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INTRODUCCION

El Marketing tuvo sus inicios, segun su aparicion terminoldgica, entre 1906
y 1911, de acuerdo a la mayoria de especialistas, se fue desarrollando a través del
tiempo con nuevos conocimientos, aportados de acuerdo a la época en que se
desenvolvia. Respecto al concepto de Marketing Relacional, empieza su aparicion
en la literatura a mitad de la década de los ochenta, y desata su gran debate en la
década de los noventa, la mayoria de investigaciones coinciden en sefialar como
primera definicion la aportada por Berry (1983), que establece que “el Marketing

Relacional consiste en atraer, mantener e intensificar las relaciones con el cliente”
(p. 66).

Asi mismo Gronroos (1994) dice que el Marketing Relacional implica la
identificacién de los clientes potenciales, establecer una relacién con ellos, y
mantener esta afinidad a lo largo del tiempo con el objetivo de hacer crecer el
negocio, en pocas palabras, hacer que el cliente se sienta un socio de la empresa

y pueda recomendarla a través del Marketing boca a boca.

Es asi que este trabajo de suficiencia profesional se desarrolla en la empresa
Hosal EIRL, importadora y comercializadora de productos farmacéuticos y de
equipamiento médico en su mayoria. El problema de esta empresa es que se
maneja de manera pragmatica, pues si bien tiene una buena atencién al cliente, no
tiene un estudio tecnificado de que tan fidelizados se encuentran estos en relacion
al servicio, y si bien tiene clientes frecuentes no ha forjado una relacién con ellos.
Por lo tanto, el trabajo tiene como objetivo determinar la influencia que tendria el
Marketing Relacional en la fidelizacion de los clientes de la empresa Hosal EIRL,
para ello primero se realizé una descripcién general de la empresa mencionando a
las principales actividades que desarrolla en el mercado , luego se construye un
modelo de Marketing Relacional para la fidelizacion del cliente basado en las fases
gue proponen Lara & Casado (2004) las cuales son mencionadas en el marco
tedrico, entre las cuales esta hacer andlisis general de la situacién de la empresa,
seguidamente se muestran los resultados de una encuesta SERVQUAL donde se
evalua la percepcion que tiene el consumidor con respecto al servicio, en base a

las cinco dimensiones de esta herramienta, las cuales son: fiabilidad, elementos



tangibles, capacidad de respuestas, empatia y seguridad. Como resultado se
obtuvo que Hosal EIRL se encuentra en una situacion media en cuanto a las
dimensiones, anteriormente mencionadas. Finalmente se propone la aplicacién del

Marketing Relacional para conseguir fidelizar a los clientes de Hosal EIRL.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

Usualmente al escuchar la palabra “marketing”, en lo primero que piensan
las personas es en publicidad de manera externa, como afiches o propagandas,
pero actualmente en el Peru los mercados han evolucionado, predominando la alta
competencia y la variedad de demanda, por ello las organizaciones se estan
adaptando a estos cambios, de manera que han comenzado a desarrollar nuevas
estrategias de marketing con el fin de satisfacer a sus clientes, fidelizarlos y mejorar
sus beneficios, esto se logra a través del Marketing Relacional que se enfoca en
hacer sentir bien a los clientes, considerandolos como lo mas importante y
haciéndoles recibir un trato personalizado, de acuerdo a la informacion de sus

preferencias.

Cabe recalcar que, a inicios del siglo XX, el término Marketing Relacional no
existia como tal, sin embargo, habia una relacion estrecha entre el pequefio
empresario y sus clientes, donde el primero conocia las caracteristicas y
preferencias del segundo para brindarle un producto o servicio adecuado. Esta
relacion se ha ido perdiendo con el crecimiento del mercado y los competidores,
situacion que al mismo tiempo ha conllevado a que nuevamente se busque fidelizar

a los clientes.

La empresa Importaciones Hosal EIRL es una empresa familiar que tiene
pocos afios de creacion, dedicada tanto a la importacion como a la comercializacion
de productos farmacéuticos y equipos médicos, de forma mayorista y al menudeo.
Esta empresa se maneja de manera pragmatica, ya que el proceso de recepcion
de informacion de sus clientes se realiza de manera escrita y solo en algunas
ocasiones de forma virtual, lo cual conlleva a que pierdan informacion valiosa de
los clientes que podria ser utilizada en caso estos vuelvan a hacer uso del servicio,
ademas esto ocasiona fallos en la ejecucion del mismo, ya que hay ocasiones en
gue ante un cambio en el proceso de entrega, no se ha tenido la informacion

exacta a disposicién, esto ha traido como consecuencia una demora o la



cancelacién de pedidos, lo cual crea descontento en los clientes y en consecuencia
gue estos no regresen. Si bien Hosal EIRL tiene un flujo grande de clientes, no
tiene un estudio técnico de la percepcién de los mismos sobre el servicio que
brindan, esto a la larga podria generar problemas tanto en la parte financiera como
comercial, ya que dentro de esta numerosa cantidad de clientes un gran porcentaje
no regresa a comprar los productos, es la razén por la que se plantea un plan de
Marketing Relacional que debidamente implementado permitiria fortalecer las
relaciones con los clientes y de este modo mas que atraerlos, se quiere poder

mantenerlos.

Es por ello que a través de este trabajo, se estudia a los colaboradores de
la empresa para conocer sus competencias en la aplicaciéon del marketing
relacional, asi como el nivel de fidelizacién de clientes, asi mismo recomendar las
medidas correspondientes para que la empresa aplique las técnicas de fidelizacion
y logre convertirlos en clientes frecuentes, asi ofrecerles un servicio personalizado,
para que estos tomen como habito no solamente hacer uso de sus servicios, sino

también lo recomienden.

1.2. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La importancia que tiene el Marketing Relacional es que pone su enfoque en
hacer sentir bien a los clientes, considerandolos como lo mas importante y creando
relaciones a largo plazo con ellos, lo cual proyecta un evidente crecimiento para la

empresa que lo aplique.

El presente trabajo de suficiencia profesional recomendaré el desarrollo de
estrategias de Marketing Relacional en Hosal EIRL, para que esta empresa pueda
fidelizar a sus nuevos y antiguos clientes, mejorando la atencidon que se brinda a
los mismos; asi también, se abriga la esperanza de lograr el incremento de la
contratacion del servicio que ofrece y por ende de los ingresos del mismo, logrando
competir en el mercado de manera eficiente y agregando valor. Esto permitira
asimismo generar plazas de empleo debido al incremento de la demanda, y sera
muy importante, ya que segun la Asociacion de Emprendedores del Pera (2018),
en el Peru, las Mypes aportan, aproximadamente el 40% del PBI, por ello, estan



entre las mayores impulsoras del crecimiento econémico del pais, esto quiere decir
gue el crecimiento de una Mype como Hosal EIRL, colaboraria con el incremento
del Producto Bruto Interno y la tasa de empleo en nuestro pais, brindando mayores
y mejores posibilidades al entorno social de la empresa.

Entre los beneficiarios de esta propuesta, también se menciona a los
directivos de la empresa, ya que cumpliran con el principal objetivo que se tiene al
iniciar un negocio que es generar rentabilidad. Otros beneficiarios son los
colaboradores debido a su permanencia, capacitacion y remuneracion; asi mismo,
si se incrementan las ventas estos se adjudicaran bonos por resultados y un posible
aumento de sueldo. Finalmente, se busca aportar a la sociedad estudiantil, con
esta propuesta, para que en un futuro se pueda continuar con una investigaciéon

sobre el ya mencionado tema de estudio.

1.3. DELIMITACION DEL PROYECTO

1.3.1. Teorica

El presente trabajo de suficiencia profesional, se sustenta bajo las
distintas teorias del estado del arte, los cuales permitieron profundizar los
conocimientos y los temas motivos de estudio, tal es el caso del profesor
Leonard Berry (1983) de la universidad de Texas quien es el primero en dar
una definicion de Marketing Relacional y dice que este busca atraer,
intensificar y mantener su vinculacion con los clientes a través de relaciones.
Otra muy buena definicidon es la de Christian Grénroos (1994) que dice que el
Marketing Relacional consiste en identificar, establecer, mantener, desarrollar
y de ser necesario también concluir, relaciones con los consumidores, de
modo que los objetivos de todas las partes se alcancen mediante intercambio
mutuo y cumplimiento de las promesas. Asi también, Phillip Kotler (2005)
indica que el Marketing Relacional se basa en atraer, mantener e intensificar

las relaciones con el cliente.

Asi mismo el presente trabajo, servira como base teodrica para futuras

investigaciones relacionadas al tema de estudio.



1.3.2. Temporal
El trabajo de suficiencia profesional se realiza en el siguiente parametro
temporal:

Inicio: enero de 2019 Término: Junio de 2019

1.3.3. Espacial
El trabajo de suficiencia profesional se desarrollara en la empresa
Hosal EIRL ubicada en Cal.134 Mz. D" Lote. 17 St. Il Agrupamiento

Pachacamac — Villa El Salvador.

Restobar Punto Azul
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L &
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Q
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E
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Figura 1 Ubicacion de la empresa Hosal EIRL

Fuente: Google maps

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.4.1. Problema General
¢, Como influye el Marketing Relacional en la fidelizacion de los clientes

de la empresa Hosal EIRL?



1.5.

1.4.2. Problemas especificos

1. ¢ De qué manera el enfoque en el mercado a largo plazo, influye en
la Fidelizacién de los Clientes de Hosal EIRL?

2. De qué manera, el hacer y mantener promesas a los consumidores,
¢Influye en la Fidelizacién de los Clientes de Hosal EIRL?

3. ¢De qué manera, el involucramiento de los trabajadores en las
actividades de Marketing Relacional Influye en la Fidelizacion de los Clientes
de Hosal EIRL?

4. ¢De qué manera la interactividad de los procesos de Marketing
Relacional Influye en la Fidelizacion de los Consumidores de Hosal EIRL?

5. ¢ En qué medida, el desarrollo de una Cultura de Servicios de los
Trabajadores, Influye en la Fidelizacién de los Consumidores de Hosal EIRL?

6. ¢En qué medida, la operatividad del sistema de Informacion de

Consumidores, Influye en la Fidelizacién de los Clientes de Hosal EIRL?

OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo general
Describir la Influencia del “Marketing Relacional” en la “Fidelizacion” de

los clientes de la empresa Hosal EIRL.

1.5.2. Objetivos especificos

1. Explicar la influencia del enfoque de mercado a largo plazo, en la
fidelizacion de los clientes de Hosal EIRL.

2. Explicar la influencia de hacer y mantener promesas a los
consumidores en la Fidelizacion de los Clientes de Hosal EIRL.

3. Explicar la importancia del involucramiento de la empresa en el
Marketing relacional, en la fidelizacion de los clientes de Hosal EIRL.

4. Explicar la influencia del Sistema Interactivo de Marketing
Relacional, en la Fidelizacion de los clientes de Hosal EIRL.

5. Explicar la importancia de practicar una cultura de servicio, en la

fidelizaciéon de los clientes de Hosal EIRL.



1.6.

6. Explicar la importancia de contar con sistemas integrados de
Informacion de los consumidores, en el grado de fidelizacién de los clientes

de la Empresa Hosal EIRL.

HIPOTESIS

1.6.1 Hipotesis Principal
El “Marketing Relacional”, Influye positivamente en la “Fidelizacion” de

los clientes de la empresa Hosal EIRL.

1.6.2 Hipdtesis Secundarias

1. El enfoque en el mercado a largo plazo, influye positivamente en la
fidelizacion de los clientes.

2. Formular y honrar las promesas, influye positivamente en la
fidelizacion de los clientes.

3. El involucramiento de todos los trabajadores, influye positivamente
en la fidelizacion de los clientes.

4. La Interactividad en los procesos de marketing, influye positivamente
en la fidelizacion de los clientes.

5. La aplicacion de una Cultura de Servicio al Consumidor, influye en
la fidelizacion de los clientes.

6. La explotacion de un sistema de Informacion del consumidor, influye

en la fidelizacion de los clientes.



1.6.3 Operacionalizacién de Variables

Variable Independiente: Marketing Relacional (X)

Dimensiones
Enfoque en el mercado a largo Xi

plazo

Formular y honrar promesas a los Xz

consumidores

Involucramiento de los Xs

trabajadores en el MKT Relacional

Aplicacion del Marketing Xa

Interactivo

Desarrollar Cultura de Servicio Xs

Explotar Sistema de Informacion Xe

de Consumidores (SIC).

Indicadores
Consumidor
Industrial
Institucional
Segun Mercado
Segun Producto
Ambos
Roles y responsabilidades de
gestion
Aplicar Espiritu colaborativo
Sistematizacion de tareas
Proceso en Lotes
Proceso en linea
Ambos procesos
Diagndstico inicial
Plan de Implementacion de la
cultura empresarial (CE).
Programa de Implementacion
CE
Diagndstico del SIC
Disefio e Implementacion de
Aplicaciones (DIA)
Mantenimiento en operatividad
de los SIC

X11
X12
X13
X21
X22
X23
X31

X32
X33
Xa1
Xa2
Xa3
Xs1
Xs2

Xs3

X61
Xe62

Xe63
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Variable dependiente: Fidelizacion (Y)

Dimensiones Indicadores
Fiabilidad Y1 Empefio en la solucion de Yu
problemas (ESP)
Errores en la prestacion del Y1
servicio (EPS)

Buen servicio a la primera Yis

(BSAP)
Elementos Tangibles Y2 Presentacion del Personal Y21
Apertura de un nuevo local Y22
Disefio de Sitio Web Y3
Capacidad de respuesta Y3 Tiempo de espera de atenciébn  Ya1
Puntualidad en la entrega. Y32
Respuesta a las consultas Y33
Empatia Y4 Atencion personalizada Y41

Comprensién de necesidades Ya2
Seguridad Ys Percepcidn de confianza Ys1
Conocimiento de los  Ys2

trabajadores.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Internacional

Alcivar (2018) con su trabajo de investigacion denominado “Marketing
Relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la Boutique Very Chic,
sector norte, ciudad de Guayaquil.” Para lograr la titulacién de ingeniera en
Marketing de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte Guayaquil — Ecuador,
tiene como objetivo definir qué tan fidelizados se encuentran los clientes de la
Boutique Very Chic para fortalecer la relacion con el publico meta y concluye:
Que en el establecimiento Very Chic se ha evidenciado una reduccion de
clientes y de sus ventas en el afio 2016, atribuible a la aplicacion de
estrategias inadecuadas para la fidelizacién de sus clientes pasando de 4.324
clientes con ventas de $ 120.960 al afio 2015 y reduciéndose a 3.978 con
ventas de $110.880 al afio 2016 considerandose para ello necesaria la
utilizacion del Marketing Relacional. Ademas, con respecto al estudio se pudo
determinar que los factores que definen al establecimiento “Very Chic” por
parte de sus clientes son los productos en tendencia y sus precios, siendo los
articulos de mayor preferencia las blusas y los vestidos acompafados de una
excelente atencion al cliente. Por otra parte al realizar el andlisis situacional
mediante las encuestas a 351 clientes del establecimiento se pudo conocer
que los clientes creen conveniente que se le brinden mayores facilidades,
especialmente descuentos preferenciales, personalizacion de productos para
una mayor fidelizacion mejor seguimiento mediante las redes sociales, grupos
de compras y el disefio de un sitio web no solo para mejorar su satisfaccion
respecto a la oferta sino también para recomendar el establecimiento a
terceros. Asi mismo, como parte de las estrategias de “Marketing Relacional”
consideradas para mejorar la situacion actual del establecimientos estan la
promocién de ventas comprendiendo descuentos por dias festivos y por
cumpleafios de los clientes, esto para que se cree un lazo afectivo con la

marca, también estan las alianzas con otras empresas para realizar publicidad
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en sus puntos de venta, el realizar un mayor seguimiento en las redes sociales
y la creacion de un club de compras frecuentes cuyos miembros seran

preferenciales.

Moreno (2016) con su trabajo de investigaciéon denominado “Marketing
Relacional para la microempresa, Full Cauchos Automotrices, con la finalidad
de mejorar la productividad econémica y posicionamiento de la marca en el
D.M.Q. 2016-2017, que tiene como objetivo conocer la situacion actual en la
que se encuentra la microempresa “Full Cauchos Automotrices”, y asi aplicar
un Marketing Relacional, que ayude a mejorar la productividad econémica y
el posicionamiento de la marca y con ello satisfacer las necesidades de los
clientes y concluye que la microempresa “Full Cauchos Automotrices”, ha
tenido varios inconvenientes en el desarrollo econémico, esto se debe a que
sus ventas han decaido en los ultimos afios de su trayectoria, por ende hemos
examinado cuales son las razones y concluimos que se debe hacer un analisis
de mercado para buscar el problema y brevemente dar una solucién. Asi
mismo examinando el andlisis de mercado, podemos concluir que la
microempresa “ Full Cauchos Automotrices”, ha perdido la fidelizacién de
cliente y esto se debe a que la microempresa ha dejado de llamar la atencion
a los clientes, es decir por falta de posicionamiento en el mercado y por el
descuido administrativo que se ha visto durante este tiempo, por este motivo
hemos optado por implementar un Marketing Relacional, el cual nos ayude a
generar mejores ventas , mediante una fidelizacion de clientes. Por ultimo,
este proyecto esta basado en la matriz VOE, en la cual lograremos que la
microempresa, tenga mejor relacion con el cliente y con ello cree una buena
fidelizacion con los mismo, asi lograr meternos en la mente del consumidor,
mediante activaciones publicitarias, redes sociales, paginas web y mas

estrategias que capten mas clientes.

Castro (2015) con su trabajo de investigacion titulado “Modelo de
fidelizacion de clientes para la Cooperativa COOPCCP, en la ciudad de Quito
periodo 2015-2019” En busca del titulo de Ingenieria Comercial de la
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, tiene como fin la retencion de

socios actuales y, a la vez, la recuperacion de los socios inactivos de la
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Cooperativa, y concluye que la Cooperativa al momento no cuenta con un
modelo de fidelizacion, por esta razdn no se tiene un seguimiento, que permita
conocer cuan satisfechos se encuentran con los productos y servicios
brindados por la misma. Asi también a pesar de que la mayoria de socios de
COOPCCP perciben recibir un buen trato; fue posible identificar un nivel de
malestar sobre algunos aspectos de la forma de atender a los socios, sin
embargo, se pudo identificar cierto malestar en algunos aspectos de la forma
de atender a los socios, razon por la cual se deberia mantener un control
permanente del trato al cliente, para conocer el grado de satisfaccion.
Ademas, se puede determinar que el area comercial necesita crear nuevos
procedimientos y politicas para atender a sus consumidores, a traveés de estos
datos se hallara la manera de cémo llegar al socio para brindar una buena
atencion. Asi mismo la lealtad actual de los socios de la Cooperativa no esta
consolidada. Se puede observar que los socios al momento no reciben un
trato especial que les haga sentir parte de la empresa, por estos motivos los
socios buscan en la competencia el servicio y la atencién pretendida. Por otro
lado algunas entidades financieras de la competencia manejan planes de
lealtad enfocados a dar variedad de beneficios al socio, como métodos de
fidelizacion se puede entregar presentes por cada transaccion en la empresa.
Asi también los programas de fidelizacion para que funcionen en un mediano
y largo plazo deben contar con un alto nivel de participacion de toda la
organizacioén, realizando estudios de mercados para saber las necesidades y
deseos que el cliente desea. Por ultimo, se cree que la lealtad no solo nace
por un logo, una marca o un nombre; sino Mas bien, se genera por ese grupo
humano de personas que manejan y hace que funcione la organizacién, estos
son los responsables de manejar las relaciones con los consumidores o
clientes dia tras dia, pero no basta solo con contar con excelentes
profesionales a servicio de la organizacion. La calidad del producto y servicio
ofertado deben ser aspectos que marquen la diferencia en relacién con los
competidores.

Sanchez (2015) con su trabajo de investigaciéon denominado “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” Con el
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fin de optar por el titulo de Ingeniero en Marketing y Negociacion Comercial
de la Universidad de Guayaquil — Ecuador, tiene como objetivo el disefio de
un Plan de Marketing Relacional para la fidelizacion de clientes de una
empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos de la ciudad de Guayaquil, que
permita generar una relacion positiva en el largo plazo entre ambas partes, y
concluye que de acuerdo a los datos estadisticos obtenidos de la empresa,
respecto al abandono y retencién de clientes, se pudo confirmar que la
hipotesis es verdadera. La mayoria de los clientes no se pueden retener
producto de un mal servicio postventa. Asi mismo los clientes son el alma vital
de la empresa; sin ellos la empresa no existe. El estudio y la elaboracion de
una politica basada en el Marketing Relacional, para una unidad de negocios
resultan de vital importancia para una organizacién que maneja clientes y mas
aun cuando se trata de una industria en que la mayor variable de retencion,
es un buen servicio. Ademas, que el estudio de Marketing Relacional entrega
una herramienta fundamental para terminar de conocer a fondo sus clientes y
consumidores y saber la idea o el concepto de ellos con respecto a laempresa
e industria. Por otra parte, se observa en el cuadro estadistico de la compafia
gue mas del 50% de los clientes, se quedan con la empresa por tener un
precio competitivo respecto al mercado. Por ultimo, segun datos de la
empresa se evidencia que en promedio el 60% de clientes perciben un mal

servicio, esto podria ser motivo de abandono futuro.

2.1.2. Nacional

Beatriz & Pérez (2018) con su tesis que se titula “El Marketing
Relacional en la fidelizacion de clientes en el negocio de post venta de una
empresa del rubro automotriz. Caso: Derco” con la finalidad de optar por el
titulo profesional de Licenciatura en Gestion, con mencion en Gestion
Empresarial de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, tiene el objeto de
explicar la estrategia de Marketing Relacional en la fidelizacién de clientes asi
como identificar oportunidades de mejora en el &rea de post venta de DERCO,
y concluye gue las acciones que viene llevando a cabo DERCO en los ultimos
tres afios en materia de Marketing Relacional y fidelizacion estan basadas en
crear vinculos con el cliente y generarles experiencias positivas a este. Entre

las principales acciones se encuentran DERCO acompafa (con llamadas
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telefénicas personalizadas), “la ruleta” para la espera del servicio, entrega de
merchandising, capacitacion a asesores para un trato adecuado a los clientes,
entre otros. Asi mismo la estrategia de Marketing Relacional para fidelizar
clientes que viene realizando DERCO se encuentra alineada con los
conceptos tedricos que presentan estos ejes de la presente investigacion.
Dicha estrategia compone una serie de acciones que realiza la compaiiia, las
cuales a través de herramientas como “Los enfoques relacional-transaccional”
del experto en el tema Alcaide y “los 7 tipos de vinculo” del mismo autor
demuestran que DERCO realiza acciones alineadas con la teoria sobre
Marketing Relacional y fidelizacion. Por otro lado, la actual estrategia de
Marketing de DERCO no se encuentra alineada totalmente a las expectativas
gue poseen los clientes. Si bien DERCO realiza una serie de acciones para
generar relaciones con sus clientes y una experiencia agradable con su
marca, ello no se certifica con los clientes, puesto que ellos no ven
materializadas todas las acciones o no la valoran lo suficiente. Por lo que
actualmente existe una brecha entre el valor ofrecido por DERCO vy las
expectativas de sus clientes. Ademas, las brechas de los principales factores
gue son precio y atencién (tiempo de entrega y comunicacién asesor-cliente)
son negativas, debido a que, en el caso de los precios los clientes prefieren
precio acorde al mercado y en cuanto a la atencion desearian puntualidad en
la entrega de sus vehiculos y una comunicacion clara con buen trato. Por
ualtimo, las principales oportunidades de mejora giran en torno al precio, el
tiempo de entrega del servicio, la comunicacion entre asesor y cliente, la base
de datos, seguimiento al servicio, encuestas y redes sociales; donde se

identifica oportunidades que pueden ser aprovechadas por DERCO.

Glener (2018) con su tesis denominada “Marketing Relacional y su
relacion en la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito
Trujillo Ltda. De la ciudad de Trujillo- afio 2017”7, con el objetivo de optar por
el Grado Académico de Maestra en Administracion de Negocios — MBA de la
UCV (Universidad Cesar Vallejo) de sede Trujillo, tiene como objetivo la
determinacion del vinculo existente entre el Marketing Relacional y la
fidelizacion de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo Ltda.
ubicada en la ciudad de Trujillo-para el Aio 2017, y concluye que el
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procesamiento estadistico que se realizé ha permitido determinar que si existe
una relacién significativa entre Marketing Relacional y fidelizacion de cliente
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito ubicada en la ciudad de Trujillo—para el
Afo 2017; se obtuvo un coeficiente de correlacién de Pearson de r= 0,381 y
se demostro bajo hipotesis que si hay un regular Marketing Relacional dentro
de la organizacion, por lo tanto, se tiene una regular fidelizacién, debido a que
estas se encuentran influenciadas entre ambas. Asimismo, los resultados
hacen notar que no existe relacion significativa entre Marketing Relacional y
la informacion entregada al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Trujillo; de la misma forma siguiendo el enfoque cualitativo se indica que no
hay un nivel de interaccion que haga a la informacion brindada indispensable
para la fidelizacién del cliente. Por otro lado, los resultados denotan la
existencia de una relacion significativa entre Marketing Relacional y el
marketing interno en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Truijillo; de modo que,
un regular Marketing Relacional conlleva a que el marketing interno no esté
siendo el adecuado, mostrandose tanto en el enfoque cualitativo, puesto que
el indicador mas resaltante es la escaza capacitacion que viene teniendo el
personal de manera permanente, como su nivel bajo de compromiso.
Ademas, los resultados muestran la existencia de una relacion significativa
entre Marketing Relacional y el comportamiento después de la compra; ya
que el Marketing Relacional se desarrolla de manera regular y el
comportamiento post-compra se ve reflejado en considerable cifra de
inactivos, asimismo los clientes que son activos todavia no tienen clara la
decision de recomendar y frecuentar la empresa después de adquirir o recibir
el servicio. Asi también, se evidencia en los resultados la existencia de una
significativa relacién entre Marketing Relacional y la experiencia del cliente en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito sede Trujillo; eso nos da un indicador de
la importancia que implica el hecho de gestionar las sugerencias y generar
confianza a través de la solucién de sus quejas que estos tengan ya que de
esta manera logran tener un directo contacto con los directivos de la
organizacién. Por ultimo, por medio de los resultados se puede evidenciar la
existencia de una relacién significativa entre Marketing Relacional y los
beneficios que se otorgan a los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

sede Trujillo; por esto se toma en consideracién que se encuentran en un nivel
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regular ya que los usuarios afirman gozar de algunos beneficios por ser
puntuales al depositar sus aportes, siempre y cuando cumplan con las
responsabilidades que tienen como socios, esta es la razén por la cual
mencionan tener algunas restricciones para gozar de ciertos incentivos o

beneficios.

Ortiz de Orue & Gonzéles (2017) con su tesis denominada “Marketing
Relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana
S.A.C - Lima 2017.” Que le permita optar por el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion para la Universidad Peruana Union (UPeU),
tiene el objetivo de determinar qué relacion existe entre el Marketing
Relacional y la fidelizacién de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana
S.A.C, y concluye que existe una correlacion altamente significativa y positiva
entre los grados de Marketing Relacional y fidelizacion de los clientes en la
organizacion Laboratorios Biosana S.A.C, demostrando que, a mayor grado
de Marketing Relacional, los clientes se encontraran mas fidelizados. Asi
también, otra conclusion es que, hay un nivel promedio de 80.2% en la
dimensién confianza, ya que los clientes consideran que, la empresa
soluciona cualquier inconformidad que se presente con el producto y les
brinda resultados Optimos. Asimismo, se determina que en cuanto al
compromiso tiene hay un promedio de 74.5%, lo cual demuestra que la
empresa invirtié recursos y tiempo en la relacion con el cliente. En cuanto a la
satisfaccion como dimension, hay un promedio de 77.4%, que se encuentra
relacionado con el hecho de ofrecer precios consistentes para productos de
alta calidad. Por otro lado, concluyendo sobre la fidelizacion de clientes, los
resultados son: lealtad cognitiva, que tiene 73.7% de nivel promedio percibido
por los clientes, debido a que la empresa les proporciona privilegios
determinados que estos no recibirian si decidieran cambiarse a otra. En
cuanto a la dimension Lealtad comportamental también se determina que
tiene un 71.6% de promedio, los clientes recurren a laboratorios Biosana a
comprar, porque les ha ido bien siempre con los productos que la empresa.
Asimismo, con respecto a la dimension de lealtad actitudinal, los clientes
consideran como su primera opcion a laboratorios Biosana para proveedor y

esto se refleja en los resultado que fueron de un 75.8%. Y finalmente en
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cuanto a la dimension del Marketing Relacional, se obtuvo como resultado
una correlacion significativa y positiva con la variable fidelizacion. Esto quiere
decir que mientras haya mayor satisfaccion, compromiso y confianza; habra
una mayor probabilidad de fidelizacion al cliente, por parte de la empresa

Laboratorios Biosana S.A.C.

Andrade (2016) con su tesis titulada “Plan de Marketing Relacional
para la fidelizaciébn de cliente de la empresa Salubridad, Saneamiento
Ambiental y Servicios S.A.C (SSAYS).” Con la finalidad de optar por el titulo
profesional de Ingeniero Industrial de la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos (UNMSM), tiene como objeto medir la satisfaccion en los clientes de
la entidad Salubridad, Saneamiento Ambiental y Servicios SAC (SSAYS), de
esta manera hallar estrategias de marketing que permitan generar un valor
agregado al servicio de saneamiento ambiental, y concluye la necesidad de
gue exista una excelente relacion entre la empresa y sus clientes, por lo tanto,
la creacion de un area de atencion al cliente va a permitir una correcta
definicion de las autoridades, responsabilidades, canales pertinentes y
procedimientos dentro del proceso de los servicios de atencion al cliente. Asi
también, factores como la imagen que proyectan los trabajadores, el trato que
se le ofrece al cliente o la capacidad para responder ante alguna solicitud del
cliente, entre otras cosas, como la realizacion correcta del servicio prestado,
demuestran totalmente la percepcion que tiene el cliente sobre la calidad del
servicio percibido, es por ello que intentar solamente impartir la calidad de un
servicio a través de palabras o imagenes resulta ineficaz, por el contrario,
hacer que el cliente goce de un servicio con una experiencia positiva, para
gue este sirva como un intermediario para atraer a futuros clientes través de
su recomendacion para el entorno (socios estratégicos y conocidos). Ademas,
en base a la informacién obtenida de las encuestas bajo el modelo
SERVQUAL se elaboraron las estrategias a fin de solucionar las deficiencias
en las dimensiones Capacidad de Respuesta y Empatia: Mejoramiento de
procesos en la atencién de pedidos y atencion al cliente; y Capacitacion
técnica y de atencion al cliente al personal de la empresa. Se delimitaron las
responsabilidades de las actividades al recibir los pedidos de los clientes y se

propuso un cronograma de capacitaciones, de tal manera que cuando los
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clientes contacten con la empresa SSAYS, el personal del area Comercial
pueda atenderle con rapidez, de manera personalizada, que puedan
comprender sus necesidades y puedan resolver los problemas que tengan
con respecto a los servicios de Saneamiento Ambiental. Por otro lado las
estrategias se pudieron estructurar debido a los resultados obtenidos de los
clientes, la base de datos dentro del Sistema Orquesta, la identificacion de los
perfiles de los clientes divididos en segmentos y los datos obtenidos de las
encuestas bajo el modelo SERVQUAL, pese a que no se cuenta con un canal
adecuado para registrar los datos de los clientes que permitan no solo dar
seguimiento a los clientes durante la facturacion, sino el darles un trato
personalizado y poder expandir los criterios para segmentar correctamente.
Asi mismo dentro de las estrategias de fidelizacién se plante6 el recompensar
la lealtad de los usuarios por hacer uso de los servicios ofrecidos por la
organizacibn SSAYS con frecuencia mediante la posibilidad de ofrecerles
acceso a incentivos y promociones exclusivas de descuento al momento de
escoger Programas de Servicio con una duracion Semestral y Anual en lugar
de varios servicios puntuales. La posibilidad de estos tipos de descuentos se
debe a tener como clientes y socios estratégicos a las empresas que proveen
de insumos quimicos de manera local y tener dentro del grupo SSAYS una
empresa dedicada a la adquisicion de insumos quimicos y equipos de
importacion para la atencion de los servicios. Por ultimo, efectuar acciones
estratégicas que tengan como proposito mantener o generar relaciones de
larga duracioén con los clientes, es fundamental para las organizaciones, sin
importar el tamafo de estas, en razon de que un alto nivel de fidelizacién, trae
consigo el retorno de los usuarios, el aumento de la cartera de clientes y un
incremento en la facturacion, que actualmente no estd asegurada en
consecuencia del casi nulo contacto mantenido con los usuarios una vez

realizada la compra.
BASES TEORICAS
2.2.1. Marketing Relacional

Respecto al concepto de marketing de relaciones, empieza su
aparicion en la literatura a mitad de la década de los ochenta y desata su gran
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debate ya en la década de los noventa, la mayoria de investigaciones
coinciden en sefalar como primera definicion la aportada por Berry (1983),
que establece que “el Marketing Relacional se basa en atraer, intensificar y

mantener las relaciones con el cliente” (p. 66)

Otros importantes autores consideran que el Marketing Relacional ha
sido una de las aportaciones mas importantes en el desarrollo de la moderna
ciencia de marketing (Payne and Holt, 2001), y ha generado un interés
reconocido en el ambito de la investigacion cientifica, llegando incluso a ser
considerado como un nuevo paradigma desde la perspectiva de numerosos
autores como Quero (2002); Gummesson (1999); Peck, Payne, Christopher y
Clark (1999); Webster (1992); Sheth y Parvatiyar (2000); Kothndaraman y
Wilson (2000).

El marketing de relaciones consiste en establecer e identificar,
desarrollar y mantener y de ser necesario también concluir, relaciones tanto
con consumidores como con otros agentes, con beneficio, de modo que los
objetivos de todas las partes se alcancen mediante intercambio mutuo y

cumplimiento de las promesas. (Gronroos, 1994, p. 4)

Asi también podemos descubrir que el interés por el valor que tiene
retener a los clientes y gestionar las relaciones con los mismos para mejorar
la rentabilidad empresarial surge y se desarrolla en otras corrientes del

marketing como:

La Escuela Noérdica de Servicios la cual se centra en el marketing de
servicios, basado en intercambios relacionales entre comprador-vendedor.
(Berry, Shostack & Upah, 1983) citados en Suérez et al. (2006).

El marketing industrial (Jackson, 1985); los autores que pertenecen al
Industrial Marketing Group estudian el marketing industrial desde la
perspectiva de redes de organizaciones, en las que sus miembros establecen
relaciones cooperativas para obtener ventajas estratégicas significativas y la

competencia se produce entre distintas redes. (Aijo, 1996).
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Los estudios centrados en las relaciones en el canal de distribucion,
“‘ya sea a nivel de diada o de red, inspirados en diferentes enfoques como el
modelo de economia politica, la teoria de los costos de transaccion y el

modelo sobre comportamiento” (Bello Acebron et al. ,1999).

En las dltimas décadas se han presentado cambios importantes en el
desarrollo de la tecnologia informéatica y de las telecomunicaciones, que han
permitido a las organizaciones conocer y, consecuentemente, poder
satisfacer mejor las necesidades de sus clientes. En este sentido, McKenna
(1991) considera que “El marketing evoluciona cuando evoluciona la
tecnologia, en un mundo de fabricacion en serie, lo que correspondia era un
marketing en serie. En un mundo de fabricacion flexible, lo que corresponde
es un marketing flexible. Primero llega la tecnologia, le sigue la aptitud para
vender. La tecnologia incluye la adaptabilidad, la programabilidad y la
adecuacion al cliente; ahora llega el marketing que ofrece esas cualidades al

mercado.”

Las caracteristicas distintivas del Marketing de Relaciones frente al
Marketing de Transacciones, son proporcionadas por Morgan & Hunt (1994)
quienes definen el marketing de relaciones como “todas las actividades de
marketing dirigidas al establecimiento, mantenimiento y desarrollo de
intercambios relacionales exitosos”. (p. 22)

Por otra parte, para Gummesson (1996) “Las relaciones son contactos
entre dos 0 mas personas, pero también existen entre personas y objetos,
simbolos y organizaciones. Las redes son grupos de relaciones y las
interacciones se refieren a las actividades que se llevan a cabo en el contexto

de relaciones y redes.”

Al respecto, la American Marketing Association (AMA) emitié en el
2004 una nueva definicién de marketing, que incluyé la gestion de relaciones.
Todo ello encaminado a crear valor para el cliente “Marketing es una funcién

organizacional y un conjunto de procesos para crear, entregar y comunicar
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valor a los clientes y para gestionar las relaciones con éstos como forma de

beneficiar a la organizacion y a sus stakeholders.”

Por otra parte, Kotler (1994) sefiala que a través del marketing de
relaciones se estrechan los lazos econémicos, técnicos y sociales entre los
miembros de la relacion, afiadiendo, como beneficios adicionales, el
incremento de la confianza mutua, un mayor interés por ayudarse, la

disminucién de costos y la duracion de las transacciones.

Asimismo, Kotler (2006) argumenta de manera general que el
marketing de relaciones tiene por objetivo establecer relaciones mutuamente
satisfactorias y de largo plazo, con los participantes clave (consumidores,
proveedores, distribuidores y otros socios del marketing) con el fin de

conservar e incrementar el negocio.

En los intercambios transaccionales, las dos partes ven el intercambio
como un juego de sumay cero, donde una de las partes gana a expensas de
la otra y, por lo tanto, todo gira en la negociacion de términos y condiciones
(Nova, 2005). En el otro extremo, los intercambios colaborativos requieren
informacion muy cercana, interaccion social, procesos de conexion y

compromisos mutuos basados en beneficios esperados a largo plazo.

Surgen asi los conceptos de “Marketing Relacional” y “orientacion al
mercado” para resaltar la necesidad de incorporar en toda la organizacién una
visibn de marketing a largo plazo que tenga en cuenta realmente las
necesidades del consumidor y que valore el establecimiento de relaciones
estables en los mercados frente al enfoque cortoplacista en el que se basa el

marketing-mix (Cobo y Gonzalez, 2007).

Referente a la orientacién al mercado, Narver & Slater (1990)
consideran que “es la filosofia o cultura organizativa que mas eficaz y
eficientemente genera las actitudes y comportamientos necesarios para la

creaciéon de un valor superior para los clientes”.
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En este sentido, Kohli & Jaworski (1990) afirman que “La orientacién al
mercado consiste en la generacion de informacion del mercado, a cargo de
toda la organizacién, acerca de las necesidades actuales y futuras de los
clientes, la diseminacion de dicha informacion a todos los departamentos y la

accion de respuesta por parte de la empresa”.

Por su parte, la concepcion amplia del marketing de relaciones implica
la consideracion de todos los agentes de intercambio de la empresa. Asi, los
cambios producidos en el entorno competitivo han dado lugar a que las
empresas busquen relaciones con sus clientes y proveedores (Dertouzos,
Lester y Solow, 1989).

Por lo anterior, una firma orientada al mercado es aquella cuyo
comportamiento se orienta hacia el cliente, hacia la competencia, hacia la
coordinacién interfuncional y, asi alcanza mas eficientemente los objetivos

organizacionales.

Por otra parte, en el Marketing Relacional el compromiso y la confianza
(Morgan & Hunt, 1994) son factores determinantes. Cuando las partes estan
comprometidas en una relacién, estan convencidas de que merece la pena
realizar los esfuerzos necesarios para que ésta perdure en el largo plazo
(Iglesias, 2003).

Respecto al constructo confianza, Morgan y Hunt (1994) la definen
como la fe en la fiabilidad e integridad de la otra parte; estos autores la asocian
con cualidades tales como ser coherente, competente, honesto, justo,

responsable, Util y benevolente.

Para Anderson y Weitz (1989), la confianza es “la creencia que tiene
una parte de que sus necesidades seran satisfechas en el futuro por las

acciones llevadas a cabo por la otra parte”.

Siguiendo a Sanchez & Segovia (2007), en una relacion de intercambio

como la existente en el canal de comercializacién, la confianza alude a “La
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creencia de una organizacion de que otra firma desarrollar4 acciones que
generaran resultados positivos para la empresa, asi como a no tomar
acciones inesperadas que resulten en consecuencias negativas para la

organizacion (Anderson y Narus, 1990).”

En este sentido, Morgan & Hunt (1994) argumentan que “La paradoja
del Marketing Relacional es que para ser un competidor efectivo en la era de
la competicién en red, también se requiere ser un cooperador efectivo” (p. 22).
Esta cooperacion debe ser a largo plazo, lo cual la convierte en una filosofia
de ganar-ganar (Groénroos, 1996), para todas las partes que participan en la

relacion.

Con lo anterior, se deja en evidencia que la relacion se entiende como
un proceso. Conforme a Gronroos (2000), este proceso abarca desde la
identificacion de los clientes potenciales para establecer una relaciéon con
ellos, hasta el mantenimiento de la relacién que ha sido establecida y su
apoyo con el objetivo de aumentar el negocio, asi como las referencias
positivas a través de una favorable comunicacién boca-oido (Cérdoba 2009,
p.9-12).

Por dltimo de acuerdo a Mesonero & Alcaide (2012), se entiende por
Marketing Relacional al conjunto de planes y estrategias que buscan como fin
fundamental el mantener buenas relaciones con los clientes, enfocandose no
solamente en niveles de ventas sino mas bien en la satisfaccion de
necesidades, tratando de lograr la fidelizacion del cliente mediante el

establecimiento de relaciones comerciales duraderas.

2.2.1.1. Del Marketing transaccional al Marketing Relacional

El modelo cotidiano del marketing se caracteriza por una
orientacion de tipo transaccional, la tesis central es que se circunscribe
a la mezcla de marketing, a través de la mixtura de cuatro variables
convence al consumidor para que compre un determinado producto
(Gummesson, 2002). La aproximacion transaccional del paradigma

tradicional implica una orientacion al mercado que se considera a corto
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plazo, con un principio y un final definidos por el mismo intercambio
(Bagozzi, 1975), en contraposicién a un proceso continuo de relacion
con los clientes (Dwer, Schurr, & Oh, 1987).

Ahora bien, siguiendo a lIglesias (2003), este paradigma
dominante del marketing empezé a debilitarse, mostré sus ineficiencias
para dar respuesta a las necesidades del sector servicios y de los
negocios entre empresas (Gronroos, 1994; Gummesson, 2002). Entre
las debilidades del paradigma transaccién esta la fuerte orientacion y
concentracion hacia la mezcla de marketing, la cual indica que
mediante la apropiada mixtura de cuatro variables, se puede conseguir
influir sobre el consumidor para que compre un determinado producto.
En tal sentido, la mezcla de marketing presenta, en realidad, una
orientacion mas centrada en el producto, que en los consumidores
(Laycock, 1991; Gronroos, 1989).

En contraposicion al paradigma tradicional transaccional, una
nueva aproximacién al marketing basada en las relaciones ha ido
tomando fuerza (Gummesson, 1987; Sheth y Parvatiyar, 1995; Kotler,
1992; Gronroos, 1994; Webster, 1994; Cristopher, Payne y Ballantyne,
1991).

La globalizacion, la intensidad competitiva, los cambios del
consumidor, el perfeccionamiento de las estrategias del marketing, los
avances tecnoldgicos, la preocupacion por la calidad y los cambios
adicionales producidos en el entorno en el que operan las
organizaciones han llevado a que el enfoque transaccional del
marketing no solucione los problemas actuales y haya sido sustituido
por una perspectiva relacional (Morgan y Hunt, 1994; Gummesson,
1999; Parvatiyar y Sheth, 2000). En el actual entorno competitivo, el
cliente se ha convertido en el elemento méas escaso del sistema, siendo

Su conservacion, y no su captacion, la clave del éxito empresarial.
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En este orden de ideas, y teniendo en cuenta que la posesién
de un portafolio de clientes estable hoy en dia es uno de los recursos
mas valiosos de que dispone una organizacion, se establece que las
estrategias encaminadas a la fidelizacion son de elevado interés para
los directores de marketing en las organizaciones. (Cérdoba, 2009, p.
8y9).

2.2.1.2. Fases en laimplementacién de una estrategia relacional
Segun Reinares & Ponzoa (2004) para la elaboracién de un
plan estratégico relacional, se debe considerar una estructura con las

siguientes fases:

Andlisis de la situacion: Esta fase incluye un estudio detallado
del contexto (social, econdmico, politico, cultural, etc.) en el que la
empresa u organizacion ejercera su estrategia relacional, centrandose

especialmente en los aspectos de indole estructural.

Determinacién de la actividad que va a realizar la empresa y
va a estar orientada al cliente: La planificacion estratégica incluye la

necesidad de definir con claridad la mision de la empresa.

Objetivos relacionales de la empresa: Definir objetivos
relacionales no es mas que desagregar nuestra mision relacional. El
ejercicio de sintesis y comprension que nos ha permitido llegar a un
Unico enunciado tras la observacion de la realidad, a la deteccion de la
necesidad y al contraste de uno y otro con nuestras capacidades

(incluyendo la propia vision del negocio).

Alcance de la estrategia relacional (segmentacién de publicos
y unidades de negocio): En este paso de la planificacion estratégica
relacional debemos identificar, en primer lugar, aquellas areas de
negocios, productos y servicios en las que aplicaremos la estrategia
relacional. Una seria y compleja decision, que parte de la identificacion
de dicha necesidad y lleva pareja una forma diferente de hacer
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negocios para la que nos tenemos que sentir plenamente capacitados

y decididos.

2.2.1.3. Gestion de las relaciones con el cliente

La Gestion de relaciones con el cliente mejor conocido como
CRM (por sus siglas en inglés), tiene una relacion estrecha con el
Marketing relacional, por ejemplo, Garrido (2008) explica que segun
varios autores estos tienen la misma definicion; asi mismo, manifiesta
gue otros autores consideran que el CRM es la aplicacion practica del

Marketing Relacional mediante la Tecnologia de la Informacién (p. 53).

Cabe resaltar que el CRM no se limita solamente a la relacion
con los clientes sino como dicen Meyer & Kolbe (2005) se trata de una
herramienta completa que aglutina ademas de clientes a proveedores,

distribuidores y otros agentes relacionados (p. 179).

Si bien la utilizacion del CRM implica el uso de tecnologia
Soto & Enrique (2012) sefalan que este “no es solo una tecnologia sino
gue constituye una estrategia de negocio a largo plazo que generara

beneficios para todos los grupos de interés” (p. 8).

Es por eso que se llega a la conclusién que el CRM es una
herramienta basica para la propuesta de un plan del Marketing de
Relaciones, que implicara el uso de tecnologia de la informacion, la
cual es fundamental para el contexto en el que se desenvuelven las

empresas de hoy en dia.

Mas concretamente, el famoso especialista en marketing de
servicios Gronroos (s.f.), establece las siguientes dimensiones del
marketing relacional:

1. Enfoque en el consumidor a largo plazo.
2. Hacer y mantener promesas a los consumidores.
3. Involucrar al conjunto de la organizacion en su sentido mas amplio

en actividades de marketing.
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4. Implementar interactividad en los procesos de marketing.
5. Desarrollar una cultura de servicio a los consumidores.

6. Conseguir y usar informacion de los consumidores.

2.2.2 Fidelizacion

La fidelizacion de clientes es un objetivo que cualquier empresa
deberia perseguir, porque se le facilitarian las cosas, pero para lograr este
objeto se tiene que establecer muy bien que significa, es por ello que, con
apoyo del concepto brindado por Apaolaza, Hartmann, & Forcada (2002)

quienes explican que:

La fidelizacion se produce a raiz de la existencia de una actitud positiva
del individuo, que se corresponde favorablemente frente a los servicios que
ofrece la organizacion o mediante su comportamiento de compra hacia los
productos ofertados por esta. Constituye la situacion ideal tanto para la
empresa como para el cliente. El cliente es fiel, «xamigo de la empresa» y, muy

a menudo, actla como «prescriptor» de la compafia. (p. 156)

Asi mismo, cabe resaltar que, si una empresa busca lograr la
fidelizacion de sus clientes, esta debe conseguir un punto de diferenciacion la
cual se pretende conseguir a través del Marketing Relacional, es por ello que

Mesén (2011) aporta lo siguiente:

En la fidelizacidbn se persigue acaparar la atencion del cliente y
desplazar a cualquier competidor por medio de la diferenciacién del producto
o servicio de acuerdo con las necesidades del cliente, el valor agregado que
perciba el cliente, las relaciones publicas o cualquier otra técnica de

fidelizacion. (p. 30)

2.2.2.1. Beneficios de la fidelizacion
Tener satisfechos a los clientes supone, no sélo la posibilidad
de que éstos repitan la compra en el negocio, sino una serie de

beneficios afiadidos para la empresa que se mencionan a continuacion:
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Son prescriptores los clientes fieles suelen recomendar el

establecimiento por lo que se convierten en los mejores prescriptores.

Mejora continua: los clientes fidelizados conocen bien el
negocio y poseeran un mayor nivel de confianza por lo que estaran en

mejores condiciones para aportar sugerencias y mejoras al negocio.

Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa:
cuanto mas se relaciona la empresa con un cliente mas y mejor se le
conoce y por lo tanto se podra adaptar mejor a sus necesidades o

preferencias, creando un bucle de mejora.

Rentabilidad para la empresa: es mas economico fidelizar un
cliente que captar otro nuevo. Estos clientes ademas son menos
sensibles a las subidas de precios porque valoran el servicio que se les

presta y por lo tanto estaran dispuestos a pagar mas.

Aumento de ventas: resulta mas facil vender un nuevo
producto a un cliente actual que a un cliente nuevo que no conoce el
negocio. Ademas, los clientes fieles es mas probable que demanden
nuevos productos o servicios de la empresa. (Promove Consultoria e
Formacion SLNE, 2012, p. 22).

2.2.2.2. Sistemas de fidelizacion:

Los programas y promociones orientados a la fidelizacién que
se podran utilizar deben adaptarse al perfil de consumidor tipo de la
empresa, existen programas de fidelizacién, los cuales establecen un
vinculo comunicativo entre los clientes y el negocio. Los programas de
fidelizaciébn mas habituales son:

a. Tarjetas de fidelizacién: Se trata de premiar el consumo con
premios, con la estrategia “si consumes mis servicios o compras
mis productos, te hago regalos”. Este tipo de tarjetas ofrecen a los

titulares una serie de ventajas adicionales como descuentos,
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puntos canjeables por regalos e incluso la devolucion de un tanto
por ciento de sus compras.

Cupones de descuento: Donde el usuario puede recortar un
cupon y obtendra una rebaja en el precio de algin producto o
servicio del establecimiento.

Regalos: El cliente recibe un regalo, vinculado o no a la actividad
de la empresa, éste es ofrecido bien en agradecimiento al uso de
un producto, su compra o la utilizacién de un servicio prestado en
el establecimiento.

Puntos por compra: Permiten obtener una serie de beneficios en
tiempo real. (Promover Consultoria e Formacion SLNE, 2012, p.
24)

2.2.2.3. Promociones orientadas a la fidelizaciéon

Tienen por objetivo la repeticion de la compra, entre las que

se pueden destacar:

a.

Promociones periédicas: Promociones organizadas cada cierto
tiempo, semanales, quincenales, mensuales, etc. Por ejemplo, hay
multitud de establecimientos que tienen “el dia del estudiante”
ofertando precios y descuentos especias para ellos.
Promociones por importe minimo: Promociones cuyo premio
(descuento, regalo, puntos, etc.) se establece a partir de la compra
de un importe minimo.

Captacion mediante prescriptores: Se trata de captar nueva
clientela mediante la prescripcién de la actual con promociones.

(Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012, p. 24).

2.2.2.4. Programas de fidelizacién en Internet

La fidelizaciébn online consiste simplemente en realizar

programas de fidelizacion via Internet, a través de la pagina Web de la

empresa. En este sentido el nuevo entorno 2.0 en el que la

comunicacién y escuchar a los clientes, ha ganado una importancia

fundamental, las paginas con RSS, con opciones de comentar, las

webs en Facebook o la cuenta de Twitter pueden facilitar este proceso.
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Las ventajas de la fidelizacién online son: que producen resultados
inmediatos, incremento del compromiso, ahorro en costos econdémicos
y acciones mas centradas en publico interesado. (Promove Consultoria
e Formacion SLNE, 2012, p. 24).

2.2.2.5. Gestion de lafidelizacion

La fidelizacién requiere del uso de una base de datos y un
sistema de comunicacion que permitan identificar a los clientes y
segmentarlos en funcion del valor y del tipo de productos que
adquieren, asi como identificar a los clientes poco rentables. Las
utilidades de la base de datos son fundamentales para la gestion de la
fidelizacion ya que permiten conocer los clientes y potenciales
usuarios, relacionarse adecuadamente con cada segmento, una
comunicacién mas eficaz y personalizada, proporcionar al cliente lo
gue desea en todos los puntos, convertir los datos en conocimiento a
través del uso de las nuevas tecnologias, innovacion, calidad para el
usuario, reduccion de los tiempos de espera, atencion personalizada,
especializacion, mejora en el servicio, programas de fidelizacion y
anticipo a escenarios futuros.

(Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012, p. 24).

2.2.2.6. Analisis situacional

Toda empresa u organizacibn antes de iniciar sus
operaciones o cuando intenta desarrollar algo nuevo, sea un producto,
la implementacion de un servicio, una estrategia publicitaria o
inversiones, debe estar plenamente consciente del entorno en el cual
se desarrolla sus actividades, para prevenir futuros riesgos o
aprovechar al 100% las oportunidades emergentes, es por ellos que
Kotler & Armstrong (2013), nos dicen que en base a esto se desarrollan
varios tipos de andlisis encaminados a brindar una vista panoramica
del problema u estudio a implementarse, encontrando sus limitaciones,
los factores de orden externo que pueden perjudicar su desarrollo,

entendiéndose que al ambiente en el que se desarrollan las empresas
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no es cerrado sino mas bien siempre esta directamente relacionado

con los sucesos de su entorno.

2.2.2.7. Modelo SERVQUAL

Finalmente, es posible medir el grado de fidelizacion de los
usuarios o clientes, con respecto a los productos ofrecidos o servicios
brindados por las empresas a quienes compran; aplicando el modelo

Servqual.

Se toma en consideracion las dimensiones del modelo
SERVQUAL planteada por Parasuraman, Zeithhaml, & Berry (1988),
los cuales sirven para aplicar la encuesta del modelo SERVQUAL, que
hace posible analizar la percepcion que tiene el consumidor sobre los
servicios que brindas los trabajadores de las empresas a través de las
dimensiones fiabilidad, tangibilidad, capacidad de respuesta, empatia
y seguridad, que para efectos de operacionalizacién se definen de la

siguiente manera:

Fiabilidad que describe como la habilidad para llevar a cabo
el servicio ofrecido de forma cuidadosa y fiable. En otras palabras, que
la organizacion es cumplida en cuanto a sus compromisos, sobre
solucion de problemas, entregas, fijacion de precios y suministro del

servicio.

Elementos tangibles que es la imagen que se proyecta a
través de la presentacion del personal, las instalaciones fisicas, los
equipos utilizados para la realizacion del servicio, y materiales para la

comunicacion con los clientes.

Capacidad de respuesta que es la predisposicion para
prestarle al usuario un servicio idéneo, adecuado y rapido,
ayudandolos en lo que necesiten. Es decir, solucionar los problemas
gue se presenten, responder preguntas o quejas de los clientes y

atender lo méas pronto posible a sus solicitudes.
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Empatia que se refiere a qué tan personalizada se encuentra
la atencion ofrecida por parte de las empresas para sus clientes. Se
debe transmitir por medio de una atencion individualizada o adaptado
al gusto del cliente.

Seguridad que se refiere a la atencion y los conocimientos
gue demuestran los socios internos y las habilidades que poseen para
generar confianza y credibilidad (p. 15-17)

2.2.3 Fundamento Normativo

2.2.3.1. Del Comercio electrénico?

El e-commerce o comercio electronico en la actualidad es el
modelo de negocio mas usado por los emprendedores, para ofrecer y
vender sus productos y/o servicios a través de canales o plataformas
digitales por internet; por eso es de suma importancia que todo
interesado en aplicar esta nueva modalidad econémica virtual conozca
las normas que rigen esta actividad, y que su implementacién no sea

el inicio del final.

En nuestro pais no existe una unica ley que regule todos los
aspectos juridicos del comercio electronico, por tal motivo, se registra
a continuacion las principales leyes vigentes de exigencia obligatoria:

Ley 27291 — Manifestacion de Voluntad: esta ley concedio la
utilizacion de medios electrénicos para manifestar la voluntad en
contratos digitales utilizando la firma electronica en el Pera. Es decir,
permite que tengas acuerdos con tus clientes a través de tu canal
virtual (por ejemplo, pagina web) sin necesidad de firmar un acuerdo
fisico (en papel). Esto permite que puedas tener acuerdos con clientes
de cualquier parte del Per( y del mundo, en tan solo un par de minutos.

1 Recuperado el 05/03/2022 de: https://linkeatuabogado.com/cuales-son-las-normas-que-regulan-
el-ecommerce-o-comercio-electronico/
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Ley 29733 — Ley de Protecciéon de Datos Personales y su
Reglamento: regula las exigencias legales que debe cumplir una
empresa que recibe, recopila, usa, solicita, almacena o suministra
informacion sobre una persona natural. Entre las méas resaltantes
podemos destacar:

Implementar politicas de privacidad.

Incluir politicas de requerimiento de derechos ARCO (Acceso,
Rectificacion, Cancelacion y Oposicién) de datos personales a los
usuarios de las paginas webs o de plataformas digitales (para que las

personas tengan control sobre sus datos personales).

Las medidas de seguridad a implementar por los fines del
tratamiento de datos personales.
El registro de banco de datos personales.

La confidencialidad de los datos personales.

Ley 27269 y sus modificatorias — Ley de Firmas y Certificados
Digitales: regula la utilizacion de la firma electronica dotandola de la
misma validez y eficacia juridica que una firma escrita a mano,
asimismo crea el certificado digital como documento electrénico
generado y firmado digitalmente por una entidad de certificacién que
confirma la identidad personal. A esta firma (respaldada por un

certificado digital) se le denomina técnicamente como firma digital.

Decreto Legislativo 1075 y Decreto Legislativo 1076 —
Normas de proteccion de propiedad intelectual y derechos de autor:
regulan las disposiciones legales para salvaguardar derechos
adquiridos por el registro de propiedad intelectual, entre ellas, la de
signos distintivos (marcas y patentes) y el registro de titularidad de las
plataformas digitales, de software, y otros sistemas integrales
electrénicos para que se te reconozca como creador de estos.
Asimismo, regulan las prohibiciones de uso y restricciones de los

elementos antes mencionados.
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Ley 29571 — Cdodigo de Proteccion y Defensa del consumidor:
contiene las obligaciones y exigencias legales que debe cumplir el
proveedor en la nueva relacién de consumo (a través de un medio
electronico) acerca de los servicios y/o productos que ofrece y

comercializa para los consumidores y usuarios.

Decreto Legislativo 1044 — Ley de Represion de Competencia
Desleal: establece dentro de su contenido, la regulacion publicitaria
comercial que se debe aplicar en el comercio electronico de caracter
obligatorio, asi también detalla las conductas prohibidas vy
consideradas como actos de competencia desleal a través de la

publicidad digital.

Decreto Supremo 011-2011-PCM y sus modificatorias —
Reglamento del Libro de Reclamaciones del Codigo de Proteccion y
Defensa del Consumidor: exige que toda empresa que vende
productos o presta servicios a través de medios electronicos, deben
tener implementado un libro de reclamaciones virtual para que sea
usado por los usuarios y/o consumidores para ejercer su derecho de
gueja y/o reclamo ante una presunta infraccion al Codigo de Proteccion
y Defensa del Consumidor.

Es importante considerar las obligaciones expuestas en cada
ley y asi evitar frustraciones ante una eventual transformacién de tu

negocio a la era digital y/o electrénica.

Por ello, si piensas hacer ventas de tus productos u otorgar
servicios por tu pagina web, considera que por lo menos ésta debe
contener:

Politica de privacidad
Términos y Condiciones de uso de la web y del servicio

Libro de reclamaciones
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

AMA: La American Marketing Association en inglés o Asociacion Americana de
Marketing es una entidad profesional para los expertos del marketing.

BASE DE DATOS: Soluciones informaticas que recogen ordenadamente la

informacion de la empresa.

CALIDAD: Caracteristicas técnicas e inherentes a un producto y/o servicio para

satisfacer necesidades implicitas o explicitas segun el parametro de su precio.

CLIENTE: individuo que compra en un establecimiento comercial o publico,

especialmente la que lo hace regularmente.

CRM: Customer Relationship Management es un conjunto de estrategias de
negocio, marketing e infraestructuras tecnoldgicas, disefiadas con el objetivo de

construir una relacién duradera con los clientes.

EFICACIA: Es completar las actividades para conseguir las metas de la

organizacion con todos los recursos disponibles.

EFICIENCIA: Relacion entre los logros conseguidos con un proyecto y los recursos
utilizados en el mismo, se da cuando se utilizan menos recursos para lograr un

mismo objetivo.

FIDELIZACION: Es el acto por el que un determinado grupo o publico permanece
fiel a la adquisicion de un producto o utilizacion de un servicio concreto de forma

continua.

INNOVACION: Es un cambio que introduce novedades, y que se refiere a modificar

elementos ya existentes con el fin de mejorarlos o renovarlos

LEALTAD: Sentimiento de respeto y fidelidad a los propios principios morales, a
los compromisos establecidos o hacia alguien.
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MARKETING: Es el proceso de planificar y ejecutar la concepcién del producto,
promocioén, precio y distribucion de ideas, servicios y bienes, para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de las organizaciones.

Marketing Relacional: Es el proceso que permite identificar y establecer, mantener
y acrecentar relaciones beneficiosas con los clientes y otros agentes implicados, a

través de la mutua entrega y cumplimiento de promesas.

MARKETING TRANSACCIONAL: Es el marketing que busca la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores y alcanzar los objetivos de la empresa mediante

la transaccion (intercambio) de bienes o servicios.

PRESCRIPTOR: Es toda aquella persona que es capaz de generar cierta influencia
a su alrededor a la hora de elaborar una critica o hablar sobre un producto o un

negocio.

PROCESO: Accion de avanzar o ir para adelante, al paso del tiempo y al conjunto
de etapas sucesivas advertidas en un fendmeno natural o necesarias para

concretar una operacion.

PROGRAMA: Proyecto o planificacion ordenada de las distintas partes o

actividades que componen algo que se va a realizar.

RENTABILIDAD: Relacion existente entre los beneficios que proporciona una
determinada operacion o cosa y la inversion o el esfuerzo que se ha hecho; cuando

se trata del rendimiento financiero; se suele expresar en porcentajes.

SERVICIO: Es aquella persona o personalidad que tiene la habilidad de influir en
un determinado publico cuando comparte su opinion o valoracidon sobre algun

producto, servicio 0 marca.

SERVICIO POST VENTA: Operaciones efectuadas por el proveedor después de
la conclusion de una venta y destinadas a facilitar al cliente el uso, mantenimiento

o reparacion del bien suministrado.
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STAKEHOLDERS: Empresas, grupo, organizacion, que afecta o puede ser

afectado por las acciones de una organizacion.

TECNOLOGIA: Es la aplicacion de un conjunto de conocimientos y habilidades con
el objetivo de conseguir una solucion que permita al ser humano resolver un

problema determinado o satisfacer una necesidad en un a&mbito concreto.

TRAZABILIDAD: Serie de procedimientos que permiten seguir el proceso de

evolucion de un producto en cada una de sus etapas.

USUARIO: Es el individuo que utiliza o trabaja con algun objeto o dispositivo o que

usa algun servicio en particular.

2.4. ASPECTOS METODOLOGICOS:

2.4.1 Disefio utilizado en el estudio:

Nivel: Correlacional — Explicativo, porque se establecen relaciones
entre los rasgos de un objeto, situacién o acontecimiento (variable). Como
quiera que los fendbmenos y sus elementos no se presentan aislados, sino
interrelacionados, no es suficiente describir un fendémeno para tener
conocimiento cientifico del mismo. En tal sentido se ha analizado la existencia
de los fendbmenos que intervienen en el comportamiento del objeto de
investigacion y asi explicarlos también por sus relaciones con el contexto,

ademas de sus componentes y estructura de relaciones internas.

2.4.2 Diagrama de disefio de Investigacion correlacional:
¢, Cual es el grado de correlacibn que existe entre la Variable
Independiente  “Marketing  Relacional’; 'y, Variable dependiente:

“Fidelizacion”?
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DIAGRAMA DONDE:
T M, es la muestra de los Clientes de Hosal EIRL.

Ox, es la percepcion de la Variable Independiente
M (trabajadores Hosal EIRL

r, es la relacion entre las dos Variables.

y | Oy, es la Observacion o medicion de la Variable

dependiente.

2.5. POBLACION Y MUESTRA

2.5.1. Poblacion
La poblacion motivo de esta investigacion esta constituida por 34
clientes, quienes son la aproximacion de los clientes constantes de la

empresa Hosal EIRL atendi6 en el primer trimestre del afio.

2.5.2. Muestra
El Calculo muestral, se realizd, aplicando el siguiente modelo para
calcular pardmetros de la muestra inicial; y a partir de entonces aplicar el

Modelo de Martinez Bencardino (2013), obra, estadistica y Muestreo.
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Calcular n Calular £ Calcular pg Calcular E
(=122 pellE'2 ] Eercicio 1 Mivel de pracisidn = 5 |1, Limite de confianza = 355
E?i?aﬁéliiﬁ??%f dlz F;f;g: 2. SD+5k =55 50-|Z Restarelmenor porcentaje del mayaor (100
ez ’ Gy =d5% 35=52)
Dérde: canfianza:

r= Muestra Inicial

3. Oiwidir las cantidades

3. Dividir la diferencia entre 100; 21 5H00=

1. Dividir 3512 abtenidas entre 100
= Limite de corfianza (357 .. 5 475 3.1 Asi: P= 55100 0.05
pg= Campo de variabiidad de
aciertos y emores; p=Froporcion 0.55 Luego E = 0.05
de aciertas. 2. Diwidir 4 7. 5100
| = Praparcién de errares. 0.475 3.2 g= 45100
E= Mivel de precizion (permite
caleular elineruslo en donde se 3. Buscar valores enla Tabla 0-2 0.45
encuentra  los  werdaderos
valores dela poblacion)
4. LuegoelValarde 2=
1.36
.'.\'IEESE Tamano de la muestra = 30.36522739
N=——— con una poblacion de 33
N EE+EESE Clientes y el soporte del

Excel.

Modelo para calcular los parametros de la Muestra (decision del

Investigador).

El Modelo corresponde a Martinez Bencardino, Ciro (2013). Estadistica

y Muestreo - Ecoediciones Colombia.

= (33%(1.96%1.96) *(0.55*0.45))/(33%(0.05*0.05)+(1.96*1.96)*(0.55*0.45))

Resultado = 30.36522739

Se trabajoé con 30 Clientes.

El Modelo se calcul6 con el soporte del Excel, en funcion de los datos

organizados en la tabla supra.

2.5.3. Seleccion de la Muestra

La seleccidn de la muestra, se realizo, aplicando el criterio denominado

“Por conveniencia” que de acuerdo a Otzen & Manterola (2017) permite al

autor elegir de la poblacion blanco aquellas que considere mas accesibles y

adecuados.
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2.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La observacion directa, ha sido aplicada a través de un protocolo de entrevista
para confirmar o rechazar alguna informacion existente en documentos de trabajo.
Igualmente se ha hecho uso de la modalidad de encuestas, que consisten en
formular una cantidad sistematica de preguntas, en una célula, las cuales estan
relacionadas a la hipétesis de trabajo y en consecuencia a los Indicadores y
Variables investigadas. Se ha aplicado la técnica Likert que es un método de

medicion utilizado con el objeto de evaluar la opinién y actitudes de las personas.

2.7 TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS
La informacion recopilada de Hosal EIRL, ha pasado por un proceso de
control de calidad motivando su confirmacion y comentarios del directivo principal

respecto al comportamiento de los trabajadores, (son solo cinco en total).

La Base de datos para ambas encuestas correspondiente a las Variables
Independiente y Dependiente, se ha organizado haciendo el uso del software
multifuncional Excel, con cuyo soporte he procesado las tablas y graficos a nivel

dimensiones.

Posteriormente se ha migrado la Base de Datos Excel, al software para
investigaciones sociales SPSS; con lo cual previo algunos ajustes se ha procesado
los test de bondad de ajuste, de ambas variables, asi como la tabla de analisis de
correlacion del Marketing Relacional con la Fidelizacion; cuyos resultados han sido
analizados con el soporte de los Fundamentos Tedricos Y Metodolégicos del Dr.
Naupas Paitan (2009), Anibal V. Dias Lazo y otros especialistas, en cuyo marco he
realizado el andlisis e interpretacion de los resultados que se presenta en este

Investigacion. (p. 182)
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CAPITULO lll: DESARROLLO DEL TRABAJO DE
SUFICIENCIA PROFESIONAL

3.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Hosal EIRL es una empresa privada cuya creacion data de octubre de 2016 y
posterior formalizacion en abril de 2017. Esta dedicada a la importacion y
comercializacién de productos y equipos médicos al por menor, esta empresa
maneja su flujo de informacion de manera manual, no conoce el grado de
fidelizacion de los clientes, y en lo operativo se ha constatado la pérdida de los
registros de clientes en donde figuran los datos de compra y venta realizadas, de
los cuales se pueden recuperar datos de los clientes; lo anterior; ha generado
desorden en la recepcion y despacho de mercaderias y un posterior descontento

en los clientes habituales, ya que ellos esperan un trato mas personalizado.

De acuerdo con lo expuesto en el parrafo precedente, es evidente la
necesidad de un diagndstico, para poder conocer como se sienten los clientes en
cuanto al servicio prestado por Hosal EIRL, por lo cual se requiere realizar
encuestas de satisfaccion cuyo procesamiento y analisis permitira decidir lo que se
debe implementar para mejorar en el proceso de atencién y compra, para que los
consumidores sientan una atencién personalizada y se genere una relacion de

larga duracion, lo que permitira fidelizarlos y mejorar la rentabilidad de la empresa.

La empresa se encarga de comercializar los siguientes productos:
e Succionadores manuales y eléctricos
e Oximetros
e Capsulas de Omega 3
e Capsulas Inhibidoras de apetito
e Revitalizadores capilares
e Fortificadores de ufias
e Colageno + Calcio

e Productos novedosos para la estacion del afio (ocasionales).
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3.1.1. Organizacion
Hosal EIRL cuenta con cuatro areas: Area comercial, Area de

almacenamiento y despacho, Area de reparto y Area de gestion.

Gerencia General

Secretaria

Ventas Almacén Delivery

Figura 2 Organigrama de la empresa Hosal EIRL

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2. Proceso de operaciones

El proceso de operaciones de Hosal EIRL inicia cuando el cliente
realiza una compra (telefénica o web), la secretaria se encarga de generar la
orden tomando la informacién pertinente de manera manual o en un Excel. La
orden es llevada al area de almacenamiento y despacho y el producto es

embalado segun el tipo de envio solicitado.

Posteriormente el delivery retne los paquetes y son llevados a

domicilio segun un horario indicado para cada reparto.
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Comprade un . La orden es llevada
. La secretaria genera .
producto (via web o al area de
e la orden de compra .
teléfonica) almacenamiento

Los paquetes son

Los paquetes son El producto es
entregados en un e )
. clasificados para su embalado segun el
horario pre- , . ,
. envio tipo de envio
establecido

Figura 3 Proceso de operaciones de la empresa Hosal EIRL

Fuente: Elaboracion propia

3.1.3. Filosofia de Gestion de la empresa (propuesta)
3.1.3.1. Visién de Hosal EIRL
“‘En Hosal EIRL buscamos ser una empresa lider en el
mercado online, desarrollando un canal fuerte por medio de nuestra
tienda virtual, donde los clientes pueden descubrir una forma mas facil

de adquirir productos con los precios mas accesibles del mercado”.

3.1.3.2. Misién de Hosal EIRL

“‘En Hosal EIRL buscamos satisfacer las necesidades de
compra de nuestros clientes, ya sean personas o empresas en todo el
Pert, a través de servicios con la mas alta calidad, rapidez y
confiabilidad basandonos en un modelo de negocio de comercio

electrénico seguro y eficiente”.
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3.1.4. Objetivo

El objetivo de la empresa es llevar los mejores productos con los

precios mas bajos posibles, por medio de la tecnologia, para que nuestros

clientes se queden totalmente satisfechos y de esta manera contribuir a la

sociedad en que nos desempefiamos.

3.1.5. Valores de gestion

a)

b)

d)

Responsabilidad
Hosal EIRL, practica el valor de la responsabilidad como la
capacidad de asumir las consecuencias de las acciones 'y

decisiones buscando el bien propio junto al de los clientes.

Confianza
Hosal EIRL asume como valor de gestion, a la confianza en la
creencia, esperanza y fe persistente que sus trabajadores y

clientes lograran la ansiada fidelizacion compartida.

Respeto
Hosal EIRL, practica la igualdad, predica que el respeto es el
reconocimiento del valor propio y de los derechos de los individuos

y de la sociedad.

Amabilidad

Hosal EIRL, practica la amabilidad entendida como el
comportamiento en el cual nos mostramos corteses, complacientes
y afectuosos hacia los demas, consideramos que la amabilidad se
funda en el respeto, el afecto y benevolencia en nuestra forma de

relacionarnos entre nosotros y los grupos de interés.

3.1.6. Anélisis FODA
3.1.6.1. Oportunidades

a) Poca formalidad en el sector: actualmente no existen
muchas empresas formales en cuanto al servicio de

entrega-pedido via telefénico o web lo cual nos permite
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poder ofrecer comprobantes de pago a nuestros clientes
y nos abre la puerta para poder trabajar con otras
empresas.

Poca regulacién al respecto de los pedidos via web:
actualmente no hay muchas trabas burocraticas con
respecto al servicio vias web lo cual nos permite ofrecer
un servicio bastante eficiente, rapido y practico.

Tratados de libre comercio para la importacion de
productos: La empresa pertenece al rubro de las
importaciones y gracias a los tratados de libre comercio
con muchos paises, la disminucién de impuestos en
importacion nos permite ofrecer precios muy competitivos

a nuestros clientes.

3.1.6.2. Amenazas

3.1.6.3.

a)

b)

Poca confianza en cuanto a las compras via online o el
servicio delivery: A pesar de ser una via muy practica y
rapida, en las compras via online o el servicio delivery,
todavia hay un gran porcentaje de personas que tienen
cierta desconfianza a este tipo de transacciones, en su
mayoria por desconocimiento del procedimiento.
Incremento de inseguridad en general: Este factor afecta,
en cuanto al servicio delivery que ofrecemos ya que el
Courier podria ser victima de un accidente de transito,
robo de su vehiculo o del producto o victima de una
estafa.

Inestabilidad politica: La inestabilidad politica, hace que
nuestros proveedores sientan desconfianza en cuanto a
la finalizaciébn del negocio porque sienten que en

cualquier momento pueden cambiar las reglas del juego.

Fortalezas

a)

Calidad: Los productos tienen una excelente calidad y son

muy atractivos por sus maédicos precios.



3.1.6.4.

b)

a7

Tecnologia: La venta online significa una importante
ventaja competitiva porque resulta un modo de
transaccion rapido y practico, de acuerdo a las actuales
exigencias del cliente moderno.

Personal competente: La empresa considera que cuenta
con un personal competente de acuerdo a las

responsabilidades asignadas a cada uno de ellos.

Debilidades

a)

b)

Falta de un local comercial: Actualmente la empresa no
cuenta con un local comercial en el cual los clientes
puedan recoger o ver sus productos, solo cuenta con un
almacén ubicado en Villa el Salvador, no es un lugar
céntrico.

La marca aun no es muy conocida: Como la empresa
tiene menos de 3 afios de creacion aun no ha logrado
posicionar su marca.

Falta de un estudio sobre la percepcion de sus clientes:
La empresa no cuenta con un estudio sobre la percepcion
gue tienen sus clientes de acuerdo al servicio brindado

por ellos.



3.2. RESULTADOS OBTENIDOS EN LA ENCUESTA

Tabla 1

Consolidado de la variable Marketing Relacional
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Totalmente
: De Totalmente
e PROMEDIO en Desacuerdo | Indeciso acuerdo | de acuerdo
GENERAL desacuerdo
0.11 0.50 1.14 2 1.67
Promedio 0 0 1.50 2 2
1. Enfoque en elly ™ consumidor 0 0 1 2 2
mercado a largo -
plazo 2. Industrial 0 0 0 2 3
3. Institucional 0 0 2 2 1
Promedio 0 1 1.33 2.33 1
2-roiqa\:se;35’m2”te?:5f 1. Segln Mercado. 0 0 2 2 1
D e 2. Segin Producto. 0 0 1 3 1
3. Ambos. 0 1 1 2 1
Promedio 0 1 1 2 1.67
3. Involucrar  al| 1. Definir roles y
conjunto de la|responsabilidades de 0 1 1 2 1
organizacion en su | gestion.
sentido mas amplio | 2. Aplicar el espiritu
en actividades de | colaborativo. 0 1 1 1 2
marketing 3. Sistematizar 0 3 5
tareas.
4. Implementar Promedio 0 0 1 2 2
interactividad en los | 1. Proceso en lotes. 0 0 1 2 2
procesos de 2. Proceso en linea. 0 0 1 2 2
marketing. 3. Ambos 0 0 1 2 2
Promedio 0.67 1 1 1.67 1.33
;IﬁiCilé)llagnostlco 0 0 0 3 5
5. Desarrollar > PI. r
una cultura de - rlande
servicio a los Implementacion r._ie la 1 1 1 1 1
consumidores cultura empresarial.
3. Programas de
Implementacion de la 1 1 1 1 1
Cultura empresarial.
Promedio 0 0 1 2 2
1. Diagnostico
Contextual y 0 0 1 5 )
situacional del
6. Conseguir y usar mstemg —
informacién de los |2 Disefioe
consumidores. Implementacién de 0 0 1 2 2
Aplicaciones.
3. Mantenimiento
en operatividad de los
sistemas de 0 0 1 2 2
Informacion.

Fuente: Elaboracion propia
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B Totalmente en desacuerdo
M Desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 4 Comportamiento de la Variable Marketing Relacional

Fuente: Elaboracién propia

Descripcion
Luego de procesada las encuestas de la Variable Independiente X: Marketing
Relacional, a nivel consolidado, el promedio da cuenta de los siguientes

hallazgos:

El 31% de los entrevistados, esta totalmente de acuerdo con la efectividad del

Marketing relacional aplicado por la empresa.

El 37% de los entrevistados, esta de acuerdo con la efectividad del Marketing

Relacional aplicado en la empresa.

El 21% de los entrevistados, muestra indecisién con la efectividad del
Marketing Relacional aplicado por la empresa.
El 9% de los entrevistados, estd en desacuerdo con la efectividad del

Marketing Relacional aplicado por la empresa.

El 2% de los entrevistados, esta totalmente en desacuerdo con la efectividad

del Marketing Relacional aplicado por la empresa.
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Interpretacion

Los resultados alcanzados como efecto del trabajo realizado para conocer el
grado de efectividad percibido respecto a la aplicacién de las técnicas del
Marketing relacional en el marco del enfoque de GRONROOS, Kotler y otros
referentes tedricos, demuestran que hay deficiencias, carencias y limitaciones
de gestion para aplicar exitosamente esta tecnologia; lo que es entendible, si
consideramos que se encuentra en proceso de implementacion de las

herramientas basicas de gestion.

Tabla 2

Dimension: Enfoque en el mercado a largo plazo X!

Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo acuerdo
0 0 1.50 2 2

Fuente: Elaboracion propia.

B Totalmente en desacuerdo
M Desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 5 Enfoque en el mercado a largo plazo

Fuente: Elaboracién propia

Descripcién
Luego de procesada las encuestas de dimension Xi: Enfoque en el mercado

a largo plazo, en promedio da cuenta de los siguientes hallazgos:
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El 36%, estad totalmente de acuerdo con las acciones realizadas por la
empresa, para mantener a sus clientes en el largo plazo.
El 37%, est4 de acuerdo en las acciones realizadas por la empresa, para

mantener a sus clientes en el largo plazo.

El 27%, est4 indeciso con las acciones realizadas por la empresa, para

mantener a sus clientes en el largo plazo.

Interpretacion

Los resultados encontrados demuestran en general las acciones de
fidelizacion que vienen desplegando los trabajadores de la empresa, estan
enfocados correctamente en la fidelizacion de los clientes en el largo plazo.
Los resultados se atribuyen a las fortalezas estratégicas del personal de la

empresa.

Tabla 3

Hacer y Mantener Promesas a los Consumidores X>

Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo acuerdo

0 1 1.33 2.33 1

Fuente: Elaboracion propia

0,
B Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

Indeciso

0,
De acuerdo
B Totalmente de acuerdo

Figura 6 Hacer y mantener promesas a los consumidores

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcién
Luego de procesada las encuestas de dimension Xz Hacer y mantener
promesas a los consumidores, en promedio da cuenta de los siguientes

hallazgos:

El 18% de los entrevistados, estan totalmente de acuerdo en que es una
politica muy acertada la de formular y mantener las promesas (el valor de la

palabra) a los consumidores.

El 41% de los entrevistados, estan de acuerdo con la practica de hacer y

mantener las promesas formuladas a los clientes.

El 23% de la muestra se manifiestan indecisos, respecto al acto de formular y

mantener promesas a los consumidores.

El 18% de la muestra no esta4 de acuerdo, respecto al acto de formular y

mantener promesas a los consumidores.

Interpretacion

Las promesas a los consumidores, estan relacionadas con el comportamiento
estratégico de focalizar un direccionamiento organizacional: Valores, Vision,
Mision, Politicas de gestion, las mismas que deben ser honradas en el trabajo
cotidiano. A este respecto, la investigacion puede interpretarse, como que no
esta latente aun el pensamiento estratégico en la totalidad de los trabajadores,

gue amerita tomar acciones.

Tabla 4

Involucramiento en las actividades de Marketing Xs

Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo acuerdo
0 1 1 2 1.67

Fuente: Elaboracién propia
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B Totalmente en desacuerdo
m Desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 7 Involucramiento en las actividades de Marketing

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion
Luego de procesada las encuestas de dimension Xs: Hacer y mantener
promesas a los consumidores, en promedio da cuenta de los siguientes

hallazgos:

El 29% de la muestra esta totalmente de acuerdo con el involucramiento de

la empresa con las actividades de marketing.

El 35% de la muestra, esta totalmente de acuerdo con el involucramiento de

la empresa en las actividades de marketing.

El 18% de la muestra esta indeciso con el involucramiento en la empresa las

actividades de marketing.

El 18% de la muestra, estd en desacuerdo con el involucramiento en la

empresa las actividades de marketing.

Interpretacion
El 18% de indecisos e igual porcentaje en desacuerdo, configuran al parecer
la presencia de serias deficiencias, carencias y limitaciones de gestion de

Marketing, que son necesarios superar, considerando que la empresa esta
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trabajando para posicionarse y crecer en la linea de sus productos que vienen

muy de acuerdo a los desafios que estamos viviendo.

Tabla b

Implementar Interactividad en los procesos de Marketing X4

Totalmente en Totalmente
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
0 0 1 2 2

Fuente: Elaboracion propia

B Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 8 Implementar Interactividad en los Procesos de Marketing

Fuente: Elaboracién propia

Descripcién

Luego de procesada las encuestas de dimension Xs Implementar
Interactividad en los procesos de Marketing, en promedio da cuenta de los
siguientes hallazgos:

El 40% de los entrevistados, estan totalmente de acuerdo con la

implementacion de la Interactividad en los procesos de Marketing.

El 40% de los entrevistados, estan de acuerdo con la implementacion de la

Interactividad en los procesos de Marketing.
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El 20% de los entrevistados, estan indecisos con la implementaciéon de la

Interactividad en los procesos de Marketing.

Interpretacion

Considerando que el Marketing Interactivo es una estrategia que consiste en
impulsar los deseos de interactuar con la marca, lograr captar el interés del
publico, lograr su atraccién, potenciando su engagement de consumidor,
proporcionandole al mismo tiempo una experiencia extremadamente
calificada; resulta particularmente importante, los esfuerzos que viene
desplegando la empresa; razon por la que es a la vez motivo de preocupacion
el 20% de indecisién de los trabajadores respecto a su implementacion,
situacién que motiva acciones de capacitacion en esta técnica del marketing

relacional, para lograr su pleno involucramiento.

Tabla 6
Desarrollar una Cultura de Servicio a los Consumidores Xs

Totalmente en Totalmente
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
0.67 1 1 1.67 1.33

Fuente: Elaboracion propia

B Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 9 Desarrollar una Cultura de Servicio a los Consumidores

Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion
Luego de procesada las encuestas de dimension Xs: Desarrollar una Cultura
de Servicio a los Consumidores, en promedio da cuenta de los siguientes

hallazgos:

El 23% de los entrevistados esta totalmente de acuerdo con el desarrollo de

una cultura de Servicio para los Consumidores.

El 29% de los entrevistados esta de acuerdo con el desarrollo de una cultura

de Servicio para los Consumidores

El 18% de los entrevistados esta indeciso con el desarrollo de una cultura de

Servicio para los Consumidores

El 18% de los entrevistados esta desacuerdo con el desarrollo de una cultura

de Servicio para los Consumidores

El 12% de los entrevistados esta totalmente de acuerdo con el desarrollo de

una cultura de Servicio para los Consumidores

Interpretacion

Ivancevich, John M., Lorenzi, Peter, Skinner Steven J. con Crosby, Philip B.
en su Obra Gestién, Calidad y Competitividad. (1996). Recuperaron de
Drucker (1991), la teoria de la productividad del servicio (Producto por
persona/hora), en los siguientes términos: El reto mas importante que afrontan
los empresarios es elevar el conocimiento y la productividad del personal de
los servicios. Esto equivale a decir que hay que sacar el maximo provecho
posible del personal. Del mismo modo que cuando se trata de la produccion
manufacturera, la productividad del servicio es el producto por persona/hora.
La productividad de los servicios mejora al aumentar el volumen o el valor del
producto en relacion con el volumen o el valor de los insumos que se emplean.
Ello puede lograrse si los empleados trabajan con mayor intensidad,

reclutando y capacitando trabajadores més productivos; disminuyendo la
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rotacion del personal; adquiriendo maquinarias o equipo mas eficiente,
automatizando las tareas que lleva a cabo el personal del servicio; eliminando
los cuellos de botella en la produccion y en la entrega de servicios que
producen pérdidas de tiempo, estandarizando el proceso y el producto de los

servicios. (p. 70-79)

En el marco de este enfoque tedrico, resulta muy preocupante la
fragmentacion de la percepcién de los entrevistados, lo que denota serias
deficiencias de gestion orientadas a cultivar la cultura de servicio en el

personal de la empresa.

Tabla 7
Conseguir y usar Informacion de los Consumidores Xs
Toralmente
Tortalmente de
en Desacuerdo Indeciso De acuerdo
acuerdo
desacuerdo
0 0 1 2 2

Fuente: Elaboracién propia

0%

20%
B Totalmente en desacuerdo

M Desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 10 Conseguir y usar informacion de los Consumidores

Fuente: Elaboracién propia
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Descripcién
Luego de procesada las encuestas de la dimension Xe Conseguir y usar
informacion de los Consumidores, en promedio da cuenta de los siguientes

hallazgos:

El 40% de los entrevistados, informaron estar totalmente de acuerdo con la

necesidad de conseguir y usar informacién de los consumidores.

El 40% de los entrevistados, informaron estar de acuerdo con la necesidad de

conseguir y usar informacion de los consumidores.

El 20% de los entrevistados, informaron estar indecisos con la necesidad de

conseguir y usar informacion de los consumidores.

Interpretacion

Kotler (2006), guru del marketing a nivel mundial, menciona en su libro "Los
10 pecados capitales del marketing" cuéles son los errores que suelen incurrir
en el marketing. Uno de ellos precisa “La empresa no conoce totalmente a

sus clientes objetivo” al que apunta la empresa.

No hay que olvidar que el consumidorlo es todo. En la comprension
del consumidor radica el éxito de la empresa. Una vez que lo identificamos,
investigamos y analizamos, podemos obtener grandes hallazgos de
necesidades insatisfechas que pueden dar pie a grandes ideas, productos y

beneficios.

Desde este enfoque tedrico, las respuestas de los informantes, se ubican en
un 80% a favor de las acciones realizadas y por realizar, en la implementacion
del sistema de Informacion de los consumidores, lo que amerita un trabajo
fuerte aun de concientizacion respecto a la importancia de contar con sendas
bases de datos y sistemas integrados de informacién de los consumidores,

como soporte a la gestién y a la toma de decisiones de marketing.
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3.3 PROCESAMIENTO DE LA VARIABLE FIDELIZACION
Tabla 8
Consolidado de la Variable Fidelizacion (Y)
Totalmente
Totalmente
PREGUNTAS en Desacuerdo Indeciso De acuerdo
de acuerdo
desacuerdo
PROMEDIO 3.17 4.73 7.63 7.70 6.67
FIABILIDAD 2.33 4.33 7.00 10.00 6.33
¢(Los  trabajadores  ponen
empefio en solucionar los 1 5 10 9 5
problemas del cliente?
¢LEn la empresa no se cometen
errores en la prestacion del 2 4 5 13 6
servicio?
¢iLa empresa realiza un buen
4 4 6 8 8
servicio a la primera?
ELEMENTOS TANGIBLES 3 4.67 6 6.33 10
LComo calificaria la
5 7 9 5 4
presentacion del Courier?
;. Se sentiria satisfecho con la
apertura de un local donde 1 1 2 5 21
puedan recibir sus pedidos?
LEl disefio del sitio web es
3 6 7 9 5
adecuado?
CAPACIDAD DE RESPUESTA 4 4.67 8.67 7.67 5
. Como calificaria el tiempo de
5 4 6 8 7
espera por el asesor de ventas?
¢ Como calificaria la puntualidad
4 4 13 6 3
en el horario de entrega?
¢ La capacidad de respuesta por
parte del personal ante una 3 6 7 9 5
duda y/o consulta fue optima?
EMPATIA 3 6 10 6.5 4.5
¢ Los trabajadores de la
empresa ofrecen una atencion 3 6 14 5 2
personalizada a |os clientes?
i Los trabajadores de la
empresa comprenden las
necesidades concretas de cada 3 6 6 8 7
cliente?
SEGURIDAD 3.50 4 6.50 8 7.50
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empresa inspiran confianza al 10 8
brindarle el servicio?

iLos trabajadores tienen

buenos conocimientos para 6 -

atender a las consultas de los

clientes?

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11 Consolidado de la Variable Fidelizacion

Fuente: Elaboracién propia

Descripcion

H Totalmente en desacuerdo
W Desacuerdo
M Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Luego de procesada las encuestas de la Variable dependiente (Y):

Fidelizacion, a nivel consolidado, el promedio da cuenta de los siguientes

hallazgos:

El 22% de los encuestados, esta totalmente de acuerdo con el grado de

fidelizacién alcanzado.

El 26% de los encuestados, estd de acuerdo con el grado de fidelizacion

alcanzado.
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El 25% de los encuestados, esta indeciso con el grado de fidelizacién

alcanzado.

El 16% de los encuestados, esta en desacuerdo con el grado de fidelizacién

alcanzado.

El 11% de los encuestados, esta totalmente en desacuerdo con el grado de

fidelizacién alcanzado.

Interpretacion

Los hallazgos resultan muy reveladores, demuestran la autenticidad de la
gestién, que guarda relacién con la minima performance estratégica con que
se viene gestionando la empresa, es una clara respuesta al emprendimiento
a todo coraje, sin estudio de base, contando solamente con el empuje y la
buena voluntad de su gestor y el grupo de trabajo que lo acompafa (4 en
total).

Los hallazgos sirven como aliciente para que la empresa continlie modelando
su futuro, implementandolo con herramientas de gestion, comenzando con un
plan de negocios, cuyo trabajo a nivel perfil se adjunta al presente informe,
abrigando la esperanza de que sea acogido, trabajado e implementado con el
soporte de sendas tecnologias de gestion e informacion, muy necesarios para

este tipo de desafios.

Tabla 9
Fiabilidad Y1
Totalmente en Totalmente
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
2.33 4.33 7 10 6.33

Fuente: Elaboracion propia




62

M Totalmente en desacuerdo
M Desacuerdo
W Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 12 Promedio de la dimensidn Y1: Fiabilidad

Fuente: Elaboracién propia

Descripcion
Luego de procesada las encuestas de la Dimension Fiabilidad Yi: a nivel
consolidado, el promedio da cuenta de los siguientes hallazgos:

El 21% de los entrevistados, inform¢ estar totalmente de acuerdo con el grado

de fiabilidad brindado por la empresa.

El 33% de los entrevistados, informé estar de acuerdo con el grado de

fiabilidad brindado por la empresa.

El 23% de los entrevistados, informé estar indeciso con el grado de fiabilidad

brindado por la empresa.

El 15% de los entrevistados, informé estar en desacuerdo con el grado de

fiabilidad brindado por la empresa.

El 8% de los entrevistados, informd estar totalmente en desacuerdo con el

grado de fiabilidad brindado por la empresa.
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Interpretacion

La fiabilidad es una dimensién del Modelo Servqual que sirve para medir la
calidad del servicio y esta referida a la pericia para realizar el servicio en
cuestion de forma cuidadosa y fiable, por lo que se entiende que la
organizacién debe cumplir con sus compromisos, en cuanto al suministro del
servicio, entregas, fijacion de precios y solucion de problemas. En este
entendido, los hallazgos de la investigacién indican que solamente el 53% de
la poblacion entrevistada estaria de acuerdo con la calidad de los servicios
qgue brinda la empresa; por lo que deben tomarse las acciones necesarias

para elevar el nivel de confianza y fiabilidad de los clientes.

Tabla 10

Elementos tangibles Y>

Totalmente en Totalmente de
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo acuerdo
3 4.67 6 6.33 10

Fuente: Elaboracién propia

B Totalmente en desacuerdo
M Desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 13 Elementos tangibles

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion
Luego de procesada las encuestas de la Dimensién Elementos tangibles Y2:

a nivel consolidado, el promedio da cuenta de los siguientes hallazgos:
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El 33% de los entrevistados, informaron estar totalmente de acuerdo con los

elementos tangibles utilizados para la fidelizacion de los clientes.

El 21% de los entrevistados, informaron estar de acuerdo con los elementos

tangibles utilizados para la fidelizacion de los clientes.

El 20% de los entrevistados, informaron estar indecisos con los elementos

tangibles utilizados para la fidelizacién de los clientes.

El 16% de los entrevistados, informaron estar en desacuerdo con los

elementos tangibles utilizados en la fidelizacion de los clientes.

El 10% de los entrevistados, informaron estar totalmente desacuerdo con los

elementos tangibles utilizados para la fidelizacién de los clientes.

Interpretacién

El Modelo Servqual considera como referentes validos para lograr la
fidelizacion de los clientes en cuanto a la presentacion personal de los
trabajadores, la apariencia de los equipos y las instalaciones fisicas, asi como
la de los materiales de comunicacion. En este contexto, algo mas del 50% de
los entrevistados, han manifestado su conformidad; por lo que se debe
entender que queda el desafio de continuar implementado con mucha mas
inteligencia y consistencia, las instalaciones, equipos y personal competente

en la prestacion de los servicios.

Tabla 11
Capacidad de respuesta Ys
Totalmente en Totalmente
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
4 4.67 8.67 7.67 5

Fuente: Elaboracion propia
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B Totalmente en desacuerdo
B Desacuerdo
M Indeciso

De acuerdo

H Totalmente de acuerdo

Figura 14 Capacidad de respuesta

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion
Luego de procesada las encuestas correspondientes a la Dimension
Capacidad de respuesta Y3z: a nivel consolidado, el promedio da cuenta de los

siguientes hallazgos:

El 17% de los entrevistados, esta totalmente de acuerdo con la capacidad de
respuesta que viene aplicando la empresa ante el requerimiento de sus

clientes.

El 26% de los entrevistados, est4 de acuerdo con la capacidad de respuesta

gue viene aplicando la empresa ante el requerimiento de sus clientes.

El 29% de los entrevistados, esta indeciso con la capacidad de respuesta que

viene aplicando la empresa ante el requerimiento de sus clientes.

El 15% de los entrevistados, esta en desacuerdo con la capacidad de
respuesta que viene aplicando la empresa ante el requerimiento de sus

clientes.
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El 13% de los entrevistados, esta totalmente desacuerdo con la capacidad de
respuesta que viene aplicando la empresa ante el requerimiento de sus

clientes.

Interpretacion

Considerando que la Capacidad de respuesta, es la predisposicion para
prestarle al usuario un servicio idéneo, adecuado y rapido, ayudandolos en lo
gue necesiten, en otras palabras, solucionar los problemas que se presenten,
responder preguntas o quejas de los clientes y atender lo mas pronto posible
a sus solicitudes.; los hallazgos de la investigacion reflejan deficiencias,
carencias y limitaciones de gestién que debemos superar en el corto plazo,
motivandonos a tomar acciones inmediatas para neutralizar la situacion.

Tabla 12
Empatia Y4
Totalmente en Totalmente
Desacuerdo Indeciso De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
3 6 10 6.50 450

Fuente: Elaboracién propia

M Totalmente en desacuerdo
M Desacuerdo
M Indeciso

De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 15 Empatia

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcién
Luego de procesada las encuestas de la Dimensidon Empatia Ya: a nivel

consolidado, el promedio da cuenta de los siguientes hallazgos:

El 15% de los entrevistados, informaron estar totalmente de acuerdo con la

empatia percibida de los trabajadores de la empresa.

El 22% de los entrevistados, informaron estar de acuerdo con la empatia

percibida de los trabajadores de la empresa

El 33% de los entrevistados, informaron estar indecisos con la empatia

percibida de los trabajadores de la empresa

El 20% de los entrevistados, informaron estar en desacuerdo con la empatia

percibida de los trabajadores de la empresa

El 10% de los entrevistados, informaron estar totalmente en desacuerdo con

la empatia percibida de los trabajadores de la empresa

Interpretacion

Desde el enfoque tedrico — Modelo Servqual, la empatia que se refiere a qué
tan personalizada se encuentra la atencion ofrecida por parte de las empresas
para sus clientes, que se debe transmitir por medio de una atencidn
individualizada o adaptado al gusto del cliente, en otras palabras, ponerse en
la situacion del cliente, para entender con rigurosidad la necesidad y poder
satisfacerlo. Los hallazgos de la investigacibn ponen a la luz la baja
performance del personal de la empresa en la prestaciéon del servicio
personalizado, lo que a todas luces configura deficiencia de gestion de

marketing relacional que debe superarse.
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Tabla 13
Seguridad Ys
Totalmente
Totalmente
en Desacuerdo Indeciso De acuerdo
de acuerdo
desacuerdo
3.50 4 6.50 8 7.50

Fuente: Elaboracién propia

B Totalmente en desacuerdo
m Desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

0,
B Totalmente de acuerdo

Figura 16 Seguridad
Fuente: Elaboracion propia

Descripcion
Luego de procesada las encuestas de la Dimensién Seguridad Ys: a nivel

consolidado, el promedio da cuenta de los siguientes hallazgos:

El 25% de los entrevistados, informaron estar totalmente de acuerdo con el
despliegue de conocimientos y atencion brindado por los trabajadores, para

concitar la confiabilidad y confianza de los clientes.

El 27% de los entrevistados, informaron estar de acuerdo con el despliegue
de conocimientos y atencion brindado por los trabajadores, para concitar la

confiabilidad y confianza de los clientes.
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El 22% de los entrevistados, informaron estar indecisos con el despliegue de
conocimientos y atencién brindado por los trabajadores, para concitar la

confiabilidad y confianza de los clientes.

El 14% de los entrevistados, informaron estar en desacuerdo con el
despliegue de conocimientos y atencion brindado por los trabajadores, para

concitar la confiabilidad y confianza de los clientes.

El 12% de los entrevistados, informaron estar totalmente en desacuerdo con
el despliegue de conocimientos y atencion brindado por los trabajadores, para

concitar la confiabilidad y confianza de los clientes.

Interpretacién

Desde el enfoque tedrico del Servqual, la Seguridad, que consiste en la
atencion y los conocimientos que demuestran los trabajadores y las
habilidades que estos poseen para generar confianza y credibilidad. A este
respecto, los resultados de la Investigacion muestran limitaciones de gestion,
gue deben superarse via entrenamiento y actitud, generando la necesidad de
implementar sendos cursos de entrenamiento en técnicas de seguridad para

el marketing.

RESULTADOS PROCESADOS CON EL SOPORTE DEL SOFTWARE DE
INVESTIGACIONES SOCIALES (SPSS)

El Dr. Humberto Naupas Paitan — Amauta de la Educacion Peruana - en su

libro titulado Metodologia de la Investigacién Cientifica y Asesoramiento de Tesis

(2009); puntualiza que la interpretacion de los datos se realiza en base a las

medidas estadisticas utilizando un conjunto de procedimientos o técnicas como el

coeficiente de correlacion, el andlisis de varianza y de covarianza, pruebas

estadisticas paramétricas y no paramétricas, segun la naturaleza de la hipétesis y

el tipo de investigacion.

Continua “El grado de correlacion puede ser positiva o negativa, es positiva

cuando al aumentar una variable también aumenta la otra y negativa cuando al
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aumentar una variable disminuye la otra. Se habla también de correlacién perfecta
y positiva o perfecta y negativa, cuando alcanza valores de +1 o -1,
respectivamente; se dice que la correlacion es nula cuando su valor es 0. Se habla
también de correlacion débil cuando alcanza valores de -02 a 0,4 0 -02 a -04 y

correlacion fuerte cuando alcanza valores de +0,6 a 0,9 0 -0,6 a 0,9.”

Por su parte Anibal V. Diaz Lazo, en su Obra Construccién de Instrumentos
de Investigacion y medicién Estadistica, (2010), puntualiza respecto a una de las
principales pruebas paramétricas el Coeficiente de Correlacién de Pearson: “Es
una prueba estadistica para analizar la relacion entre dos o mas variables medidas
en un nivel de intervalos o razon. El analisis de asociacion entre dos 0 mas
variables pretende descubrir y medir la asociacion o covariacion entre las variables
a fin de determinar como varian estos en conjunto” ... “Sus principales
caracteristicas son: el simbolo “r’; la hipotesis a probar es del tipo correlacional
donde se puede dar las siguientes situaciones con las variables de estudio: “A
mayor X, mayor Y”; “A menos X, menos Y”, “Altos valores en X estan asociados

con altos valores en Y”, “Altos valores en X se asocian con bajos Valores en Y”. El

valor obtenido puede variar de -1 a +1.”.

Diversos autores expresan escalas de interpretacion, que se ofrecen a
continuacion: Cuando el coeficiente de correlacion oscila entre -1 y +1, el Valor
cero (0) indica que no existe asociacién lineal entre las dos variables en el estudio.
Existe una escala de clasificacion que a continuacion detallamos: a) Perfecta R =
1; 2) Excelente R = 0.9 <1; 3) Buena R = 0.8 <= R<0.9; 4) Regular R = 0.5<0.8; y
5) Mala R< 0.5.

Presentacion y analisis de resultados

La aplicacion del cuestionario consistio en formular una gama de preguntas
teniendo en cuenta las variables, dimensiones e indicadores en estudio, ello nos
ha permitido describir y explicar la Influencia de Marketing Relacional en la

Fidelizacion de los clientes de la Empresa Hosal EIRL, en el periodo estudiado.

Este apartado presenta los resultados del andlisis de la investigacion en dos

secciones que a continuacién se detallan:
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La primera seccion presenta informacion sobre la dimension e indicadores de
la Variable Marketing Relacional, destacando el porcentaje promedio a favor y
desviacion estandar tanto por dimension e indicadores respectivamente.
Similarmente se muestra el porcentaje promedio a favor y desviacion estandar de

la Fidelizacién de clientes por dimensién e indicadores.

La seccion dos incluye el analisis de normalidad de las dimensiones y de las
variables de investigacion a fin de justificar el test estadistico idoneo, esto es,
dilucidar la aplicacion de la inferencia estadistica paramétrica o inferencia

estadistica no paramétrica para el andlisis de las variables de estudio.

La seccion tres expresamente presenta los resultados estadisticos a la
contrastacion de las hipétesis de investigacion.

3.4.1 Caracterizacion muestral de la Variable Independiente “Marketing

Relacional”

El andlisis descriptivo resalta las dimensiones e indicadores mas
sobresalientes y menos sobresalientes que sefalaron los trabajadores de la
Empresa Hosal EIRL; asi como la percepcion de los clientes de la empresa
respecto a la aplicacion de las técnicas del Marketing Relacional de Hosal
EIRL, a lo largo de sus dos afios de operacion.

Tabla 14
Porcentaje de apoyo a la Variable Marketing Relacional desplegado en dimensiones
D.
Dimension % estandar %
Promedio por Promedio
dimension
Enfoque en el mercado a largo plazo 73
Hacer y mantener promesas a los consumidores 59
Involucrar al conjunto de la Organizacion en su
sentido mas amplio en actividades de marketing 11.54 68
Relacional 64
Implementar interactividad en los procesos de
marketing relacional 8o




Desarrollar una cultura de servicio a los

consumidores. 52

Conseguir y usar informacion de los

consumidores 80

Fuente: Elaboracién propia

Enfoque en el mercado a largo plazo

racer ' mamenet promeee Ios". _
InVOIucrar al conjunto de Ia‘" _

Implermentar interactividad en los.

Desarroillar una cultura de servicio...

Figura 17 Porcentaje de apoyo a la Variable Marketing Relacional desplegado en dimensiones.

Conseguir y usar informacion de los...

Fuente: Elaboracion propia

3.4.1.1 Perfil muestral a través de la Variable Independiente
Marketing Relacional
En la tabla 14, se observa una descripcion general y especifica
de la percepciébn de los trabajadores entrevistados respecto al
comportamiento de cada una de las dimensiones (siguiente grafico) en
niveles de promedio sumando los valores totalmente de acuerdo y de
acuerdo, que oscilan entre 52% y 80%, que viene a interpretarse como

el nivel de aplicacion de las técnicas del Marketing relacional.

Mas concretamente, la dimension enfoque en el mercado a

largo plazo, logra preferencias similares tanto el mercado al
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consumidor, el mercado industrial y el mercado institucional, con un
73% de las preferencias como mercado objetivo en el largo plazo.

La formulacién y el mantenimiento de promesas catalogadas a
los consumidores segun mercados y productos, ha logrado un apoyo
del 59%, lo que se interpreta como la presencia de una fuerte
necesidad de disefiar estrategias y tacticas de marketing para

mantener a sus clientes en el tiempo.

El involucramiento de los trabajadores de Hosal EIRL, la
aplicacion de técnicas de Marketing Relacional ha logrado un 64% de
apoyo, lo que significa igualmente debe continuarse trabajando con
mayor perseverancia en la adquisicion del compromiso con las

acciones de fidelizacién a los clientes.

La Implementacion de la Interactividad en los procesos de
marketing, cuenta con un 80% de apoyo, lo que explica la importancia
de implementar nuevas tecnologias de Informacion y comunicacion
que permitan optimizar procedimientos de proceso en las distintas
modalidades de servicios que brinda la organizacion. El 80% de apoyo
a esta gestion es bueno, pero no suficiente para los tiempos de

cambios disruptivos, ameritan soluciones disruptivas.

Resulta preocupante el 52% de apoyo alcanzado la cultura de
servicio a los consumidores. Si consideramos que este porcentaje es
parte de la percepcion de los trabajadores de Hosal EIRL, resulta
imperativo tomar acciones contundentes via los instrumentos de
gestion diversos adoptando politicas remediadoras via capacitacion,
adiestramiento y disciplina para mejorar en términos reales y eficaces

la implementacién de una cultura integral de servicios.

Finalmente, conseguir y usar informacion de los consumidores,
resulta vital en la gestion de Marketing; el 80% de apoyo, debe ser
considerado el minimo aceptable, la empresa debe trabajar muy fuerte
para implementar sendas bases de datos y aplicativos de gestion para
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informar e informarse del comportamiento de sus consumidores, de la
competencia y en general del comportamiento del mercado en su

conjunto.

3.4.2 Caracterizacion muestral de la Variable dependiente

“Fidelizacion”
Tabla 15
Porcentaje de apoyo a la Variable Fidelizacién, desplegado a nivel dimensiones.
Dimension % Promedio - esténdat per % Promedio
dimension
FIABILIDAD 54
ELEMENTOS TANGIBLES 54
CAPACIDAD DE RESPUESTA 43 4.85 50
EMPATIA 47
SEGURIDAD 52

Fuente: Elaboracion propia

FIABILIDAD ELEMENTOS CAPACIDAD DE EMPATIA SEGURIDAD
TANGIBLES RESPUESTA

Figura 18 Porcentaje de apoyo a la VD: “Fidelizacion” a nivel dimensiones

Fuente: Elaboracion propia
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Perfil muestral a través de la Variable dependiente Fidelizacién

En la tabla 15 se puede observar que el porcentaje promedio de apoyo
a la Variable fidelizacion, corresponde a un nivel del 50%; y a nivel de las
dimensiones, fiabilidad y elementos tangibles cuentan con un nivel de apoyo
del 54%, seqguido por seguridad con un 52%, empatia con el 47%; y capacidad

de respuesta con el 43%.

En relacion a la variabilidad, todas las dimensiones e indicadores de la
Variable dependiente Fidelizacion revelan cierta uniformidad de niveles de

porcentajes en el marco de las opiniones a favor de estos temas.



Tabla 16

Test de Bondad de ajuste a la Curva Normal de Kolmogorov-Smirnov de las dimensiones de la variable Marketing Relacional

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
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Implementacion
Formular Involucrar activ Implementar Cultura Serv al Sist Inf

Enfoque MLP Promesas MKT Rel MKT Interactivo Cliente Consumidores

N 5 5 5 5 5 5
Parametros normalesa® Media 72,6400 58,6400 63,6400 79,6400 51,6400 79,6400
Desviacion tipica 50671 50671 50671 ,50671 50671 ,50671

Diferencias mas extremas Absoluta ,361 ,361 361 ,361 ,361 ,361
Positiva ,261 ,261 ,261 ,261 ,261 ,261

Negativa -,361 -,361 -,361 -,361 -,361 -,361

Z de Kolmogorov-Smirnov ,808 ,808 808 ,808 .808 ,808
Sig. asintét. (bilateral) 531 531 531 ,531 531 531

a. La distribucién de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.

Los resultados presentados en la Tabla 16 indican que las distribuciones de los porcentajes de todas las dimensiones

de la Variable Independiente “Marketing Relacional” presentan resultados K-S Z, que son estadisticamente significativas (los

niveles de significacion alcanzados, son mayores a a = 0.05), sus distribuciones se aproximan a la curva normal (sus niveles

de significacion estan por encima de a = 0.05, lo que nos permite rechazar la hipétesis estadistica de normalidad en cada caso).

Los resultados anteriores conducen con mayor propiedad al empleo de pruebas no paramétricas para la contrastacion de la

hipotesis de Investigacion.




Tabla 17

Test de Bondad de ajuste a la Curva Normal de Kolgomorov-Smirnov de las dimensiones de la Variable Fidelizacion

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Elementos Capacidad de
Fiabilidad Tangibles Respuesta Empatia Seguridad
N 30 30 30 30 30
Parametros normales?® Media 52,9423 52,9730 42 6400 46,6400 51,6401
Desviacion tipica 2,71609 2,72288 46096 46096 46107
Diferencias mas extremas Absoluta 454 449 383 383 382
Positiva ,346 ;350 284 284 ,284
Negativa -,454 -,449 -,.383 -,383 -,382
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,484 2459 2,096 2,096 2,095
Sig. asintét. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. La distribucion de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.

Los resultados presentados por la tabla 17, evidencian que las distribuciones de los porcentajes de las dimensiones de
la variable dependiente Fidelizacion presentan resultados de la Variable K-S Z que no son estadisticamente significativos (sus
niveles de significacién asintdtica son igual a cero a =,000; por lo tanto, segln el enfoque teérico de Naupas Paitan, la
correlacion es nula); razon por la cual acudimos a la prueba no paramétrica del Chi Cuadrado.



Tabla 18

Prueba no Paramétrica del Chi Cuadrado

Estadisticas de contraste
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Elementos Capacidad de
Fiabilidad Tangibles Respuesta Empatia Seguridad
Chi-cuadrado 7,3334 7,8002 ,000° ,000° 4,000¢
gl 6 6 4 4 5
Sig. asintét. 291 ,253 1,000 1,000 549

a. 7 casillas (100.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 4.3.

b. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 6.0.

c. 0 casillas (.0%) tienen frecuencias esperadas menores que 5. La frecuencia de casilla esperada minima es 5.0.

Los resultados presentados en la Tabla 18 indican que las distribuciones de los porcentajes de todas las dimensiones

de la Variable dependiente “Fidelizacion” presentan resultados de significacion asintética que son mayores a a = 0.05), sus

distribuciones se aproximan a la curva normal (sus niveles de significacion estan por encima de a = 0.05, lo que nos permite

rechazar la hipétesis estadistica de normalidad en cada caso). Los resultados anteriores conducen con mayor propiedad al

empleo de pruebas no paramétricas para la contrastacion de la hipotesis de Investigacion.

En el marco de estos resultados, en que todas las dimensiones, de ambas variables satisfacen el requisito de normalidad,

es pertinente el empleo de contrastes estadisticos no paramétricos en el analisis conjunto de las variables, a fin de uniformizar

el criterio de contraste para la hip6tesis de Investigacion.
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3.5 CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS DE INVESTIGACION

3.5.1 Hipotesis Principal
El “Marketing Relacional”, Influye positivamente en la “Fidelizacion” de

los clientes de la empresa Hosal EIRL.

Para la contrastaciéon de la hipétesis principal consideramos los
resultados presentados en la tabla 19, que resume el calculo de correlacién
no paramétrica de Spearman entre las dimensiones de la variable “Marketing
Relacional”’ y “Fidelizacion”, y propiamente las variables de investigacion (r =
,898** p.valor = ,000 < 0.05), entonces se rechaza la hipotesis estadistica
“ausencia de correlacion”. Se concluye que existe evidencia estadistica que
sefiala una relacion lineal significativa entre las variables de investigacion, de
esta forma, un incremento de nivel de apoyo en la variable “Marketing
Relacional” produce un aumento positivo en el nivel de percepcion a la
“fidelizacion”. Lo que también demuestra que los resultados al ser
significativos, son generalizables a la poblacion de estudio. En ese sentido se

valida la hipoétesis formulada.

Tabla 19
Analisis de Correlacion no paramétrica de Spearman entre las Variables Marketing Relacional y
Fidelizacion
Correlacion y Capacidad
Dimensiones | Significac. | Fiabilidad Elementos de Empatia | Seguridad | Fidelizacién
tangibles
bilateral respuesta
Enfoque MLP Correlacion 370 -,669** 17 - 117 -, 128 - 117
de Spearman
Significacion .044 ,000 /539 ,539 502 .539
(bilateral)
Formular Correlacion 435" -317 BB7* 1.000* | ,998** 1.000
promesas de Spearman
Significacion 016 ,088 .000 ,000
(bilateral)
Involucrar a | Correlacion 435" =317 667 1.000™ ,998™ 1.000
trab MKT R de Spearman
Significacion ,016 ,088 ,000 ,000
(bilateral)
Implementar Correlacion 438" -,322 871 ,998** 997 ,998™
mkt interactivo | de Spearman
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Significacién ,015 ,083 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
Cultura Serv al | Correlacion 435" -317 667+ 1.000** | ,998** 1.000**
Cliente de Spearman
Significacién ,016 ,088 ,000 ,000
(bilateral)
Implem Sist Inf | Correlacion 435" -317 667+ 1.000 ,998 1.000**
Consumidores | de Spearman
Significacién .018 ,088 ,000 ,000
(bilateral)
Marketing Carrelacion ,358 -,208 ,580** ,898** ,902* ,898**
Relacional de Spearman
Significacién .052 ,269 ,001 ,000 ,000 ,000
(bilateral)

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
N =30

Fuente: Elaboracion propia

3.5.2 Hipodtesis Secundarias

1.

“El enfoque en el mercado a largo plazo”, influye positivamente en la
“Fidelizacion” de los clientes.

Como se puede observar en la tabla 19, existe una correlacion
significativa negativa, entre “El enfoque en el mercado a largo plazo” y
“Fidelizacion” (r=-,117). Un valor menor que cero (0) indica que existe
una correlacion negativa, es decir, que las dos variables estan asociadas
en sentido inverso; un incremento en el nivel de apoyo en esta dimension,
no produce un aumento positivo en el nivel de percepcion a la
“Fidelizacion”. Por lo tanto, la hipétesis formulada no es valida;
recomendandose realizar acciones de fidelizacion, para conservar el

mercado en el largo plazo.

‘Formular y honrar las promesas”, influye positivamente en la
“Fidelizacion” de los clientes.

En la tabla 19, se aprecia que existe una correlacion significativa entre
“Formular y honrar las promesas” y “Fidelizacién (r=1.000). Un incremento

en el nivel de apoyo en esta dimension, produce un aumento positivo en
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el nivel de percepcion a la variable “Fidelizacion”. En este sentido, la

hipotesis formulada es valida.

El involucramiento de todos los trabajadores, influye positivamente en la
fidelizacion de los clientes.

En la tabla 19, se aprecia que existe una correlacion significativa entre “El
Involucramiento de todos los trabajadores” y “Fidelizacion (r=1.000). Un
incremento en el nivel de apoyo en esta dimension, produce un aumento
positivo en el nivel de percepcion a la variable “Fidelizacion”. En este

sentido, la hipétesis formulada es valida.

La Interactividad en los procesos de marketing, influye positivamente en
la fidelizacion de los clientes.

En la tabla 19, se aprecia que existe una correlacion significativa entre
‘Implementar el Marketing Interactivo” y “Fidelizacion (r=,998**). Un
incremento en el nivel de apoyo en esta dimension, produce un aumento
positivo en el nivel de percepcion a la variable “Fidelizacién”. En este

sentido, la hipétesis formulada es valida.

La aplicacion de una Cultura de Servicio al Consumidor, influye en la
fidelizacion de los clientes.

En la tabla 19, se aprecia que existe una correlacion significativa entre
“Cultura de Servicio al Cliente” y “Fidelizacion (r=,1.000**). Un incremento
en el nivel de apoyo en esta dimension, produce un aumento positivo en
el nivel de percepcion a la variable “Fidelizacién”. En este sentido, la

hipotesis formulada es valida.

La explotacion de un sistema de Informacion del consumidor, influye en
la fidelizacion de los clientes.

En la tabla 19, se aprecia que existe una correlacion significativa entre
‘Implementacién del Sistema de Informacién de Consumidores™ vy
“Fidelizacion (r=,1.000**). Un incremento en el nivel de apoyo en esta
dimensioén, produce un aumento positivo en el nivel de percepcion a la

variable “Fidelizacion”. En este sentido, la hipétesis formulada es valida.
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Finalmente, los resultados presentados en la Tabla 19, nos indican
gue, en cinco de las seis hipétesis, existen correlaciones significativas
positivas en el sentido de que la Variable Gestion de “Marketing
Relacional” genera resultados positivos en la “Fidelizacién” de los
Clientes. La Primera hipotesis especifica ha sido rechazada al alcanzar
un coeficiente de correlacion negativo de -,117; por lo que en este caso
particular la gestibn deberia revertir las acciones en el sentido de

“Fidelizar” a los clientes para “conservar al mercado en el largo plazo”.



3.6 DISCUSION DE RESULTADOS

Tabla 20

Discusion de resultados
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habia una relacion estrecha entre el pequefio
empresario y sus clientes, donde el primero
conocia las caracteristicas y preferencias del
segundo para brindarle un producto o
servicio adecuado. Esta relacion se ha ido
perdiendo con el crecimiento del mercado y
ha

conllevado buscar la manera de fidelizar a

los competidores, situacion que
los clientes.
Leonard Berry (1983),

universidad de Texas,

profesor de la

sostuvo que “el

Marketing Relacional consiste en atraer,

e Ley 29733 — Ley de Proteccién de
Datos Personales y su Reglamento

o Ley 27269 y sus modificatorias — Ley
de Firmas y Certificados Digitales

o Decreto Legislativo 1075 y Decreto

1076 - de

proteccion de propiedad intelectual y

Legislativo Normas

derechos de autor.

e Ley 29571 — Cdbdigo de Proteccién y
Defensa del consumidor.

o Decreto Legislativo 1044 — Ley de
Represion de Competencia Desleal.

Fundamentos Tedricos Fundamentos legales e imperativos | Fundamentos empiricos (Hallazgos).
tecnoldgicos:

Marketing Relacional: Fundamentos legales: Hosal EIRL, importadora y

A inicios del siglo XX, el termino Marketing | ¢ Ley 27291 - Manifestacion de | comercializadora de productos

Relacional no existia como tal, sin embargo, Voluntad. farmacéuticos y de equipamiento médico,

maneja el marketing de manera muy
pragmatica, a su manera considera que
tiene una buena atencién al cliente,
carece de un estudio de base (Proyecto
del negocio) y no cuenta con registros del
comportamiento de los consumidores con
propositos de fidelizacién, y si bien tiene
clientes frecuentes no ha forjado una
relacion cliente-servidor con ellos.

La mayor parte de sus pedidos lo formulan

por escrito a través de los medios o
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intensificar y mantener las relaciones con el
cliente”

Gronroos (1994) sostuvo que el Marketing
Relacional implica la identificacion de los
clientes potenciales, establecer una relacion
con ellos, y mantener esta afinidad a lo largo
del tiempo con el objetivo de hacer crecer el
negocio, en pocas palabras, hacer que el
cliente se sienta un socio de la empresa y
pueda recomendarla a través del Marketing
boca a boca.

Phillip Kotler (2005) indica que el Marketing
Relacional consiste en atraer, intensificar y
mantener las relaciones con el cliente.
(1991) “El

marketing evoluciona cuando evoluciona la

McKenna considera que
tecnologia, en un mundo de fabricacion en
serie, lo que correspondia era un marketing

en serie. En un mundo de fabricacion flexible,

e Decreto Supremo 011-2011-PCM vy
sus modificatorias — Reglamento del
Libro de Reclamaciones del Cédigo de
Proteccion y Defensa del Consumidor.

Imperativos tecnoldgicos

El objetivo de la normalizacion de Bases
de datos? es la homogeneizacion de la
informacion tanto en estructuras como en
contenidos. El proceso de normalizacion
de bases de datos desglosa los datos en
unidades mas pequefias que aportan mas
informacion, sustituye parte del contenido
de la misma en base a unos estandares y
codifica los registros aportando
informacion de ubicacién geogréfica. El
sistema de normalizacion de Bases de
debe de debidamente

datos estar

formatos tradicionales. Una pequefiisima
parte se formula de manera virtual.

Hay serias deficiencias en el registro y
proceso de los datos; y como tal adolecen
de

oportuna como soporte a la gestion y toma

informacion exacta, confiable vy
de decisiones, en la atencion de los

pedidos, generando el natural
descontento de los clientes.

Los principales resultados de la presente
Investigacion se han procesado con el
soporte del software estadistico para
SPSS,
El “Marketing
Relacional’, Influye positivamente en la
de

Hosal

Investigaciones sociales

encontrando que
los clientes de la
EIRL.

“Fidelizacion”

empresa Para la

contrastacion de la hipotesis principal se

ha considerado los resultados

2 Recuperado el 05/03/2022 de https://www.gureakmarketing.com/es/empresas-marketing-relacional/bases-de-datos/tratamiento/normalizacion-

bases-de-datos
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lo que corresponde es un marketing flexible.
Primero llega la tecnologia, le sigue la aptitud
para vender.
adaptabilidad,

La tecnologia incluye la
la programabilidad y la
adecuacion al cliente; ahora llega el
marketing que ofrece esas cualidades al

mercado.”

Fidelizacion:

La fidelizacién de clientes es un objetivo que
cualquier empresa deberia perseguir, porque
se le facilitarian las cosas, pero para lograr
este objeto se tiene que establecer muy bien
que significa, es por ello que con apoyo del
concepto brindado por Apaolaza, Hartmann,
& Forcada (2002), se entiende que, La
fidelizacion se produce cuando existe una
favorable correspondencia entre la actitud de

la persona frente a la empresa y su actitud

actualizado para garantizar un buen

resultado.

El marketing relacional® permite emplear
diversos canales simultdneamente, desde
soportes fisicos tradicionales como
teléfono, buzoneo, etc., hasta otros mas
novedosos como web, redes sociales,
acciones de email marketing, etc. Una
de

elementos sera factor clave para el éxito

buena integracion todos estos

de una campafa de marketing relacional.
Mesonero & Alcaide (2012), se entiende
por Marketing Relacional al conjunto de
planes y estrategias que buscan como fin
fundamental el mantener buenas
relaciones con los clientes, enfocandose
no solamente en niveles de ventas sino
en la satisfaccion de

mas bien

presentados en la tabla 19, que resume el
célculo de correlacion no paramétrica de

Spearman entre las dimensiones de la

variable  “Marketing  Relacional” vy
“Fidelizacion”, y propiamente a nivel de
variables de investigacion, se ha

encontrado el siguiente resultado (r =
,898** p.valor = ,000 < 0.05), por lo que
se ha rechazado la hipotesis estadistica
“ausencia de correlacion”. Concluyéndose
gue existe evidencia estadistica que
sefiala una relacién lineal significativa
entre las variables de investigacion, de
esta forma, un incremento de nivel de
apoyo en la variable “Marketing
Relacional” produce un aumento positivo
de

“fidelizacion”. Lo que también demuestra

en el nivel percepcion a la

gue los resultados al ser significativos, son

3 Recuperado el 05/03/2022 de https://www.gureakmarketing.com/es/blog/27-marketing-relacional/191-marketing-relacional-bases-de-datos



https://www.gureakmarketing.com/es/empresas-marketing-relacional/empresas-transporte-logistica/buzoneo-donostia-gipuzkoa
https://www.gureakmarketing.com/es/empresas-marketing-relacional
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de compra en cuanto a los servicios y/o
productos que esta ofrece. Constituye la
situacion ideal tanto para la empresa como
para el cliente. El cliente es fiel, «xamigo de la
empresa» y, muy a menudo, actia como
«prescriptor» de la compafia.

En la fidelizacion se persigue acaparar la
atencion del cliente y desplazar a cualquier
competidor por medio de la diferenciacion
del producto o servicio de acuerdo con las
necesidades del cliente, el valor agregado
gue perciba el cliente, las relaciones publicas
o cualquier otra técnica de fidelizacion.
Finalmente, es posible medir el grado de
fidelizacion de los clientes, respecto a los
servicios brindados por las empresas a
quienes compran; aplicando el modelo
servqual. Este modelo hace posible analizar
la percepcidon que tiene el consumidor sobre
los servicios que brindan los trabajadores de

las empresas a través de las dimensiones

tratando de
del

establecimiento de relaciones comerciales

necesidades, lograr la

fidelizaciéon cliente mediante el

duraderas.

generalizables a la poblacion de estudio.
En ese sentido se valida la hipétesis

formulada.

Finalmente, se construye un modelo de
Marketing Relacional para la fidelizacion
del cliente basado en las fases que
proponen Lara & Casado (2004). Ver

Anexos.
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fiabilidad, tangibilidad, capacidad de
respuesta, empatia y seguridad.

Inferencia Conceptual: en el marco de los fundamentos tedricos, normativos y empiricos (hallazgos), contenidos en la presente

Investigacion, se infiere las siguientes deficiencias, carencias y limitaciones de gestidon, en Hosal EIRL., en el periodo investigado:

Deficiencias: considerando que las deficiencias tienen que ver con el mal uso de recursos, se ha encontrado las siguientes:

El emprendimiento se ha iniciado, sin contar con un plan de negocios, y por tanto no ha contado con la evaluacién de su viabilidad,
generando el uso de los recursos (Humanos, materiales, financieros) a tientas, lo cual a su vez se complementa con una organizacion
lineal anacroénica, el proceso de datos e informacion en lotes, deficiencias en la coordinacién del registro y atencion de pedidos y la
descoordinacion de las entregas via los servicios de Courier. Si embargo, los clientes atendidos en esta situacion, han sido generosos
al responder a las encuestas, otorgandoles un 50% de apoyo promedio, a los comportamientos de las dimensiones de percepcion del

grado de fidelizaciéon — Modelo SERVQUAL - para con la empresa Hosal ERL.

Carencias: considerandose a las carencias como la falta de lo indispensable para gestionar un proyecto empresarial, por los
hallazgos, se concluye que en lo fundamental no cuenta con el personal con las competencias cognitivas, procedimentales y
actitudinales necesarias para la gestiéon de marketing relacional capaz de lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa. Cuando
me refiero de las competencias necesarias no solamente es con relacion al Marketing Relacional convencional (tradicional); sino mas
concretamente que el personal en general cuente con las competencias necesarias para aplicar el Marketing relacional en tiendas
online, empoderados profesionalmente, legalmente y tecnolégicamente, no solamente para fidelizar a los clientes, sino

fundamentalmente para incrementar las ventas. Segin Gureakmarketing.com* Un gran porcentaje de las empresas consideran que

4 Recuperado el 05/03/2022 de https://www.gureakmarketing.com/es/blog/30-ecommerce/278-contact-center-de-las-tiendas-online
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una buena experiencia de los clientes es prioritaria en cualquier estrategia de conversion. Para vender online hay diferentes formas
como, el uso de chat integrados en la web, WhatsApp, email o la atencion telefénica directa. El principal beneficio de estos canales
es la rentabilidad econdmica, ademas de una buena calidad y mejora del servicio gracias a que las personas encargadas de mantener
el contacto con los usuarios, cuentan con la experiencia y formacion profesional en el trato con el cliente. Por ello, es importante que
el Contact Center dé un buen servicio para que los clientes queden satisfechos y quieran seguir trabajando con nuestra empresa. Hay
que ir a la misma velocidad que los clientes. Para ello es necesario tener un buen sistema de autoservicio en la web para dudas o
consultas. El Contact Center debe de tener las herramientas necesarias la informacion disponible y el entretenimiento a la misma
velocidad que vaya el cliente. Se tiene que conseguir una omnicanalidad y sélo se puede conseguir de dos maneras aumentando la
capacidad del contact center a través de la innovacion tecnolégica, y creando una estrategia para satisfacer esta nueva realidad. El
contact center analiza y obtiene informacion para tener una interaccion con el cliente. Uno de los resultados es el uso y la integracion

de herramientas CRM dindmicas, omnicanal y puestas al servicio de la analitica de la empresa.

Limitaciones: en el marco de la teoria de restricciones de Goldratt que condiciona la gestion éptima de un proyecto a la disponibilidad
de los tres recursos basicos, a saber: Personal competente, tiempo y presupuesto necesarios, evidentemente que la empresa en

estudio adolece de estas limitaciones, esta en situacion de supervivencia.
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CONCLUSIONES

Como conclusiéon general, los resultados permiten concluir que existe
evidencia estadistica que sefiala una relacion lineal significativa entre las variables
de investigacion, de esta forma, un incremento de nivel de apoyo en la variable
“Marketing Relacional” produce un aumento positivo en el nivel de percepcion a la
“fidelizacién”. Lo que también demuestra que los resultados al ser significativos,

son generalizables a la poblacion de estudio.

Como conclusion especifica 1, que correlaciona la dimension “Enfoque en el
mercado a largo plazo” con las dimensiones de la Variable dependiente
“Fidelizacion”, se ha encontrado que hay evidencia estadistica de correlacion
negativa en el nivel de percepcién a la “Fidelizacion”. Lo que invalida la hipotesis
enunciada y se recomienda realizar acciones de fidelizacion puntuales e
inteligentes, para conservar el mercado en el largo plazo, en vez de aplicar

estrategias en el largo plazo para lograr la fidelizacién de los clientes.

Como conclusion especifica 2, informo que las hipotesis secundarias 2,3,4,5
y 6, que correlaciona las dimensiones: “Formular y honrar promesas”, el
“Involucramiento de todos los trabajadores de Hosal EIRL en acciones del
Marketing relacional”, la “Aplicacidon de una cultura de servicio al consumidor”, la
“Explotacion de un Sistema de Informacion del consumidor”, se ha encontrado que
existe evidencia estadistica significativa de correlaciéon, con las dimensiones
“‘Elementos tangibles”, “Capacidad de respuesta”, “Empatia” y “Seguridad” de la
Variable fiabilidad, por lo que un incremento en el apoyo a las dimensiones de la
Variable “Marketing Relacional producen un aumento positivo en las dimensiones
ya citadas de la Variable “Fidelizacion”. Lo que igualmente demuestran que los

resultados al ser significativos, son generalizables a la poblacion de estudio.

Finalmente, desde el punto de vista de gestion, se ha encontrado serias

deficiencias, carencias y limitaciones, ya registradas en la discusion de los
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resultados, que se aspira mitigar inicialmente cuando Hosal EIRL implemente un el

Plan de Marketing Relacional.

De acuerdo a la informacion tedrica y de campo, se puede concluir que el
Marketing Relacional es importante para todas las organizaciones, debido a que
una atencién excelente, traera consigo un cliente satisfecho y esto en consecuencia
generara la fidelizacién del mismo. Para el caso de Hosal EIRL, se desea aumentar

la fidelizacion del cliente por medio del Marketing Relacional.
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RECOMENDACIONES

Considerando que en estos tiempos toda empresa se enfrenta a un mercado
cada vez mas exigente, entre otros como efecto de los constantes cambios, y las
deficiencias, carencias y limitaciones de gestion del Marketing relacional,
percibidas por los clientes, la empresa Hosal EIRL debe mejorar sus estrategias de
marketing relacional orientado en una buena atencion al cliente. Asimismo, se
sugiere la incorporacién de servicios post venta, puesto que existen descontentos
de los clientes en cuanto al sistema de reparto de los couriers, generado algunas
veces por las carencias de stock, asi como el cruce de despachos debido a los

registros de pedidos mal realizados.

La empresa debe empoderar a todos sus trabajadores, desde el personal
gerencial, hasta el ultimo en la Linea de Carrera, puesto que se ha constatado que
vienen trabajando organizados en el paradigma de gestion para el Marketing
clasico, no se esta manejando bien el Marketing relacional para los clientes
cibernéticos; por tanto, se recomienda la implementacion de bases de datos de la
empresa con particular énfasis en el correspondiente a los clientes, asi como el
disefio y desarrollo de aplicativos, con el propésito de brindarle todas las facilidades
a los clientes, usuarios del marketing virtual que van en incremento y se esta
volviendo cada vez mas importante, por lo que Hosal EIRL, debe implementarse
con las Tecnologias de Informacion y comunicacion; las tecnologias de
informacion; las Bases de datos ya indicadas y contar con personal competente
(multidisciplinario) con dominio legal, tecnoldgico y motivador para mantener a sus

clientes de manera mas efectiva en este nuevo escenario de los negocios.



92

BIBLIOGRAFIA

Alcivar, S. (2018). Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de
la boutique Very Chic. (Tesis de licenciatura). Universidad Laica Vicente
Rocafuerte Guayaquil, Guayaquil.

Andrade, R. (2016). Plan de Marketing Relacional para la fidelizacion de cliente de
la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y Servicios S.A.C (SSAYS).
(Tesis de licenciatura). Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima.

Apaolaza, V., Hartmann, P., & Forcada, J. (2002). El efecto del posicionamiento en
la lealtad del cliente: Un analisis empirico para el caso de Iberdrola. Obtenido
de Cuadernos de Gestion:
http://www.ehu.eus/cuadernosdegestion/documentos/225. pdf

Beatriz, L., & Pérez, A. (2018). El Marketing Relacional en la fidelizacién de clientes
en el negocio de post venta de una empresa del rubro automotriz. (Tesis de
licenciatura). Pontificia Universidad Catdlica del Peru, Lima.

Berry, L. (1983). Relationship Marketing for Competitive Advantage. En A. Payne,
M. Christopher, M. Clark, & H. Peck, Relationship Marketing (pag. 66).
Oxford: Butterworth — Heinemann Ltd.

Castro, R. (2015). Modelo de fidelizacion de clientes para la Cooperativa
COOPCCP, en la ciudad de Quito periodo 2015-2019. (Tesis de
licenciatura). Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador, Quito.

Cérdoba. (2009). Del marketing transaccional al marketing relacional. Dialnet, 7-8.

Drucker, P. F. (noviembre-diciembre de 1991). The New productivity challenge.
Harvard Bussiness Review, 70-79.

Dwer, F., Schurr, P., & Oh, S. (Abril de 1987). “Developing buyer-seller
relationships”. Journal of Marketing, pags. 11-27.

Garcia Gémez , B., & Mufioz Sanchez , D. (s.f.). Las estrategias de fidelizacionde
clientes: El caso de las grandes superficies de venta al detalle. Valladolid,
Espafa: Universidad de Valladolid .

Garcia, J. S. (2010). El Marketing y su origen a la orientacién social: desde la
perspectiva econdmica a la social. Los aspectos de organizacion y

comunicacion. Dialnet, 62.



93

Garrido, A. (2008). La Gestion de Relaciones con Clientes (CRM) como estrategia
de negocio: Desarrollo de un modelo de éxito y analisis empirico en el sector
hotelero espafol. (Tesis doctoral). Universidad de Malaga, Malaga.

Glener, D. (2018). Marketing relacional y su relacion en la fidelizacion de los clientes
de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo -
2017. (Tesis de licenciatura). Universidad Cesar Vallejo, Trujillo.

Gronroos. (s.f). Aulafacil. Obtenido de
https://www.aulafacil.com/cursos/marketing/curso-de-fidelizacion-de-
clientes/dimensiones-del-marketing-relacional-
119925#:~:text=EI%20%20famoso%?20especialista%20en%20marketing,%
20amplio%20en%20actividades%20de%20%20marketing.

Gronroos, C. (1994). “From Marketing Mix to Relationship Marketing: towards a
paradigm shift in marketing”. Management Decision, pags. 4-20.

Gummesson, E. (2002). Total Relationship Marketing. Oxford: Butterworth-
Heinemann.

Kotler, P. (2005). Preguntas mas frecuentes sobre marketing. trad. Antonio Nufiez
Ramos. Barcelona: Ediciones Granica,S.A.

Kotler, P. (2006). Los 10 pecados capitales del Marketing - Indicios y Soluciones.
Planeta Colombiana S.A.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamento de Marketing. Mexico: Pearson.

Martinez Bencardino, C. (2013). Estadistica y muestreo. Bogota: Ecoediciones.

Mesén, V. (10 de Octubre de 2011). TEC Empresarial. Obtenido de Dialnet:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3782851

Mesonero, M., & Alcaide, J. (2012). Marketing Industrial. Madrid: ESIC.

Meyer, M., & Kolbe, L. (2005). Integration of Customer Relationship Management:
Status quo and implications for research and practice. Journal of Strategic
Marketing, 13, 175-198.

Monferrer, D. (2013). Fundamentos de Marketing. Castell6 de la Plana: Universitat
Jaume |.

Moreno, V. (2016). Marketing relacional para la microempresa, Full Cauchos
Automotrices, con la finalidad de mejorar la productividad econémica y
posicionamiento de la marca. (Tesis de licenciatura). Tecnolégico Superior

"Cordillera”, Quito.



94

Morgan, R., & Hunt, S. (1994). The Commiment-Trust Theory of relationship
Marketing. Journal of Marketing, 58, 22.

Nova Castillo, G. (2005). la gestion de las relaciones con los clientes como
herramienta operativa para fomentar el nivel de lealtad de los turistas que
visitan destinos turisticos urbanos. Valencia.

Naupas Paitan, H. (2009). Metodologia de la investigacion Cientifica y
Asesoramiento de tesis. Grafica Retai S.A.C.

Ortiz de Orue, R., & Gonzéles, A. (2017). Marketing relacional y fidelizacion de los
clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017. (Tesis de
licenciatura). Universidad Peruana Union, Lima.

Otzen, T., & Manterola, C. (1 de Marzo de 2017). Técnicas de Muestreo sobre una
Poblacion a Estudio. Obtenido de International Journal of Morphology:
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?pid=S0717-
95022017000100037&script=sci_arttext

Parasuraman, A., Zeithhaml, V., & Berry, L. (1988). SERVQUAL: A Multiple-ltem
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of
Retailing, 64, 15-17.

Pérez, D., & Pérez Martinez de Ubago, I. (2006). La Fidelizacién de los Clientes.
Técnicas CRM. Las nuevas aplicaciones del Marketing Moderno, 34. MBA-
Edicion 2006.

PQS. (10 de Abril de 2018). Portal PQS La voz de los emprendedores. Obtenido
de Portal PQS La voz de Ilos emprendedores Web site:
https://www.pgs.pe/economia/mypes-importancia-economia-peru

Promove Consultoria e Formacion SLNE. (2012). Atraer y fidelizar clientes. Galicia,
Espana.

Reinares Lara, P., & Ponzoa Casado, J. M. (2004). Marketing Relacional: Un nuevo
enfoque para la seduccion y fidelizacion del cliente. Madrid: Pearsén
Educacion S.A.

Sanchez, J. (2015). Disefio de un plan de marketing relacional, para la fidelizacion
de clientes en La Empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos, de la ciudad de
Guayagquil. (Tesis de licenciatura). Universidad de Guayaquil, Guayaquil.

Sanchez, M., & Segovia, C. (2007). La construccion de relaciones de valor en los

canales de comercializacion. Coleccidon Mediterraneo.



95

Soto, E., & Enrique, D. (Enero de 2012). Gestion de estrategias Costumer
Relationship Management (CRM) sector porcicola Bogota. 5-7. Bogota,
Colombia: Universidad del Rosario.

Stanton, W. J., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing. Mexico

D.F.: McGraw-Hill Interamericana.



96

ANEXOS:

1. Matriz de consistencia de la
Investigacion.

2. Correlaciones no parametricas

3. Encuesta VI: “Marketing Relacional”

4. Encuesta VDS “Fidelizacion”

5. Encuesta de percepcion del

comportamiento de la  Variable

Independiente Marketing Relacional

6. Encuesta de Satisfaccion Fidelizacion



Anexo 1: Matriz de consistencia de la Investigacion.
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importancia en la
fidelizacion de los
clientes de la

empresa Hosal EIRL?

. VARIABLES Y i
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
DIMENSIONES
General: ¢Como | General: Describir la|Principal: El  Marketing | VI. Marketing | Tipo de Investigacion: Aplicada: Porque estudia el
influye el Marketing [ Influencia del | Relacional, Influye | Relacional comportamiento Social para poderlo comprobar.
Relacional en la|Marketing Relacional | positivamente en la (Enfoque tedrico de Mario Bunge; impartido en su
fidelizacion de los|en la fidelizacidn de los | fidelizacion de los clientes de Curso Vigencia de la Filosofia, Ciencia y Técnica,
clientes de la | clientes de la empresa [ la empresa Hosal EIRL Investigacion y Universidad; en la UIGV - Lima-Peru
empresa Hosal EIRL? | Hosal EIRL 1996).
Especifico 1: 1.|Especifico 1: Conocer el | Especifica 1: El enfoque en el | D1: Enfoque de
¢Cudles son los|comportamiento del|mercado a largo plazo, | mercado
factores del | marketing relacional de | influye positivamente en la Universo y Muestra: Se ha trabajado con 30
Marketing la empresa Hosal EIRL | fidelizacidn de los clientes Clientes, calculados aplicando las metodologias de
Relacional que Colonibol Torres Bardales en cuanto a |la
tienen mayor determinacion de los parametros de calculo; vy

Estadistica aplicada de Bencardino, Ciro; para el
calculo de la muestra propiamente dicho; La
seleccion de la muestra se obtuvo aplicando el

criterio de Conveniencia.




Especifico 2: ¢Cudl
es la situacion actual
de la fidelidad de los
clientes en la

empresa Hosal EIRL?

Especifico 2: Describir
la situacion actual del
grado de fidelidad de
de la

los clientes

empresa Hosal EIRL

Especifica 2: Formular vy
honrar las promesas, influye
positivamente en la

fidelizacion de los clientes.

D2: Formular y

mantener promesas.
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Nivel de Investigacion: Correlacional-Explicativo:
Porque establecen relaciones entre los rasgos de un
objeto, situacién o acontecimiento (variables. Como
quiera que los fendmenos no se presentan aislados
sino interrelacionados, no es suficiente describir un
fendmeno para tener conocimiento cientifico del
mismo. En tal sentido se ha analizado la existencia
de los fenémenos que intervinieron en el
comportamiento del objeto de investigacion y asi
explicarlos también por sus relaciones con el
contexto, ademas de sus componentes y estructura

de relaciones internas.

Especifico 3: ¢Como | Especifico 3: Proponer | Especifica 3: El|D3: Involucramiento | Disefio Especifico: Se realizé aplicando el Modelo

mejorar la fidelidad [un perfil de Plan de|involucramiento de todos |del personal para la Investigacidon correlacional. La pregunta:

de los clientes en la| Marketing  Relacional | los trabajadores, influye ¢éCual es el grado de correlacidn que existe entre la

empresa Hosal EIRL? | para la empresa Hosal | positivamente en la Variable Independiente “Marketing Relacional”, y;
EIRL. fidelizacion de los clientes. la Variable dependiente: “Fidelizacion”?

Especifica 4. La | D4: Implementar | Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de

Interactividad en los | interactividad. Informacion: Se aplicd el cuestionario, la encuesta 'y

procesos de marketing,

el andlisis de antecedentes.




influye positivamente en la

fidelizacion de los clientes.
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Especifica 5: La aplicacién de
una Cultura de Servicio al
Consumidor, influye en la

fidelizacion de los clientes.

D5: Desarrollar cultura

de servicio.

Técnicas de procesamiento y emision de resultado
es: Software multifuncional Excel; y, software para

Investigaciones Sociales SPSS.

Especifica 6: La explotacion
de un sistema de
Informacion del consumidor,
influye en la fidelizacion de

los clientes.

D6: Conseguir y usar
data e informacion del

consumidor.

Presentacion de resultados: Se hizo uso de los

modelos simbdlico, grafico y narrativo.

VD: Fidelizacion

D1: Fiabilidad
D2: Elementos
tangibles

D3: Capacidad de

respuesta

D4: Empatia

D5: Seguridad

En el anadlisis e interpretacion de resultados Se aplicd
los procesos de andlisis, sintesis e inferencia

conceptual

Fuente: Elaboracion propia.
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Imple Implemen
Involu | mentar tacidn Sist Capaci
MKT crar MKT Cultura Inf Elemen | dadde
RELACID | Enfoque | Formular | activ | Interac | Serval | Consumido | FIDELIZACI | Fiabili | tos Tangi | Respues Seguir
NAL MLP Promesas | MKTRel | tivo Cliente res ON dad bles ta Empatia | dad

Rho de MKT Coeficiente de 1,000 -213 838™| .B98”| .897"| 898" 838™ 898" 338 -208| 5807 898" | 8027
Spearman  RELACIONAL  correlacidn

Sig. (hilateral) 245 .000 000 .000 000 000 000 052 263 00l 000 000

N 30 30 30 a0 30 30 30 a0 30 30 30 a0 30

Enfoque MLP  Coeficiente de -218 1,000 =117 -7 - 113 =117 117 =117 370 -669” M7 -M7 -128
correlacign

Sig. (hilateral) 2451, 939 239 243 539 9398 239 D44 .000 233 234 202

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Formular Coeficiente de .898™ =117 10oo| 1ooo™| .888™| 1000 1000 000" 435" -317| BBTT| 1DOOT| 898"
Promesas  correlacidn

Sig. (hilateral) 000 a33 ). .00a|. I 088 000|. .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

Invalucrar  Coeficiente de 898" -7 1.0o0” ooo| 988 | 1ooo” 1000 000" 435" 37| Be7T| too0”| .998”
activ MKT Rel  correlacidn

Sig. (hilateral) .000 a33). .00a|. I 088 0oo|. .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 a0 30 30 a0 30
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Implementar  Coeficiente de 897" -115 998" 938™| (poOO| 988" 998" 838" 439" -322| BTIT| 838 997"
MKT correlacidn
Interactive  Sig. (bilateral) 000 945 000 00oy. 000 000 000 015 083 000 000 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 il 30 30 30
Cultura Serv  Coeficiente de 838™ -7 1000 | 10007| 8387 | 1000 1.000" 1000|435 37| BE77| 10007| 998"
al Cliente correlacidn
Sig. (bilateral) 000 233 ]. 000|. J0I6 088 oooy. 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Implementaci  Coeficiente de 898" -7 1000™| 1000™| 888" | 10007 1.000 oo™ | 435 =37 67| 10007| 998"
dnSistInf  correlacidn
Consumidore ~ Sig. (bilateral) 000 5391 . 000 0| oss| .ooof. 000
s N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
FIDELIZACIGN  Cogficiente de 838" -7 1000™| 10007| 838" | 10007 1.000" L0oo| 435 37| 67| 1000|998
correlacidn
Sig. (bilateral) 000 233 ]. 000|. J0I6 088 oooy. 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Fiabilidad Coeficiente de 338 370 4357 M35 43| 435 4357 435" 00O -BBB| 374|435 L4
correlacidn
Sig. (bilateral) 052 044 016 016 015 0I6 016 DI ]. .000 042 016 015
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Elementos  Coeficiente de -208 - 669" =317 37y -372 =307 =317 -3i7] -g88™| 1ooo| -378° =307 -312
Tangibles correlacidn
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Sig. (bilateral) 263 000 088 088 083 088 088 088 ooy 039 088 033

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Capacidad de Coeficiente de o80” 7 BBT"| BETT| BT BETT B67” BE7T"| 374°| -378°| 100O| BETT| BEB”
Respuesta  correlacidn

Sig. (bilateral) 001 233 .000 000 000 000 000 000 042 039]. 000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Empatia Coeficiente de 838™ -7 10007| 1000|8987 | LOOD" 1000 1ooo™| 435 371 BETT| 1000 998"

correlacidn

Sig. (bilateral) .000 233 1. 00o|. 016 088 .000y. .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Sequridad  Coeficiente de 07" -128 998 998™| 8877|998 998" 998" 44 -312| .6B8™| 898" | 1000

correlacidn

Sig. (bilateral) 000 902 .000 000 000 000 000 000 015 083 000 oo|.

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30




Anexo 3: Resumen de los Hallazgos descriptivos de la VI: Marketing Relacional
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Diagndstico Dimension Indicador Deficiencia Problema Objetivo Propuesta
Carencias de personal competente | |. Enfoque en el mercado | 1. Consumidor Carencia de  personal | la empresa nace | Conocer la situacion del | Proponer  las  lineas
para gestionar las tecnologias del a largo plazo 2. Industrial competente en MR, sin un estudio de | Marketing relacional. maestras para la
Marketing relacional. 3. Institucional Mal uso de recursos linea base formulacian de un Plan de
Negocios
Conociendo  y  catalogando el | 2. Hacer y mantener | 4. Segin Mercado. Gestion de Bases de datos y | En  proceso  de | Contar con Bases de datosy | Configurar y proponer el
mercado para determinar las lineas promesas & los | 5. Sequn Producto. aplicativos enimplementacidn. | implementacian. aplicativos de gestion en | Presupuesto
estratégicas. consumidores . Ambos. (es una debilidad) | estado operativa. correspondiente  para  su
implementacian.
No obstante, a ser una organizacién | 3. Involucrar al conjunto | 7. Definic  roles vy | Ausencia de Politicas e | Incertidumbre en | Estudiar, analizary formular | Aprobar e  implementar
muy pequefia (3 trabajadores). Opera de la organizacion en responsabilidades de | instrumentos  de  gestisn | la toma  de | politicas e Instrumentos de | politicas  de  gestidn,
bajo el sistema de organizacion su sentido mas amplio gestidn. organizacional, que enaltezcan | decisiones, segin | Gestidn Organizacional. debidamente
lineal. Aun no se aplica en su en actividedes de | 8. Aplicar el espiritu | el trabajo en equipo. tipo de producto. consistenciadas y
integridad el trabajo colaborativo. marketing colaborativo, susceptibles de
H. Sistematizar tareas. actualizacion concurrente.
El proceso por Iotes y en batch, resta Implementar I0. Proceso en lotes. Carencia de los sistemas de | El procesa  de | Implementar un sistema | El sistema a implementar
competitividad de gestidn al proceso interactividad en los distribucidn bien | implementacian interactivo de negocios con | debe responder a la
de pedidos, ventas y entrega por los procesos de Nl Proceso en ines. implementados  afectan al | (es una debilidad) | los usuarios, haciendo uso | dinamica de las
couriers con |a debida oportunidad. marketing. 12 Ambas proceso de entrega oportuna del soporte del Internety la | transacciones, En
de los productos al mercado. explotacitn de aplicativos de | consideracian al
uso general y ala medida. | comportamiento del

mercado
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Al haberse generado sin un estudio | 9.Desarrollar una |13. Diagnastico Inicial. La Cultura empresarial, se va | En  proceso  de | Desarrollar  implementar | Invertic  racionalmente y

base (Plan de negocios) no ha cultura de servicio a b Polan i consolidando en el dia a dia | Implementacidn sistemas de servicio acorde | ante estudios muy bien

contado  con wna  filosofia s consumidores Implementacidn de la | S0 efecto de la gestion e | (Se hace caminoal | a los cambios disruptivos | desarrollados  para el

organizaciones, estructuras, cultura empresarial, interrelacion de los agentes | andar). convertidos en constante y | cambio  de  cultura

funciones y procesos de gestidn 5P del negocio  (Proveedores, acciones necesarias para | organizacional en el nuevo
. Programas de

definidos para este tipp de - empresa y mercado). responder a |os desafios. escenario de los negocios.

Implementacidn de la
organizaciones. .
g Cultura empresarial.

En proceso de estructuracion de la | B. Consequir  y  usar | |6, Diagndstico La carencia de una Base de | Sistemas de | Disponer de un sistema de | Recurrir a financiamiento

Base de datos, que sirva de soporte a informacian  de  los Contextual y | Datos  Integrada vy la | Informacin informacion y en buen | externo y de ser posible al

la organizacion de archivos y al consumidores. situacional del | explotacion de aplicativos no | integrados en | estado de operatividad | soporte del estado como

procesamients de  informacidn sistema integrados apoyan de manera | proceso de | amigable al alcance de todos | Reactiva  Perd,  para

confiable y oportuna que contribuya I7.  Disefio e | parcial a la gestion de | Implementacian. los involucrados en los | disponer de los recursos

a la gestidn y a la toma de decisiones Implementacién de | negocios en proceso  de | Entantose trabaja | procesos de negocios de | necesarios que permita su

en la organizacidn. Aplicaciones. implementacidny crecimiento. | con  aplicativos | Hosal EIRL. més rapida implementacicn.
18.  Mantenimiento en individuales  par

operatividad de los
sistemas de

[nformacian.

tipp de proceso
existentes en el

mercado.

Fuente: Elaboracian propia.




Anexo 4: Resumen de los hallazgos descriptivos de la VD: Fidelizacion
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Puntualidad en entrega

Respuesta ante

consultas

margen de mejora tanto para el
tiempo de espera, como para la

puntualidad a la hora de entrega.

EMpresa.

DIAGNOSTICO DIMENSIONES INDICADORES DEFICIENCIA PROBLEMA ORJETIVD PROPUESTA
El presente trabajo de Fiahilidad Empeio en solucian de | De un total de 30 encuestados hay | Clientes insatisfechos, | Que todos los clientes se | Incrementar  las  habilidades
suficiencia  profesional problemas un gran porcentaje que no se | descontentos por el empefio | contacten con la empresa ante | conocimientos de los colaboradores a
permitird dar a conocer Errores en la prestacion | encuentra  satisfecho  con el | y la presentacidn de errores | cualquier consulta 0|través de capacitaciones y proponer
alternativas de solucidn del servicio empefio y sienten que se cometen | en la prestacian del servicio. | requerimiento, y asi brindarles | estrategias de fidelizacion como  por
en la empresa Hosal Buen servicio a la errores en la prestacidn del el servicio que esperan, a fin de | ejemplo: un buzon de quejas y sugerencias.
EIRL, ha evidenciado primera servicio. lograr que estos vuelvan a
deficiencias  en  la confiar en Hosal EIRL en
gestion de  Marketing siguientes oportunidades.
Relacional para retener Elementos Presentacian del De un total de 30 encuestados la [No hay  un  uniforme | Que los clientes se encuentren | Crear y suministrar un uniforme propio
a los clientes, por Tangible personal gran mayoria determind que la | establecido para el Courier y | satisfechos con relacian a la | para el Courier, y plantear que el sitio web
consiguiente,  resulta Apertura de un nuevo | presentacion del Courier no es la | el sitio web no es actualizado | presentacion del personal y el | sea actualizado permanentemente.
imperativo mejorar el |ocal adecuada y que el disefio del sitio | constantemente. disefin del sitio weh.
manejo de la informacidn Disefin del sitio web web les deja dudas.
y la atencidn al cliente.
Capacidad de | Tiempo de espera de De un total de 30 encuestados se | Falta de sincronizacion de | Que la empresa pueda cumplic | Capacitar a los colaboradores de Hosal
respuesta atencidn puede ver que hay un gran|tiempos por parte de la|de manera eficiente con los | EIRL dando a conocer la importancia que

horarios establecidos para que
el cliente se sienta comodo y

pueda volver a confiar en Hosal

EIRL.

tiene el cumplir de manera eficiente con los
horarios estipulados, para que los clientes

SE encuentren contentos.

Empatia

Atencidn personalizada




Comprensian de

necesidades

De un total de 30 encuestados se
puede ver que la mayoria de
clientes se encuentra indeciso
sobre de si la empresa ofrece una

atencion personalizada.

Clientes con
desconocimiento  sobre |o
que es una atencidn

personalizada.

Proponer un plan de Marketing
Relacional para ofrecer una
atencion personalizada a los

clientes de Hosal EIRL.
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habilidades de  los

colaboradores, para que tengan un mayor

Mejorar  las

acercamiento con el cliente, segmentar e
informar a los clientes sobre su situacion

con la empresa.

Sequridad

percepcidn de confianza

Conocimiento de los

trabajadores

De un total de 30 encuestados hay
un buen margen de mejora para la
percepcion  de  confianza  y

conocimiento de los trabajadores.

El porcentaje de percepcidn
posiiva  no es o
suficientemente bueno para

llegar a la excelencia

Llegar a la excelencia en cuanto
a la dimensién de seguridad
para que los clientes se sientan

satisfechos.

Premiar a Ios colaboradores que cumplan
su labor con excelencia, para que se
mantengan mativados y se identifiquen con

la empresa.

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 5: Encuesta de percepciéon del comportamiento de la Variable

Independiente Marketing Relacional

Estimado Sr(a) la presente encuesta es para dar a conocer la percepcion que Ud. tiene sobre el semvicio que
brinda la empresa Hosal EIRL, con el propdsito de lograr la fidelizacién de sus clientes. Asi mismo indicar que esta

encuesta serd utilizada con fines netamente académicos como parte de optar el titulo de Licenciado en Administracion.

Sexo: Edad:
Por favor marcar con una (X) de acuerdo a su respuesta
PREGUNTAS Totalmente en | Desacuerdo Indeciso De Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo

(Los trabajadores ponen empeifio
en solucionar los problemas del

cliente?

(En la empresa no se cometen
errores en la prestacion  del

servicio?

(La empresa realiza un buen

servicio a la primera?

(Como calificaria la presentacion

del Courter?

(Se sentiria satisfecho con la
apertura de un local donde puedan

recibir sus pedidos?

(El diseiio del sitio web es

adecuado?

(Como calificaria el tiempo de

espera por ¢l asesor de ventas?

(Como calificaria la puntualidad

en el horario de entrega?

(La capacidad de respuesta por
parte del personal ante una duda

y/o consulta fue dptima?
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;Los trabajadores de la empresa
ofrecen una atencion

personalizada a los clientes?

(Los trabajadores de la empresa
comprenden las necesidades

concretas de cada cliente?

(Los trabajadores de la empresa
inspiran confianza al brindarle el

servicio?

(Los trabajadores tienen buenos
conocimientos para atender a las

consultas de los clientes?

Fuente: elaboracidn propia.



Anexo 6: Encuesta de Satisfaccion Fidelizacion
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académicos como parte de opiar el titulo de Licenciado en Administracién.

Estimado Sr(a) la presente encuesta es para dar a conocer la percepcion que Ud. tiene sobre el servicio

recibido por parte de la empresa Hosal EIRL. Asi mismo indicar que esta encuesta serd utilizada con fines netamente

Sexo: Edad:
Por favor marcar con una (X) de acuerdo a su respuesta
PREGUNTAS Totalmente en | Desacuerdo Indeciso De Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo

iSu mercado preferido es el

Consumidor?

Su mercado preferido es el

Industrial?

iSu mercado preferido es el

Institucional?

(Las estrategias de fidelizacién se
disefian en funcion del tipo de

mercado?

Las estrategias de fidelizacién se

disefian en funcién del producto?

(Las estrategias de fidelizacion se
disefian en funcion de ambos va

indicados?

Jnvolucrar a los trabajadores
significa puntualizar roles y

responsabilidades?

JInvolucrar a los trabajadores
significa aplicar el espiritu

colaborativo?

Jnvolucrar a los trabajadores

significa Sistematizar tareas?
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(Ha participado en el diagnéstico
de la cultura de servicio

organizacional?

(Ha participado en la
planificacién de la cultura de

servicio organizacional?

(Ha  participado en la
implementacién de la cultura de

servicio organizacional?

iHa participado en el diagnéstico
situacional de los Sistemas de
Informacion de los

Consumidores?

iHa participado en el diseiio de
los Sistemas de Informacion de

los Consumidores?

(Ha participado en el
mantenimiento en operatividad de
los Sistemas de Informacion de

los Consumidores?

Fuente: Elaboracion propia.



