataformas web y social media es necesario que la

empresa también se dé a conocer en el mercado digital.

b) Marketing de experiencias: Berry L. L., (2004) manifiesta que es un concepto muy
amplio que abarca el mundo real y el mundo digital. Hoy no solo basta tener un buen
producto y promocionarlo, los clientes necesitan experiencias y sensaciones que hagan

recordar la marca y hacerlos fieles en el tiempo.

La empresa debe de realizar acciones que construyan una conexion con cada unos de
sus clientes generando sensaciones unicas y que los hagan sentir importantes y
reconocidos. Con este tipo de acciones se puede conseguir mayor fidelizacion y lealtad

a la marca.

2.2.2.1.5. Incentivos y privilegios

Los autores: R. Evans, J., & M. Lindsay, W. (2014, p. 315), citando a Reinares, refieren
que la fidelidad no se trata de atraer a los clientes a base de premios y regalos, sino de hacer
promociones y obtener compras incentivadas. Por otro lado, los programas de fidelizacion que
ponen en marcha las empresas suelen ser demasiado costosas, desgastadoras, exigen tiempo,
recursos y muy pocos tienen éxito, ello debido a que uno de los principales problemas radica

en la ley de Pareto y porque se enfocan recursos a segmentos incorrectos (base de clientes), por
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ende, las empresas primero tienen que bregar su carterizacion de clientes y recién implantar un

programa potente y bien estructurado de incentivos y privilegios.
a) Programa de fidelizacion:

El eximio autor Alcaide (2015), presenta a continuacion un cuadro acerca del proceso
de elaboracion de un programa de fidelizacion; el cual puede ser implementado paso a paso
tomando en cuenta todos los detalles. El éxito de su aplicacion dependera del aprovechamiento

de la base de datos y al segmento al que se pondra foco.

Tabla 6.
Proceso de disefio de un programa de fidelizacion.
Paso 1 Establecimiento de objetivos

estratégicos.

Fasel PLATAFORMA - _
INICIAL Paso 2 Analisis de la base de datos de clientes

de la empresa.

Paso 3 Benchmarking

Paso 4 Segmentacién de la base de clientes,

Fase 2 DECISION CLAVE definir el pablico objetivo.

Paso 5 Determinar el tipo de programa.

Paso 6 Disefio informético o adaptacion de un
programa ya existente.

Fase 3 INFRAESTRUCTURA = _
Paso 7 Analisis de los aspectos organizativos y

legales.

Paso 8 Seleccionar, premios, incentivos Yy
diferenciadores.

Paso 9 Fijar objetivos cuantitativos para el
programa.

Fase4 ASPECTOS

OPERATIVOS Pasol0  Elaborar presupuesto del programa.

Paso 11  Disefiar procedimientos operativos y del
servicio.

Paso 12  Construir indicadores.

Fase5 LANZAMIENTO Y Paso13 Lanzamiento interno y externo.
SEGUIMIENTO Paso 14

Seguimiento permanente.

Nota: Etapas del proceso de disefio de un programa de fidelizacion elaborado por James Renart,
citado en Alcaide (2015).
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Asimismo, el referido autor presenta una relacion de programas que pueden ser

implementado para incentivar y premiar a los clientes de una empresa:

Programas de recompensa basados en cupones de descuento.

e Programas basados en trato preferencial

e Programas de puntos o millas.

e Programas basados en condiciones especiales de compra.

e Programas basados en la creacién especiales y vinculos emotivos.

e Programas basados en privilegios, en especial servicios adicionales para los
usuarios.

e Programas multisponsors (en los que participan varias empresas).

e Programas de fidelizacion online.

e Programas mixtos que integran diferentes aspectos de los ya descritos.
e Programa “igual para todos” y/o segmentado por categorias de cliente.

Aun asi, la fidelizacion de clientes no se consigue necesariamente con la
implementacion de un programa de incentivos y privilegios, ya esta esté conformada por
puntos, tarjetas, descuentos, presentes, regalos, fidelity plans, u otras actividades. Esta
herramienta es un medio, y un soporte a una consecucién de objetivos mas no una solucion
directa a la lealtad de los clientes, por ello es necesario complementar esta actividad con un
enfoque orientado al cliente, con altos estandares de calidad interna y externa, integrada en un
eficiente programa de marketing relacional, gestion de base de datos y de marketing interno,
que involucre a todos los elementos de la empresa. Todo lo referido permitird que el cliente
objetivo experimente sensaciones extraordinarias y estos se materialice en compras frecuentes

y una relacion en el tiempo con la empresa.
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Por su parte, muchos expertos en la materia sugieren que los sistemas utilizados en los
programas de fidelizacion deben de contar con la potencia y facilidad necesaria para manejar

y procesar los datos que se muestran en el siguiente cuadro:

Tabla 7.
Informacion que debe de contener una base de datos

1 INFORMACION DEL CLIENTE

NUmero de DNI

Nombre completo

Direccidn completa

Teléfonos de contacto

Advertencias (particularidades que tenga el cliente o el negocio)
Estado civil, renta, estudios, residencia.

Propiedad o no de la vivienda

Canales de comunicacion preferidos

2 INFORMACION DE COMPRAS Y TRANSACCIONES

Productos comprados, incluyendo cédigos, descripcidn, precio, categorias, frecuencia, etcétera.
Montos comprados.

Modelo de decision de compra (B2B)

Potencialidad calculada presente y futura. Rentabilidad actual y futura.

Costes comerciales

Horay fecha

Codigo del establecimiento y localizacion

3 INFORMACION SOBRE

Tipos de producto (codigo y descripcion)
Sub — tipo de producto
Margen del producto

4 INFORMACION DE COMPORTAMIENTO

Patrones de compra

Historial de transacciones, fechas, montos, productos, localizacion.

Informacién demogréfica (edad, sexo, estructura familiar), tipologia geodemografica; tipo MOSAIC,
0 similar, en su caso.

5 ATENCION

Reclamaciones

Incidencias

Devoluciones

Garantias

Costes de atencién postventa
Indicadores de satisfaccion

6 OTROS

Historial de contactos
Participacion o no en eventos
Nivel (subjetivo) de vinculacion
Canales de preferencia
Capacidad de prescripcion
Riesgos financieros y similares

En algunas empresas inclusive, se llega a clasificar los perfiles de personalidad de los clientes sobre
la base de contactos cara a cara y atendiendo a tipologias genéricas. Asi, se podria clasificar, por poner
un ejemplo, en torno a: meticulosos, exigente, cliente de precio y similares.

Nota: Aspectos que se deben de considerar al elaborar una base de datos, por Alcaide (2015).
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Como se vuelve a recalcar, la fidelizacion no se consigue con actividades

promocionales o regalos a los clientes, puesto que la funcionalidad de estos programas ayudara

solamente a sumar esfuerzos para fidelizar al cliente, sin embargo, como menciona Alcaide

(2015), este proceso tiene que ser integral para una empresa, y asimismo se debe de observar

por todas las aristas posibles al momento de instaurar esta filosofia, a continuacion se nombran

elementos clave que debe adoptar una organizacién para llevar a cabo esta estrategia:

>

Una cultura empresarial clara y decidida a orientarse al cliente.
Altos niveles de calidad tanto internamente como externamente.
Una eficaz estrategia relacional.

Suficiente y fiable informacion acerca de los clientes.

Una estrategia de marketing interno capaz de implicar a todo el personal con los
clientes, puesto que los colaboradores de la empresa son considerados también como

un puablico objetivo.
Un eficiente programa de comunicacion de doble via con los clientes.

Una atencién y un cuidado muy especial para convertir cada contacto cliente-empresa

en un evento memorable.

Si no se adoptan correctamente estos elementos, existen altas probabilidades que la

inversion en esta estrategia no sea fructifera y se convierta en un gasto muy alto, dificil de

asumir y sobre todo de reparar, puesto que el desgaste de tiempo y energia de todos los equipos

involucrados en este proceso puede afectar de manera considerable e irreversible la estabilidad

de una empresa.

b) Personalizacidén de las promociones: Es la capacidad de la empresa para crear una

respuesta personalizada para cada cliente y poder atender de forma satisfactoria sus



89

necesidades y deseos, esta respuesta es facilitada por herramientas tecnoldgicas y
conocimiento del consumidor, con ello se puede crear promociones que se adapten a su

perfil, gustos y caracteristicas determinadas.

Con esta oferta personalizacion el cliente puede sentirse Unico, querido, respetado y
bien atendido, son elementos que suman a la buena relacion y fidelizacion en el tiempo

al mismo tiempo que genera ingresos importantes para las arcas de la empresa.

Cumplimiento de planes de fidelidad: (Reinares Lara & Ponzoa Casado, (2004)
confirma que un cliente fiel y satisfecho puede mejorar los beneficios de la empresa y

darle una posicién mas espectante versus sus competidores.

Los programas de fidelizacion tienen el propoésito de premiar los comportamientos de
compra de los clientes, la respuesta de ello es la fidelidad y lealtad hacia la empresa,
hay diversos tipos de planes de fidelidad como: descuentos por volumen, premio por
aniversario, asignarle una linea de crédito, vales de servicio, regalo de merchandising

entre otros.

La asignacion de recursos para el cumplimiento de los planes de fidelidad asegura un

retorno de inversion importante y los motivos para ello son los siguientes:
i Impulsa el crecimiento del negocio.
ii. Incrementa las ventas.

iii. Mejora la repiutacion.

(\2 Mantiene contentos a los clientes.
V. Ayuda a diversificar las recompensas para cada segmento.
Vi, Generas engagement, recordacion de marca, fidelizacion vy

posicionamiento.
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2.3 Marco Conceptual

Los conceptos claves que se desarrollaron en el presente trabajo de investigacion,

servirdn para un mejor entendimiento de la tesis. Los términos que seran definidos a

continuacion se relacionan estrictamente al ambito administrativo y mercadotecnia enfocada al

cliente, y son los siguientes:

Marketing relacional: Proceso de caracter social y directivo de crear y desarrollar
relaciones con los clientes, teniendo como principio el beneficio de todas las partes que

correspondan a este proceso relacional. (Alet, J. 2000), p. 10)

Orientacion al cliente: Estrategia de negocios centrada en el cliente, que tiene como
prioridad la identificacion y satisfaccién de las necesidades del cliente. (ESAN,

Conexién, 2016)

Gestion de la base de clientes: Proceso que gestiona a los clientes de una empresa

definiendo al mercado al que pertenecen y su historia. (Alet, 2000, p. 29)

Gestion de la lealtad: Comprende todos los instrumentos al alcance de una
organizacion para conservar a sus clientes, juntamente con su rentabilidad en el tiempo.

(Alet, J. 2000, p. 41)

Fidelizacion de clientes: Accion dirigida a crear una fuerte connotacion emocional
entre la empresa y el cliente, estableciendo vinculos y relaciones a largo plazo; que se
materializa en compras frecuentes y habituales por parte del cliente. (Alcaide, 2015, p.

112).

Informacion del cliente: Abarca informacion del cliente respecto a sus necesidades,
deseos y expectativas, ademas de ello, comprende el establecimiento de sistemas y

procesos que facilitan el conocimiento, recopilacion y sistematizacion de todos los
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aspectos, particularidades y detalles respecto al vinculo que tiene el cliente con la

empresa.

Marketing interno: Conjunto de métodos y técnicas de gestion de la relacion persona
y empresa que tiene como objetivo la adaptacion voluntaria y espontanea del personal

hacia la orientacién del cliente y el servicio. (Alcaide, 2015, p. 134).

Comunicacion: Conjunto de procesos fisicos y psicolégicos mediante las cuales se
efectla la operacion de relacionar a una o varias personas con otro grupo de individuos

con el objeto de lograr determinados fines. (Anzieu, & Martin 1971, p. 105).

Gestion de la experiencia: Consiste en convertir los contactos empresa-cliente en una
experiencia indeleble que lleve al cliente a necesitar a futuro las prestaciones de la
empresa e incite al mismo a comentarlos en sus grupos cercanos. (Alcaide, 2015, p.

137).

Incentivos y privilegios: es una estrategia de marketing que busca generar lealtad con
los clientes, sobre todo los que brindan un mayor margen de contribucion para la
empresa brindandole un valor adicional en contraprestacion a sus compras y a su
permanencia, estos deben de ser sustentables para la empresa y debe contemplar un

retorno para el mismo. Alcaide, (2015).
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CAPITULO 11l

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipdtesis General
e Existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Relacional y la

fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo - 2019.

3.2. Hipotesis Especificas
e Existe una relacion directa y significativa entre la orientacion al cliente y la
fidelizacién de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019.
e Existe una relacion directa y significativa entre la gestion de la base de clientes y la
fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019.
e Existe relacion directa y significativa entre la gestion de la lealtad y la fidelizacion

de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019.

3.3. Variables

Hernandez (2014, p. 105), dice: “La variable es una propiedad que tiene una variacion
que se puede medir u observar. Las variables adquieren valor para la investigacion cientifica
cuando llegan a relacionarse con otras variables, es decir si forman parte de una hipotesis o una

teoria.” En este caso, se les suele denominar constructos o construcciones hipotéticas.



3.3.1. Variable 1
Marketing relacional:
3.3.1.1. Dimensiones marketing relacional
e Orientacion del cliente
e Gestion de la base de clientes

e Gestion de la lealtad

3.3.2. Variable 2
Fidelizacion de clientes.
3.3.2.1. Dimensiones fidelizacion de clientes
= Informacidn del cliente
= Marketing interno.
= Comunicacion.
= Gestion de la experiencia.

= Incentivos y privilegios

93
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3.3.3. Operacionalizacion de las variables. Carrasco (2009), manifiesta que es un proceso metodologico que consiste en descomponer las

variables que componen el problema de investigacion y se dividen en dimensiones, indicadores, indices e items.

Tabla 8.
Operacionalizacion de la variable marketing relacional
VARIAB DEFINICION DIMENSIO INDICADORES ITEMS INSTR | ESCALA
LES CONCEPTUAL NES UMEN DE
TO
Alet, J. (2000), “es Satisfaccién del cliente. Se siente usted satisfecho con la atencion de la empresa.
el proceso social y Cumplimiento de La empresa cumple con todas sus expectativas como cliente.
directivo de . - expectativas.
. Orientacion al Creacién de valor Lo atienden por su nombre y se siente valorado como cliente de la empresa.
establecer y cultivar | cliente ; _ _ .
. dinacis Percibe que todas las areas de la empresa se involucran para brindarle una
relaciones con los _COO'; '“a_c'onl atencion de calidad.
clientes, creando interfuncional. Ha recibido visita de los supervisores, gerentes o directivos de la empresa.
vinculos con Segmentacion de clientes. | ESta de acuerdo que la empresa clasifique a los clientes por tipo de negocio. Escala de
beneficio para cada Consecucién de clientes. La empresa se preocupa por incorporar nuevos clientes. actitud de
(Variable 1) Gestion de la . — . — . . tipo
una de las partes, base de Nivel de relacion y Mantiene una relacion cordial y de confianza con su vendedor y la empresa Likert
Marketing i . confianza. en su conjunto. Encuest | modificad
incluyendo a clientes S ¥ . cues
relacional _ _ Tiene intenciones de abandonar la relacién que mantiene con la empresa. a a.
vendedores, Recuperacion de clientes. | En algiin momento ha dejado de realizar compras por una mala atencion de )
prescriptores ventas 0 reparto. Siempre,
o . . La empresa muestra una imagen de seriedad y garantia. Casi
distribuidores y Personalidad publlca de la siempre,
marca. A veces
cada uno de los Mu oé:as
. Tiene intencion de cambiar de proveedor (Cambiar la atencidn actual por otra yP
interlocutores Gestion de | . veces,
estonadela | Costes de cambio. empresa). N
lealtad unca

Gestién de la voz.

Las quejas, observaciones y reclamos son atendidos de forma oportuna.

Rentabilidad del cliente

Tiene planeado incrementar sus compras a la empresa.

Tiene previsto ampliar e invertir en su negocio.

Nota: Tabla elaborada para el proceso de operacionalizacion y elaboracion de los instrumentos.
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Tabla 9.
Operacionalizacion de la variable fidelizacion de clientes
VARIAB DEFINICION DIMENSIO INDICADORES ITEMS INSTR | ESCALA
LES CONCEPTUAL NES UMEN DE
TO
Alcaide (2015), H . La empresa hace uso de herramientas informaticas para una atencién
erramientas L g
e s . s mas eficiente.
la fidelizacion de informaticas.
clientes es un Carterizacion de Percibe que la empresa le brinda una atencién personalizada.
conjunto de Informacién clientes.
del cliente Gestion de KAM Recibe asesoria y orientacién por parte del representante de ventas de
condiciones que (gestion de cuentas la empresa.
permiten al cleve de CRenes). La empresa realiza levantamiento y actualizacion de informacion Es;?lll?ﬂde
cliente sentirse Herramientas CRM. P Y de tipo
satisfecho con el Marketin Nivel de _ La empresa y los trabajadores se preocupan porque su negocio Like-rt_
: 9 involucramiento. crezca. modifica
(Variable producto o Interno Sentido de pertenencia. | Siente vinculo y afecto hacia la empresa. da.
2) servicio que Gestion de la Recibe una comunicacién clara y oportuna a cerca de los productos, Siempre
L . o comunicacién. precios, promociones y actividades que brinda la empresa. Encuest | Casi pre,
Fidelizaci6 | requieray estolo | oo nicaci | Canales de Encuentra medios de comunicacidn eficientes al querer realizar a sl
n de impulse a volver a | 6n comunicacion. contacto con la empresa. Z'e\r,zggi’
. o Engagement (vinculo La empresa realiza el servicio de atencidn post venta. '
clientes adquirirlo”. emocional) Muy
. - - — - - pocas
Siente buen trato, calidez, amabilidad, alegria y confianza al ser veces
atendido por el representante de ventas de la empresa. Nuncé
Gestion de la Es positivo el servicio de venta, distribucion, mercaderismo y
experiencia Marketing servicio post venta.
experiencial. Comunica la experiencia como cliente a sus amigos, familiares,
Vecinos, etc.
Programa de Ha recibido premios o recompensas por sus compras
fidelizacion.
Incentivosy | Personalizacion de las | Las promociones que le ofrecen son atractivas.
privilegios promociones.

Cumplimiento de
planes de fidelidad.

La empresa ha cumplido con las promociones y beneficios que le ha
ofrecido.

Nota: Tabla elaborada para el proceso de operacionalizacion y elaboracion de los instrumentos.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1. Método de Investigacion

En la investigacion se empleé como método general el método cientifico, el cual
considera un conjunto de técnicas y procedimientos para la obtencién de un conocimiento
tedrico con validez y comprobacion cientifica mediante el uso de instrumentos fiables que no
dan lugar a la subjetividad. Este proceso representa a la metodologia que define el

conocimiento de la ciencia de otros tipos de conocimiento Kerlinger & Lee, (2002).

En la investigacion se emple6 como método especifico el método inductivo deductivo,
al ser una investigacion no experimental las acciones basicas fueron, la observacion, la
descripcion de las caracteristicas de las variables de estudio y luego hallar la relacién entre
ellas por medio de un coeficiente de correlacion Rho de Spearman, con el objetivo de realizar

un aporte estrictamente teorico, sin realizar cambios en la realidad. Chenet Zuta, (2018).

También se emple6 el método estadistico que consiste en una secuencia de
procedimientos para el manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la investigacion. Este
tratamiento de datos tiene por propoésito la comprobacidn, en una parte de la realidad, de una o
varias consecuencias verificables deducidas de la hipétesis en general de la investigacion. Las

caracteristicas que adoptan los procedimientos propios del método estadistico dependen del
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disefio de la investigacion seleccionado para la comprobacion de la consecuencia verificable

en cuestion.

La investigacion bibliografica o también llamada documental es aquella que utiliza textos y/o
diversos materiales impresos o digitales, como fuente de informacion primaria para obtener
datos e informacion. Se hace una reflexion sobre teorias y conceptos planteados en ellos.
Tambiéen contempla recurrir a fuentes documentales como peliculas, musica, pintura,

microfilmes, web sites 0 streaming.

4.2. Tipo de Investigacién

Respetando los criterios expuestos de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010,2014),
segun su finalidad, la investigacion es de tipo basica o pura ya que se fundamenta en
argumentos teoricos y tiene por objetivo desarrollar una teoria, extender, corregir o verificar el

conocimiento mediante amplias divulgaciones o principios.

Podemos referir que esta investigacion busca mejorar el conocimiento en si, sobre lo
que se investiga y no necesariamente generar resultados o postulados que beneficien a los
grupos de interés en un futuro inmediato. Esta busqueda de conocimiento esta influenciada
basicamente por la curiosidad del investigador de como y porque suceden las cosas (causa-

efecto).
4.3. Nivel de Investigacion

Conforme a lo referido por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la presente
investigacion es de nivel correlacional, porque mide cada variable para comprobar si existe o

no relacion y que tan fuerte es la asociacion entre ellas.
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4.4. Disefio de la Investigacion

Segun Ander-egg, (2008), el disefio de la investigacion es la ordenacion de los
elementos o partes basicas (materiales o conceptuales) requeridos para la produccién de
cualquier objeto o estructura es el esbozo, esquema, prototipo modelo que indica el conjunto

de decisiones, pasos Yy actividades a realizar para guiar el curso de una investigacion.

Dada las caracteristicas de la investigacion y de acuerdo a los postulados de Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010), la investigacion es de disefio descriptivo correlacional de corte

transversal, el grafico de este disefio se representa de la siguiente forma:

01
M r
02
Donde:
M= Muestra, compuesta por 353 clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo en
el afio 2019.

O:1= Observacion de la variable 1 Marketing Relacional
0O2=  Observacion de la variable 2 Fidelizacion de clientes

R= Coeficiente de relacién entre las variables.

La empresa MBA DEX realiza la distribucion y venta de productos de consumo masivo
en Huancayo y todo el Valle del Mantaro, la aplicacion de instrumentos se desarrollé durante
el mes de junio del 2019, cubriendo el 100% de la muestra estudiada. La aplicacién se realizé

en los puntos de venta de cada cliente previa sensibilizacion con el fin de prepararlos y asegurar
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su sinceridad al momento de responder los cuestionarios, con los instrumentos completados se

realizo el andlisis y pruebas estadisticas correspondientes para el informe final de la tesis.
4.5. Poblacién y muestra
a) Poblacién

La poblacion o universo es el conjunto de casos que concuerdan con una serie de

especificaciones (Hernandez, 2014, p. 57).

Para la presente investigacion se toma como base el total del universo de clientes de la
Dex MBA en la provincia de Huancayo Yy distritos que son 4,506 clientes de diversos, dentro
de este universo los tipos de clientes son: mayoristas, bodegas, puestos de mercado,

restaurantes, cafetines, kioskos y panaderias.

CARTERA DE CLIENTES DEX MBA

Cliente Actual 1348609 MBA DEX SOCIEDAD ANONIMA CERRADA
Distrito DEX Informacidn por distrito al 15.08.2019
Ratios Maestro de clientes, Clientes con compra, Cobertura
Distrito DEX Maestro de Clientes Clientes con compra Cobertura

HUANCAYO 1450 782 54%
CHILCA 735 310 42%
CHUPURO 31 12 39%
EL TAMBO 1549 210 59%
HUALHUAS 20 14 70%
HUANCAN 24 57 61%
HUAYUCACHI 90 4] 46%
PILCOMAYO 68 Sl 75%
PUCARA 68 12 18%
QUICHUAY 4 & 75%
QUILCAS 24 [ 54%
SAN AGUSTIN 72 53 74%
SANO 21 11 52%
SAPALLANGA 148 68 46%
SICAYA 45 2 49%
VIQUES 18 9 50%
PACCHA 8 4 50%
CHONGOS BAJO 15 12 80%
HUAMANCACA CHICO 35 16 46%
3 DE DICIEMBRE 11 7 64%

Resultado total 4506 2407 53%

Figura 14. Cartera de clientes Dex MBA - agosto 2019

Fuente: Resultados SAP Business Intelligence, Alicorp S.A.A. y elaboracién propia,
agosto: 2019.
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b) Muestra

Ahora bien, en términos del autor Hernandez (2014), la muestra es un subgrupo de la
poblacidn de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse delimitarse
de antemano con precision, ademéas de que debe ser representativo de la poblacién. En el
proceso cualitativo, grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etc., sobre el cual se
haran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea estadisticamente representativo del

universo o poblacion que se estudia.

Por lo cual calculamos la muestra con la férmula de la poblacién finita, ya que conocemos el

universo de estudio.

3 z?.N.p.q
= E?(N—1)+2z%p.q
B .(4506). (0.5). (0.5)
~0.052(4506 — 1) + .(0.5)(0.5)

n= 353

N: tamafio de la poblacién

Z: nivel de confianza, 95% que equivale a 1.96

p: probabilidad de éxito, o proporcion esperada = 0.5
g: probabilidad de fracaso 0.5

E: precision (error sigma maximo que se puede admitir en términos de la poblacion) 5% =0,05
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En la presente investigacion tomaremos una muestra a no menos de 353 clientes de la
empresa MBA DEX Huancayo. Asimismo, la técnica utilizada en la seleccion de una muestra
a partir de una poblacion puede ser probabilistica 0 no probabilistica, especificamente en la

presente investigacion se trabajo con el muestreo aleatorio siempre.

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Por técnica se entiende como el instrumento empleado para recolectar datos relevantes
para indagar sobre el objeto de estudio, en la presente investigacion se hard uso del
cuestionario. Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas

variables a medir, debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipotesis.

En palabras de Hernandez (2014, p.79), “las encuestas son consideradas por los
diversos autores como un disefio o método”. En la clasificacion de la presente investigacion
serian consideradas investigaciones no experimentales transversales o transaccionales
descriptivas o correlacionales causales, ya que a veces tiene los propdsitos de unos u otros

disefios y a veces de ambos.

Un instrumento de investigacion es la herramienta utilizada por el investigador para
recolectar la informacion de la muestra seleccionada y poder resolver el problema de la
investigacion, que luego facilita resolver el problema de marketing relacional y fidelizacion.
Los instrumentos estan compuestos por escalas de medicion. Todos los pasos previos
realizados hasta este punto, se resumen en la elaboracion de un instrumento apropiado para la

investigacion.

En el presente estudio usaremos como instrumento de recoleccién de datos al
cuestionario. Para Hernandez, (2014 p.217) “Un cuestionario consiste en un conjunto de

preguntas respecto de una o mas variables a medir”. En principio, se aplicara los instrumentos
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de investigacion a una muestra de estudio, luego se procesaran los datos en una hoja de célculo
Excel 10, para después exportarlos al programa estadistico PSS minimo en la version 2.4,

donde se realizaran los procesos descriptivos e inferenciales.

4.7. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para iniciar con el proceso de analisis y descripcion de los datos se realizé el criterio de
confiabilidad del instrumento, se determind mediante el coeficiente Alfa de Cronbach,
desarrollado por J. L. Cronbach y recomendado para escalas de actitud tipo Likert, “El método
de célculo requiere de una sola administracion de instrumento de medicion. Su ventaja reside
en gue no es necesario dividir en dos mitades a los items del instrumento, simplemente se aplica

la medicion y se calcula es coeficiente” (Ccanto, 2010. P. 255).
Criterio de confiabilidad valores

Baja confiabilidad (No aplicable)  :0.01a0.60

Moderada confiabilidad :0.61a0.75
Alta confiabilidad :0.76 2 0.89
Muy alta confiabilidad :0.90a1.00

A continuacién de detalla el anélisis de confiabilidad realizado a una muestra piloto o

sub muestra de 60 clientes, cantidad que equivale el 16.9% del total de la muestra.

Para la variable marketing relacional se utiliz6 la encuesta, con el instrumento
denominado escala de medicion “marketing relacional”. Posteriormente se realizo el analisis
de confiabilidad y validez Alfa de Cronbach con 15 items, cada item conté con 05 alternativas
de respuesta, cada alternativa tuvo un puntaje siendo de la siguiente forma: nunca (1), muy

pocas veces (2), algunas veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).
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Instrumento 1: Escala de medicion de marketing relacional.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach N de
Cronbach  basada en los elementos  elementos
tipificados
, 739 , 167 15

De un total de 60 caso estudiados y validos, el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido es de
0.739, lo cual permite decir que la escala de medicion del marketing relacional considerando

30 items tiene una alta confiabilidad.

Para la variable fidelizacion de clientes se hizo uso de la encuesta y el instrumento
denominado escala de medicion “fidelizacion de clientes”. Posteriormente se realizo el analisis
de confiabilidad Alfa de Cronbach con 15 items, cada uno de ellos relacionado a la gestion de
fidelizacién de clientes que la empresa MBA realiza, cada item contd con 05 alternativas de
respuesta, cada alternativa con el puntaje asignado siendo esto de la siguiente manera: nunca

(1), muy pocas veces (2), algunas veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).

Instrumento 2: Escala de medicion de fidelizacion de clientes

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach N de
Cronbach  basada en los elementos  elementos
tipificados
,865 ,865 15

De un total de 60 casos estudiados y validos, el coeficiente Alfa de Cronbach obtenido es de
0.865, lo cual asegura que el cuestionario de encuesta sobre fidelizacion de clientes

considerando 15 items tiene una alta confiabilidad.
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La parte descriptiva se presenta en tablas y graficos estadisticos con los resultados de
cada variable y dimensiones, frecuencia y porcentajes. Respecto a la parte inferencial se trabajé

con el coeficiente de correlacién Rho de Spearman, por tratarse de variables cualitativas.

4.8. Aspectos éticos de la Investigacion

Tanto la empresa y los clientes que fueron sometidos al cuestionario estuvieron
informados del procedimiento de investigacion y sus objetivos. Asimismo, se guardd estricta
privacidad respecto al informacién brindada por parte de las personas que integraban la
muestra, y a su vez se protegio la informacion de la empresa MBA DEX; en la seccién de
anexos se puede verificar el consentimiento informado dirigido hacia la empresa MBA DEX

para el desarrollo de la presente investigacion.
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.1. Descripcion de resultados

Una vez realizada la aplicacion de los instrumentos de investigacion a la
muestra compuesta por 353 clientes de la empresa MBA DEX, y construida la base de datos,
se procedio a realizar el procesamiento estadistico de las dimensiones y variables de estudio,

los resultados obtenido se muestran a continuacion:

5.1.1. Resultados de las dimensiones y las variables

a) Resultados de la primera dimension, orientacion al cliente:

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimensién:

Tabla 10.
Orientacion al cliente

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido  acumulado

Muy pocas veces 31 8,8 8,8 8,8
Algunas veces 113 32,0 32,0 40,8

Validos Casi siempre 169 47,9 47,9 88,7
Siempre 40 11,3 11,3 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la dimension orientacion al cliente
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Orientacion al cliente
Figura 15. Resultados estadisticos de la dimension orientacion al cliente

Interpretacion: tal como se aprecia en la tabla 10 y la figura 15, los datos analizados nos
muestran que el 47.88% de clientes encuestados refieren que casi siempre han percibido que la
empresa ha enfocado su orientacion en ellos, mientras que el 32.01% de clientes consideran
que en ocasiones perciben una orientacion debida, el 11.33% de clientes asegura que siempre
ha percibido una excelente orientacion al cliente, seguidamente de un 8.78% de los clientes

indican que muy pocas veces la empresa realiza acciones y estrategias orientadas hacia ellos.

A los datos referidos, podemos dilucidar que un 59.21% de los clientes ha respondido
de manera positiva a los cuestionarios sobre: satisfaccion del cliente, cumplimiento de
expectativas y la coordinacion interfuncional. No obstante, alin existe un porcentaje importante
conformado por el 40.79% de clientes que consideran que algunas veces 0 muy pocas Veces se
toman como prioridad sus necesidades, no se cumplen sus expectativas, ni se sienten valorados;
esto, desde un enfoque relacional, puede significar que la estrategia no ha sido segmentada

correctamente, teniendo como resultado el descontento de grupos pequefios de clientes.
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b) Resultados de la segunda dimensidn gestion de la base de clientes.

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimension:

Tabla 11.
Gestion de la base de clientes

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido  acumulado

Nunca 4 1,1 1,1 1,1
Muy pocas veces 48 13,6 13,6 14,7
- Algunas veces 169 47,9 47,9 62,6
Validos I
Casi siempre 114 32,3 32,3 94,9
Siempre 18 51 51 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la dimension gestion de la base de clientes

200+

150+

100+

Frecuencia

169
47,58%

114
32,20%

504

48
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]

T T I I T
Hunca Muy pocas veces Algamas veces Casi siempre Siempre

Gestion de la base de clientes
Figura 16. Resultados estadisticos de la dimension gestion de la base de clientes
Interpretacion: Analizando la tabla 11 y la figura 16, nos demuestra que el 47.88% de clientes
consideran que solo algunas veces la empresa gestiona de forma adecuada la base de clientes,

seguido del 32.29% de los encuestados refieren que casi siempre la empresa ha realizado una
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adecuada gestion de la base de clientes, un 13.6% de los clientes consideran que muy pocas
veces la empresa ha buscado gestionar la base de clientes, mientras que el 1.13% indica que la

empresa nunca ha realizado esfuerzos por gestionado de forma correcta la base de clientes.

Entonces, podemos dilucidar que un 37.39% de los clientes estdn conformes que se
realice una definicion de grupos de clientes acorde a sus caracteristicas en comun para enfocar
estrategias acordes a sus necesidades y amoldarlas a sus preferencias, asimismo podemos
resolver que los clientes pertenecientes a este porcentaje manejan una relacion cordial y de
confianza con el personal de contacto y la empresa en conjunto. Por otra parte, el 47.88% de
clientes que considera que solo en ocasiones la empresa se preocupa por gestionar la base de
clientes y la relacion existente con ellos deben de ser tomados en cuenta de manera urgente
para que a futuro no pasen a formar parte de la tasa de desercion. Finalmente, el 13.6% de
clientes que consideran que muy pocas veces la empresa se ha preocupado por gestionar la
relacion existente que tienen con la empresa, posiblemente hayan dejado de hacer pedidos, y
que el 1.13% de clientes que consideran que la empresa nunca ha realizado esfuerzo por
gestionar la relacion existente con ellos, posiblemente tengan intenciones de abandonar a la
empresa.

c) Resultados de la tercera dimension gestion de la lealtad

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimension:

Tabla 12.
Gestion de la lealtad

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido  acumulado

Nunca 7 2,0 2,0 2,0
Muy pocas veces 28 7,9 7,9 9,9
- Algunas veces 118 33,4 33,4 43,3
Vélidos ..
Casi siempre 175 49,6 49,6 92,9
Siempre 25 7,1 7,1 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la dimension gestion de la lealtad
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Figura 17. Resultados estadisticos de la dimension gestion de la lealtad
Interpretacion: El andlisis de datos de la tabla 12 y la figura 17, nos muestran que el 49.58%
de clientes encuestados refieren que casi siempre la empresa ha realizado una adecuada gestion
de la lealtad, el 33.43% indican que solo algunas veces buscan gestionar la lealtad, el 7.93%
consideran que muy pocas veces la empresa ha buscado gestionar la lealtad con los mismos, el
7.08% confian en que la empresa siempre realiza una adecuada gestion de la lealtad y

finalmente un 1.98% cree que la empresa nunca ha realizado esfuerzos por gestion de la lealtad.

Entonces, podemos esclarecer que un 56.66% de los clientes ha notado que
constantemente la empresa hace uso de un camulo variado de herramientas a su alcance para
conservar a sus clientes, mientras que un 33.4% considera que ocasionalmente la empresa
realiza esfuerzos por gestionar de manera adecuada la lealtad, por su parte, el 9.91% contempla
que la empresa muy pocas y nunca ha buscado los medios para reforzar su lealtad con sus
usuarios, esto se relaciona con las quejas, observaciones y reclamos que no han sido atendidos

de manera oportuna.
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d) Resultados globales de la variable 1 marketing relacional

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimensién:

Tabla 13.
Marketing Relacional

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido  acumulado

Muy pocas veces 17 4,8 4,8 4,8
Algunas veces 130 36,8 36,8 41,6

Validos Casi siempre 187 53,0 53,0 94,6
Siempre 19 5,4 5,4 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la dimension gestion de la lealtad

200+

150+

.5
o
=
3
s 1007 187
uh_ 52,97%
130
36,83%
50
17 19
4,52% 5,38%
0 T T T L
My pocas veces Alzunas veces Casl slempre Slempre

Marketing Relacional

Figura 18. Resultados estadisticos de la variable marketing relacional

Interpretacion: luego de haber analizado la tabla 13 y la figura 18, que componen la variable

marketing relacional se puede resolver que el 57.45% de clientes indican que siempre y casi
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siempre la empresa utiliza acciones y herramientas de orientacion al cliente, gestion de la base
de clientes y gestion de la lealtad, por su parte el 41.61% de clientes que representan el nivel
de ““algunas veces y muy pocas veces”, precisa que la empresa tiene oportunidad de mejorar
las relaciones con sus clientes, esto se evidencia con la falta de canales de atencion eficientes
para poner de manifiesto los reclamos, la orientacion al cliente , cordialidad y confianza con el

equipo comercial y distribucion, ya que ellos son el rostro de la empresa en el mercado.

Para entender estos resultados debemos de hacer hincapié en los resultados “algunas
veces y casi siempre, ya que en el orden de 130 y 187 clientes manifiestan que la empresa le
da prioridad al cliente y se preocupa por él, escucha sus necesidades, le ofrece una mejor
solucion y le ayuda plenamente a satisfacer sus necesidades. De esta manera la empresa
inclusive puede formar embajadores y divulgadores para capturar a nuevos clientes por las
experiencias vividas. Demostrando la relevancia del marketing relacional y la fidelizacién de

clientes para el futuro de la empresa Alcaide (2015).

5.1.2. Resultados de la variable 2

a) Resultados de la primera dimension informacion del cliente

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimensién:
Tabla 14
Informacién del cliente

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido  acumulado

Muy pocas veces 31 8,8 8,8 8,8
Algunas veces 129 36,5 36,5 45,3

Validos Casi siempre 123 34,8 34,8 80,2
Siempre 70 19,8 19,8 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la variable 1 marketing relacional



112

1259

100+

154

129

123
36,54% 34.84%

Frecuencia

509

70
19,83%

254

31
3.78%

T T T T
Muy pocas veces Algnas veces Casi siempre Siempre

Informacion del cliente

Figura 19. Resultados estadisticos de la dimensién informacion del cliente

Interpretacion: Los datos analizados nos muestran que el 36.54% de clientes consideran que
solo algunas veces la empresa gestiona de forma correcta la informacion del cliente,
seguidamente, el 34.84% de clientes encuestados refieren que casi siempre la empresa ha
realizado una adecuada gestion de informacion del cliente, asi también, el 19.83% de clientes
siempre confian en que la empresa brinda una adecuada informacion a sus clientes a traves del
uso de nuevas herramientas informaticas como los son los equipos de tomar pedidos, venta
telefonica, sistemas de informacion de cuentas, créditos, actualizacion de datos, entre otros,
finalmente un 8.78% de los clientes consideran que muy pocas veces la empresa ha buscado

gestionar de forma efectiva la informacion del cliente.

Entonces, podemos esclarecer que un 54.67% de los clientes ha notado que
constantemente la empresa hace esfuerzos encaminados para gestionar y brindar una atencion

de calidad al cliente, ofrecer una atencion personalizada, también actualiza y levanta
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informacion relevante a cerca de los clientes que atiende dia a dia a través de los asesores
comerciales y del personal de reparto, optimizando la duracion de la relaciéon con los mismos
y su rentabilidad en el tiempo, mientras que un 45.32% considera que ocasionalmente la

empresa realiza esfuerzos por gestionar de manera adecuada la informacién del cliente.

b) Resultados de la segunda dimensién marketing interno

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimension:

Tabla 15.
Marketing interno

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido  acumulado

Nunca 2 6 6 6
Muy pocas veces 24 6,8 6,8 7,4
. Algunas veces 60 17,0 17,0 24,4
Validos .
Casi siempre 163 46,2 46,2 70,5
Siempre 104 29,5 29,5 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la dimension marketing interno
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Figura 20. Resultados estadisticos de la dimensién marketing interno
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Interpretacion: La tabla 15 y la figura 20, nos permiten observar que el 46.18% de los
encuestados manifiestan que la empresa en su conjunto ejecuta acciones de marketing interno,
el 29.46% de los encuestados aseguran que la empresa en su conjunto siempre se preocupa
porque el negocio de sus clientes crezca, mientras que un 17% considera que algunas veces la
empresa realiza esfuerzos de marketing interno que se enfoquen en maximizar el tamafio del
negocio de sus clientes y también de buscar un vinculo y afecto hacia ella, asi también un 6.8%
de los encuestados asegura que la empresa en su conjunto muy pocas veces se ha preocupado
por gestionar de manera adecuada el marketing interno, por ultimo, el 0.57% de clientes
asegura que la empresa y sus colaboradores no se preocupan en absoluto de que su negocio
crezca en el tiempo ello naturalmente ocasiona que los clientes no sientan vinculo, ni afecto a

la compafia mermando la fidelizacién de clientes.

Para entender estos resultados es preciso considerar que los esfuerzos del marketing
interno lleguen a cubrir toda la base de clientes si se quiere mantener una relacion duradera con
los clientes, el resultado inherente sera un mayor volumen de compra y rentabilidad para la
compaiiia y los clientes (win to win). Esta especial atencion hara que los clientes sientan un

vinculo y afecto hacia la empresa, Alet (2000).

¢) Resultados de la tercera dimension comunicacion

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimensién:
Tabla 16.
Comunicacién

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido  acumulado

Nunca 2 ,6 ,6 6
Muy pocas veces 38 10,8 10,8 11,3
. Algunas veces 94 26,6 26,6 38,0
Vélidos ..
Casi siempre 181 51,3 51,3 89,2
Siempre 38 10,8 10,8 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la dimension comunicacion
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Figura 20. Resultados estadisticos de la dimensién comunicacion

Interpretacion: Los datos analizados en base a la tabla 16 y la figura 20 llamado dimensién
de la comunicacion, nos demuestran que el 51.27% de los clientes manifiestan que la empresa
casi siempre mantiene una comunicacion clara y efectiva con sus clientes, asimismo el 26.76%
de clientes indican que la empresa algunas veces se preocupa por comunicar de una forma clara
y oportuna los beneficios de comprar los productos de la DEX MBA, en ese orden, el 10.76%
de clientes asegura que la empresa siempre gestiona de forma eficiente la comunicacion, asi
como los precios, promociones y bonificaciones por sus compras, también califican de una
forma aceptable los medios de comunicacion y la atencion post venta, mientras que un 10.76%
considera que la empresa muy pocas veces gestionad e forma eficiente la comunicacion con
sus clientes y finalmente un 0.57%, de los encuestados asegura que la empresa nunca se ha
preocupado por gestionar de manera adecuada la comunicacion de productos actuales,

lanzamientos, innovaciones, promociones, variacion de precios, y demas informacion que el
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cliente debe de contar para gestionar de forma eficiente su negocio, asimismo también

manifiestan que los canales de contacto con la empresa son poco claras y no recibe atencion de

post venta.

d) Resultados de la cuarta dimensidn gestion de la experiencia

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimension:

Tabla 17.
Gestion de la experiencia
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido  acumulado
Nunca 3 8 8 8
Muy pocas veces 26 7,4 7,4 8,2
. Algunas veces 71 20,1 20,1 28,3
Validos ..
Casi siempre 180 51,0 51,0 79,3
Siempre 73 20,7 20,7 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la dimension gestion de la experiencia
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Interpretacion: La tabla 17 y la figura 21, nos permiten evidenciar que el 50.99% de clientes
perciben que la empresa casi siempre brinda una adecuada gestion de la experiencia, mientras
que el 20.68% de clientes consideran que la empresa siempre se preocupa por gestionar la
experiencia del cliente en cada interaccion con la empresa, asimismo el 20.11% indica que la
empresa solo algunas veces se ha preocupado por asegurar una gestion de la experiencia
positiva en las veces que ha tenido contacto con la empresa o sus representantes, en ese orden
el 7.37% de clientes consideran que muy pocas veces la empresa ha buscado realizar una
gestion de la experiencia que asegure la lealtad del cliente y finalmente el 0.85% de clientes

asegura que la empresa nunca ha considerado la gestion de la experiencia del cliente.

Para entender estos resultados se debe de considerar que la mala experiencia de un
cliente impactara de forma negativa en la percepcion que tienen los clientes, generando una
imagen negativa y perjudicando sus objetivos de fidelizar clientes a traves del marketing

relacional. Alfaro Faus, (2004).

c) Resultados de la quinta dimensidn inventivos y privilegios

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimensién:

Tabla 18.
Incentivos y privilegios

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
véalido  acumulado

Nunca 30 8,5 8,5 8,5
Muy pocas veces 62 17,6 17,6 26,1
- Algunas veces 90 25,5 25,5 51,6
Validos .
Casi siempre 132 37,4 37,4 89,0
Siempre 39 11,0 11,0 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la dimension incentivos y privilegios
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Figura 22. Resultados estadisticos de la dimensién incentivos y privilegios
Interpretacion: Luego de analizar los datos de la dimensidn incentivos y privilegios podemos
esclarecer que un 48.44% de los clientes manifiesta que la empresa siempre y casi siempre hace
esfuerzos encaminados a gestionar de forma efectiva los incentivos y privilegios a sus clientes,
mientras que un 25.5% de clientes considera que so6lo algunas veces la empresa recompensa
las compras de sus clientes y/o recibe recompensas por sus compras, asi también el 17.56%
asegura que la empresa muy pocas veces cumple con las promociones y beneficios que le han
ofrecido, por otra parte, el 8.50% de clientes contempla que la empresa nunca ha ofrecido, ni

ha entregado recompensas y premios por ser clientes de larga data.

Se percibe que la empresa realiza esfuerzos por premiar y compensar gran parte de la
base de clientes, sin embargo, aln se percibe un nimero bastante alto de insatisfaccion, para
revertir estos resultados serd necesario motivar y premiar a los clientes por orden de
importancia y contribucion a la empresa, este tipo de incentivos repercutird de forma positiva

en la satisfaccion y fidelizacion de clientes.
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e) Resultados globales de la variable 2 fidelizacion de clientes

Haciendo uso de los baremos se determina el nivel de medicion de la dimension:

Tabla 19.
Fidelizacion de clientes

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
véalido  acumulado

Muy pocas veces 24 6,8 6,8 6,8
Algunas veces 87 24,6 24,6 31,4

Validos Casi siempre 190 53,8 53,8 85,3
Siempre 52 14,7 14,7 100,0
Total 353 100,0 100,0

Nota: Resultados de la investigacion de la variable fidelizacion de clientes
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0 T T —T T

My pocas veces Alzimas veces Casi siempre Siempre

Fidelizacion de clientes
Figura 23. Resultados estadisticos de la dimensién fidelizacidn de clientes
Interpretacion: Luego de analizar los datos de la variable fidelizacién de clientes podemos
esclarecer que el 53.82% de los clientes nota que la empresa casi siempre busca establecer

vinculos duraderos y una correcta fidelizacion con los clientes, por otra parte, un 24.65% cree
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gue muy pocas veces la empresa busca formalizar vinculos de fidelidad con los clientes, en ese
orden el 14.73% de los clientes siempre han notado de manera positiva que la empresa busca
establecer vinculos a largo plazo con ellos, asimismo y finalmente el 6.8% de los clientes

estima que la empresa nunca ha realizado esfuerzos por fidelizarlos.

Entonces, podemos desprender que aproximadamente un 68.55% de los clientes percibe
que la empresa siempre o casi siempre busca retenerlos, es decir, la empresa esta dirigiendo
acciones necesarias para crear vinculos con sus clientes y conseguir su fidelizacion, desde la
perspectiva de los clientes podemos suponer que esta aceptacion puede relacionarse con el
valor que otorga la empresa, por tanto, también podemos resolver que el valor que ofrece MBA
DEX a sus clientes es superior al de la competencia. Por su parte, el 24.65 % de clientes que
considera que la empresa realiz6 pocos o casi nulos esfuerzos por fidelizarlos, esto debido a
una falta de informacion al cliente, la atencion de los colaboradores, la falta de canales de
comunicacion eficientes, falta de una gestion de la experiencia eficaz, y carecer de incentivos
y privilegios para los clientes. Asimismo, el 6.8% de clientes indica que muy pocas veces la
empresa se ha preocupado por fidelizar a los clientes, estadisticamente es un nimero bajo, pero
este malestar podria repercutir de forma negativa si estos clientes comunican su malestar a

otros y el malestar se puede generalizar.

Entonces, de manera general podemos deducir que de los 353 clientes 24 de ellos se
encuentran insatisfecho con los esfuerzos de fidelizacion por parte de la empresa, sienten que
no buscan ser retenidos, ni de formar un vinculo de lealtad por medio de la satisfaccion de sus
necesidades, no obstante, se considera que la empresa esta encaminada a lograr su objetivo de
fidelizacién. Con respecto al porcentaje de clientes que consideran que la empresa realiza
esfuerzos nulos por fidelizarlos no deben ser dejados de lado, puesto que pueden llegar a
realizar comentarios negativos acerca de la empresa o recomendar a la competencia a clientes

potenciales.
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5.2. Prueba de hipotesis y discusion de resultados
5.2.1. Contrastacion de la hipotesis general

A decir de Chenet (2018), el proceso que permite realizar el contraste de hipdtesis
requiere ciertos procedimientos. No obstante, diversos autores abordan este proceso con
algunas caracteristicas y peculiaridades, debido a ello era necesario decidir por uno de ellos y
aplicarlo en la investigacion. Se ha optado por seguir los siguientes procedimientos para el

contraste de la hipdtesis general y las hipdtesis especificas.

a. Formular la hipotesis nula y alterna de acuerdo al problema.
b. Escoger un nivel de significancia o riesgo a.

c. Escoger el estadigrafo de prueba méas apropiado.

d. Establecer la region critica

e. Calcular los valores de la prueba estadistica de una muestra aleatoria de

€C_.9%

tamano “n”.

f. Rechazar la hipdtesis Ho si el estadigrafo tiene un valor en la region critica y

no rechazar (aceptar) en el otro caso.

a) Formulacion de la hipdtesis estadistica nula y alterna de acuerdo al problema
Hipotesis nula
Ho: r (x,y) < 0.10; sig. > 0,05

Ho: “El coeficiente de correlacion entre las variables marketing relacional y fidelizacion

de clientes es menor a 0.10 con un P-valor mayor a 0,05”

Lo que para la investigacion significa: “No Existe relacion directa y significativa entre
marketing relacional y fidelizacion segun los clientes de la empresa MBA DEX de
Huancayo en el afio 2019”, por lo tanto, no existe una relacion positiva significativa

entre las dos variables.
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Cabe precisar que, segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), para que exista

correlacion se debe poseer un coeficiente igual o mayor a 0,10.
Hipotesis alterna
Hi: r (x,y) >0.10; sig. < 0,05

Hi: “El coeficiente de correlacion entre las variables el marketing relacional y

fidelizacién de clientes es igual o mayor a 0.10 con un P-valor menor a 0,05”

Para efectos de la investigacion significa: “Existe una relacion directa y significativa
entre marketing relacional y fidelizacidn segln los clientes de la empresa MBA DEX de
Huancayo en el afio 20197, por lo tanto, si existe una relacion positiva significativa entre

las variables.
Nivel de significancia o riesgo

Se eligid el nivel de significancia o riesgo que se asume acerca de rechazar la Ho cuando

en realidad debe aceptarse por ser verdadera. El nivel de significancia en el disefio descriptivo

correlacional fue 0=0,05; siendo adecuado para este tipo de estudios en ciencias sociales y

pedagdgicas. Sierra (2003).

c)

Estadigrafo de prueba

“Si deseamos investigar el grado de asociacion entre variables, nos encontramos frente
a un problema de correlacion” (Gomez y otros, 2006; pp.234). Para hallar la correlacion
entre las variables se selecciond el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Las
variables de la investigacidn tuvieron en su origen una escala de medicion ordinal tipo
Likert modificada, no obstante, al generar los baremos y realizar la recodificacién
pasaron a una escala de intervalo o razon. Rho de Spearman, es una prueba que mide la
relacion estadistica entre dos variables continuas u ordinales y requiere que los datos

posean una distribucion normal. Por ello fue necesario realizar un analisis de normalidad,
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para este caso se recurrio a las pruebas de normalidad de Kolgomorov-smirnov y

Shapiro-Wilk, los resultados se muestran a continuacion.

Tabla 20.
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing relacional ,073 353  ,000 ,986 353 ,001
Fidelizacion de clientes ,087 353  ,000 972 353 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota: Resultados de la investigacion de normalidad Kolmogorov & Shapiro-Wilk SPSS

Como se evidencia en todos los casos el valor sigma ¢ es mayor a 0.05 por lo que se
concluye que los resultados de las variables marketing relacional y fidelizacion de
clientes poseen una distribucion normal. A continuacion, se muestran los histogramas

con la curva normal.

Histograma — Hommal
60 Media = 52,24
Desviacion tipica = 7,298
— M =353
50
40 |
AN

30+

Frecuencia

|

204

10+

ti

0 T T T T T
30 40 50 (=11 70

Marketing relacional

Figura 24. Histograma de prueba de normalidad de la variable marketing relacional
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— Houmal

Media = 54,85
Desviacion tipica = 8,795
M =353

Figura 25. Histograma de prueba de normalidad de la variable fidelizacion de clientes

Valor critico y regla de decision

Para la prueba de dos colas con a=0,05 en la tabla y con un tamafio de muestra “n” de

353, tenemos para el lado derecho el valor critico Z=1,96. Y por simetria al lado izquierdo

se tiene también: Z=-1,96.

Region de aceptacion

Region de rechazo Region de rechazo

—————————>

a=0,025 \( Y «=0,025

— B m—

-1.96 +1,96
Figura 26. Campana de Gauss para la hipotesis general

Regla de decisién: rechazar la hipotesis nulasi Z > 1,96 6 Z < -1,96.
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Célculo del estadigrafo de prueba

Para hallara el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, primero se ordenan los
puntajes de cada una de las variables en un formato Excel, cada puntaje es la sumatoria
de los items respondidos en cada instrumento por los 353 clientes consultados. Todos

estos datos se pueden apreciar en el siguiente cuadro:

Puntajes de las variables marketing relacional y fidelizacion de clientes

Clientes/fuente ~ Marketing relacional Fidelizacion de clientes
1 64 56
2 53 44
3 65 57
4 66 52
5 68 60
6 69 59
7 51 60
8 65 60
9 53 54

65 58
63 54
57 44
ol 56
58 50
59 48
43 58
65 48
51 56
65 55
73 45
64 51
52 50
62 56
65 45
64 44

Figura 27. Resultados de la sumatoria de las variables 1 y 2

Posteriormente se calculé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, cuya formula

€es.
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65 D?

- =
p N(N? 1)

El célculo se realizd haciendo uso del paquete estadistico SPSS version 25. Los

resultados fueron:

Tabla 21.

Prueba de correlacion Rho Spearman entre Marketing relacional y Fidelizacion de clientes.
Marketing Fidelizacion
relacional de clientes

Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 535"
Spearman relacional Sig. (bilateral) . ,000
N 353 353

Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion 535" 1,000

clientes Sig. (bilateral) ,000 .

N 353 353

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia

La matriz de correlacion de las dos variables resultado del procesamiento de datos en el
software, arroja el coeficiente 0,535. Para la lectura de estas cifras, se realizd la
comparacion’+on con la tabla de valores mencionada por Hernandez y otros (2006, P.

453).

COEFICIENTE DE CORRELACION
Correlacion negativa perfecta: -1
Correlacion negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99
Correlacion negativa fuerte: -0,75 a -0,89
Correlacion negativa media: -0,50 a -0,74
Correlacion negativa débil: -0,25 a -0,49
Correlacidn negativa muy débil: -0,10 a -0,24
No existe correlacién alguna: -0,09 a +0,09
Correlacion positiva muy débil: +0,10 a +0,24
Correlacidn positiva débil: +0,25 a +0,49
Correlacion positiva media: +0,50 a +0,74
Correlacidn positiva fuerte: +0,75 a +0,89
Correlacidn positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99
Correlacidn positiva perfecta: +1

Realizada la comparacion, se puede evidenciar que el coeficiente 0,535 expresa una

correlacion positiva media. Si bien el software SPSS indica que la relacion es



f)

127

significativa a nivel de 0,01 (dos colas). Con el fin de confirmar el resultado, se procedio

a calcular el valor de la “t” de student para cada uno de los coeficientes:
N=353 r=0,535

t = r\N-2
NI -2

Reemplazando los valores se obtiene una t de student de 11.86387805
Decision estadistica

Como la t calculada (t:) de 11.86387805 es mayor a la t tedrica (t)) de 1.96 cayendo en
una region de rechazo; entonces se rechaza la Hoy se acepta la hipdtesis alternaH,: Existe
una relacion directa y significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de

clientes de la empresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo - 2019.

5.2.2. Contraste de la primera hipoétesis especifica
Planteamiento de hipdtesis

Hipotesis nula

Ho: r (x,y) < 0.10; sig. > 0,05

Ho: “El coeficiente de correlacion entre la orientacion al cliente y fidelizacién de clientes

es menor a 0.10 con un P-valor mayor a 0,05”

Lo que para la investigacion significa: “No Existe relacion directa y significativa entre
la orientacion al cliente y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX de
Huancayo en el afio 2019”, por lo tanto, no existe una relacion positiva significativa

entre las dos variables.
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Hipotesis alterna
Hi: r (x,y) >0.10; sig. < 0,05

Hi: “El coeficiente de correlacion entre la orientacion al cliente y la fidelizacion de

clientes es igual o mayor a 0.10 con un P-valor menor a 0,05”

Para efectos de la investigacion significa: “Existe una relacion directa y significativa
entre la orientacion al cliente y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX de
Huancayo en el afio 2019, por lo tanto, si existe una relacion positiva significativa entre

las variables.
b)  Nivel de significancia o riesgo

Se eligid el nivel de significancia o riesgo que se asume acerca de rechazar la Ho cuando
en realidad debe aceptarse por ser verdadera. El nivel de significancia en el disefio descriptivo
correlacional fue a=0,05; siendo adecuado para este tipo de estudios en ciencias sociales y

pedagdgicas. Sierra (2003).
c) Estadigrafo de prueba

“Para determinar el grado de asociacion entre variables, estamos frente a un problema
de correlacion” (Gomez y otros, 2006; pp.234). Para hallar la correlacion entre las variables
se selecciono el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Las variables de la investigacion
tuvieron en su origen una escala de medicion ordinal tipo Likert modificada, no obstante, al

generar los baremos y realizar la recodificacion pasaron a una escala de intervalo o razon.
d) Valor critico y regla de decisién

Para la prueba de dos colas con a=0,05 en la tabla y con un tamafio de muestra “n” de
353, tenemos para el lado derecho el valor critico Z=1,96. Y por simetria al lado izquierdo se

tiene también: Z=-1,96.
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Region de aceptacion
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Figura 28. Campana de Gauss para la hipétesis especifica 1

Regla de decision: rechazar la hipétesis nula si Z > 1,96 6 Z < -1,96.

e)  Calculo del estadigrafo de prueba

Para hallara el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, primero se ordenan los
puntajes de cada una de las dos variables de estudio. Se consideraron las sumatorias de los
cinco items de la primera dimension orientacion al cliente, mientras que para la variable

fidelizacion de clientes se considerd la sumatoria de los 15 items.

Posteriormente se calcul6 el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, cuya formula

€es:

6% D?
N(N? -1)

p=1

El calculo se realizd haciendo uso del paquete estadistico SPSS version 25. Los

resultados fueron:
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Tabla 22.
Prueba de correlacion Rho Spearman entre Orientacion al cliente y Fidelizacion de clientes
Orientacion Fidelizacion
al cliente de clientes
Rho de Orientacion al ~ Coeficiente de correlacion 1,000 ,469**
Spearman  cliente Sig. (bilateral) . ,000
N 353 353
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion ,469** 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 353 353

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién Propia

La matriz de correlacion de las dos variables resultado del procesamiento de datos en el

software, arroja el coeficiente 0,469. Para la lectura de estas cifras, se realizd la

comparacion con la tabla de valores mencionada por Hernandez y otros (2006, P. 453).

COEFICIENTE DE CORRELACION

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacion negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99
Correlacion negativa fuerte: -0,75 a -0,89
Correlacion negativa media: -0,50 a -0,74
Correlacion negativa débil: -0,25 a -0,49
Correlacidn negativa muy débil: -0,10 a -0,24

No existe correlacién alguna: -0,09 a +0,09

Correlacion positiva muy débil: +0,10 a +0,24
Correlacion positiva débil: +0,25 a +0,49
Correlacion positiva media: +0,50 a +0,74
Correlacion positiva fuerte: +0,75 a +0,89
Correlacion positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99
Correlacidn positiva perfecta: +1

Realizada la comparacién, se puede evidenciar que el coeficiente 0,469 expresa una

correlacion positiva débil. Si bien el software SPSS indica que la relacion es significativa

a nivel de 0,01 (dos colas). Con el fin de confirmar el resultado, se procedio a calcular el

valor de la “t” de student para cada uno de los coeficientes:

N=353 r=0,469
t = rNynN-2
NI -2

Reemplazando los valores se obtiene una t de student de 10.4002918
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f)  Decision estadistica

Como lat calculada (t;) de 10.4002918 es mayor a la t tedrica (t;) de 1.96 cayendo en una
region de rechazo; entonces se rechaza la Hoy se acepta la hipotesis alterna Hi: EXiste una
relacion directa y significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de clientes de la

empresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo - 2019.
5.2.3. Contraste de la segunda hipotesis especifica
a) Planteamiento de hipdtesis
Hipotesis nula
Ho: r (x,y) < 0.10; sig. > 0,05

Ho: “El coeficiente de correlacion entre la gestion de la base de clientes y la fidelizacion

de clientes es menor a 0.10 con un P-valor mayor a 0,05”

Lo que para la investigacion significa: “No Existe relacion directa y significativa entre
la gestidn de la base de clientes y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX
de Huancayo en el aio 2019”, por lo tanto, no existe una relacion positiva significativa

entre las dos variables.
Hipotesis alterna
Hi: r (x,y) >0.10; sig. < 0,05

H1: “El coeficiente de correlacion entre la gestion de la base de cliente ys la fidelizacion

de clientes es igual o mayor a 0.10 con un P-valor menor a 0,05”

Para efectos de la investigacion significa: “Existe una relacion directa y significativa
entre la gestion de la base de clientes y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA
DEX de Huancayo en el afio 2019”, por lo tanto, si existe una relacion positiva

significativa entre las variables.
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b)  Nivel de significancia o riesgo

Se eligiod el nivel de significancia o riesgo que se asume acerca de rechazar la Ho cuando
en realidad debe aceptarse por ser verdadera. El nivel de significancia en el disefio descriptivo
correlacional fue a=0,05; siendo adecuado para este tipo de estudios en ciencias sociales y

pedagdgicas Sierra (2003).
c) Elestadigrafo de prueba

“Si deseamos investigar el grado de asociacion entre variables, nos encontramos frente
a un problema de correlacion” (Gomez y otros, 2006; pp.234). Para hallar la correlacion entre
las variables se selecciono el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Las variables de la
investigacion tuvieron en su origen una escala de medicion ordinal tipo Likert modificada, no
obstante, al generar los baremos y realizar la recodificacion pasaron a una escala de intervalo

0 razon.
d) Valor critico y regla de decision

Para la prueba de dos colas con 0=0,05 en la tabla y con un tamafio de muestra “n” de
353, tenemos para el lado derecho el valor critico Z=1,96. Y por simetria al lado izquierdo se

tiene también: Z=-1,96.

Region de aceptacion

A

Regién de rechazo Region de rechazo
+—> ‘>

00,025 \( 00

—_— —

-1,96 +1,96
Figura 29. Campana de Gauss para la hipotesis especifica 2

Regla de decision: rechazar la hipétesis nulasi Z > 1,96 6 Z < -1,96.
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e)  Calculo del estadigrafo de prueba

Para hallara el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, primero se ordenan los
puntajes de cada una de las dos variables de estudio. Luego se consideran las sumatorias de los
cinco items de la segunda dimension que es orientacion al cliente, mientras que para la variable

fidelizacion de clientes se consider6 la sumatoria de los 15 items.

Posteriormente se calculé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, cuya formula

es:
65 D?
p=1-—-
N(N®-1)
El célculo se realizd haciendo uso del paquete estadistico SPSS version 25. Los
resultados fueron:
Tabla 23.

Prueba de correlacion Rho Spearman entre Gestion de la base de clientes y Fidelizacion de
clientes.

Gestion de la Fidelizacion
base de clientes de clientes

Rhode  Gestion de la Coeficiente de correlacion 1,000 2717
Spearman base de clientes Sig. (bilateral) . ,000
N 353 353
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion 2717 1,000

clientes Sig. (bilateral) ,000
N 353 353

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion Propia

La matriz de correlacion de las dos variables resultado del procesamiento de datos en el
software, arroja el coeficiente 0,271. Para la lectura de estas cifras, se realizé la

comparacion con la tabla de valores mencionada por Hernandez y otros (2006, P. 453).
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COEFICIENTE DE CORRELACION

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacion negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99
Correlacioén negativa fuerte: -0,75 a -0,89
Correlacién negativa media: -0,50 a -0,74
Correlacion negativa débil: -0,25 a -0,49

Correlacion negativa muy débil: -0,10 a -0,24

No existe correlacién alguna: -0,09 a +0,09

Correlacién positiva muy débil: +0,10 a +0,24
Correlacion positiva débil: +0,25 a +0,49
Correlacion positiva media: +0,50 a +0,74
Correlacion positiva fuerte: +0,75 a +0,89
Correlacion positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99

Correlacion positiva perfecta: +1

valor de la “t” de student para cada uno de los coeficientes:

N=353 r=0,271

t = rNN-2
NI -2

Reemplazando los valores se obtiene una t de student de 6.009553181

Decisién estadistica
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Realizada la comparacién, se puede evidenciar que el coeficiente 0,271 expresa una
correlacion positiva débil. Si bien el software SPSS indica que la relacion es significativa

a nivel de 0,01 (dos colas). Con el fin de confirmar el resultado, se procedio a calcular el

Como la t calculada (t:) de 6.009553181 es mayor a la t tedrica (t)) de 1.96 cayendo en

una region de rechazo; entonces se rechaza la Hoy se acepta la hipotesis alternaH,: Existe una

relacion directa y significativa entre la gestion de la base de clientes y la fidelizacion de clientes

de la empresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo - 2019.
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5.2.4. Contraste de la tercera hipotesis especifica
a) Planteamiento de hipdtesis

Hipotesis nula

Ho: r (x,y) < 0.10; sig. > 0,05

Ho: “El coeficiente de correlacion entre la gestion de la lealtad y la fidelizacion de clientes

es menor a 0.10 con un P-valor mayor a 0,05”

Lo que para la investigacion significa: “No Existe relacion directa y significativa entre
la gestidn de la base de clientes y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX
de Huancayo en el afio 2019”, por lo tanto, no existe una relacion positiva significativa

entre las dos variables.
Hipotesis alterna
Hi: r (x,y) >0.10; sig. < 0,05

H1: “El coeficiente de correlacion entre la gestion de la lealtad y la fidelizacion de clientes

es igual o mayor a 0.10 con un P-valor menor a 0,05”

Para efectos de la investigacion significa: “Existe una relacion directa y significativa
entre la gestion de la lealtad y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX de
Huancayo en el afio 2019, por lo tanto, si existe una relacion positiva significativa entre

las variables.
b)  Nivel de significancia o riesgo

Se eligid el nivel de significancia o riesgo que se asume acerca de rechazar la Ho cuando
en realidad debe aceptarse por ser verdadera. El nivel de significancia en el disefio descriptivo
correlacional fue a=0,05; siendo adecuado para este tipo de estudios en ciencias sociales y

pedagdgicas Sierra (2003).
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c) Elestadigrafo de prueba

“Si deseamos investigar el grado de asociacion entre variables, nos encontramos frente
a un problema de correlacion” (Gomez y otros, 2006; pp.234). Para hallar la correlacion entre
las variables se selecciono el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Las variables de la
investigacion tuvieron en su origen una escala de medicion ordinal tipo Likert modificada, no
obstante, al generar los baremos y realizar la recodificacion pasaron a una escala de intervalo

0 razon.
d) Valor critico y regla de decision

Para la prueba de dos colas con a=0,05 en la tabla y con un tamafio de muestra “n” de
353, tenemos para el lado derecho el valor critico Z=1,96. Y por simetria al lado izquierdo se

tiene también: Z=-1,96.

Region de aceptacion

Region de rechazo Region de rechazo

0=0,025 \( . 0=0,025

-1,96 +1,96

Figura 30. Campana de Gauss para la hipotesis especifica 3
Regla de decision: rechazar la hipétesis nulasi Z > 1,96 6 Z < -1,96.

e) Calculo del estadigrafo de prueba

Para hallara el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, primero se ordenan los

puntajes de cada una de las dos variables de estudio. Luego se consideran las sumatorias de los
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cinco items de la tercera dimension que es orientacion al cliente, mientras que para la variable

fidelizacion de clientes se consider6 la sumatoria de los 15 items.

Posteriormente se calculo el coeficiente de correlacién Rho de Spearman, cuya formula es:

El calculo se realizd haciendo uso del paquete estadistico SPSS version 25. Los

resultados fueron:

Tabla 24.

Prueba correlacion Rho Spearman entre Gestion de la lealtad y Fidelizacién de clientes
Gestion de la Fidelizacion
lealtad de clientes
Rhode  Gestibndela  Coeficiente de correlacion 1,000 A415™
Spearman  lealtad Sig. (bilateral) . ,000
N 353 353
Fidelizacion de  Coeficiente de correlacion 415" 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 353 353

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién Propia

La matriz de correlacion de las dos variables resultado del procesamiento de datos en el

software, arroja el coeficiente 0,415. Para la lectura de estas cifras, se realizd la

comparacion con la tabla de valores mencionada por Hernandez y otros (2006, P. 453).

COEFICIENTE DE CORRELACION

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacion negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99
Correlacion negativa fuerte: -0,75 a -0,89
Correlacion negativa media: -0,50 a -0,74
Correlacion negativa debil: -0,25 a -0,49
Correlacidn negativa muy débil: -0,10 a -0,24

No existe correlacién alguna: -0,09 a +0,09

Correlacion positiva muy débil: +0,10 a +0,24
Correlacidn positiva débil: +0,25 a +0,49
Correlacidn positiva media: +0,50 a +0,74
Correlacidn positiva fuerte: +0,75 a +0,89
Correlacidn positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99
Correlacidn positiva perfecta: +1
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Realizada la comparacion, se puede evidenciar que el coeficiente 0,415 expresa una
correlacion positiva debil. Si bien el software SPSS indica que la relacién es significativa
a nivel de 0,01 (dos colas). Con el fin de confirmar el resultado, se procedio a calcular el

valor de la “t” de student para cada uno de los coeficientes:

N=353 r=0,415

t = rAN-2
NI -2

Reemplazando los valores se obtiene una t de student de 9.202821291
f)  Decision estadistica

Como la t calculada (t:) de 9.202821291 es mayor a la t tedrica (t)) de 1.96 cayendo en
una region de rechazo; entonces se rechaza la Hoy se acepta la hipotesis alternaH: Existe una
relacion directa y significativa entre la gestion de la base de clientes y la fidelizacion de clientes

de la empresa MBA DEX de la ciudad de Huancayo - 2019.

5.3. Discusién de resultados

A decir de Namakforoosh (2009), la discusion de resultados hace uso del proceso de
triangulacion por medio del cual el investigador compara y discute los resultados de la
investigacion con los resultados de otros estudios citados en los antecedentes y con los
planteamientos y teorias expuestos en el marco tedrico. De esta forma identificar las fortalezas
y debilidades de la investigacion a fin de proponer innovaciones para el siguiente nivel de

estudio del problema y variables planteadas.

Como es de manifiesto el marketing relacional es el proceso social y directivo de

establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficio para cada una
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de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion. Alet, J.
(2000). EIl marketing relacional es el esfuerzo que realiza una empresa para buscar y mantener
una relacion a largo plazo con los clientes de forma rentable, la fidelizacion de clientes por otra
parte es un conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto

0 servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo”. Alcaide, (2015).

El marketing relacional como estrategia requiere del esfuerzo e involucramiento de la
parte gerencial que tiene que comprar la idea y trasladar esto a cada una de las partes de la
estructura organizacional, asi también de elementos que componen la cadena de valor, estamos
hablando de proveedores y personal externo dan soporte en la gestion y funcionamiento de la

empresa.

Al analizar los puntajes obtenidos de parte de los clientes de la empresa MBA DEX de
Huancayo, se pudo dilucidar que la correlaciéon calculada entre las variables marketing
relacional y fidelizacion de clientes es positiva media (0.535), con lo cual inferimos que “a
mayor esfuerzo en el marketing relacional mayor fidelizacion de clientes”, dicho de otra forma,
una adecuada gestion del marketing relacional esta asociada a una mayor fidelizacién de
clientes, el cual impactara de forma positiva en los ingresos y la rentabilidad de la compafiia.

Barroso Castro & Martin Armario, (1999).

Ello confirma lo expuesto por De Guzman (2014), que habiendo realizado una encuesta
a 216 bodegueros antes y despues de la implementacion de estrategias de marketing relacional
la fidelizacion de clientes se incrementd, teniendo como media del pretest =59.82 y el postest
=93.25. Concluyendo que la estrategia del marketing relacional mejora la fidelizacion de los

clientes.
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Del mismo modo Arguello (2017) en su investigacion “Estrategia de marketing
relacional basado en el valor del cliente en el tiempo y su efecto en el desarrollo de la lealtad
de los clientes en hostales” resuclve que los resultados de la estrategia genera un impacto
positivo en la lealtad de los huepedes, se ha multiplicado la cantidad de turistas y por ende ha

mejorado la rentabilidad de los empresarios.

Con respecto a las dimensiones: orientacion al cliente esta directamente relacionado
con la fidelizacion de clientes a nivel moderado (0.469). Gestionar la orientacion al cliente
implica buscar la satisfaccion del cliente, cumplir con sus expectativas, crear valor para el
cliente y mantener una coordinacion interfuncional entre las areas de la empresa para que la

estrategia y los resultados sean los deseados.

Beatriz & Perez (2018), determinan la importancia de orientar al cliente a través del
proceso del marketin relacional para alzcanzar una fidelizacidn, basandose en la perspectiva de
Alet (2002), donde determina ir abandonando el enfoque del marketing transaccional y adoptar

el enfoque relacional.

El marketing relacional ha cambiado de forma explosiva en los ultimos 50 afios, antes
no existian los CRM y las empresas Unicamente creaban y vendian productos (transaccién), sin
buscar la necesidad de estos, satisfacerlos y fidelizarlos (relacion), hoy se tiene que setar las
bases de una buena relacién con los clientes a largo plazo, interactuando con ellos a lo largo
del tiempo. Los softwares de CRM ahora son mucho mas asequibles y estandarizadas, la
competitividad obliga a las empresas contar con esta herramienta que ayudara a mantener
relaciones personalizdas gestionando de forma eficiente toda la base de clientes inclusive asi

estas se encuentren en distintos segmentos y distintas geografias.

Con respecto al andlisis de la segunda dimension, la gestion de la base de clientes esta

directamente relacionada con la fidelizacion de clientes presenta un nivel de correlacion
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positiva baja (0,271). Gestionar la base de clientes significa conocer y segmentar a los tipos de
clientes segun caracteristicas homogeneas, conseguir nuevos clientes, mantener un arelacion y
nivel de confianza con ellos (fidelizarlos) y recuperar clientes cuando por algin motivo ellos

deciden abandonar la compafiia.

Glener (2017), considera que las dimensiones de estudio realizados en general
presentan una correlacion perfecta y moderada, teniendo como estrategia orientada a la
experiencia del cliente para fidelizarlo y mantener relaciones cordiales en el tiempo, incluso

generar engagement entre la marca y el cliente (cliente satisfecho, leal e influyente).

Huaman (2010), determina que el marketing relacional a través de su dimension gestion
de la base de clientes es una herramienta estratégica de fidelizacion, el estudio es valido para

captar y mantener clientes rentables a largo plazo.

Los clientes de la empresa MBA DEX como resultado de la calificacion de la gestion
de la base de clientes y la fidelizacion (mayoritariamente aseguran que casi siempre y siempre)
la compafiia adopta mecanismos para fidelizarlos 37.39%, no obstante el 62.61% percibe lo
contrario, consideran que solo algunas veces, muy pocas veces 0 nunca se preocupan por
gestionar sus necesidades, no brindarles una atencién personalizada, de calidad y no escuchar
sus reclamos repercutira en la fidelizacion y por ende brindamos las condiciones en partir a la

competencia.

Con respecto a la dimensién, gestion de la lealtad esta directamente relacionado con la
fidelizacién de clientes a nivel moderado con un valor rho de Spearman (0,415). Gestionar la
lealtad significa crear una personalidad publica de marca/empresa seria e iconica, considerar
costes de cambio cuando un cliente tome la decision de marcharse o invertir en la consecusion

de resultados conjuntos, gestionar la voz de la compafiia cuidando lineamientos y protocolos
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ante la opinidn puablica y los clientes, y por ultimo determinar la rentabilidad que genera el

cliente para la compaiiia en el tiempo.

Alegria (2007), considera que el enfoque del marketing relacional genera relaciones
amigables con los clientes, por ende se genera un vinculo de fidelidad que contribute e

incrementa el flujo comercial de la empresa.

Asi también Rocio & Gonzales (2017), confirman que las dimensiones del marketing
relacional como son: la orientacion al cliente, la gestion de la base de clientes y la gestion de
la lealtad constatan las hipotesis con resultados estadisticos positivos, directos y significativos,
concluyendo que a mayor nivel de marketing relacional, los clientes tienen una mayor

fidelizacién en el tiempo.

Los clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo, como resultado de la calificacién
de la gestion de la lealtad y la fidelizacion de clientes (mayoritariamente casi siempre y
siempre) exponen una realidad ligeramente buena. Ellos consideran que si bien la empresa hace
esfurzos para buscar la lealtad, hay aspectos que nos son considerados dentro de su paquete de
servicios, es decir las decisiones de la compafiia en muchos casos se toman sin analizar las
expectativas y lo que verdaderamente los clientes esperan de la empersa. En consecuencia su
nivel de gestion de la lealtad contempla que el 56.66% de clientes considera que casi siempre
y siempre buscan gestionar la lealtad y fidelizacidn de los clientes, no obstante el 43.34% de
clientes aseguran que tan solo algunas veces, muy pocas veces, inclusive nunca han gestionado

la lealtad con el objetivo de fidelizarlos.

De no darse esos pasos a nivel macro y a nivel de todas las dimensiones se puede afectar
el proceso de marketing relacional y fidelizacion de clientes, no permitiendo a la organizacion
cumplir su objetivos de maximizar la rentabilidad a través de clientes leales, ya que la empresa

tiene como origen y fin a los clientes y consumidores.
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Como se puede evidenciar, lejos de contradecir al marco tedrico, a los antecedentes y
resultados del presente estudio ratifican la importancia de considerar al marketing relacional
como herramienta necesaria para fidelizar a los clientes y conducir a las compafiia a conseguir
clientes rentables y asegurar su éxito en el mercado. Por otro lado la percepcion de todos los
autores es halaguefia, es decir la impementacion de estas herramientas generara éxito y
satisfaccion a todas las partes, es un proceso largo y trabajoso pero muy fructifero, es necesario
considerar al cliente como un socio, cuidar a los colaboradores de la compafiia, monitorear
continuamente los programas de fidelizacion, atencién al cliente, considerar continuamente
sorpresas agradables a los clientes que hablan bien de la empresa, premiar la fidelidad
analizando los margenes de inversion y contribucion, crear una comunidad en redes sociales y
acercarnos mas al puablico objetivo y a la comunidad, crear newlestter comunicando
promociones y ofertas a los clientes a través de emailing, ser cuidadosos con nuestra
comunicacion, generar valor agregado en toda la cadena de valor para el cliente, generar
emociones, transmitir la imagen de marca de la empresa y si los recursos lo permiten inclusive
crear chatboots con una dosis importante de inteligencia artificial para interactuar con nuestros

clientes a través de las distintas redes sociales en cualquier momento y lugar.
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CONCLUSIONES

1. La investigacion identificO que existe una relacion directa y significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX en el afio
2019, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman hallado fue del 0,535 con lo que
se determina que existe relacion positiva media entre las dos variables y con un nivel
de significancia o P-valor en el nivel 0,01 (a dos colas) con una t de student de

11.86387805 superior a la t de tabla de 1.96.

Segun los resultados se puede concluir que el 58.35% de los clientes perciben
que la empresa siempre y casi siempre realizan acciones de marketing relacional,
mientras que el 36.83 consideran que solo algunas veces la empresa se preocupa por
fidelizar a sus clientes y el 4.82% de clientes asegura que la empresa nunca ha
desplegado estrategias de marketing relacional para fidelizarlos. EI marketing
relacional y la fidelizacion de clientes comparten el propoésito de satisfacer las
necesidades del cliente y mantener un vinculo rentable a largo plazo, este proceso se
logra ubicando al cliente en el centro de la estrategia empresarial con orientacion al

cliente, gestion eficiente de la base de datos y buscando la lealtad.

2. La investigacion identifico que existe una relacion directa y significativa entre la
orientacion al cliente y la fidelizacion de los clientes de la empresa MBA DEX de
Huancayo en el afio 2019, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman hallado fue
de 0,469 con lo que se determina que si existe una relacién positiva débil entre las dos
variables con un nivel de significancia o P-valor en el nivel de 0,01 (a dos colas) con

una t de student de 10.4002918 superior a la t de la tabla 1.96.
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Segun los resultados, podemos desprender que la empresa gestiona de forma
positiva la orientacion al cliente, se llevan a cabo planes de accion orientados al cliente
para vincularlos y retenerlos en el tiempo, esta orientacion al cliente implica buscar la
satisfaccion del cliente, cumplir con sus expectativas, crear valor en todo momento y
mantener una coordinacion interfuncional entre las areas de la empresa para que la

estrategia y los resultados sean los deseados.

Los estudios realizados identificaron que existe una relacion directa y significativa entre
la gestion de la base de clientes y la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX
de Huancayo en el afio 2019, el coeficiente de correlacién hallado fue de 0,271 lo que
significa que si existe una relacion positiva débil entre las dos variables, con un nivel
de significancia o P-valor en el nivel de 0,01 (a dos colas) con una t de student de

6.009553181 superior a la t de tabla 1.96.

Segun los resultados, se puede concluir que el 37.39% de los clientes de la
empresa MBA DEX manifiestan que la empresa realiza una correcta gestion de la base
de clientes, el 47.88% de los clientes considera que solo en ocasiones se preocupan por
gestionar las relaciones existentes con ellos y el otro 14.73% considera que la empresa
muy pocas veces 0 nunca ha realizado esfuerzos por gestionar la base de clientes, dado
este descuido es muy probable que hayan dejado de comprar a la empresa, por tanto es
necesario que la empresa deba analizar este resultado y tomar las decisiones mas

acertadas para generar buenas relaciones y fidelizarlos.

La investigacion identific6 que existe una relacion directa y significativa entre la
gestion de la lealtad vy la fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo
en el afo 2019, el coeficiente de correlacién hallado fue del 0,415 confirmando que

existe una relacion positiva débil entre las dos variables, asi también muestra un nivel
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significancia o P-valor en el nivel de 0,01 (a dos colas) con una t de student de

9.202821291 superior a la t de tabla de 1.96.

Segun los resultados se puede concluir que el 56.7% de clientes ha notado que
la empresa realiza una gestion de la lealtad hacia a sus clientes, mientras que el 33.4%
considera que ocasionalmente la empresa realiza esfuerzos por gestionar de manera
adecuada la lealtad con los clientes, el 7.9% considera que la empresa muy pocas veces
hace esfuerzos por buscar la lealtad de sus clientes, y finalmente un 2% cree que la
empresa nunca ha realizado esfuerzos por gestionar la lealtad. Muchos clientes tienen
planeado incrementar su volumen de compras hacia la empresa, debido a que notan que
MBA DEX realiza esfuerzos clave para conservar a sus clientes, sin embargo, a pesar
de tener como referente estratégico importante a Alicorp S.A.A., necesita comunicar
sus diferencias de valor y beneficios para los clientes respecto a otras empresas, ademas
de ello, es importante que optimice sus canales de atencion de reclamos y quejas, puesto
que un cliente insatisfecho y que no reclama es un posible candidato para abandonar la

empresa.
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RECOMENDACIONES

1. En relacion a la variable marketing relacional. Los resultados del estudio pusieron en
evidencia que la empresa MBA DEX maneja excelentes resultados en KPIs
relacionados a la gestién comercial y gestion de distribucion, Asimismo el 59% de los
encuestados asegura que la empresa si realiza una gestién de marketing relacional, sin
embargo, el 41% de los encuestados indica que la empresa omite estrategias
relacionadas a buscar la satisfaccion del cliente, crear relaciones y vinculos a largo
plazo. Para fortalecer estas competencias y fidelizar al cliente es necesario implantar
una herramienta de CRM y capacitar a todos los directivos y colaboradores de todas las
areas de la compaiiia, este programa estara enfocado en la construccién de habilidades
relacionadas al marketing de relaciones y fidelizacion de clientes. Esta estrategia de
marketing nos permitira estar mas enfocados en las expectativas y deseos de los
clientes, asimismo esto permitira que la empresa tome decisiones con un mayor grado

de certeza respecto a la informacion obtenida de toda la cartera de clientes.

2. En relacion a la orientacion al cliente, se recomienda ante todo poner al cliente en el
centro, buscar permanentemente su satisfaccion plena, cumpliendo todas sus
expectativas, creando valor en cada interaccién con ellos y con un trabajo coordinado
por parte de todos los colaboradores y en todos los niveles. Al ser personas las que
estaran en contacto con los clientes hay que hacer que las personas vivan y
experimenten ese compromiso mediante continuas capacitaciones en: marketing
relacional, marketing de experiencias, gestion de la calidad total, CRM, conocimiento
del consumidor, entro otros relacionados a buscar la satisfaccion y fidelizacion del

cliente.

3. Enrelacion a la gestidn de la base de clientes, los resultados del estudio pusieron en

evidencia que no basta contar con una base de datos extensa y muy robusta como lo
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tiene la empresa DEX MBA, si no se van a tomar decisiones que impacten en generar
relaciones duraderas y rentables con los clientes, asi como la fidelizacion. Debido a la
implicancia de recopilar cuantiosa informacion de los clientes, y la necesidad de
procesar de manera rapida la informacion de los clientes para la toma de decisiones, se
recomienda la implementacién de un sistema CRM vy servidores mucho mas robustos,
esta base de datos permitira gestionar las relaciones con los clientes, la gestion de

ventas, el marketing y la atencion del cliente en el pre y post venta.

En relacion a la gestion de la lealtad, los resultados del estudio evidenciaron que existen
carencias en relacion a la gestion de la voz, hoy en dia se han roto las barreras entre
empresa y cliente, las quejas, reclamos, asesorias, comentarios, inquietudes, etc. Deben
de ser correctamente canalizados y muy bien atendidos. Se recomienda implementar un
canal de comunicacion efectivo a través de paginas web, social media, call center,
chatboot, emailing y demas medios de comunicacion con el fin de mantener una
comunicacion efectiva o recopilar informacion necesaria para tomar decisiones
acertadas y asi también mantener un contacto personalizado con el fin de mejorar el

nivel de lealtad con la empresa.
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de Huancayo -

existe entre la
orientacion al
clientey la
fidelizacion de
clientes de la
empresa MBA
DEX de Huancayo
- 2019?

2019?

PROBLEMAS OBJETIVOS
ESPECIFICOS ESPECIFICOS
¢ Qué relacion Identificar la

relacion que existe
entre la orientacion
al cliente y la
fidelizacion de
clientes de la
empresa MBA DEX
de Huancayo - 2019.

una de las partes,
incluyendo a
vendedores,
prescriptores,
distribuidores y cada
uno de los
interlocutores
fundamentales para el
mantenimiento y
explotacion de la
relacion”. (p. 38).

- Orientacion al
cliente

- Gestidn de la base
de clientes

- Gestion de la
lealtad

de Huancayo -
2019.

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

Existe una
relacion directay
significativa entre
la orientacion al
cliente y la
fidelizacion de
clientes de la
empresa MBA
DEX de Huancayo
en el afio 2019.

e Gestion de la
lealtad

Variable 2

Fidelizacion de
clientes

Dimensiones:

e Informacion
del cliente

e Marketing
interno

e Comunicacién

PROBLEMA OBJETIVOS MARCO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA

PROBLEMA OBJETIVO TEORICO HIPOTESIS | Variable 1 Método general:

GENERAL GENERAL GENERAL . , L

Marketing Método cientifico
¢Qué relacién Identificar la Marketing Existe una relacional , e
existe entre el relacion que existe | relacional: relacién directa y Meétodo especifico:
marketing entre el marketing Alet, J. (2000), “es el | significativa entre Método inductivo -
relacional y la relacional y la proceso social y el marketing Dimensiones: deductivo
fidelizacion de fidelizacion de directivode relacional y la _ _ S
clientes de la clientes de la establecery cultivar | £jqalizacion de e Orientacion al | Tipo de investigacion:
empresa MBA empresa MBA DEX E?il:rc]:ggegrgggégs clientes de la C“e”_t? Basica
DEX de laciudad | de Huancayo - 2019. | vinculos con empresa MBA e Gestion de la
beneficio para cada DEX de la ciudad base de clientes | Nivel de

investigacion:
Correlacional

Disefio de
Investigacion:

Descriptivo -
correlacional

Poblacién:
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¢ Qué relacion
existe entre la
gestion de la base
de clientes y la
fidelizacion de
clientes de la
empresa MBA
DEX de Huancayo
- 2019?

Identificar la
relacion que existe
entre la gestion de la
base de clientes y la
fidelizacion de
clientes de la
empresa MBA DEX
de Huancayo - 2019.

¢Qué relacién
existe entre la
gestion de la lealtad
y la fidelizacion de
clientes de la
empresa MBA
DEX de Huancayo
-2019?

Identificar la
relacién que existe
entre la gestion de la
lealtad y la
fidelizacion de
clientes de la
empresa MBA DEX
de Huancayo - 2019.

Fidelizacion de
clientes:

Alcaide (2015), “la
fidelizacion de
clientes es un
conjunto de
condiciones que
permiten al cliente
sentirse satisfecho
con el producto o
servicio que requiera
y esto lo impulse a
volver a adquirirlo”.

(p. 20).

Informacion del
cliente

Marketing interno
Comunicacion
Gestion de la
experiencia del
cliente

Incentivos y
privilegios

Existe una
relacion directa y
significativa entre
la gestion de la
base de clientes y
la fidelizacién de
clientes de la
empresa MBA
DEX de Huancayo
- 20109.

Existe una
relacion directay
significativa entre
la gestion de la
lealtad y la
fidelizacion de
clientes de la
empresa MBA
DEX de Huancayo
- 2019.

e Gestion de la
experiencia del
cliente

e Incentivos y
privilegios

4506
elementos/clientes

Muestra:
353 elementos/clientes

Técnica de
Investigacion

Investigacion
documental,
observacion,
entrevistas y encuestas

Instrumento de
Andlisis

Escala de actitud de
tipo Likert modificada

Procesamiento y
Anélisis

Para el procesamiento y
andlisis se utilizo el
programa estadistico

SPSS y la prueba Rho
de Spearman.
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VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL
Alet, J. (2000), “es el _ » Satisfaccion del cliente.
proceso social y directivo de | Orientacion al Cumplimiento de expectativas.
establecer y cultivar cliente Creacion de valor.
relaciones con los clientes, Coordinacion interfuncional.

. creando vinculos con Segmentacion de clientes.
(Variable 1) beneficio para cada una de | Gestion de la base de | Consecucion de clientes.
Marketing las partes, incluyendo a clientes Nivel de relacion y confianza.
relacional vendedores, prescriptores, Recuperacion de clientes.

distribuidores y cada uno de Personalidad publica de la marca.

los interlocutores Costes de cambio.

fundam_en!:ales para el Gestion de la lealtad Gestion de la voz.

mantenimiento y

explotacion de la relacion”. Rentabilidad del cliente

Alcaide (2015), “la . Herramientas informaticas.

fidelizacion de clientes es Informacion del Carterizacion de clientes.

un conjunto de condiciones | cliente Gestion de KAM (gestion de cuentas clave de clientes).

que permiten al cliente Herramientas CRM.

sentirse satisfecho con el Marketing interno Nivel de involucramiento.
(Variable 2) producto o servicio que Sentido de pertenencia.

Fidelizacion de
clientes

requiera y esto lo impulse a
volver a adquirirlo”.

Comunicacion

Gestion de la comunicacion.

Canales de comunicacion.

Engagement (vinculo emocional).

Gestion de la Marketing experiencial.
experiencia

Incentivos y Programa de fidelizacion.
privilegios Personalizacion de las promociones.

Cumplimiento de planes de fidelidad.
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VARIAB | DEFINICION | DIMENSI INDICADORES ITEMS INST | ESCAL
LES CONCEPTUA ONES RUM A DE
L ENTO
Alet, J. (2000), Satisfaccion del Se siente usted satisfecho con la atencién de la empresa.
“es el proceso cllente._ - - -
Cumplimiento de La empresa cumple con todas sus expectativas como cliente.
social y expectativas.
directivo de Orie_ntacién Creacion de valor. Lo atienden por su nombre y se siente valorado como cliente
al cliente de la empresa.
establecer y Percibe que todas las areas de la empresa se involucran para
cultivar Coordinacion brindarle una atencion de calidad.
interfuncional. Ha recibido visita de los supervisores, gerentes o directivos de
relaciones con la empresa. Escala
los clientes, Sejgmentacién de E_sté de acuerglo que la empresa clasifique a los clientes por de )
(Variable clientes. tipo de negocio. actitud
1 creando Consecucion de La empresa se preocupa por incorporar nuevos clientes. de tipo
) | vinculos con Gestion de  |-clientes. : _ : _ leg_rft_
Marketin . Ia base d Nivel de relaciény | Mantiene una relacion cordial y de confianza con su vendedor | £ncye moditica
beneficio para &Il' afe € | confianza. y la empresa en su conjunto. sta da.
g cada una de las clientes Tiene intenciones de abandonar la relacion que mantiene con la .
relacional Recuperacion de empresa. Siempre,
partes, clientes. En algin momento ha dejado de realizar compras por una mala Casi
incluyendo a atencion de ventas o reparto. Z"e\zggi’
vendedores, Personalidad péblica La empresa muestra una imagen de seriedad y garantia. Muy
_ de la marca. pocas
prescriptores, Tiene intencién de cambiar de proveedor (Cambiar la atencion Veces,
distribuidores y | Gestign de | Costes de cambio. | actual por otra empresa). Nunca
cada uno de los | la lealtad

interlocutores

Gestion de la voz.

Las quejas, observaciones y reclamos son atendidos de forma
oportuna.

Rentabilidad del
cliente

Tiene planeado incrementar sus compras a la empresa.

Tiene previsto ampliar e invertir en su negocio.
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VARIAB DEFINICION DIMENSIO INDICADORES ITEMS INSTR | ESCALA
LES CONCEPTUAL NES UMEN DE
TO
Alcaide (2015), H . La empresa hace uso de herramientas informaticas para una atencion
erramientas -
w ., . ” mas eficiente.
la fidelizacion de informaticas.
clientes es un Carterizacion de Percibe que la empresa le brinda una atencién personalizada.
conjunto de Informacién clientes.
del cliente Gestion de KAM Recibe asesoria y orientacién por parte del representante de ventas de
condiciones que (gestion de cuentas la empresa.
permiten al cleve de CREnes). La empresa realiza levantamiento y actualizacion de informacion Es;?lllzde
cliente sentirse Herramientas CRM. P Y de tipo
satisfecho con el Marketin Nivel de _ La empresa y los trabajadores se preocupan porgue su negocio Like-rt_
: 9 involucramiento. crezca. modifica
(Variable producto o Interno Sentido de pertenencia. | Siente vinculo y afecto hacia la empresa. da.
2) servicio que Gestion de la Recibe una comunicacién clara y oportuna a cerca de los productos, Siempre
o . o comunicacién. precios, promociones y actividades que brinda la empresa. Encuest | Casi pre,
Fidelizacio | requieray estolo | o, nicaci | Canales de Encuentra medios de comunicacion eficientes al querer realizar a -asl
n de impulse a volver a | 6n comunicacion. contacto con la empresa. Z'e\r,zggi’
. C Engagement (vinculo La empresa realiza el servicio de atencion post venta. ’
clientes adquirirlo”. emocional) Muy
- - - — - - pocas
Siente buen trato, calidez, amabilidad, alegria y confianza al ser veces
atendido por el representante de ventas de la empresa. Nuncé
Gestion de la | Marketing Es positivo el servicio de venta, distribucion, mercaderismo y
experiencia experiencial. servicio post venta.
Comunica la experiencia como cliente a sus amigos, familiares,
Vecinos, etc.
Programa de Ha recibido premios o recompensas por sus compras
fidelizacién.
Incentivosy | Personalizacion de las | Las promociones que le ofrecen son atractivas.
privilegios promociones.

Cumplimiento de
planes de fidelidad.

La empresa ha cumplido con las promociones y beneficios que le ha
ofrecido.
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ANEXO 5: Instrumento de investigacion

Instrumento:

Tesis:

“MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA MBA
DEX DE HUANCAYO - 2019~

Investigador: Bach. Ataypoma Crispin, Wilfredo Pariz

Presentacion: Estimado cliente reciba un cordial saludo y a la vez desearle muchos éxitos en las
ventas. A continuacién, pido su apoyo para responder una breve encuesta acerca de la investigacién
que lleva por titulo: “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA MBA
DEX DE HUANCAYO - 2019” la utilidad y el resultado de estos cuestionarios tiene un fin exclusivamente
académico. En ese sentido le pediré que marque con un aspa “X” el casillero que usted crea conveniente

segun las siguientes escalas:

NOTA: Para cada item se considera una escala de 5 a 1 donde

5.- 4.- CASI 3.- ALGUNAS 2.- MUY POCAS 1.-
SIEMPRE SIEMPRE VECES VECES NUNCA

VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

VALORACION
[ [ T 1

i Orientacion al cliente

1 Se siente usted satisfecho con la atencién de la empresa

La empresa cumple con todas sus expectativas como cliente

Lo atienden por su nombre y se siente valorado como cliente de la empresa

Percibe que todas las areas de la empresa se involucran para brindarle una atencion de

o | | N

Ha recibido visita de los supervisores, gerentes o directivos de la empresa

Gestion de la base de clientes

Esta de acuerdo que la empresa clasifique a los clientes por tipo de negocio

La empresa se preocupa por incorporar nuevos clientes

Mantiene una relacion cordial y de confianza con su vendedor y la empresa en su

©| | N| o

Tiene intenciones de abandonar la relacién que mantiene con la empresa

10 En algin momento ha dejado de realizar compras por una mala atencién de ventas o




Gestion de la lealtad

1 La empresa muestra una imagen de seriedad y garantia

12 Tiene intencién de cambiar de proveedor. (Cambiar la atencion actual por otra empresa)

13 Las quejas, observaciones y reclamos son atendidos de forma oportuna

14 Tiene planeado incrementar sus compras a la empresa

15 Tiene previsto ampliar e invertir en su negocio

VARIABLE 2: Fidelizacion de Clientes

| VALORiACIolN
o Informacion del Cliente
1 La empresa hace uso de herramientas informaticas para una atencién mas eficiente
2 Percibe que la empresa le brinda una atencion personalizada
3 Recibe asesoria y orientacion por parte del representante de ventas de la empresa
4 La empresa realiza levantamiento y actualizacién de informacion

Marketing interno

5 La empresa y los trabajadores se preocupan porque su negocio crezca

6 Siente vinculo y afecto hacia la empresa

Comunicacion

Recibe una comunicacién clara y oportuna a cerca de los productos, precios,
promociones y actividades que brinda la empresa

~

oo

Encuentra medios de comunicacion eficientes al querer realizar contacto con la empresa

©

La empresa realiza el servicio de atencion post venta

Gestion de la experiencia

10 Siente buen trato, calidez, amabilidad, alegria y confianza al ser atendido por el
representante de ventas de la empresa

1 Es positivo el servicio de venta, distribucion, mercaderismo y servicio post venta.

12 Comunica la experiencia como cliente a sus amigos, familiares, vecinos, etc.

Incentivos y privilegios

13 Ha recibido premios o recompensas por sus compras

14 Las promociones que le ofrecen son atractivas

15 La empresa ha cumplido con las promociones y beneficios que le ha ofrecido

Observaciones:
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ANEXO 6: Constancia de aplicacion del instrumento:

Distribuidor exclusivo de alicorp

a Illba |dex

“Afio de la lucha contra la comupeion y la impunidad™
SENOR GERENTE GENERAL DE MBA DEX S.A.C.
DEJA CONSTANCIA QUE:

El sefior ATAYPOMA CRISPIN, Wilfredo Pariz que se identifica con DNI N°:
45381782, bachiller de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables,
especialidad de Administracion y Sistemas, de la Universidad Peruana los Andes,
quien esta desarrollando la mwvestigacion titulada “Marketing relacional v
fidelizacién de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo™, HA
APLICADO el cuestionano a (nuestros clientes de los distintos tipos de negocio).

dando fe en este documento para los fines pertinentes.

Huancayo, 21 de septiembre del 2019

oy )

Distribuidora MBA DEX SAC

Av, Jorge Chavez N* 389 Saifios Grande
El Tambo - Huancayo

Cel. 956 002368



ANEXO 7: Confiabilidad y validez del instrumento

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

VARIABLE 2: FIDELIZACION DE CLIENTES

VALORACION TOTAL | PUNTAJE

N° S5lajp3jal1 FINAL
Informacién del Cliente 16

16 |-a empresa hace uso de herramientas informaticas para una atencion mas eficiente X Y

17 [Percibe que la empresa le brinda una atencion personalizada X Y

18 [Recibe asesoria y ori ion por parte del rep te de ventas de la empresa X Y

19 [|La empresa realiza | iento y actualizacion de inft i0 b Y
Marketing interno |

20 [aempresay los trabajadores se preocupan porque su negocio crezca X s

21 [Siente vinculo y afecto hacia la empresa 4 9
Comunicacién 3

2 ‘Egli?/igisa ::zsa oomuqicacién clara y oportuna a cerca de los productos, precios, promociones y X q

| que brinda la empresa

23 [Encuentra medios de comunicacion eficientes al querer realizar contacto con la empresa X S

24 |-aempresa realiza el servicio de atencion post venta X Y
Gestion de la experiencia 3

2% l?;e:: t:t;e:etrlztg,mc:rléd;z, bilidad, alegria y confi al ser dido por el rep tel X Y

26 [Es positivo el servicio de venta, distribucion, mercaderismo y servicio post venta. X s

27 [Comunica la experiencia como cliente a sus amigos, familiares, vecinos, etc. b3 Y
Incentivos y privilegios 14

28 [Ha recibido premios o recompensas por sus compras X Y

29 [Las promociones que le ofrecen son atractivas X S

30 [Laempresa ha cumplido con las p y beneficios que le ha ofrecido X s

Observaciones:

165



166

X VA X X A oloob8u NS ua JiueAul @ Jejdwe o)sineid susl|
(2]
ajuald 0
X x 2% X x esaidwa e| e Seidwoo SNS Jejuswaioul opesueid susl] | [Bp  pepligejusy | m
X X X X eunpodo eulioj ap m o
x SOpIpUB)e UOS sowe|dal A seuoioeAlasqo ‘sefenb seq ZOA Bl 9P UONSAD) | — &
vA X (esaidwa elo Jod |enjoe ugiouaje W M
X X X e| Jeiquie)) "Jopasaoid ap JEIqUIED 8p UQIduBjul 8usl] | oIquweo ep s8)so) = =
ERIE] z
5. X X X X ejueseb [ g ep eoygnd 9
A pepeuss ap usbew: eun ejsenw esaidwe e pepijeuosiod o
opedal O SBJUBA 8p UQIouSie Blew eun $9UdI0 o
VA\ X S X x Jod seidwoo Jezieas ap opelep ey ojuswow unbje uz | ep ugejuawbeg m M
esaidwa e| UOD BuspUEW sejuslo = =
VA x X X X anb ugpefes | Jeuopueqe 8p sauojoudjul Buell | 8p ugpelsdnosy | o an W
(opeziepd) | Co | &
x X »ﬂ X »ﬂ ojunfuod ns ue eseidwa e| A Jopapuaa BZUBHUOD M m =
NS uod BZUBYUOD Bp A |BIPIOD UQIOBje. Bun Buanuely | A ugoeles ap |BAIN | 5 w
W o
X R X sejuelo > m
X A s8)uLI|0 soAsnu Jesodiooul Jod ednoosid es esaidwa e | 8p  UQIONDBSUOD x., R
01o0Bau ap odi Jod Sejuaio EE0E ) o o
VA X x X x so| e enbyisejo esaidwe e anb opiende ap gjs3 | ap ugeuBwWbag w m
esaiduie e| op SOANDaJIp =
vA X X X X o seualeb ‘salosiuedns so| 8p EJSIA OpPIqIO8) BH o m
PEPI|ED 8p UQIOUa)E Bun ajiepulq ejed UBIONjOAUl |euounudul x
X X X X X os esosdwo e| op sease Se| sepo} enb aqloiad UgIeUIPIo0] | o T
esaldwe e| op ajuel|d cS
VA X X X X 0wod opeJojeA sjuals 8s A aigwou ns Jod uspusne 07 | JojeA ap ugloeal) M m
X X X X X auaIp senjepadxe | m S
owo9 seAleoadxe sns Sepoj uod ajdwno eseidws e | ep  ousiwydwny >
esaidwa EVENR] Lo
MA. X X X X B| 8P UOIOUdJE B| UOD OUOBJSIES PBJSn 8jusis 8S | [op  UQIoOB)Sies
ON IS ON IS ON IS ON IS = W o
vis3ands3y HOAVOIGNT NOISNEWId | . LE S| 2| @ s o <
30 NQIDdO W3l 13 13 il SBS|B|2]|3 =] H >
V1 A SW3L] | AMOQGVOIONI | A NOISNIWIQ | A ITEIVHVA B < ] o
S3NOID RERECTTE! 3UIND |1 BING | v1 BuaNa | S P m 3 3|3 SWal 5 ] >
VANIW3IW0I3Y NOIOV13Y NOIOVI3Y NOIOVI3Y NQIOV13¥ 21 ° o o (o7
O/A o z m
NOIOVAN3SE0 NOIOVYOTVA v.is3nds3y

«610Z - OAVONVNH 30 X34 VAN VSI¥dINT V130 SILNIINTD 3d NOIOVZIT3AId A TVNOIDVTIIYE ONILLINEVIA,, :0TNLIL

NOIOVAITVA 30 ZIMLVIN

S3TGV.LNOD A SVAILVYLSININGY SYIONZID 30 AvLINJVd
S3ANV SOTVNVYNY3d AVAISY3AINN




167

opwayyo ey a| anb soioyeuaq | PePIePY op ssued | _
vm X x X X A souopowosd se| uod opldwno ey esaidwe e | ap oualwydwny (X m
vm X, R X VA sauoipowoud se| W. L 2
SEAlJOBJJE UOS UB28.J0 8] anb sauooowold se | ap ugiezijeuosiad M .|An.
uoeziepy (0 O
X X X X X seidwoo sns Jod sesuadwooal o sojwaid opiqioal Y | ap ewesborq | @ @
"3}@ 'SOUIDSA 'Selel|iWe)
X X X X X ‘'soBjwe sNs B 8jusljd OWOoD BIoUsLBdXa B| BOIUNWOD Ju] _ﬁ
“BjuaA )sod ojoines A owsuspesiaw sepusuadxe [T o
X X X X X ‘uglonquisip  ‘BJuBA @p OIARS |8 oajisod s3 | op Bunaepy M S ml.v
esaidwe e| ap SBJUsA (jeuoicows H z |
8p ejuejuesaidal |@ Jod OpIpusle Jes |8 BZUBLUOD ojnouy o o
d d 215
A eubeje ‘pepiiqewe ‘zeplleo ‘Ojesy uenq 8jusiS yewabebuz | ._._l._
= X X X X Ejuan jsod ugiousle ep oSS |9 BzZijeal esaidws e W m M
x x X X esaiduwa | uod 0JOBjU0D Jezi|eal ugigedIuUNWod = o
X Ja1anb (B S8JUBIOS UQIDBIIUNWOD 8P SOIpaw enusnoul | ap sajeue) m =
eseidwse e| epulq o %
X W R X X anb sapepiAnoe A ssuoioowoid ‘soaid ‘sojonpoid soj UQIDBDIUNWIOD W o
op B2J82 B BUNNOAO A BJE|D UQIDBOIUNWOD BUN 8108y | B 8p  ugnses - m
eoususped | _ z
VA. X X X x esaidwsa e| e1oey o0josje A ojnoulA sjualg | ap ophusg m _M W m
B0Z810 o100bau OjusjwelonjoAul | M Z
vﬂ x X X bt ns anbiod uednooa.d as salopeleqel) so| A eseidwe e | ap [BAIN i
UQIDBWIOMI WO =
X X X X x ap ugioezIeNjoe A OjuBIWElUBAS| BZI[Es) esaidwe e sejusiwesy =
2] 9
hod X X X X esaidwa e| ap SejuaA ap ajuejuasaidal | aAejo sgueno | 2%
lep eped Jod ugpejuelo A BlOSeSE 8QIeY | Sejusld  UONSeD) W W
epezijeuosied saelp | 4O
X X x x > uopuale eun epuuq 9| eseidwe el 8nb 8quled | ep  ugeZUBURD o M
sjusIdle Sew uglouse eun esed Seanewojul m
x X Vh X X SEJ[JEWIOJU| SBjUSIWELIBY 8p osn 8dey esaldwe e sejusiweLaH r
ON IS ON IS ON 5] ON Is
zlz|2|o|e =
€S |c |m|& |2 Z g <
v.iS3ands3y visands3y NOISN3IWIa 2 < c = 3 o =2 >
30 NOIOdO W3173 | 30 NOIOdO vVl o o w ° o m a
SAN | v7 A SW3L | A¥OQVOIONI | V1 A SW3L| | A IT1EIVHVA Q |w @ W3l > s >
OIOVAN3IWIWOI3Y | 13 3uIN3 JYINT [ 73 JUINI | VT 3HINT 2 W (<3 2
O/A NQIQVANISEO NOIDV13¥ NOIOV13¥ NOIDV13Y NOIOV 13y 2 = m
NQIOVAOTVA vis3ands3ay

S$3T8V.LNOD A SVAILVYLSININGY SYION3IO 30 av.LINdV4

S3IANY SO VNVNY3d AVAISHIAINN




168

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar el “MARKETING
RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA MBA DEX DE
HUANCAYO - 2019”

OBJETIVO: Determinar la relacion del proceso del marketing relacional y la

fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo - 2019.

DIRIGIDO A: Clientes de la Distribuidora DEX MBA de la ciudad de Huancayo.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

VIVANMGO NUNEZ , oMAR ARTURO

o’
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: TWRGISTER 6N DOHWISTACIOV €TIAT& I OF NéGocto§

VALORACION:

MUY BUENO l }Eﬂ( I REGULAR I MALO J

UNIVERSIDAR/FERUANALDS ANDES

Mag. Omar A. Vivanco Nuriez
CATEDRATICO

FIRMA DEL EVALUADOR



UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION JUICIO DE EXPERTO
Tesis:

Poseermvrsiseecrrnnsstcrenasaccesnencnes A A oo et L PO D B ST SR .

: “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES :
; DE LA EMPRESA MBA DEX DE HUANCAYO EN EL ANO 2019”

DE CLIENTES DE LA EMPRESA MBA DEX DE HUANCAYO EN EL ANO 2019” que le muestro a
wwn.mmmmdmmmmmmamawmby
Wm&,mumommwﬂmm
mhhmdebmuadmmsupoumwcadm

NoTA:mmMuthnaﬁdnium

2 4.- CASI 3.- ALGUNAS 2.- MUY POCAS 1.-
SIEMPRE VECES VECES NUNCA

VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

— ==
Orientacién al cliente
Mwnﬁd\ombwﬂnhm

empresa cumple con todas sus expectativas como clientn

mwhmahmuMmmema

1

2

3 Iumwuumnyu“nmmmahm
4

5

amuumumumwmam

CMPIBSH 56 PROCUPA Por INCOMpOrar nuevos cllenies

L]
7
8 wmmyan\lnamumyhmmmmb
9 mamwmummum

10 nmmmmhmmwmmmamom

Gestion de la lealtad

1" ummwmaMym

12 Mhmam,mhmwnmm)

13 moh-mym-mmahmm
" Mha-wmmnhmm
15 mmmom'&mwmm
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

| VALORACKON | voraL [rama
[ sT4fsfale] |

lecib m-ymwmumamahm
19 empresa realiza levantamiento y achualizacin de infonmacion
Marketing interno

20 empresa y los rabajadores se BOCUPAN POMUE SU NEJOCIo Crezca

21 vinculo y afecto hacia la empresa

Comunicacion

mmuymamaummmy
Qque brinda ks empresa
2 mammummwmnmhm

24 empresa realiza el serviclo de atencion post venta
Gestion de la experiencia

2 MMMMM,MU&MWGIW
ventas de k2 empresa

26 [Fs positivo el servicio de venta, distibucion, mercadentsmo y servicko post venta,
bid la experiencia como cliente a sus amigos, famillaves, vecinos, oic.
Incentivos y privilegios

28 recbido premios 0 rECOMpPeNsas por sus compras

29 Jos promociones que le ofrecen son atracivas

30 | empresa ha cumplido con las promaciones y beneficios que e ha ofrecido
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MATRIZ DE VALIDACION DEL
PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

INSTRUMENTO

HUANCAYO EN EL ARO 2019"

OBJETIVO: Determinar la relacién del proceso del marketing relacional y la
fidelizacién de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo en el afio 2019.

DIRIGIDO A: Clientes de Ia Distribuidora DEX MBA de la ciudad de Huancayo.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO:

SNRT sz . Vime Pu DEMrS

. ;
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICERCIAN Br mursreaciow

VALORACION:

[ Sme | omo | e o ]

FIRMA DEL EVALUADOR
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Escuela Profesional de Administracién y Sistemas

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION — CUESTIONARIO

Tesis: “MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
EMPRESA MBA DEX DE HUANCAYO EN EL ANO 2019”

Investigadores: MMMMM

lndiaclon:Esﬂnudodm.abpuolucom&mmqnwmummmdamﬂumm:
"CUESTIONARIO DE ENCUESTAM'WK!TMREMGONALYWOECLENT&DE
ummmmvaOENﬂAﬁOMO'qmbmmmlmwmuquoeonm
aspadmlnoqmcmoonm«mm con su criterio y experiencia sobre la atencién de ta

empresa mencionada,
WA:MmMuMum“ﬁlaim
. 4.- CASI 3.- ALGUNAS 2.- MUY POCAS 1-
SIEMPRE VECES VECES NUNCA

VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

" b
Orientacion al cliente
anﬁhﬁomhnﬂuthw—
OMpresa cumple con 1das sus expectivas como clenty
“wumv-h\bwm“ahm
umhhuahmuhﬂummmwmadu
mmahmymahm

Ol alwlnl -

Gestion de la base de clientes
6 amuhm%ohﬁnwham
7|12 empmaa sa preccups por ncomone nosvos s
[ una refacin condlal y de conflanza con s vernded y @ empresa en su yur

[] m&mhﬂd’wpmmhm
10 mmhmbmmwummamom
Gestion de la lealtad
11 [ ompeesa muesia una imagen de seiedad y gantia
12 mmmumwnm,mmmumm
12 *m,mulhannmm
iﬂwmumnm
15

M-whobononmmdn




—-...U'

VARIABLE 2: Fidelizacion de Clientes
R ‘:P._ - = o
_ SN : 3 S[4]3 1
Informacién del Cliente

L2 empresa hace uso de herramientss inormatas por una alsncin Tl SAenE

Que |3 empresa le brinda una atencion personalzada

Ssesoria y orentackn por pare del epresenianis d6 vens g & Smpresa

Slwin |

STPRES3 realza evantarmients y ScAEZAG e TR

Marketing interno

§ e rochido viska y atencin de los dvectives de B omprass

Vinoulb y afecto hacia & empresa

Comunicacién

S Comuncac ciara y oporna  CE1Ca de 08 producics, pracios 4
que benca b empresa

ecdos de comunicacin eficentes al querer reakzar contaci: con B Srpress

9 |3 empresa neaiza of servico de alencion post vent

10 ventas de ka empresa

1 Fﬁnlmmhlummm*‘
12_ 8 positivo mussio servico de kogisica g6 eniega de mercadera

Incentivos y privilegios

13 Ha recibido premics o recompensas por pare de & smpresa

“

Prmocones que le ofrecen son aacovas

m m.mnhmrm"h"m

Observaciones:
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ANEXO 8: Data de procesamiento de datos
Data de la variable “Marketing Relacional”:

Inicio Insertar Disefio de pagina Formulas Datos Revisar Vista Q :Qué desea hacer?

== X Cortar SR —

Calibri ~110 A A - E?Ajustartexto Genera

Il
Il
%

EE Copiar ~
Pegar N K
- ¥ Copiar formato

Il
i
i
i

€ 3= [=3 Combinarycentrar = 2 - % w0

Portapapeles F1 Fuente [ Alineacién m MNamer
V15 M Jx

A B C | D E F | G H | J K L M N O(P|Q|R|5|T|U
Marketing relacional y fidelizacion de clientes de la Empresa MBA Dex de Huancayo en el afio 2019 |
Plantilla de procesamiento de la muestra 354 clientes encuestados

Variable 1: Marketing Relacional
11 12 13 14 15D3 TOT

o~ on w2

~ A W A —

[+

ROR RN
wn

=~

[ Variable 2
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Data de la variable “Fidelizacion de clientes”:

Archivo Insertar Disefic de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Q ;Qué desea hacer?
“ —
&b Cortar Calibri -110 A A T == - E(_‘Ajustar texto General

o EE Copiar ~
gar -
- ¥ Copiar formato NKS

Combinarycentrar - E2-9% o0 %3

Portapapeles 1 Fuente [P Alineacion [P Nimero
D367 = Jr
A B, ¢ D E F|G H|I |J K L M N O P Q R S T UV W

1 Marketing relacional y fidelizacién de clientes de la Empresa MBA Dex de Huancayo en el afio 2019

2 Plantilla de procesamiento de la muestra 354 clientes encuestados

3 Variable 2: Fidelizacién de clientes

4 |3k 1 3 5 10 11 12D4 13 14 15D3 TOT
5 1 3 4i 5{ 16: 5. 5i 10 5i S5i 1 11i 5. 5i 5i 15 4i 4 4} 12} 52]
6 pi 4 3 4; 31147 3 2. 5 5 51 111 3 3. 4 10; 4 3! 3. 10; 40
7 & 4 4 5 4 17, 5 5 10 5{ 5 1i 11i 5i 5i 5 15/ 1. 1: 1. 3! 53
8 ¥ 1 4 3 4 127 s st 10 st si 10 11 50 5t a4 14f 4 31 4 11 47
9 3 s 5. 5 5i 20 5 5 10f 5i 3i 1. 9 5 5 5 15f 1. 20 1. 4i sa
ONMMY 5 5 4 5 19 5 5 10 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 5 14; 59
11 5 5i 50 50200 5i 5i10f S5f 50 1i 11f 5i 5 5i15f 1f 1i 1i 3 56
12 5. 5 5. 5.200 5 5 10i S5 5 1 11; 5 5 5i 15 1. 2. 5. 8 56
13 _4f 5 51 31 17¢ 5i 50 10! 4i 4i 2i 10i 5{ 5! 5i 15 5{ 5i 5i 15{ 52
14 5. 5. 5 318 5: 50 10: 5 5 3i 13; 5. 5. 5i 15 3. 4i 3i 10i 56
15 4i 4i 30 30 148 5i 5i10{ S5i 5/ 5i 15 5i 5 5 15! 1i 3i 4i 8i 54
16 3. 4 30 20 12¢ 4 4 8 5 3 311 3 3. 30 9 4 4 3i 11} 40
17 5 5 1i 5i 16 S5i 5{ 10{ 5. 5i 1i 11 S5{ 5! 5i 15 5! 5i 5i 15i 52
18 4 31 51 31 15] 4 3i 7i 4] 5! 4 13 5 5/ 5t 15 1. 1. 1 3i 50
19 4; 4i 30 3i 141 5 5 10; 5i 5 5i 15 3i 4i 4 11i 2{ 3i 2i 7i 50
20 5. 5. 4 4 18 5 5. 50 1110 5 5 515 1. 1. 1. 3 54
21 4 4 30 4i 15 3 4 4 40 12i 5i 5{ 5{ 15{ 1i 1 1i 3i 49
22 5. 5. 1. 5i 16 51 5f 1117 5 5 5i 15 5! 5! 5 15! 52
23 4i 31 4 15 5. 5{ 5i 15 5 5i 5i 15{ 1i 1{ 1i 3i 55
24 0 5. 5. 5 5 5. 50 111 5 5i 515 1. 1. 5i 7i 41
25 ) 5i 4f 3 16 5i 5i 1; 11i 4 3i 4{ 11i 5i 4i 5i 14 47
P 22 BT 16 Tsisl T 11 T3 e e el Tl T T 3l 46
27 WPl 4 3 3 14. 4 4 8 5| 4 514 5. 4 4 13 4 4 4i 12} 49
2o W 4 3 4 14. 4 4 8 4 3 a4l 110 4 4 4l 120 31 4 3i 10! 45
29 4 5 5 18 4 4i gi 4i 4/ 4f 120 5i 5 51 15{ 4! 41 4 12 53
30 P 3 4 3 13; 6; 4 4 4 120 3 4 4 11 3. 3. 3 9 42
31 g 5 5 4 18 8 5i 50 5{ 15 5i 5 5 15! 5! 5! 5i 15{ 56!

Variable Variable 2 I
Listo ‘lj
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ANEXO 9: Consentimiento informado

Consentimiento informado:

SOLICITUD : CONSENTIMIENTO PARA TOMA DE INFORMACION

Sr. GERENTE MBA DEX: MBA Miguel Barriga Arévalo

Yo ATAYPOMA CRISPIN, Wilfredo Pariz. identificada con DNI N° 45581782,
estudiante de la UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES de la Escuela Profesional
de Administracion v Sistemas, a usted con el debido respeto me presento v le
manifiesto:

Que siendo requisito indispensable para la elabotracion de mi tesis gue lleva como
titulo: “Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes de la Empresa MBA DEX
de Huancayo — 2019.", solicito a usted brindarme todo el soporte con informacion
sobre su representada concemiente a. gestion de la empresa, relacién con sus

clientes intermos y externos, canales de venta, atencidn al cliente, etc.

Beneficios: usted recibira los resultados de la investigacion concemiente al Marketing
Relacional que viene aplicando MBA DEX en sus clientes y el impacto en la
Fidelizacion de Clientes, lo cual le permitird conocer el status v a la vez tomar algunas
decisiones al respecto.

Confidencialidad: Toda la informacidn que usted y su representada nos proporcione
para el estudio sera de caracter estrictamente confidencial, sera utilizada Onicaments

para el trabajo de investigacion y con fines cientificos.
Por tanto:
A usted, ruego acceder mi peticion.

Huancayo, 8 de mayo del 2019

.';..l_-‘JC-.

ATAYPOMA CRISPIN, Wilfredo Pariz
DIz 45581782




Carta de respuesta:

Distribuidor exclusivo de alicorp

EY Mbadex

CARTA DE RESPUESTA SOLICITUD DE INFORMACION

09 de mayo de 2019

Sr. Wilfredo Ataypoma Crispin
Estudiante de la Universidad Peruana Los Andes

Presente.-

En respuesta a su solicitud “CONSENTIMIENTO PARA TOMA DE
INFORMACION" de fecha 08 de mayo del 2019, para la elaboracion de su
Proyecto de Investigacion — Tesis que lleva por titulo “Marketing Relacional y
Fidelizacién de Clientes de la Empresa MBA DEX de Huancayo — 2019".

Debo contestar que:

Ponemos a disposicion de usted nuestros recursos de informacién que se cifian
estrictamente para fines de su trabajo de investigacion con fines cientificos.

A su vez de poder compartimos los resultados de vuestra investigacion que
seran de mucha utilidad para evaluar nuestra relacion y fidelizacion con nuestros
clientes y tomar decisiones que mejoren nuestra posicién en el mercado.

Quedo a su disposicion

Atentamente.

Distribuidora MBA DEX SAC

Av, Jorge Chavez N* 389 Saios Grande
El Tambo - Huancayo

Cel. 956 092868

-

Mo aobhiadaronaatioeh o dais anes
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ANEXO 10: Fotos de la aplicacion del instrumento

Foto n.-1: Encuesta a clientes de DEX MBA-Ciudad Universitaria, confiteria “Ecogol”.
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Foto n.-3: Encuesta a clientes de DEX MBA-Distrito de Chilca, Negociaciones “Geranco”
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Foto n.-5: Logotipo de la Empresa MBA DEX S.A.C.
=TT——

mba |dex

Distribuidora Al
Exclusiva de licorp

"Hacemos que las cosas pasen”

Foto n.-6: Directivos y asesores de la empresa MBA DEX S.A.C.
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Foto n.-7: Colaboradores del almacén MBA DEX S.A.C.

Foto n.-8: Fuerza de ventas de MBA DEX S.A.C.

Memo:ywh:cmm-
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Foto n.-9: Predio de MBA DEX S.A.C., ubicado en la Av. Jorge Chavez Nro.389. Anexo Safios
Grande, El Tambo-Huancayo.
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Foto n.-11: Almacén MBA DEX S.A.C.-Productos industriales.
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Foto n.-13: Almacén MBA DEX S.A.C.-Pastas y aceites domésticos.

Foto n.-14: Almacén MBA DEX S.A.C.-Salsas.




191

Foto n.-15: Almacén MBA DEX S.A.C.-Lavanderia (detergente, jabones, enjuagues).
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COMPROMISO DE AUTORIA

En la fecha, yo ATAYPOMA CRISPIN, Wilfredo Pariz, identificado con DNI N° 45581782,
domiciliado en: Calle Las Magnolias Mz: B Lt: 10 EI Tambo - Huancayo, estudiante de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad Peruana Los Andes, me

COMPROMETO a asumir las consecuencias administrativas y/o penales que hubiera lugar si en

etc. Y declaro bajo juramento que mi trabajo de investigacion es de mi autoria y los datos
presentados son reales y he respetado las normas internacionales de citas y referencias de las

fuentes consultadas.

Huancayo, 02 de octubre del 2020

ATAYPOMA CRISPIN, Wilfredo Pariz
DNI N° 45581782



