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RESUMEN

La presente tesis consiste en determinar si existe El marketing relacional y su

impacto en la fidelizacion del cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

Capitulo I, Sobre el Planteamiento del Problema,

La empresa MOYARI S.A.C. en su actualidad se ha caracterizado desde sus
inicios por brindar un buen servicio, a pesar de los afios que la empresa se
encuentra en el mercado, se ha visto afectado por la competencia, haciendo de
esta una actividad comercial competitiva dentro del pais.

La demanda en el sector ha ido creciendo constantemente en los Ultimos afios
por los proyectos de mejora y mantenimiento de las rutas del pais, por lo cual las
empresas han incrementado y renovado su flota dando servicios mas
personalizados a los nuevos clientes.

Resumiendo el estudio del marketing relacional esta ligado a esta tesis, como
La generacion de beneficios mediante la administracion de recursos y
actividades, las cuales analizaran, determinaran y satisfacer los deseos y
necesidades de las personas que usan los servicios de la empresa MOYARI

S.A.C. influye en la fidelizacion de los clientes en la empresa

Capitulo Il, Sobre el Marco Teorico,

La presente investigacion permitird comprobar las teorias relacionadas al
marketing relacional y la fidelizacion de clientes dentro de la Empresa MOYARI
S.A.C. Ademas permitird sumar nuevos enfoque tedricos a estos temas.

El plan de investigacion se realizara en la ciudad de Tacna distrito de Tacna en

donde se encuentra la empresa MOYARI S.A.C

Cada uno de los puntos que se desarrollan nos dar4 a conocer un panorama
detallado y a la vez preciso de las Habilidades de Negociacién y las Ventas; asi
mismo cada tema desarrollado nos ayudara a profundizar conocimientos

relacionados a nuestras variables. Que se tomaron como es.

MARKETING RELACIONAL, con sus indicadores para esta investigacion el
Posicionamiento de la imagen y marca de la empresa, Necesidad del cliente

Fidelidad del cliente Nivel de satisfaccion del cliente.



FIDELIZACION Del CLIENTE, con sus indicadores para esta investigacibon como
es Participacion del mercado Rotacion de ventas numero de servicios o

despachos y Seguridad.

Capitulo lll, sobre la Metodologia,

Para esta tesis opte por el método Descriptivo: Por que el objetivo de la
investigacion consiste en llegar a conocer las relaciones con los clientes basados
en el marketing relacional como herramienta fundamental para la direccion

estratégica y competitividad, aplicada en la empresa MOYARI S.A.C.

La técnica que se utilizé en la presente investigacion serd la encuesta

Capitulo 1V, Resultados y Discusién, comprende la descripcién detallada de
los resultados, del trabajo de recoleccion y andlisis de los datos obtenidos, los
mismos que, nos permiten verificar las hipotesis enunciadas aplicandose para

ello las respectivas pruebas estadisticas.

Los resultados de la Tabla y Gréfico, dan como resultado que el valor — p
(0.00000) es menor que el nivel de significancia (0.05), se rechaza H,, y se
concluye con un nivel de confianza del 95% que la marketing relacional se
relaciona de manera directa y de manera significativa (r=0.482) con la
fidelizacion de los clientes de la empresa MOYARI S.A.C. Cabe destacar que
las variaciones en la fidelizacion de los clientes, pueden ser explicadas en un
48% por las variaciones de marketing relacional. Dado que el valor de p es 0.01
(sig. Asintética bilateral) es menor a 0,05 No rechazamos la hipétesis nula, y
concluimos que los datos no provienen de una distribucién normal. Teniendo en
cuenta el teorema central del limite asumiremos que la variable tiene una

distribucion normal para realizar las pruebas estadisticas.

Finalmente también en la presente investigacion se consideran las conclusiones,

sugerencias, bibliografia y anexos respectivos.



ABSTRACT

This thesis is to determine whether the relationship marketing and its impact on
customer loyalty in the company MOYARI SAC 2014.

Chapter I, On the Problem Statement,

The company MOYARI S.A.C. in its present has been characterized since its
inception by providing a good service, despite the years that the company is in
the market, has been affected by competition, making this a competitive
commercial activity within the country.

The demand in the sector has been growing steadily in recent years for
improvement projects and maintenance of roads in the country, so companies
have increased and renewed its fleet giving more personalized services to new
customers.

Summarizing the study of relationship marketing is linked to this thesis, as the
generation of profits by managing resources and activities which analyze,
determine and satisfy the desires and needs of people who use the services of
the company MOYARI SAC influences customer loyalty in the company.

Chapter I, On the Theoretical Framework,

This research will test the theories related to relationship marketing and customer
loyalty within the Company MOYARI SAC It will also allow adding new theoretical
approach to these issues.

The research plan will be held in the city of Tacna district where the company is
MOYARI SAC

Each of the points that develop will give us to know how a precise Negotiation
Skills and Sales and detailed overview; likewise each theme developed will help
us deepen our variables related to knowledge. They were taken as is.

RELATIONSHIP MARKETING, with indicators for this investigation Positioning
the image and brand of the company, Customer Need Customer Loyalty
Customer Satisfaction Level

CUSTOMER BASE LOYALTY, with its indicators for this research as Market
Share Sales Turnover number of services, offices and Security



Chapter Ill, on the Methodology,

For this thesis chooses the Descriptive method: For the purpose of the research
is to get to know the customer relationships based on relationship marketing as a
fundamental tool for the strategic direction and competitiveness, the company
applied MOYARI SAC

The technique used in this research will survey
Chapter IV, Results and Discussion,

Comprising the detailed description of the results, the work of collecting and
analyzing the data, the same that allow us to verify the assumptions set out to
apply for it the respective statistical tests.

The results of Table and Graph, resulting in the value - p (0.00000) is less than
the significance level (0.05), Ho is rejected, and concludes with a confidence
level of 95% that the relationship marketing relates directly and significantly (r =
0.482) with customer loyalty company MOYARI SAC Note that variations in
customer loyalty can be explained by 48% by variations in relationship marketing.
Since the p-value is 0.01 (sig. Asymptotic bilateral) is less than 0.05 do not reject
the null hypothesis and conclude that the data do not come from a normal
distribution. Given the central limit theorem assume that the variable has a
normal distribution statistical testing.

Finally this research also considered the findings, suggestions, bibliography and
appendices respective.
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INTRODUCCION

La presente investigacion, tiene como finalidad implementar el marketing
relacional de la empresa MOYARI SAC e identificar las carencias y su relacion

con la fidelizacion de los clientes; en la Ultima década se han producido
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importantes cambios en el entorno competitivo que han evidenciado la necesidad
de un enfoque mas profundo de marketing, que vaya desde el mercado genérico
hacia la relacion con el cliente individual.

En las distintas vertientes del consumidor, la estrategia competitiva de la
empresa, los medios de comunicacion, los sistemas de distribucion, las
tecnologias aplicables o las estructuras relativas de costos, ha habido una
evolucién o incluso revolucién que han llevado a la necesidad de un nuevo
paradigma de marketing.

Este nuevo paradigma de marketing se ha concretado principalmente en la
atencion y cultivo de la relacion entre el cliente y la empresa. El marketing debe
trabajar conjuntamente con los clientes para establecer asociaciones que vayan
mas alla de los intercambios tradicionales para convertirse en una parte integral
de la empresa.

El cliente es la base de la vida de la empresa y esta para ser competitiva y
crecer con rentabilidad, debe adaptarse a sus necesidades hasta el punto de
conseguir integrarlo dentro de su misma organizacion, desde el desarrollo de
nuevos productos hasta la definicién operativa de los procesos de produccion, o
de entrega de servicios. A este nuevo paradigma que ha venido o denominarse
“marketing relacional” se ha llegado a través de distintas lineas de desarrollo

conceptual y de practica empresarial.

La creacion de valor para el cliente parte necesariamente del reconocimiento de
la importancia de las relaciones, las cuales afectan tanto el contenido como al
resultado de las transacciones.

Se desarrollara la estrategia de la empresa en torno al cliente, tratando de hacer
los procesos de marketing mas disciplinados, encarados a objetivos comunes de
toda la empresa, y donde el marketing tiene un papel clave como motor de la
orientacion al cliente.

Al realizar el presente trabajo de investigacion, se define la necesidad de
desarrollar una estrategia empresarial en torno al cliente, creando y explotando
la relacién con él de forma rentable. Marketing esta en la base de la estrategia, y
el valor de cliente delimita, valora y sintetiza todas las acciones comerciales de la
empresa MOYARI SAC.
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Se ofrece un esquema formal que ayude a diversificar la cartera de cliente de la
empresa MOYARI SAC ofreciendo una visién coherente comudn, en base a una

perspectiva panordmica amplia a través de sus clientes potenciales.

La aportacibn mas importante es la de ver a la empresa MOYARI SAC. Como
una suma sinérgica de clientes. El analisis de la estrategia competitiva de la
Empresa aun contemplando los elementos del entorno y de la competencia

donde actla, se realiza desde la perspectiva del cliente, tanto en el de factores

competitivos o de creacion de valor.

CAPITULO |

PLANTAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Planteamiento del problema

1.1. lIdentificacion y determinacién del problema
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En un mundo cada dia mas competitivo, son las ideas las que marcan
la diferencia. Ideas que nos abriran las puertas empresariales, con una
mirada basada en el constante mejoramiento y equilibrio entre los
objetivos de la empresa y los del cliente(Zapata Alarcon, 2006).
Durante mucho tiempo al marketing relacional se vio como una técnica
de satisfacer necesidades y deseos del consumidor, y por eso todas
las decisiones y estrategias deben estar dirigidas al cliente que
requiere el bien o servicio.

El Marketing relacional, es un enfoque de Marketing relativamente
reciente que incide sobre la relacién cliente-proveedor, y también un
conjunto de herramientas tecnolégicas que permiten hacer un
seguimiento de la conducta del cliente como no se habia podido hacer
hasta ahora. Una herramienta prototipica de este enfoque es la tarjeta
de fidelizacién. En un entorno cada vez mas competitivo, donde el
objetivo de fidelizar clientes adquiere tanta relevancia como el de
captarlos, se hace necesario aplicar enfoques de Marketing que se
adapten a los diferentes perfiles, necesidades y habitos de los
mismos.

La perspectiva del marketing relacional hace especial énfasis en la
necesidad de plantear relaciones duraderas y rentables con los
clientes y en la eficacia de desarrollar un Marketing a medida de cada

uno.

Este enfoque debe plantearse en todas las fases del proceso, desde la
captacioén de clientes a su completa satisfaccion y fidelizacion.

La fidelizacion es el fendbmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca
concreta, de una forma continua o periédica, se basa en convertir cada
venta en el principio de la siguiente. Trata de conseguir una relacién
estable y duradera con los usuarios finales de los productos que
vende. Un plan de fidelizacion debe mostrar tres C: captar, convencer

y conservar.(Ferrando, 2008).
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La empresa MOYARI S.A.C. en su actualidad se ha caracterizado
desde sus inicios por brindar un buen servicio.

A pesar de los afios que la empresa se encuentra en el mercado, se
ha visto afectado por la competencia, haciendo de esta una actividad
comercial competitiva dentro del pais.

La demanda en el sector ha ido creciendo constantemente en los
ultimos afos por los proyectos de mejora y mantenimiento de las rutas
del pais, por lo cual las empresas han incrementado y renovado su
flota dando servicios méas personalizados a los nuevos clientes.
Resumiendo el marketing puede ser definido como: La generacion de
beneficios mediante la administracion de recursos y actividades, las
cuales analizaran, determinaran y satisfacer los deseos y necesidades

de las personas que compran productos y servicios.

Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

cDe qué manera el marketing relacional influye en la

fidelizacion de los clientes en la empresa MOYARI SAC?

1.2.2. Problemas especificos

- ¢ Cudl es el nivel del marketing relacional que tiene la empresa
MOYARI SAC?

- ¢ Cudl es el nivel de fidelizacion de los clientes la empresa

MOYARI SAC. Basado en su cartera de clientes?

Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Analizar el nivel de relacion que existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa
MOYARI S.A.C
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1.3.2. Objetivos especificos

- Determinar el nivel del marketing relacional en la Empresa
MOYARI S.A.C.

- Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de la
Empresa MOYARI S.A.C.

Importanciay alcances de la investigacion

1.4.1. Justificacion

1.4.1.1.

1.4.1.2.

1.4.1.3.

Justificaciéon Teodrica

La presente investigacion permitira comprobar las
teorias relacionadas al marketing relacional y la
fidelizacion de clientes dentro de la Empresa
MOYARI S.A.C. Ademas permitira sumar nuevos

enfoque tedricos a estos temas.
Justificacion Practica

La presente investigacion permitira aplicar los
conceptos y encontrar soluciones practicas a las
problematicas de las variables marketing relacional
y fidelizacion de los clientes en la empresa MOYARI
S.A.C. y tomar decisiones adecuadas para poder
invertir en técnicas y/o procesos nuevos que
permitan a la empresa fidelizar y poder satisfacer

las necesidades y expectativas de sus clientes.
Justificacion Metodolégica

La presente investigacion se realizara para
determinar si el marketing relacional influird para
mejorar La fidelizacién delos clientes en la empresa
MOYARI SAC.

Se analizara el plan de marketing relacional no solo
se solucionara el problema de la no fidelizacién de

los clientes de la empresa sino que también se
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mejorara su imagen, se incrementaran otros
factores como la rentabilidad, captacién de clientes,

indices de liquidez, entre otros.

1.4.2. Importancia

El problema que se investigara es importante en la medida que

ayudara a la empresa MOYARI S.A.C. y a otras empresas del

mismo rubro econdmico a que puedan identificar si sus clientes

estdn siendo fidelizados aplicando el marketing relacional y

poder identificar sus necesidades. La importancia del marketing

relacional es mantener un contacto constante con los clientes

ofreciéndoles mejores servicios personalizados y tener una

relacion a largo plazo con ellos.

1.5. Alcances y limitaciones en lainvestigacién

1.5.1. Alcances
15.1.1.

1.5.1.2.

1.5.1.3.

Alcance Espacial

El plan de investigacion se realizara en la ciudad de
Tacna distrito de Tacna en donde se encuentra la
empresa MOYARI S.A.C.

Alcance Temporal
La presente investigacion se realizara en el afio
2014.

Alcance Social

La informacion sostenida en la presente
investigacion es con la colaboracion y participacion
de clientes de la Empresa MOYARI SAC.

1.5.2. Limitaciones
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La limitacion principal que dificultara la ejecucién del presente
trabajo de investigacion es la disponibilidad de tiempo para que

los clientes participen del estudio.

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedes
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Se destacan los siguientes trabajos de investigacion afines, tales

como:

2.1.1.

A nivel internacional

En Ecuador(2010), la Universidad Tecnolégica Equinoccial
facultad ciencias econdémicas y negocios carrera de ingenieria
en mercadotecnia “plan de marketing para fidelizacion de
clientes de super ferreteria en el sector centro histérico de
Quito”,

El sector de la construccibn es muy extenso y para
comercializarlo se debe poseer un amplio stock. Se concluye el
sector constructor posee un ambiente tecnoldgico en
crecimiento. Se determina que la proporcién mayoritaria posee
la atenciobn que recibe el cliente al comprar en el
establecimiento. Comercializar productos ferreteros es un buen
negocio, pero hay que poseer dos capitales, uno para comprar
y estoquear la mercaderia y otro para desenvolverse. SUPER
FERRETERIA innova constantemente sus productos vy
servicios, y el servicio a domicilio les ha ayudado a fidelizar a
sus clientes. El buen trato al cliente genera seguras ganancias

y futuros clientes.

En Ecuador, Barreiro(2010). Universidad Técnica de Manabi
facultad de ciencias administrativas y econémicas carrera de
administraciéon de empresas “andlisis del modelo de negocios
C.R.M. (customer relationship management), en las empresas
comerciales de la ciudad de Portoviejo y su incidencia en la

gestion y relacion con los clientes”.

El La presente investigacion y propuesta tiene como finalidad
contribuir al proceso de acceso a los beneficios del CRM
(Customer Relationship Management o Estrategia de Negocios
Centrada en el Cliente), de parte de los empresarios y
comerciantes de la ciudad de Portoviejo.

El proceso de CRM (Customer Relationship Managemento
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Estrategia de Negocios Centrada en el Cliente), en la provincia
de Manabi se encuentra en una fase inicial.

Debe divulgarse esta herramienta entre los empresarios de la
ciudad de Portoviejo.

El principal factor del poco crecimiento del CRM (Customer
Relationship Management o Estrategia de Negocios Centrada
en el Cliente), estd dado por el desconocimiento de los
beneficios del mismo.

La posibilidad de encontrar en el CRM (Customer Relationship
Management o Estrategia de Negocios Centrada en el Cliente),
una herramienta para el mejoramiento de las actividades
comerciales, estd estar4d intimamente relacionada a la
capacidad de respuesta de los negocios locales para obtener
crecimiento y desarrollo.

El Estudio completo sobre el CRM (Customer Relationship
Management o Estrategia de Negocios Centrada en el Cliente),
en la region requerira un trabajo de campo de recopilacién de
informacion (o por medio de cuestionarios) en el que se
involucre actores, asi como a un trabajo permanente de
recopilacién de informacién y mantenimiento de un centro

documental de experiencias.

A nivel nacional

En Perd Rospligliosi y Sanchez (2003),Universidad de Piura
facultad de comunicacion “la importancia del marketing
relacional con el consumidor: planteamiento de la creacién de
una consultora de marketing relacional en la ciudad de Piura”

Da a conocer que:
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De La influencia de las entidades trasnacionales se esta
haciendo presente, cada vez mas, en nuestro pais y, por ende,
en nuestra localidad. Toda empresa a nivel internacional esta
buscando alcanzar un objetivo comin conocido como el
fendmeno de la globalizacion. Asi como la tecnologia avanza,
las herramientas comunicacionales también han ido
evolucionando, consiguiendo una integracion universal dentro
de la cual, el Peru esta inmerso. Estos cambios afectan a las
organizaciones internacionales, nacionales y locales. La
incursién de nuevas entidades en el mercado local han puesto
en alerta a los empresarios, quienes cada vez cuentan con una
competencia mucho mas dura. Por lo tanto, todo ente o
institucion necesita de un sistema de comunicacion
evolucionado (dentro y fuera de la empresa) y adecuado para
lograr la eficacia y eficiencia del manejo de la gestion

empresarial.

El Marketing Relacional se ha constituido como una nueva
herramienta de la gestion empresarial, que tiene como objetivo
lograr que el contacto establecido entre empresa -cliente se
convierta en un vinculo muy estrecho que fortalezca la
identificacion entre ambos. El buen trato y comprension que
manifieste la empresa hacia el cliente, propiciard una imagen
ideal de la empresa en el ambito externo. Para hacer eficaz
este tipo de comunicacion, es preciso crear un sistema a través
del cual se pueda cumplir adecuadamente con las funciones de
deteccién de conflictos relacionales internos y externos,
ademés de la asesoria en comunicacion y relaciones con el

cliente.

En Perd Chunga(2006) la Universidad Nacional “Santiago
Antinez de Mayolo” aplicacion de procesos de marketing en las
MYPES del sector comercio de la ciudad de Huaraz y su

incidencia en la fidelizacién de los clientes.
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El enfoque predominante que guia las operaciones de
marketing de la MYPES del Sector Comercio de la Ciudad de
Huaraz, mayormente, es el de Ventas lo que se refleja en los
instrumentos, técnicas y estrategias de mercadeo poco
efectivas utilizadas y la notaria ausencia de otras de vigencia
primordial en estas épocas altamente competitivas. Los
enfoques de marketing utilizados no permiten que las Mypes
del Sector Comercio de la Ciudad de Huaraz puedan lograr a
cabalidad la fidelizacién de los clientes, ya que la mayoria de
estas no tienen conocimiento claro de los procesos de
marketing para obtener buenos resultados. Las estrategias del
marketing—mix, que las Mypes del Sector Comercio de la
Ciudad de Huaraz vienen utilizando a la fecha son empiricas y
poco técnicas, lo que afecta la efectividad de las variables del
marketing es decir la calidad de los productos y servicios, la
fijacion de sus precios, los procesos de distribucion y los
programas de promocién; asi como las relaciones con sus
clientes, las relaciones permanentes, la satisfaccion, el servicio
al cliente, base de datos, el merchandising, el benchmarking y
otros elementos relevantes de la funcion mercadoldgica; y que
de continuar con esta orientacion pueden deteriorar la situacion
econdmica y financiera y hacer peligrar la existencia de éstas
empresas.

El volumen de ventas y el niUmero de clientes de la Mypes del
Sector Comercio de la Ciudad de Huaraz, han tenido un ligero
incremento debido a que basicamente ha habido una leve
mejora en la capacidad de compra de las familias. Se hace
necesario tener presente que este incremento no
necesariamente se deba al uso de técnicas mercadolégicas, ya
gue estas no son aplicadas debido al desconocimiento de los
responsables de estos negocios de los procesos de marketing
en su aplicacion de gestion empresarial, que les permita
obtener la fidelidad de sus clientes. No se han disefiado ni

aplicado programas dirigidos a la fidelizacion a los clientes, por
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lo que la antigledad de éstos no obedecen a elementos
relacionados a crear y mantener relaciones de verdadera
confianza que vayan mas alla de las simples relaciones de
intercambio. La fidelidad que manifiestan un reducido nimero
de clientes, se debe basicamente a la actitud positiva de los
clientes debido, relativamente, a bajos precio, -calidad
aceptable, pero no a mas elaboradas técnicas de los procesos
de marketing acordes con en esta épocas de alta
competitividad.

A nivel Local

En Tacna, Del Carpio (2007), en su informe de tesis,
“Estrategias de marketing de servicios para incrementar el
nivel de ventas de la clinica Santa Ana S.A.” tiene como
objetivo de brindar una alternativa estratégica que permita
reflotar este negocio partiendo de la premisa de que el
planteamiento de adecuadas estrategias de marketing de
servicios permitira mejorar el nivel de competitividad de la
clinica Santa Ana, a pesar de que existen mitos y tabues en la
industria de salud crean paradigmas, como que no es ético ver
a la salud como un producto de libre mercado, dejando de lado
muchas posibilidades que pueden ofrecer esta herramienta
como identificar las necesidades de los consumidores y brindar
un servicio atractivo que satisfaga las expectativas de los
pacientes.

Como objetivo primordial la presentacion de una alternativa
para mejorar la situacion desmejorada de la Clinica Santa Ana
a través del incremento de las ventas a EPS que es el
segmento de mayor representatividad en lo que ingresos se

refiere.

En Tacna, Sarmiento (2000), en su informe de tesis
“Herramientas Multimedia: Aplicacion en Marketing de

servicios, presentado en la Universidad Privada de Tacna,
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Justifica la invalorable utilizacion de los sistemas de marketing
con los sistemas multimedia, los cuales van directamente
relacionados puesto que para el lanzamiento de un producto es
imprescindible el uso de la nueva tecnologia de hardware y
software, ya que el tiempo en estos parametros avanza y trae
consigo nuevas técnicas y formas atractivas de persuadir al
consumidor para la adquisicién de un producto o servicio, vale
reconocer también que no solamente el producto en si, es
quien define el consumo o servicio de la misma sino que
también influye bastante la forma de presentacion de los
atributos de ésta.

En este proyecto da a conocer una serie de requerimientos
importante que se deben considerar, tanto para el aspecto de
la obtencion de un buen sistema multimedia, como los
pardmetros necesarios que debemos tener en cuenta de los
fundamentos del marketing para el desarrollo adecuado de las
estrategias segun el mercado actual donde deseamos hacerlo
mas competitivo conociendo desde ya con la investigacion de

mercado, todos los movimientos de nuestros competidores.

2.2. Bases tedricas — cientificas

Cada uno de los puntos que se desarrollan nos dar4 a conocer un
panorama detallado y a la vez preciso de las Habilidades de
Negociacion y las Ventas; asi mismo cada tema desarrollado nos
ayudara a profundizar conocimientos relacionados a nuestras

variables.
2.2.1. Marketing Relacional

Desde hace ya varios afios, el marketing relacional esta
cambiando de un enfoque “transaccional” a uno

“relacional”. Con este nuevo enfoque, se aspira a que las
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relaciones con los mejores clientes y otros colectivos sean

a largo plazo, interactivas y generadoras de valor afiadido.

SegunConde(2004), el marketing relacional, consiste
basicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones
de las empresas con sus clientes, buscando lograr los
maximos ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a
los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacién con ellos, que permita conocer sus necesidades y
mantener una evolucién del producto de acuerdo con ellas
a lo largo del tiempo en nuestro idioma y cada vez con
mayor peso, se viene aceptando y refiriendo el término
CRM como respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con
sus clientes. Las herramientas de gestién de relaciones
con los clientes (Customer Relationship Management
CRM) son las soluciones tecnolbgicas para conseguir
desarrollar las estrategias del Marketing Relacional.
Vivimos en un mercado competitivo donde no solo se
renuevas los productos y servicios si no los clientes que
tienen diferentes necesidades y deseos, es por ello que
solo las empresas que aporten un valor a sus clientes
sobreviviran en el mercado globalizado.

Por ende debemos tener una relacion mas solida con
cliente para lograr mayores tasas de rentabilidad y
crecimiento sostenido. Hoy en dia la empresa de éxito sera
la que tenga mayor capacidad para poner en practica los
fundamentos del marketing relacional, como reducir el
coste de obtener nuevos clientes para incrementar la
retencion de estos.

Las empresas deben tratar adecuadamente a los clientes,
reconocer a los deseos y necesidades y asegurarse un
crecimiento sostenible que le aporte altas tasas de

rentabilidad.
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Hoy en dia no es como antes en que nos manejabamos
con el famoso barril sin fondo que lo Unico que nos
importaba era que la gente entrara y no sabiamos que por
otro lado se nos iba.

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

Los dialogos suministran una informacion que es mas
intima y mas potente que lo que podria ser cualquier
registro de transacciones. Uno puede sentir la tentacion de
pensar que la informacion que extrae de un dialogo
utilizando los medios 1al no es muy detallada.

Sin embargo cada dialogo con un cliente es una
oportunidad de estructurar el alcance de nuestra relacion
con ese cliente- todos los items de conocimientos
extraidos de un dialogo- pueden usarse para garantizar

una relacion mas firme, mas productiva y duradera.

Internet como herramienta para el Marketing Relacional

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

El enfoque del marketing que se centra en una definicion
clara del mercado, la orientacién al cliente, la integracion y
coordinaciéon de funciones y la rentabilidad, en la era de
Internet se orienta a utilizar al maximo las potencialidades

de esta tecnologia para llevar a cabo un marketing
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relacional eficaz y mas eficiente, empleando para ello
herramientas de gestion de relaciones con los clientes,
llamadas CRM (Customer Relationship Management).

A través de Internet se obtiene informacion relevante sobre
los principales mercados, se comercializa eficientemente el
producto turistico y nos permite una retroalimentacion
constante del cliente en el tiempo requerido.

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

Tecnologia y Turismo son en la actualidad y en el marco
de la globalizacién de la economia mundial dos de los
sectores de mayor crecimiento. Esta tendencia generara
una gran oportunidad para el desarrollo de las empresas
turisticas y una creciente demanda para los profesionales
gue cuenten con capacidades en ambos campos del
conocimiento.

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

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

Segln Sainz de Vicufia (2011), indica lo siguiente las
preocupaciones mas notorias producidas en los ultimos
afos es le creacion de relaciones a largo plazo con los
clientes. Relaciones que sean beneficiosas para ambas
partes, mediante la busqueda de valor para el cliente.

Cabe resaltar las siguientes:

La necesidad de profundizar, todavia mas si cabe en las
necesidades, deseos, demandas y expectativas de los
clientes individuales.

La obligacibn de intentar satisfacer a través de la
construccion de relaciones personales, acercandose a los
mismos de manera regular, mas directa y mas
individualizada.

La convivencia de concebir los productos y servicios como
algo que tienen valor para alguien: gestion del valor
percibido del cliente.

La busqueda de valor para el cliente implica la creaciéon de
relaciones a largo plazo con el cliente, que sean
beneficiosas para ambas partes.

La conveniencia de superar el tradicional marketing

transaccional, pasando al marketing relacional.
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Segun CHIESA (2009), en su libro las cinco pirdmides del

marketing relacional hace el siguiente planteamiento:

2.2.1.1. El porqué del marketing relacional

Para una organizacion que busque el éxito, es imperativo
estudiar como fidelizar a los clientes actuales sin
olvidarse, por supuesto, de la captacion de los nuevos.
Los mercados son cada dia mas complicados, la
distribucién tiene nuevos agentes y siempre tiende a una
mayor concentracion y especializacion.

Al mismo tiempo, la mayoria de las empresas buscan
encontrar canales mas directos para abaratar sus costes
de distribuciébn y ser mas competitivas. Esto solo es
posible si el valor que aporta el canal es muy bajo o el
cliente no esta dispuesto a pagarlo. Si sabemos escoger
bien a los clientes que nos interesa fidelizar, lograremos
potenciar al maximo su valor para la empresa,
consiguiendo una serie de ventajas reflejadas.

De entrada, subiremos nuestro margen, consiguiendo
ventas repetitivas mes tras mes, afo tras afio.

Ademaés, seguramente sacaremos provecho de la buena
imagen que estamos manteniendo en esta relacion
comercial, consiguiendo que el cliente nos haga la mejor
publicidad «boca-oido» y, sin duda, la mas barata y
efectiva. .

Sera mas facil vender el tercer producto a un cliente que
ya consume dos, que el primero a un cliente de la
competencia. No olvidemos que una de las grandes
ventajas de la fidelizaciobn es el conseguir y mejorar
nuestras ventas cruzadas.

Con un cliente fiel, nuestros costes comerciales
operativos posiblemente tiendan a disminuir, ya que no
tendremos que ser tan agresivos en nuestras ofertas
comerciales como lo seriamos cuando intentamos

arrebatar un cliente a la competencia.
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Por otro lado, los clientes fieles suelen adaptar su
comportamiento y nos producen ahorros:

* Hacen mas flexible el horario de visita.

» Conciertan citas en lugar de presentarse.

La presion publi-promocional no debera ser maxima con
un cliente que conocemos, cuidamos y satisfacemos. La
sensibilidad a futuros aumentos de precio (o a ofertas de
la competencia ligeramente mejores en precio) en un
cliente muy satisfecho con nuestro producto, servicio, no
es tan alta como en el caso de un cliente nuevo.

Si nuestro médico de cabecera subiera sus honorarios un
10%, dificilmente cambiariamos de médico. Si nuestro
hotel preferido, en el que recibimos un servicio
personalizado, sube sus precios por encima del
IPC(indice de precio de consumo), dificiimente
cambiaremos, salvo que la subida sea exagerada o
injustificada. Estos puntos son aceptados por todas las
empresas pero, a pesar de estas indiscutibles realidades,
épor qué no se fideliza a mas clientes? Hay una serie de
razones:

a) La empresa no mide o desconoce el porcentaje de
clientes que pierde porque, posiblemente, la labor de
captacion supera el numero de clientes perdidos
anualmente, presentando, en consecuencia, indices de
crecimiento constantes y positivos.

b) Es poco frecuente que una empresa razone en
términos de «valor real de un cliente perdido» o que se
preocupe por verificar de una forma sistemética y
metddica el porqué de una desercion.

c) Al mismo tiempo, en muchas organizaciones se
desconocen las repercusiones econdémicas positivas de
un proceso de fidelizacion, ya que existe poca cultura

cliente dentro de la empresa.
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d) Son escasos los sistemas contables que recogen el
valor de los clientes fieles o que, en sus memorias
financieras de fin de afio, den la importancia justa a:

* El niimero de clientes perdidos en un afio.

* El niimero de clientes ganados en un afio.

+ La vida media de nuestros clientes.

Cualquier empresa, sin importar que haya desarrollado o
no un plan de marketing relacional, deberia trabajar con
estas informaciones, analizdndolas anualmente, por
oficina, por provincia o por area.

El andlisis de estos datos podra ofrecernos una
informacion muy interesante sobre la efectividad
comercial de nuestra empresa a nivel nacional, provincial,
local, ya que se podra analizar zona por zona, hombre por
hombre, que esfuerzos se estan realizando para ampliar
la cartera de clientes reduciendo, al mismo tiempo, la
mortalidad de los actuales. Los resultados de esta labor
se deberian presentar, disefiar y analizar en todos los

niveles de la organizacion.

2.2.1.2. La necesidad de adoptar estrategias de
marketing relacional: las seis etapas de la

relaciéon con el cliente

El marketing relacional consiste en disefiar acciones de
marketing personalizadas para nuestros clientes o

segmentos homogéneos de los mismos con el objetivo de:

a) Identificarlos y segmentarlos individualmente.

b) Interactuar con ellos para conocer sus preferencias y

necesidades.

c) Disefiar productos mas «personalizados».
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d) Comunicarse con frecuencia con ellos para conseguir

una constante retroalimentacion individualizada.

No solo se trata de captar nuevos clientes, sino de

retenerlos y crecer con ellos.

Todo cuanto hemos comentado en estas Ultimas paginas
significa que no solo se trata de captar a nuevos clientes,
sino de disefiar metodologias y sistemas para retenerlos y
crecer con ellos. Vedmoslos con méas detalles analizando

las cinco etapas de una posible relacion con el cliente.

a) Prospeccidn, cliente desconocido: el primer paso para
conseguir un cliente fiel es conocer el perfil de los que

ya son

Cada empresa debe definir cudles son sus clientes que
quiere captar y fidelizar a su cartera que ya tiene y a sus
diferentes segmentos del mercado en los que ha decidido

operar.

Solo conociendo el perfil de cada cliente que consideramos
fieles y vinculados a nuestra empresa definiremos un plan

de captacioén rentable e inteligente de clientes potenciales.

b) Captacién. Clientes potenciales: no estropear la venta

Preparacion

- Introduccion

- Presentacion

- Argumento

- Cierre

- Seguimiento
En el segundo analisis de seleccion consiste en no
estropear la estrategia comercial adecuada para los
clientes. La fidelizacion de un cliente es dandole una buena
impresion al ofrecer nuestros servicios con una elevada

profesionalidad.
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c¢) Mantenimiento. Cliente nuevo: cumplir promesa y

superar expectativas.

Tenemos que tener en cuenta que los clientes son
multicanal y, ademas estan expuestos a los mensajes de la
competencia. Es donde empieza el verdadero desafio,
donde la empresa deber4d mostrar que realmente esta

enfocada al cliente.

d) Satisfaccion. Cliente satisfecho: ofrecer un valor

agregado diferencial adaptado a sus necesidades.

Debemos de tener en cuanta siempre la satisfaccion para
aspirar a una futura fidelizacion. Por lo que deberemos
conocer al detalle las necesidades y expectativas de los

clientes.

e) Fidelizacién. Cliente fiel: desarrollar una relaciéon con

el cliente para anticipar sus necesidades.

Un cliente satisfecho es un cliente es un cliente feliz, es
donde llega el momento de demostrarle que le estamos

ofreciendo un valor afiadido al servicio que le brindamos.

Tenemos todas las garantias para empezar una relacion
duradera, consiguiendo poco a poco su fidelidad. No
olvidemos que no solo se trata de captar, sino de retener
nuevos clientes y de saber crecer con ellos con una
relacion “Yo gano-Tu ganas”. En este momento
empezaremos a desarrollar una profunda relacién con el
cliente, intentando, en la medida de lo posible,

adelantarnos a sus necesidades.

Los mejores clientes no solo comprar, si no que permiten
recomendar a otras personas lo bien que se hizo el

servicio.

2.2.1.3. Posicionamiento de laimagen y marca
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Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o
servicio en la mente del consumidor y es el resultado de
una estrategia especialmente disefiada para proyectar la
imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o
hasta una persona (por ejemplo, ¢hemos acaso pensado
en cual es el posicionamiento de nuestro presidente?), con
relacion a la competencia. El cerebro humano buscara
clasificar los productos por categorias y caracteristicas a
fin de que sea méas facil y rapida la recopilacion,
clasificacién y posterior recuperacion de la informacion,
igual que como funcionan los archivos, las bibliotecas y las
computadoras.

Hoy en dia cuando las empresas hablan de Reingenieria,
incluyen el posicionamiento o reposicionamiento como
parte del proceso necesario para que la empresa funcione
mas eficientemente. Hasta nos atreveriamos a decir que el
posicionamiento es parte de una Reingenieria de la imagen

de la marca o del producto en cuestion.

El posicionamiento de productos refleja los procesos de
clasificacion y de consideracién de los consumidores. Cada
vez que un consumidor va a una tienda o supermercado en
busqueda de un producto, debe revisar en su cerebro, la
informacion almacenada sobre la variedad de productos a
los que tiene acceso y desarrollar todo un proceso de
analisis antes de tomar su decisién. Es por todo ello, que la

clasificacién le hace mas facil la toma de decisiones.

2.2.1.4. Necesidades del cliente

Cliente fiel desarrollar una relacion con el cliente para
adelantarse a sus necesidades. Si tenemos a un cliente
satisfecho, ha llegado el momento de demostrarle que le
estamos ofreciendo un valor afiadido diferencial adaptado

a sus necesidades.
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Llegados a este punto de la relacién, tenemos todas las
garantias para empezar una relacion duradera,
consiguiendo poco a poco su fidelidad. No olvidemos que
no solo se trata de captar, sino de retener nuevos dientes y
de saber crecer con ellos con una relacion “Yo gano Tu
ganas”.

Empezaremos a recoger los frutos de la fidelizacion
expuestos en repeticibn de compras, posibles ventas
cruzadas. Nos falta solo un poco mas, que consiste en
lograr que el cliente sea nuestro amigo.

No solo se trata de captar nuevos clientes, sino de

retenerlos y crecer con ellos.

a) Esto implica que el primer paso consiste en identificar y
segmentar' a los clientes a los que queremos dirigir
nuestras acciones de marketing relacional. En el sector
industrial hablaremos con mas facilidad de clientes
individuales. En un banco comercial hablaremos del
segmento de recién licenciados, recién casados, nuevos
padres. Con esto quiero decir que la personalizacion de
una accién en grandes entidades se disefia por segmentos

de miles o decenas de miles de clientes.

b) El segundo paso consiste en interactuar constantemente
con el cliente para conocer al maximo sus preferencias,
opiniones, gustos y necesidades. Asi podremos tener

cierta garantia de éxito en el disefio de nuestra oferta.

c) Ahora podemos disefiar productos orientados a
solucionar sus exigencias, manteniendo abierto un dialogo

para modificar nuestra oferta en caso de necesidad.

d) Comandandonos constantemente con él y con una
tenaz retroalimentacion individualizada  de sus
necesidades, podremos seguir contando con su

preferencia hacia nuestros productos servicios.
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Definicion y objetivos del marketing relacional

El marketing relacional ha ido evolucionando segun el
comportamiento, necesidades del cliente para Chiesa (2009, pags.
210-211)

4. relacion con los
Cliente

3.Mejor servicio al
Cliente

2.Tenerlo mas econdmico:
Precio

1. Tener el producto

Figura 1lLas cuatro etapas de la carrera hacia el cliente
Fuente: Las cinco piramides del marketing relacional
Elaboracion: Cosimo Chiesa de Negri

- Consiste en tener un producto atractivo y confiable para el
cliente. Es primordial que nuestra oferta esté al alcance de
la demanda del mercado.

- En el mercado Actual en el que vivimos debemos estar
actualizados, ya que es vital la estrategia del precio sea la
mas acertada.

- La tercera etapa consiste en una mejor calidad del
producto y servicio mejorando calidad, fiabilidad,
fabricacion, para que la calidad tenga un error cero en el
proceso con el objetivo de lograr la maxima satisfaccion en

el cliente.
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En esta etapa se busca una mejora continua con los
clientes para conseguir su confianza, y en efecto su

fidelizacion.

2.2.1.5. Satisfaccién del cliente

Cliente satisfecho ofrece un valor afadido diferencial
adaptado a sus necesidades para fidelizarlo.

En consecuencia, debemos obsesionarnos por la
satisfaccion, condicidn basica y necesaria para aspirar a
conseguir una futura fidelizacion. Para ello, sera
imprescindible conocer las necesidades y expectativas de
los dientes.

Las cinco piramides del marketing relacional

Chiesa(2009) en este disefio las 5 aéreas inciden en que
estos procesos se orientan totalmente al cliente.

LAS CINCO PIRAMIDES DEL CRM

2.-
COMUNNICA
CION CON EL

CLIENTE

1.- SISTEMA
DE
INFORMACI
ON

DETECTARY
RECUPERAR
CLIENTES
INSATISFECH
0S

5.-
PROGRAMA
DE
FIDELIZACIO
\

4.- EVENTOS
Y
PROGRAMAS
ESPECIALES
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Figura 2. LAS CINCO PIRAMIDES DEL CRM

Fuente: las cinco piramides del marketing relacional

Elaboracion: Cosimo Chiesa de Negri

- Sistemas de informacion (base de datos). El objetivo
estratégico consistird en lograr que almacenen tanto la
informacion transaccional como la posible informacion
relacional necesaria, cuyo desarrollo y explotacion nos
permitira disefiar un programa de marketing relacional
CRM.

Comunicacién con clientes. El objetivo de esta area

consiste en disefiar una serie de metodologias que nos
permitan informar y escuchar a nuestros clientes,
disefiando los oportunos sistemas para que la empresa
tenga la méaxima comunicacién posible con todos sus
canales. En este caso, el objetivo es doble: escucharlos e
informarlos sobre todo aquello que se quiere hacer para

gue su nivel de vinculacion sea mas alto.

Sistemas para detectar y recuperar clientes insatisfechos.
Deberan disefiarse previendo los oportunos canales, lo
cual permitira conocer y detectar posibles causas de
insatisfaccion referentes al producto/servicio prestado. Asi
la empresa puede adelantarse al maximo para evitar la

desercion final del cliente o perseguir su recuperacion.

Eventos y programas especiales. Deberan definir y disefiar
todo tipo de talles, atenciones o prestaciones que
pretenden vincular a los clientes de una forma profesional y
que permitan un incremento del “valor de cliente” en el

tiempo.

Programas de fidelizacion. Las cinco piramides del
marketing relacional no son de obligado cumplimiento
hasta el final: esto significa que la filosofia de perseguir la
membership (afiliados) de un programa determinado no es

imprescindible.
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2.2.2. Fidelizacién de los Clientes

La cartera de clientes

Segun Gea, Romero, Sanchez (2008) EIl cliente es el
centro de la empresa, y desde esa éptica es considerado.
La actividad dela empresa se adapta a la relacion con sus
clientes, a sus necesidades. Sin embargo, las relaciones,
los comportamientos, se complican, los mercados se
transforman, las formulas genéricas quedan desfasadas. Y
todo ello en un nuevo contexto, apareciendo nuevos
factores, y cambiando de una manera importante los
factores existentes. EI consumidor supera sus estereotipos.
El modelo familiar cambia a su vez; se dispone de menos
tiempo, los miembros se independizan en sus relaciones
diarias. Como consecuencia de ello se hace preciso
conocer profundamente al consumidor a finde hacer
eficientes nuestras acciones de marketing. Crece la
importancia del Marketing local y Micro marketing. Dentro
de este contexto, la situacion, por sectores, es la que

sigue:

- Sector de automoviles. El 85% de los clientes dicen estar
satisfechos, pero sélo el45% vuelve a comprar la misma

marca.

- Sector de bienes de consumo. Dos de cada tres personas
gue identifican una marca favorita también dicen haber

comprado otra marca competidora recientemente.

- Sector business to business. — 65%-85% de las empresas
gue cambiaron de proveedor estaban satisfechas o muy

satisfechas con su anterior proveedor.

Los clientes de las marcas son cada vez mas vulnerables.

Las marcas pierden su poder de referencia; un menor
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porcentaje de clientes la identifican como simbolo de

calidad.
La fidelidad a la marca se reduce.

Los medios pierden su influencia. Cada vez son més, y
también son mayores los canales de comunicacion con el
cliente. Los impactos pierden efectividad. El cliente se
pierde ante el bombardeo masivo de los medios. Aunque
también aparecen medios especifico que permiten la
relacion con el pequefio segmento proactivo con la
empresa. El desarrollo de las nuevas tecnologias, permite
nuevas comunicaciones personalizadas (Internet, e-mail)
tanto en el medio, como en el mensaje (capacidad de

digitalizar y personalizar la comunicacion) o el producto.

intimamente relacionado con lo anterior se encuentra la
evolucion de los sistemas de venta y distribucion.
Aparecen nuevos canales de comercializacion 'y
distribucion, mas eficientes, que alejan al productor del

cliente, fortaleciendo el papel del distribuidor.

Segun Chiesa (2009) los objetivos de fidelizacién son
dobles.



¢ INCREMENTAR LA

RENTABILIDAD

e RETENER CLIENTES

- Obtener y utilizar
informacion del cliente
(efecto promocional)

- Aumentar el share
(participacion en el
mercado).

- Aumentar la
utilizacion.

-Modelar habitos de
compra mejorando la
entabilidad.

-Disminuir el numero
de clientes perdidos.

- Fomentar
comportamientos
leales.

-Mantener
comunicacion
constante con ellos.

-Atraer nuevos.

Figura 3. Objetivos de fidelizacion son dobles

Fuente: Las cinco Piramides del Marketing Relacional
Elaboracion: Cosimo Chiesa de Negri
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Por un lado, para incrementarla rentabilidad por cliente

hay que:

Obtener y utilizar més informacioén conseguida con el
empleo de acciones o promociones puntuales.
Aumentar su cuota de consumo de nuestros
productos/servicios comparados con los mismos
productos/servicios ofrecidos por la competencia,
primando el aumento de consumo a través de puntos
acumulados, por ejemplo. En definitiva, hacer que le
compense ser un buen cliente.

Incrementar sus habitos de utilizacién transformando
un consumidor bajo en un consumidor medio y estos
en consumidores intensivos. Estar mas presentes en la
mente del consumidor y crear mas oportunidades de

consumo.
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- Incidir sobre sus habitos de compra, mejorando, en la
medida de lo posible la rentabilidad de su cuenta,

fomentando la compra.
Por otro, para retener clientes hay que:

- Disminuir su mortalidad, alargando su vida media de
consumo de nuestros productos servicios.

- Fomentar comportamientos leales: siempre
perseguimos nuestros objetivos de satisfaccion
provocando, de esta forma, su repeticion.

- Mantener una constante comunicacion con ellos para
detectar posibles insatisfacciones y conocer todo lo que
nos pueda servir para ofrecerle una atencion mejor.

- Atraer nuevos clientes por las estimulantes ventajas
gue hayamos podido disefiar en nuestros programas
de fidelizaciébn y que aquellos perciben a través de
nuestras comunicaciones, o por las referencias
positivas de alguno de nuestros clientes satisfechos. Es

lo que definimos como “el efecto llamada”

Segun Sharpe, (2003) “Fundamentos de inversiones’
establece que “una Cartera es Clientes es tener en fiche a
la totalidad o conjunto de clientes que tiene una empresa
y/o vendedor, la cual aumenta de acuerdo a la gestién que
se realice: es decir, como una combinacion de activos, que
buscan obtener carteras mas optimas, o sea carteras de
clientes que proporcionan el rendimiento mas alto posible
en cualquier grado de nesgo para la empresa; ya que
manteniendo toda la informacién posible de los clientes se

podra mantener un contacto mutuo’.

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente
(un consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o
servicio) se convierta en un cliente fiel a nuestro producto,

servicio o marca; es decir, se convierta en un cliente
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asiduo o frecuente. La fidelizacion de clientes no solo nos
permite lograr que el cliente vuelva a compramos o0 a
visitamos, sino que también nos permite, lograr que
recomiende nuestro producto o servicio a otros

consumidores (Crece Negocios, 2013).

La importancia de la satisfaccion del cliente en el mundo
empresarial reside en que un cliente satisfecho sera un
activo para la compafia debido a que probablemente
volvera a usar sus servicios o productos, volvera a comprar
el producto o servicio o dard una buena opinion al respecto
de la compafia, lo que conllevar4 un incremento de los

ingresos para la empresa. (Simén, 2005).

Por el contrario, un cliente insatisfecho comentara a un
namero mayor de personas su insatisfaccion, en mayor o
menor medida se quejard a la compafia y si su
insatisfaccion alcanza un determinado grado optara por
cambiar de compafia para comprar dicho producto o

servicio o en ultimo caso, incluso abandonar el mercado.

Aunque la satisfacciobn del cliente es un objetivo
importante, no es el objetivo final de las sociedades en si
mismo, es un camino para llegar a este fin que es la

obtencién de unos buenos resultados econémicos.

Estos resultados serdn mayores silos clientes son fieles, ya
gue existe una gran correlacion entre la retencion de los

clientes y los beneficios.
Estructura de la cartera de Clientes:

Uno de los puntos que se debe tener controlado dentro de
la empresa es el tipo de clientes, nivel y secuencia de
consumo de los clientes. Esta funcion corresponde a los
gerentes, que deberan estructurar las carteras de clientes

de cada uno de sus expansiones empresariales.
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Identificacion de Clientes que Causan Problemas a la

Organizacion:

Clientes que son, exigentes, estan en el dia a dia de una
organizacion, evidencian su existencia con toques diarios o
frecuentes de atencion, esto hace pensar a las
organizaciones que son el nicleo de su existencia como
empresa, simplemente, porque se hacen notar. Sin
embargo, otros clientes, discretos, rentables muchas

veces, reciben un trato tan discreto como ellos son.

Se hace, necesario, aplicar criterios de determinacion, fria,
objetiva, analitica, medida y, naturalmente, sujeta al
sentido comdn y al enriguecimiento cualitativo de la
direcciéon de la organizacion, y de la importancia de cada

cliente.

Contabilidad analitica y sistemas de computo de tiempos
dedicados y gastos de atencién seran piezas clave, no las
Unicas, pero si indispensables para objetivar y dosificar la
importancia de cada quien en la cartera de clientes. Y es
gue no es de recibo que todos los clientes sean iguales.
Clientes, unos son mas iguales que otros, y asi deben de

ser tratados en pos del beneficio duradero.

Para Dolors Seto Pamies(2006), conseguir la fidelidad del
cliente resulta beneficioso para la empresa, no solo
porque puede generar un incremento de los ingresos, sino
también por la reducciébn de costes que ello puede
suponer. En primer lugar, la fidelidad o retencion del cliente
puede generar un incremento de los ingresos a través de
las ventas de repeticion. Ademas, hay que tener en cuenta
gue cuando un cliente es fiel a una empresa, esa fidelidad
suele trasladarse a todos sus productos o servicios, y muy
probablemente también se desarrolle en los nuevos

productos o servicios que se ofrecen en el mercado,
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generandose por tanto ventas cruzadas. Es decir la
empresa consigue vender al usuario de un servicio otros
servicios que pueden estar o no relacionados con el
primero. Otro de los impactos positivos de la fidelidad del
cliente en los beneficios de la empresa, se produce a
través de los procesos de referencia o de la comunicacion
boca-oido, es decir a través de las recomendaciones que
los clientes que han utilizado el servicio o que han oido
hablar bien de él, hacen a otros clientes potenciales. Por
otra parte, los clientes fieles van a permitir una reduccion
en los costes de servir, es decir, los costes en los que
incurre la empresa por prestar el servicio requerido.
Cuando una persona lleva siendo cliente de la empresa
cierto tiempo, ya conoce cémo funciona el proceso y esta
habituado a él y, por tanto, va a necesitar menos ayuda,
informacion o consejo por parte de la misma. Por dltimo,
disponer de una base de clientes fieles es todo un proceso
y viene ligado con el buen servicio que la empresa les
preste. Somos conscientes de que la formacién de la
fidelidad del cliente es un fenbmeno muy complejo en el
gue intervienen un sinfin de variables, siendo ademas
muchas de ellas situacionales o de dificil control por parte
de la empresa. De modo que, no pretendemos dar una
respuesta exhaustiva a ellos, si no Unicamente analizar de
forma detalla el papel que pueden jugar algunas de esas
variables consideradas claves en la formacion de la

fidelidad del cliente.
2.2.2.1. Lealtad

Decir cosas positivas sobre la compafiia, recomendar la
compafia a quienes buscan nuestro consejo, animar a
amigos/familiares a comprar los servicios de esta

compafiia, considerar a esta compafiia como primera
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opcion para comprar productos/servicios y aumentar las

compras con esta compafia. Seto (2006)
2.2.2.2. Sensibilidad al precio

Continuar comprando a esta compafia aun si aumenta
algo el precio de sus productos/servicios y pagar un precio
mayor que los productos que ofrece la competencia por lo
que se recibe de esta compafiia.

2.2.2.3. Comportamiento Actitudinal

- Comportamiento de queja externo:

Cambiar a una empresa competidora si se tiene
algun problema con el servicio de esta compaiia,
transmitir  las  quejas/problemas a  otros
consumidores si se tiene algun problema con esta
compafiia y realizar una reclamacion a otras
entidades, si se tiene algun problema con esta

compafia.
- Comportamiento de queja interno:

Realizar una reclamacion a los empleados de esta
compafia, si se tiene algun problema o experiencia

negativa con ella y contar a otros clientes.

2.3. Definiciones de términos basicos
a) Marketing Relacional:

Estrategia.-La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza
la direccion de la empresa, que debe perseguir que su
organizacion funcione de manera eficiente, y la mejor manera de
gue esto ocurra es que no existan conflictos en la misma. Consiste
en determinar un sistema de objetivos, politicas y planes de

accion, claramente especificados, que configuran una orientacion,
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como la movilizacibn de recursos para aprovechar las
oportunidades identificadas y disminuir los riesgos futuros. (Chiesa
2009).

Fidelidad.- Es el indicador de la retencion futura de nuestra base
de clientes que tratamos de mejorar como retencion de compra
futura, adquiere su atencion primordial dentro del marketing

relacional de reducir al maximo la pérdida de clientes.

Gestion de Marketing.-Consiste en concebir, planificar, ejecutar y
controlar la elaboracién, precio, promocion y distribucion de una
idea, bien o servicio, con el objeto de llevar a cabo intercambios
mutuamente satisfactorios, tanto para la organizacién como para
los clientes. Orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y
deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios

generadores de utilidades.

Lealtad.- Es hacer referencia a la base de la existencia de
relaciones sélidas, a la esencia del marketing. La lealtad es una
medida de la vinculacion del cliente a la empresa, refleja la

probabilidad de que le cliente cambia a otra empresa.

Marketing.- Es un concepto inglés, traducido al castellano como
mercadeo o mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al
andlisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. El marketing analiza la gestion comercial de las
empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los

clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

Marketing Estratégico.- Las estrategias de marketing forman
parte de la estrategia global de la empresa o estrategia
corporativa. Por tanto han de ser acordes con los objetivos de la
empresa y el presupuesto comercial ha de integrarse en el
presupuesto general de la empresa. Planificar supone elegir las

estrategias adecuadas para conseguir los objetivos establecidos.
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Tiene la funcion de orientar la empresa hacia las oportunidades
econdmicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus recursos y a su saber-hacer, y que ofrecen un
potencial de crecimiento y de rentabilidad. La gestion del
marketing estratégico se sitla en el mediano y largo plazo; su
objetivo es precisar la mision de la empresa, definir sus objetivos,
elaborar una estrategia de desarrollo y velar por mantener una

estructura equilibrada de la cartera de productos (Cobra, 1995).

Marketing relacional.- Es el proceso en el cual debemos
establecer y cultivas relaciones con los clientes. Ello implica que
las empresas tienen que plantear sus diferentes estrategias

teniendo en cuantos estos beneficios (Barroso, 1999)

Plan Estratégico.-Es un documento que sintetiza a nivel
econémico-financiero, estratégico y organizativo el
posicionamiento actual y futuro delas empresa y cuya elaboracion
nos obligara a plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion.
Los medios a poner en marcha en el marco de la estrategia de
desarrollo que elijan. A corto plazo, el éxito de una empresa
depende esencialmente del equilibrio financiero entre las

diferentes actividades por ella emprendidas. (Martinez, 2005)

Plan de Marketing Estratégico.- Tiene como objetivo primordial
expresar de una forma clara y sistemética las opciones elegidas
por la empresa para asegurar su desarrollo a mediano y largo
plazo, que se traducirdn en decisiones y en programas de accion.
(Hernandez & Del Olmo, 1994)

b) Fidelizacion de Clientes:

Actitud.- Definimos el comportamiento del consumidor como el
proceso de actitud fisica que los individuos realizan cuando
buscan, evallan, adquieren y consumen bienes y servicios o ideas

para satisfacer sus necesidades. Pero el estudio del



50

comportamiento del consumidor no se centra en un solo individuo,
sino que analiza el papel que representa el entorno y los factores
gue lo influyen en cada uno de las etapas del proceso. Las
actitudes no se observan de manera directa, sino que deben
inferirse a partir de lo que las personas dicen o hacen. En relacién
al contexto del comportamiento del consumidor, la actitud es una
predisposicion aprendida que impulsa al individuo a comportarse
de una manera consistentemente favorable o desfavorable en
relacion con un objeto determinado. Rivera y Arellano(Rivera

Camino & Arellano Cueva, 2013).

Ambiente de trabajo.- ElI Ambiente de Trabajo o también
denominado Clima Laboral, se define como la apreciacion que

tiene el trabajador de su ambiente laboral.

Calidad: Termino que encierra un sinénimo de garantia y
seguridad al momento de adquirir un producto o un servicio. Un
proceso de mejoramiento continuo, en donde las areas de la
empresa participan activamente en el desarrollo de productos y
servicios, que satisfagan las necesidades del cliente, logrando con

ello mayor eficiencia.

Competitividad: Esto es, el valor que una empresa logra crear
para sus clientes. Introduce un concepto innovador: la cadena de
valor, que consiste en conocer las fuentes potenciales para crear
ventajas sobre los competidores mediante el analisis de cada una
de las actividades que se realizan en la empresa -disefio,
produccion, comercializacion y distribucion de productos. (Porter,
2010).

Cultura organizacional: La cultura organizacional esta
intimamente relacionada el término cultura corporativa. La cultura
corporativa es la suma total de los valores, costumbres,
tradiciones y significados que hacen de una empresa Unica. Otra

definicion seria los valores de la organizacion como las creencias
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e ideas acerca de qué tipo de objetivos debe perseguir la
organizacion e ideas acerca de los tipos apropiados o normas de
comportamiento que los miembros de la organizacién deben

utilizar para lograr estos objetivos.

Cliente: Un cliente es a quien accede a un producto o servicio.
Aquel que contrata servicios 0 adquiere bienes a un proveedor.
Organizacibn o persona que recibe un producto o
servicio.(Alcaide, 2010).

Clientes Potenciales: El cliente potencial es toda aquella persona
gue puede convertirse en determinado momento en comprador (el
gue compra un producto), usuario (el que usa un servicio) o
consumidor (aquel que consume un producto o servicio), ya que
presenta una serie de cualidades que lo hacen propenso ello, ya
sea por necesidades (reales o ficticias), porque poseen el perfil
adecuado, porque disponen de los recursos econémicos u otros
factores. Son aquellos (personas, empresas u organizaciones)
gue no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que
son visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen
disposicién necesaria, el poder de compra y la autoridad para
comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o
largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de

ingresos futuros.(Alcaide, 2010).

Eficiencia: La eficiencia se refiere al manejado de recursos. El
uso " adecuado” de los recursos significa, por ejemplo, usar el
minimo requerido de un recurso para producir un monto especifico
de un bien o servicio. Esto supone un manejo apropiado del
residuo o desperdicio de las materias primas y del uso innecesario
del factor trabajo o mano de obra. De alli que su cuantificacion o
medicién se hace usando la proporcién o rata entre Salidas y
Entradas. Es decir los costos, por ejemplo, y la cantidad de
unidades producidas con dichos recursos. Es la 6ptima utilizacion

de los recursos disponibles para la obtencion de resultados
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deseados, es el logro de las metas con la menor cantidad de

recursos.

Liderazgo: Es la capacidad de influir sobre otros mediante el
desencadenamiento del poder y el potencial de la personas y las
organizaciones para la obtencibn de un bien mayor. Podria
pensarse que el liderazgo solo tiene que ver con los resultados, la
frase clave de nuestra nueva definicion es “la obtencion de un bien
mayor, es decir aquello que es mejor para todos los
interesados.(Blachard, 2007).

Servicios: Es un conjunto de actividades que buscan responder a
necesidades de un cliente. Es la capacidad de tratar a sus clientes
atendidos, en forma honesta, justa, solidaria y transparente,
amable, puntual, etc., dejandolos satisfechos de sus relaciones

con la organizacion.(Grénroos, 1994).

Cultura Organizacional: Atmosfera o ambiente organizacional,
como se quiere llamar, es un conjunto de suposiciones, creencias,
valore u normas que comparten sus miembros, De esta forma,
una cultura puede existir en una organizaciébn entera o bien
referirse al ambiente de wuna divisién, filial, planta o

departamento.(Garcia , 2008).

Eficiencia: Puede definirse como la relacion entre la cantidad de
bienes y servicios producidos y la cantidad de recursos utilizados;
en términos de empleados es sinbnimo de rendimiento: ya que
esta en relacion entre los resultados y el tiempo utilizado para
obtenerlos. La capacidad de producir mas satisfactorias (sean

bienes o servicios) con menos recursos.

Es la optima utilizacion de los recursos disponibles para la
obtencion de resultados deseados, es “el logro de las metas con la
menor cantidad de recursos. Consiste en obtener los mayores
resultados con la minima inversién. Operar de modo que los

recursos sean utilizados de forma més adecuada.(Garcia , 2008).
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Competitividad: Conjunto de ventajas como calidad, atencién al
cliente, investigacion, precio, entre otras, que permite a una
empresa diferenciarse de otras. Capacidad de una organizacion
publica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente
ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener, y

mejorar una determinada posicion en el entorno econémico.

Satisfaccion del Cliente: El nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas.

Ambiente de Trabajo: Es el contexto, circulo en el que se
desarrollan las actividades de la empresa y se relacionan los

miembros de una empresa u organizacion.

Imagen Empresarial: Es la capacidad de la organizacién de
promover en la mente de muchas personas la idea de que es la
mejor alternativa para la obtencién de los bienes o servicios que

dejaran satisfechas sus necesidades y sus expectativas.

Liderazgo: Es el proceso de influir en otros y apoyarlos para que
trabajen con entusiasmo en el logro de objetivos comunes. La
habilidad de identificar y satisfacer necesidades de un grupo, de
forma oportuna. Proceso que ayuda a dirigir y movilizar personas
y/o ideas. Influencia interpersonal ejercida en una situacion,

dirigida a la consecucién de un obijetivo.

Mejoramiento Continuo: Significa el cambio permanente en los
procesos de la empresa, para hacer actividades mas efectivas,
eficientes y adaptables, de manera que puedan hacer mas
competitiva a la empresa; siendo asi que cambiar y como cambiar

depende del enfoque especifico del empresario y del proceso.

Motivacion: Conjunto de motivos que intervienen en un acto
electivo, segln su origen los motivos pueden ser de caracter
fisiologico o innato, son las fuerzas psicolégicas que mueven a

una persona a actuar de cierta manera. En el marketing la
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motivacién se refiere a la necesidad que una persona busca

satisfacer.

Actitud: Una tendencia a desenvolverse hacia favor o en contra
de algun factor ambiental, el cual se convierte con ello en un valor

positivo 0 negativo.

2.4. Sistemade hipétesis

2.4.1. Hipotesis general

El marketing relacional influye significativamente en la fidelizacién de
los clientes de la empresa MOYARI S.A.C.2014.
2.4.2. Hipotesis especificas
- El nivel del marketing relacional en la Empresa MOYARI S.A.C.
es bajo.

- El nivel de fidelizacién de los clientes de la Empresa MOYARI
S.A.C.es bajo.

2.5. Sistema de variables

Tabla 10peracionalizacion de las variables

VARIABLE DEFINICION INDICADOR SUB INDICADOR
Consiste -Posicionamiento - Recordar la
Igﬂs_i'élf(-;ll\’l\lﬁ_ basicamente en de la m(]jaglen y r,\r:arca_d q
marca de la - ecesida
(Chiesa, 2009) crear, fortalecer empresa detectada del

y mantener las

-Necesidad del

cliente
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relaciones de las
empresas con
sus clientes,
buscando lograr
los maximos
ingresos por
cliente.

cliente
-Satisfaccion del
cliente

Satisfaccion del
cliente

FIDELIZACION
DE CARTERA
DE CLIENTES

Precepcion que
el cliente tiene
del servicio, es
una fijacién
mental del
consumidor que
asume
conformidad con
dicho producto o
servicio y la
capacidad del
mismo para
satisfacer sus
necesidades.

-Lealtad

-Sensibilidad al
precio

-Comportamiento
dl cliente

Lealtad del
cliente.
Efectividad del
plan
Productividad
Cumplimiento del
plan

Fuente y elaboracion: propia.

CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion el de campo.

3.2. Disefio de investigacion

Descriptivo: Por que el objetivo de la investigacion consiste en llegar a
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conocer las relaciones con los clientes basados en el marketing
relacional como herramienta fundamental para la direccion estratégica

y competitividad, aplicada en la empresa MOYARI S.A.C.

3.3. Poblacién y muestra del estudio
3.3.1. Poblacion
La poblacion esta constituida por los clientes que requieren el
servicio de transporte de la empresa MOYARI SAC durante el
afio 2014 que son alrededor de 100 clientes registrados en las

guias de remisién
3.3.2. Muestra
El tamafio de muestra se obtuvo aplicando la férmula:

Para seleccionar la muestra se aplico la férmula
siguiente:

N= tamafio de muestra

Nivel de confianza= 95%

Z= coeficiente de confianza= 1.96

P = variabilidad positiva= 50%

Q= variabilidad negativa =50%

E= precisién= 0.05

N = tamafio de la poblacion

. k%.(N.p.q)
e (N—-1)+k%p.q
n = 80

En la que dio como resultado 80 clientes los cuales seran

encuestados.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.41.1. Técnica
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La técnica que se utilizé en la presente investigacion sera

la encuesta

3.4.1.2. Instrumento

Se utiliz6 el cuestionario encuesta

3.5. Técnicas de procesamientos de datos

Se procedié a recolectar los datos mediante la encuesta a
los clientes de la empresa MOYARI S.A.C. verificando que
la informacion recogida esté completa.

Proceder a registrar todos los datos y tabularlos.

Ingresar los datos al programa estadistico SPSS vy
proceder a realizar la prueba estadistica Correlaciéon de
Pearson para contrastar las hipétesis.

Luego, se procedié a analizar e interpretar los resultados.
Se planteé las conclusiones a las que llegaron con los
resultados

obtenidos y formular las sugerencias necesarias.

3.6. Seleccibén y validacion delos instrumentos de investigacion

La validacion el instrumento se realiz6 mediante el juicio de expertos,

con el cual se corrigié los instrumentos.

Para la prueba de confiabilidad se recurri6 Alfa de Cronbach, los

reportes fueron los siguientes:

Para la variable: Marketing Relacional

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 740 9

Para la variable: Fidelizacion del Cliente
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Alfa de N de
Cronbach elementos
744 11

Conforme a los resultados se deduce que en ambos instrumentos
tienen un alto grado de fiabilidad.

CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

El presente trabajo de investigacion se realizd a los clientes dela empresa
MOYARI S.A.C., siendo una de las primeras acciones la coordinacion.
Luego, se preparo el instrumento de: Marketing Relacional y fidelizacion
del cliente, se procedié al andlisis estadistico descriptivo de las variables

materia de este estudio que, se trataron como categoéricas; para ello
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utilizando el programa estadistico SPSS 20.0 y algunas subrutinas

programadas en EXCEL.

4.2. Presentacion de resultados, tablas, gréaficos, figuras,

4.2.1. Presentacion de resultados, tablas, graficos, figuras, de la
encuesta

Tabla 2Distribucién segun Cargo (porcentaje)

Categoria Frecuencia Porcentaje
GERENTE 11 14
ADMINISTRADOR 33 41
DUENO 36 45
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

41

GERENTE ADMINISTRADOR DUENO
CARGOS

Figura 4 Distribucién segun cargo (porcentaje)

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Interpretacion: De la tabla N° 2 y de la figura N° 4, se muestra la frecuencia y
porcentaje de las respuestas a la pregunta sobre el cargo que ejercen los
importadores, los entrevistados respondieron ser duefios en un 45%,
administradores con un 41% y gerentes con un 14%, eso quiere decir que los

mismos duefios delegan sus responsabilidades a otras persona en su empresa.

Tabla 3 Distribuciéon segln sexo

Categoria Frecuencia Porcentaje
Mujer 18 22.5
Hombre 62 77.5
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion
del cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

77.5

22.5

Mujer Hombre
Titulo

Figura 5 Distribucién segln sexo (porcentaje).

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion; De la tabla N° 3 y de la figura N° 5, se muestra la frecuencia y
porcentaje de las respuestas a la pregunta sobre el sexo de los entrevistados en
donde respondieron en su mayoria son hombre con un 77.5%, seguido de las
mujeres con un 22.5%, esto nos muestra que los importadores en su mayoria

son hombres.



Tabla 4Distribucién segun edad

Estadisticos Valores

Media 44.70
Mediana 45.00
Desuv. tip. 5.988
Varianza 35.858
Asimetria -0.060
Curtosis -0.692
Minimo 30
Maximo 56

61

Interpretacion: Se observa en el cuadro que el minimo de edades en de

30 afios y su maximo de 56 afios, pero el promedio esta entre los 44 y 45

anos de edad de los encuestado.

Tabla 5 Distribucién segun distrito de residencia.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Pocollay 1 1
Ciudad Nueva 14 18
Alto del Alianza 20 25
Tacna 45 56
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente
en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

1

18

Pocollay

Ciudad Nueva Alto del Alianza
RESIDENCIA
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Figura 6 Distribucion segun distrito de residencia

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 5 y de la figura N° 6, se muestra la frecuencia y
porcentaje de las respuestas a la pregunta sobre la residencia de los
importadores en la que un 56% es de la ciudad de Tacna, con un 25% es de alto

de la alianza, con un 18% cuidad nueva y con un 1% del distrito de Pocollay.

Tabla 6 Distribucién segun estado civil

Categoria Frecuencia Porcentaje
Soltero 8 10
Conviviente o casado 72 90
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

90
10
Soltero Coviviente o casado

ESTADO CIVIL

Figura 7 Distribucién segun estado civil
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Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 6 y de la figura N° 7, se muestra la frecuencia y
porcentaje de las respuestas a la pregunta sobre el estado civil de los
encuestados en la que la mayor parte es de un 90% que son casados y

convivientes seguida de un 10% que son solteros.

Tabla 7 Distribucién segun nivel de instruccion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Secundaria 27 34
Técnica 45 56
Superior 8 10
Total 80 100.0

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

56.0
34.0
10.0
Secundaria Técnica Superior

NIVEL DE INTRUCCION

Figura 8 Distribucién segun nivel de instruccion

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 7 y de la figura N° 8, se muestra la frecuencia y

porcentaje de las respuestas a la pregunta sobre el nivel de instruccion en que el
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56.0% son de carrera técnica, el 34.0% tienen secundaria completa y con un

10% estudios superiores.

Tabla 8 Distribucién segun el posicionamiento de la empresa MOYARI
S.A.C. es solida

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 32 40
De Acuerdo 37 46
Totalmente de Acuerdo 11 14
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

40 46
14
Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Figura 9 Distribucién segun El posicionamiento dela empresa MOYARI
SAC es solida

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 8 y de la figura N° 9, se muestra la frecuencia y
porcentaje de las respuestas a la pregunta sobre. El posicionamiento dela
empresa MOYARI SAC es sélida en que el 46% estan de acuerdo, el 40% ni de

acuerdo, ni desacuerdo y con un 14% estan total mente de acuerdo.

Tabla 9 Distribucién segun el posicionamiento dela empresa MOYARI SAC
con respecto a la competencia es alto

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 45 56
De Acuerdo 35 44

Total 80 100
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Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

56

44

Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo

Figura 10 Distribucién segun el posicionamiento dela empresa MOYARI
SAC con respecto ala competencia es alto

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC aiio 2014.

De la tabla N° 9 y de la figura N° 10, que el total de la muestra encuestada, se
puede indicar que los encuestados sefialan que el posicionamiento de la
empresa MOYARI S.A.C. con respecto a la competencia es alta, en la que
respondieron con un 56% que estan de ni acuerdo ni desacuerdo, el 43% ni de
acuerdo.

Tabla 10 Distribucién segun la imagen de la empresa brinda confianza

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 11 13.8
De Acuerdo 43 53.8
Totalmente de Acuerdo 26 32.4
Total 30 100

Fuente: EI marketing relacional y su impacto en la
fidelizacion del cliente en la empresa MOYARI SAC afio
2014.
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53.8
32.4
13.8
Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Figura 11 Distribucidén segun laimagen dela empresa brinda confianza

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 10 y de la figura N° 11, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que la imagen dela
empresa brinda confianza, en la que respondieron con un 53.8% que estan de
acuerdo, con un 32.4% totalmente de acuerdo y ni acuerdo ni desacuerdo el
13.8%.

Tabla 11 Distribucién segun laimagen de la empresa esta posicionada en
el mercado de transporte

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 43 54
De Acuerdo 37 46
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

46

Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo
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Figura 12 Distribucién segun laimagen de la empresa esta posicionada en
el mercado de transporte

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC aifio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 11 y de la figura N° 12, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que la imagen de la
empresa esta posicionada en el mercado de transporte, en la que respondieron

con un 54% ni acuerdo ni desacuerdo, con un 46% estan de acuerdo.

Tabla 12 Distribucién segin Brindar un servicio adicional es importante en
la empresa MOYARI S.A.C.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 32 40
De Acuerdo 36 45
Totalmente de Acuerdo 12 15
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

45
15
Ni acuerdo Ni De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

desacuerdo

Figura 13 Distribucién segun Brindar un servicio adicional es importante
en laempresa MOYARI S.A.C.

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 12 y de la figura N° 13, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que Brindar un

servicio adicional es importante en la empresa MOYARI S.A.C., en la que
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respondieron con un 45% que estan de acuerdo, con un 40% ni acuerdo ni

desacuerdo y con el 15% totalmente de acuerdo.

Tabla 13 Distribucién segun La empresa MOYARI S.A.C. es recomendable a
sus colegas importadores

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 23 29
De Acuerdo 42 52
Totalmente de Acuerdo 15 19
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

52
19
Ni acuerdo Ni De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

desacuerdo

Figura 14 Distribucién segin La empresa MOYARI S.A.C. es recomendable
a sus colegas importadores

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 13 y de la figura N° 14, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que La empresa
MOYARI S.A.C. es recomendable a sus colegas importadores, en la que
respondieron con un 52% que estan de acuerdo, con un 29% ni acuerdo ni

desacuerdo y con el 19% totalmente de acuerdo.

Tabla 14 Distribucion segln La empresa entrega la mercaderia en la fecha
estimada

Categoria Frecuencia Porcentaje
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De Acuerdo 72 90
Totalmente de Acuerdo 8 10
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afo 2014.

920

10

De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Figura 15 Distribucién segin La empresa entrega la mercaderia en la fecha

estimada

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 14 y de la figura N° 15, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que La empresa
entrega la mercaderia en la fecha estimada, en la que respondieron con un 90%

que estan de acuerdo, y con el 10% totalmente de acuerdo.

Tabla 15 Distribucién segun las veces que ha trabajado con la empresa
MOYARI S.A.C., harecibido usted un buen servicio

Categoria Frecuencia Porcentaje

De Acuerdo 56 70
Totalmente de Acuerdo 24 30
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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30

De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Figura 16 Las veces que hatrabajado con laempresa MOYARI SAC ha

recibido usted un buen servicio

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 15 y de la figura N° 16, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que Las veces que
ha trabajado con la empresa MOYARI SAC ha recibido usted un buen servicio,
en la que respondieron con un 70% que estan de acuerdo, y con el 30%

totalmente de acuerdo.

Tabla 16 La empresale brindo el transporte adecuado

Categoria Frecuencia Porcentaje

De Acuerdo 65 81
Totalmente de Acuerdo 15 19
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

81

19

De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
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Figura 17 La empresa le brindo el transporte adecuado

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 16 y de la figura N° 17, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que La empresa le
brindo el transporte adecuado, en la que respondieron con un 81% que estan de
acuerdo, y con el 19% totalmente de acuerdo.

Tabla 17 Los servicios de la empresa MOYARI S.A.C. son los mas 6ptimos

para usted
Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 32 40
De Acuerdo 45 56
Totalmente de Acuerdo 3 4
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

56
4
: I
Ni acuerdo Ni De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

desacuerdo

Figura 18 Los servicios de la empresa MOYARI S.A.C. son los mas 6ptimos

para usted

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la

empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 17 y de la figura N° 18, que el total de la muestra

encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que Los servicios de
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la empresa MOYARI S.A.C. son los mas Optimos para usted, en la que
respondieron con un 56% que estan de acuerdo, con un 40% ni acuerdo ni

desacuerdo y con el 4% totalmente de acuerdo.

Tabla 18 Su primera alternativas para realizar un servicio de transporte es
la empresa MOYARI S.A.C.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 45 56
De Acuerdo 34 43
Totalmente de Acuerdo 1 1
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacioén del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

56

43

Ni acuerdo Ni De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
desacuerdo

Figura 19 Su primera alternativas para realizar un servicio de transporte es
la empresa MOYARI S.A.C.

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 18 y de la figura N° 19, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefalan que Su primera
alternativas para realizar un servicio de transporte es la empresa MOYARI
S.A.C., en la que respondieron con un 56% que estan ni acuerdo ni desacuerdo,

con un 43% estan de acuerdo y con el 1% totalmente de acuerdo.
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Tabla 19 La empresa se encuentra en la mente de usted y sus colegas

importadores
Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 42 52.5
De Acuerdo 38 475
Total 80 100.0

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente
en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

52.5

47.5

Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo

Figura 20 La empresa se encuentra en la mente de usted y sus colegas

importadores

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 19 y de la figura N° 20, que el total de la muestra

encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que La empresa se

encuentra en la mente de usted y sus colegas importadores, en la que

respondieron con un 52.5% que estan ni acuerdo ni desacuerdo, con un 47.5%

estan de acuerdo.

Tabla 20 El precio que paga por nuestro transporte es el justo
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Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 7 9
De Acuerdo 73 91
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion
del cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

91
9
Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo

Figura 21 El precio que paga por nuestro transporte es el justo

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la

empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 20y de la figura N° 21, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que El precio que
paga por nuestro transporte es el justo, en la que respondieron con un 91% que

estan de acuerdo, con un 9% estan ni acuerdo ni desacuerdo.

Tabla 21 Las expectativas de precio sobre el transporte que brinda la
empresa MOYARI SAC es optima

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 31 39
De Acuerdo 49 61
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo
Titulo

Figura 22 Las expectativas de precio sobre el transporte que brinda la
empresa MOYARI SAC es 6ptima

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 21 y de la figura N° 22, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que Las
expectativas de precio sobre el transporte que brinda la empresa MOYARI SAC
es Optima, en la que respondieron con un 61% que estan de acuerdo, con un

39% estan ni acuerdo ni desacuerdo.

Tabla 22 El precio del transporte esta dentro del rango de la competencia

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 12 15
De Acuerdo 68 85
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 23 El precio del transporte esta dentro del rango de la competencia

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 22 y de la figura N° 23, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que El precio del
transporte esta dentro del rango de la competencia, en la que respondieron con
un 85% que estan de acuerdo, con un 15% estan ni acuerdo ni desacuerdo.

Tabla 23 Las quejas que tubo fueron escuchadas por la empresa

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 48 60.0
De Acuerdo 32 40.0
Total 80 100.0

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la

empresa MOYARI SAC afio 2014.

60.0

40.0

Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo

Figura 24 Las quejas que tubo fueron escuchadas por la empresa
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Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC aifio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 23 y de la figura N° 24, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que Las quejas que
tubo fueron escuchadas por la empresa, en la que respondieron con un 60% que

estan ni acuerdo ni desacuerdo, con un 40%estan de acuerdo.

Tabla 24 La empresa MOYARI S.A.C. resuelve los pagos de almacenaje

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 28 35
De Acuerdo 52 65
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente
en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

65

Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo

Figura 25 La empresa MOYARI S.A.C. resuelve los pagos de almacenaje

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 24 y de la figura N° 25, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que La empresa
MOYARI S.A.C. resuelve los pagos de almacenaje, en la que respondieron con

un 65% que estan de acuerdo, con un 35%estan ni acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla 25 La empresa MOYARI S.A.C., le informa sobre los productos
faltantes al cliente

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 23 29
De Acuerdo 57 71
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.

71
29
Ni acuerdo Ni desacuerdo De Acuerdo

Figura 26 La empresa MOYARI S.A.C., le informa sobre los productos

faltantes al cliente

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 25 y de la figura N° 26, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que La empresa
MOYARI S.A.C., le informa sobre los productos faltantes al cliente, en la que
respondieron con un 71% que estan de acuerdo, con un 29%estan ni acuerdo ni

desacuerdo.

Tabla 26 La mercaderia que transporto la empresa MOYARI S.A.C., llego en
buen estado

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 22 27.5
De Acuerdo 58 72.5
Total 80 100.0

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente
en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 27 La mercaderia que transporto la empresa MOYARI S.A.C. llego

en buen estado

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC aiio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 26 y de la figura N° 27, que el total de la muestra

encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que La mercaderia

que transporto la empresa MOYARI S.A.C. llego en buen estado, en la que

respondieron con un 72.5% que estan de acuerdo, con un 27.5%estan ni

acuerdo ni desacuerdo.

Tabla 27 No hubo contratiempos en la entrega de la mercaderia

Categoria Frecuencia Porcentaje
Ni acuerdo Ni desacuerdo 30 375
De Acuerdo 50 62.5
Total 80 100.0

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 28 No hubo contratiempos en la entrega de la mercaderia

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 27 y de la figura N° 28, que el total de la muestra
encuestada, se puede indicar que los encuestados sefialan que La mercaderia
que transporto la empresa MOYARI S.A.C. llego en buen estado, en la que
respondieron con un 62.5% que estan de acuerdo, con un 37.5%estan ni

acuerdo ni desacuerdo.

4.2.2. Variable independiente marketing relacional

Variable Independiente Marketing Relacional

Tabla 28 Marketing Relacional

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 0 0
Bajo 0 0
Regular 0 0
Alto 58 72.5
Muy alto 22 27.5
Total 80 100.0

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente
en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 29 Marketing Relacional

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC aiio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 28 y de la figura N° 29, se puede observar que el
72.5% es categoria “Alta”, el 27.5% en una categoria “Muy alta”. Esto quiere

decir que el marketing relacional en la empresa MOYARI S.A.C., es alto.

Indicadores

Tabla 29 Posicionamiento y Marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy Bajo 0 0
Bajo 0 0
Regular 4 5
Alto 59 74
Muy alto 17 21
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente
en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 30 Posicionamiento y Marca

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 29 y de la figura N° 30, se observa que la marca y
posicionamiento de la empresa MOYARI S.A.C., tiene un 74% que se ubica en la
categoria alta, con el 21% es muy alta, seguida de un 5% en la categoria regular.
Como podemaos apreciar el posicionamiento y marca el alto en la empresa
MOYARI SA.C.

Tabla 30 Necesidad de Cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy Bajo 0 0
Bajo 0 0
Regular 0 0
Alto 65 81
Muy alto 15 19
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 31 Necesidad de Cliente

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC aiio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 30 y de la figura N° 31, se observa que la
Necesidad de Cliente, es alta con un 81%, seguida de muy alta con el 19%.
Como podemos apreciar la necesidad del cliente es alta en la empresa MOYARI
SA.C. Ya que estamos en un mundo cambiante y de mas necesidades que

requiere el cliente.

Tabla 31 Satisfaccion del Cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy Bajo 0 0.0
Bajo 0 0.0
Regular 0 0.0
Alto 56 70.0
Muy alto 24 30.0
Total 80 100.0

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 32 Satisfaccion del Cliente

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 31 y de la figura N° 32, la satisfaccion del cliente

es alta con un 70% ya que la empresa le brinda la atencién requerida.

4.2.3. Variable dependiente fidelizacion del cliente

Variable Dependiente

Tabla 32 Fidelizacién del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 0 0
Bajo 0 0
Regular 0 0
Alto 79 99
Muy alto 1 1
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 33 Fidelizacion del cliente

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC aiio 2014.

Interpretaciéon: De la tabla N° 32 y de la figura N° 33, observamos que la
fidelizacion del cliente es alto con un 99%, y 1% es muy alto, se puede decir que

la empresa tiene a sus cliente fidelizados.

Tabla 33 Lealtad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 0 0
Bajo 0 0
Regular 26 33
Alto 53 66
Muy alto 1 1
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 34 Lealtad

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC aiio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 33 y de la figura N° 34, observamos que la lealtad
del cliente tiene un el 66% que es alto, seguido de un 33% que es regular y un

1% muy alto.

Tabla 34 Sensibilidad al precio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 0 0
Bajo 0 0
Regular 3 4
Alto 77 96
Muy alto 0 0
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.



87

96
4
0 0 0
I
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Figura 35 Sensibilidad al precio

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la
empresa MOYARI SAC aiio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 34 y de la figura N° 35, observamos que la
sensibilidad al precio tiene un el 96% que es alto, seguido de un 4% que es
regular. Esto quiere decir que la empresa maneja sus precios segin como este

en el mercado de transporte.

Tabla 35 Comportamiento del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 0 0
Bajo 0 0
Regular 3 4
Alto 77 96
Muy alto 0 0
Total 80 100

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del
cliente en la empresa MOYARI SAC afio 2014.
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Figura 36 Comportamiento del cliente

Fuente: El marketing relacional y su impacto en la fidelizacion del cliente en la
empresa MOYARI SAC afio 2014.

Interpretacion: De la tabla N° 35 y de la figura N° 36, observamos que el
comportamiento del cliente tiene un el 96% que es alto, seguido de un 4% que

es regular. Esto quiere decir que el comportamiento del cliente en cambiante.

4.3. Contraste de hipétesis

4.3.1. Hipotesis general

a) Planteamiento de Hipdtesis
Ho,:  El marketing relacional no influye
significativamente en la fidelizacién de los clientes
de la empresa MOYARI S.A.C.
Hi: El marketing relacional influye
significativamente en la fidelizacién de los clientes
de la empresa MOYARI S.A.C.
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b) Nivel de significancia: 0.05
Para todo valor de la probabilidad igual o menor
gue 0.05, se rechaza Hy.

c) Eleccion de la prueba estadistica: Correlacién de Pearson.

Tabla 36 Correlacion entre las variables marketing relacional y fidelizacion de
los clientes.

Marketing Fidelizacion de
Relacional Cliente
Marketing Relacional Correlacion de Pearson 1 0.482"
Sig. (bilateral) 0.000000
Fidelizacion de Cliente Correlacién de Pearson 482" 1
Sig. (bilateral) 0.000000
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 37 Diagrama de dispersién entre las variables marketing

relacional y fidelizacién de los clientes

d) Regla de decision:

Rechazar H, si el valor-p es menor a 0.05
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No rechazar H, si el valor-p es mayor a 0.05
e) Conclusion:

Los resultados de la Tabla y Gréfico, dan como resultado
qgue el valor — p (0.00000) es menor que el nivel de
significancia (0.05), se rechaza H,, y se concluye con un
nivel de confianza del 95% que la marketing relacional se
relaciona de manera directa y de manera significativa
(r=0.482) con la fidelizaciébn de los clientes de la empresa
MOYARI S.A.C. Cabe destacar que las variaciones en la
fidelizacion de los clientes, pueden ser explicadas en un

48% por las variaciones de marketing relacional.

4.3.2. Primera hip6tesis especifica

Ho: El nivel del marketing relacional en la Empresa
MOYARI S.A.C., no es alto.

H;: El nivel del marketing relacional en la Empresa
MOYARI S.A.C., es alto.

Hipdtesis Estadistica

Ho: media < 18

H;: media >18

Variable: marketing relacional

a. Prueba de Normalidad
H,: Los datos de la variable marketing relacional provienen

de una distribucion normal.
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H,: Los datos de la variable marketing relacional no

provienen de una distribucion normal.

Tabla 37 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.

Marketing

. 0.16 80.00 0.00
Relacional

La distribucion de contraste es la Normal.
Se han calculado a partir de los datos.

Dado que el valor de p es 0.01 (sig. Asintotica bilateral) es
menor a 0,05 rechazamos la hip6tesis nula, y concluimos
gue los datos no provienen de una distribucion normal.
Teniendo en cuenta el teorema central del limite
asumiremos que la variable tiene una distribucién normal

para realizar las pruebas estadisticas.
b. Nivel de significancia = 0.05
c. Estadistico de Prueba: t para una muestra.

d. Contrastar la hipétesis

Estadisticos

Media muestral = 35.0625
Mediana muestral = 34
Desviacion estandar muestral = 2.874

Tamarfo de muestra = 80

Incluye el nimero de casos validos sobre el que se basan
los célculos (80), la media muestral de la variable

marketing relacional (35.0625), la desviacion tipica (2.874)

Hipodtesis Nula: menor igual a 18

Hipdtesis Alterna: mayor a 18
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Estadistico Z calculado = 53.094
Valor-P = 0.0000

Rechazar la hipétesis nula para un alfa = 0.05.

4.3.3. Segunda hipétesis especifica

Ho: El nivel de fidelizacion de los clientes de la Empresa
MOYARI S.A.C. no es bajo.

H;: El nivel de fidelizacién de los clientes de la Empresa
MOYARI S.A.C. es bajo.

Hipdtesis Estadistica

Ho: media = 22
Hi:: media < 22

Variable: fidelizacion de los clientes

e. Prueba de Normalidad
H,: Los datos de la variable fidelizacion de los clientes

provienen de una distribucion normal.

H;: Los datos de la variable fidelizacion de los clientes no

provienen de una distribucion normal.

Tabla 38 Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Kolmogorov-Smirnov®
Estadistico gl Sig.

FIDELIZACION

DE CLIENTE 0.174 80 0.000

- La distribucion de contraste es la Normal.

- Se han calculado a partir de los datos.

Dado que el valor de p es 0.00 (sig. Asintotica bilateral) es
menor a 0.05 no rechazamos la hipétesis nula, y

concluimos que los datos no provienen de una distribucién
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normal. Teniendo en cuenta el teorema central del limite
asumiremos que la variable tiene una distribucién normal

para realizar las pruebas estadisticas.
f. Nivel de significancia = 0.05
g. Estadistico de Prueba: t para una muestra.

h. Contrastar la hipo6tesis

Estadisticos

Media muestral = 40.05
Mediana muestral = 40
Desviacion estandar muestral = 2.727

Tamarfio de muestra = 80

Incluye el nimero de casos validos sobre el que se basan
los célculos (80), la media muestral de la variable
fidelizacion del cliente (40.05), la desviacion tipica (2.727).

Hipétesis Nula: mayor igual a 22

Hipotesis Alterna: menor a 22

Estadistico Z calculado = 53.0943

Valor-P =1

Rechazar la hipétesis alterna para alfa = 0.05.
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4.4. Discusion de resultados

El objetivo de la presente investigacion consisti6 en conocer la influencia
del marketing relacional en la fidelizacion del cliente de la empresa
MOYARI S.A.C., la poblacién en estudio estuvo conformada por 80 clientes
de la empresa que son importadores.

Es evidente que la calificacién de su marketing relacional es adecuado, un
72.5% esta de acuerdo con las relaciones de su empresa, esto quiere decir
gue el marketing relacional en la empresa MOYARI S.A.C., es un
instrumento importante a corto y largo plazo. El posicionamiento de
imagen y marca de la empresa tiene un indice de aceptacion con un 74%
gue lo califica como alto, el 21% muy alto y un 5 % regular.

Ya que en la Tabla 8 que el 46% de los clientes esta de acuerdo con el
posicionamiento de la empresa en el mercado de transporte y un 40% que
no esta ni acuerdo n i desacuerdo, esto quiere decir que su participacion en
el mercado esta un poco bajo pero es aceptable. Pero la empresa brinda la
confianza en sus clientes como podemos apreciar en la tabla 10 donde
tiene un nivel de aceptacién con un 53.8%.

En lo que es necesidad del cliente los puntajes mas altos son los servicios
gue brinda la empresa con un 45% de aceptacion, si es recomendable con
un 52% de aceptacion, y entrega de mercaderia con un 90% de
aceptacion, esto quiere decir que la empresa si esta al tanto de sus clientes
y sus necesidades por lo tanto el marketing relacional si influye en la

fidelizacién del cliente.
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CONCLUSIONES

Segun los resultados de la investigacién, los clientes se sienten
fidelizados e identificados con la empresa MOYARI S.A.C. se rechaza
Ho, y se concluye con un nivel de confianza del 95% que la marketing
relacional se relaciona de manera directa y de manera significativa
(r=0.482) con la fidelizacion de los clientes que si se sienten satisfechos,
ya que la empresa mantiene una relacion y tomar en cuenta sus
sugerencias y observaciones formalmente como se observa en la TABLA
12 , vale decir entonces que el marketing relacional tiene una relacion
directa con el la fidelizacion del cliente ya que la empresa muestra

preocupacion por sus clientes.

Segun los resultados dela investigacion los clientes si se sienten
fidelizados con un 66% que es alto pero aun asi hay un 34% de los
clientes que no se sienten fidelizados, la empresa de transporte MOYARI
S.A.C. utiliza el marketing relacional lo cual genera que la empresa se
conocida en el mercado, el boca- oido como podemos observar en la
TABLA 14 donde los clientes respondieron con un 90% que si
recomiendan sus colegas importadores los servicios dela empresa
MOYARI S.A.C. y es una buena manera que la empresa se promocione

con los mismos clientes y tiene un costo cero.

También podemos decir que los precios accesibles son un factor muy
decisivo en el cierre de un contrato en el mercado de transporte ya que
en la TABLA 20 se muestra que un 91% esta de acuerdo con el precio
gue paga aduciendo que lo primordial para ello es el valor percibido de

los servicios de la empresa, la calidad del trabajo y los detalles.

Las comunicaciones y relaciones influyen en la decisién de cierre de
contratos en los clientes de la empresa MOYARI S.A.C., ya que en la
TABLA 25 se muestra que un 71% estd de acuerdo que la empresa
MOYARI SA.C. Tiene comunicacién con los clientes. Lo que nos indica
gue el marketing relacional en sus clientes le generara beneficios a largo

plazo.
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SUGERENCIAS

Aumentar las relaciones con los clientes de la empresa MOYARI S.A.C.,
gue no se sienten fidelizados y asi poder generar mayor cantidad de
ingresos segun factura, como por ejemplo mantener un mayor
comunicacion con los gerentes o administradores, invitaciones a cenas
en los mejores restaurantes, felicitaciones en fechas importantes
(cumpleafos, navidad, afio nuevo) .

Se sugiere un trato mas personalizado y de acuerdo a las necesidades
especificas a sus clientes, porgue sus necesidades varian de un cliente a

otro.

La publicidad boca a boca es una herramienta sumamente importante y
de gran utilidad en el marketing relacional, debe conocer al detalle qué
estrategia debe implementar para lograr una aceptacion total sus clientes
y lograr fidelizarlos y con esto lograr revertir ese 29% que no esta de
acuerdo ni desacuerdo en recomendar a la empresa ya antes
mencionada y lograr una mayor cantidad de clientes. Al poder realizar
una estrategia la empresa podra identificar y conocer el entorno en el cual
se encuentra ya que los clientes son cambiantes y volubles a las nuevas

empresas que aparecen en el mercado de transporte de carga.

Incrementar la publicidad para la empresa ya que en la tabla 11, La
imagen dela empresa esta posicionada en el mercado de transporte con
un 54% no estd ni acuerdo ni desacuerdo para ello debe auspiciar
eventos con el logo de la empresa, incrementar su participacion en la red

(internet).
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Anexo 1 matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES SUB INDICADORES
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢De qué manera el marketing | Analizar el nivel de relacion que | EI  marketing relacional influye R Posicionamiento  de la
lacional infl | ist " | ket ianificati t la_fidelizaci6 - Recordar la marca
relacional influye en a | existe entre el marketing | significativamente en la fidelizacion Variable imagen y marca de la - Necesidad detectada

fidelizacion de los clientes en la
empresa MOYARI SAC?

relacional y su fidelizacion de
los clientes en
MOYARI S.A.C

la empresa

de los clientes de
MOYARI S.A.C.

la empresa

independiente

Marketing Relacional

empresa

- necesidad del cliente

- Satisfaccion del cliente

del cliente
- Satisfaccion del

cliente

Problemas especificos

-¢,Cuél es el nivel del marketing
relacional que tiene que ser que
registra la empresa MOYARI
SAC?

Objetivos especificos

-Determinar el nivel del

marketing relacional en la
Empresa MOYARI S.A.C.
-Determinar el  nivel de

fidelizacién de los clientes de la

Hipdétesis especificas

-El nivel del marketing relacional en la
Empresa MOYARI S.A.C.es alto

-El nivel de fidelizacion de los clientes
de la Empresa MOYARI S.A.C. bajo

Variable dependiente

Fidelizacion de

- Lealtad
- Sensibilidad al precio

- Comportamiento del

- Lealtad del cliente

- Efectividad en el Plan
de Produccion.

- Productividad

-¢Cuédl es el nivel de | Empresa MOYARIS.A.C. Clientes cliente
fidelizacion de los clientes la - Cumplimiento del plan
empresa MOYARI SAC.
Basado en su cartera de
clientes?
METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
Tipo de investigacion Investigacion aplicada Universo 100 Método Correlacional
Nivel de investigacién correlacion Muestra 80 Técnica Encuesta
Disefio de investigacién No experimental Instrumentos Cuestionario

Tratamiento estadistico

Correlacién de Person
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UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA Nro

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL

“El marketing relacional y su impacto en la fidelizacién del cliente en la empresa MOYARI S.A.C.

afio 2015.”

ESTIMADO ENCUESTADO:

Nos encontramos realizando un estudio respecto “El marketing relacional y su impacto en la fidelizaciéon
del cliente en la empresa MOYARI SAC ano 2015”, el presente cuestionario pretende conocer la
fidelizacidn del cliente con respecto a la empresa MOYARI S.A.C.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, pero deberd elegir SOLO UNA.
Cada opcién tiene un nimero, encierre el nimero correspondiente a la opcidn elegida, de la siguiente
forma:

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

5

Si la alternativa que encerrd es inferior a 3, indique a que se debe en la columna izquierda (comentario)

Si se equivoca puede tachar el nimero rodeado con un circulo y colocar una //, para volver a rodear con
un circulo la opcién correcta.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
N\ P

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

3

4

5

La informacidn es de caracter confidencial y reservado; ya que los resultados seran manejados solo para
la investigacidn.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION




SECCION I: DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

1. Nombre o Razdén Social:

2. Nombre del encuestado:

3. Cargo:
4.Sexo 7.Estado Civil
Hombre....ocovveeeiecee e 1 Yo] LT o TSRS
1Y U= RPN 2 Conviviente o casado......................
5.Edad Separado o divorciado....................
VIUdO i

8.Nivel de instruccion

afios
6.Distrito de Residencia
TaCNA .o 1
Alto del Alianza .......cccceveeveennennee. 2
Ciudad Nueva......ccceeeeveereieieeeene 3
Crnl. G. Albarracin.....cccceeeeeveenneene 4
[ loTole] |- 1Y USRI 5

Sin nivel

Primaria

de Instruccion...................

Secundaria....cccceveeeeeiiiiiiiiie

Técnica..

Superior




SECCION II: TEST DE OPINION

1. Totalmente en desacuerdo 3. Niacuerdo Ni desacuerdo 5. Totalmente de Acuerdo
2. Endesacuerdo 4. De Acuerdo
DESCRIPCION VALORACION COMENTARIO
1. El posicionamiento dela empresa MOYARI SAC
. 112 (3|4]5
es solida
2.  El posicionamiento la empresa MOYARI SAC 11213lals
con respecto a la competencia es alto
3. Brindar un servicio adicional es importante en 11213lals
la empresa MOYARI SAC
4. Laempresa MOYARI SAC es recomendable a
. 112|345
sus colegas importadores
5. Laempresa entrega la mercaderia en la fecha 11213lals
estimada
6. Laimagen de la empresa brinda confianza 112|345
7. Laimagen de la empresa esta posicionada en
1(2|3|4]|5
el mercado de transporte
8. Las veces que ha trabajado con la empresa
MOYARI SAC ha recibido usted un buen 1(2|3|4]|5
servicio
9. Laempresa le brindo el transporte adecuado 112|345
10. Los servicios de la empresa MOYARI SAC son
SR 112|345
los mas 6ptimos para usted
11. Su primera alternativas para realizar un servicio 11213lals
de transporte es la empresa MOYARI SAC
12. Laempresa se encuentra en la mente de usted
. 112|345
y sus colegas importadores
13. _EI precio que paga por nuestro transporte es el 11213lals
justo
14. Las expectativas de precio sobre el transporte 11213lals
que brinda la empresa MOYARI SAC es optima
15. El precio del transporte esta dentro del rango
- 112|345
de la competencia
16. Las quejas que tubo fueron escuchadas por la 11213lals
empresa
17. La empresa MOYARI SAC resuelve los pagos
: 112|345
de almacenaje
18. Laempresa MOYARI SAC le informa sobre los
. 112|345
productos faltantes al cliente
19. La mercaderia que transporto la empresa 11213lals
MOYARI SAC llego en buen estado
20. No hubo contratiempos en la entrega de la

mercaderia
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1l PROGRAMA DE ASESORIA PERSONALIZADA PARA
LA ELABORACION DEL PROYECTO E INFORME DE
INVESTIGACION, EN LA CARRERA PROFESIONAL DE
INGENIERIA COMERCIAL

NS S s
TVERITAS ET VA"

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe,. (7. %‘/@ﬁ‘)ﬁé{? aclo Fillo de

profesién...Q.)i’.aa..V.!.(............../."7.{....., identificado con Documento Nacional de
5 s /?S—&Z’%k . y s

Identidad N°..[.0.2. 0070 , hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el

instrumento de recoleccién de informacién con fines académicos; considerandolo

vilido para el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacién denominada:

“EL MARKETING RELACIONAL Y SU IMPACTO EN LA FIDELIZACION DEL

CLIENTE EN LA EMRPESA MOYARI SAC, ANO 2014”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de enero del 2015.

<

4/@@%5“4%

Nimere Be TINIG. .4 2 42t B0




Anexo 5

1l PROGRAMA DE ASESORIA PERSONALIZADA PARA
LA ELABORACION DEL PROYECTO E INFORME DE
INVESTIGACION, EN LA CARRERA PROFESIONAL DE
INGENIERIA COMERCIAL

TN - e
“VERITAS EX VA

CONSTANCIA DE VALIDACION

("' .
Quien suscribe, .. /éw 5 %;"(‘;’ . ///%4““ .................. ” de
profesion........ @Ww ............ , identificado con Documento Nacional de

Identidad N°¢#2%< /7. 7., hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el
instrumento de recoleccién de informacién con fines académicos; considerdndolo
vélido para el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion denominada:
“EL MARKETING RELACIONAL Y SU IMPACTO EN LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMRPESA MOYARI SAC, ANO 2014”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de enero del 2015.
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1l PROGRAMA DE ASESORIA PERSONALIZADA PARA
LA ELABORACION DEL PROYECTO E INFORME DE
INVESTIGACION, EN LA CARRERA PROFESIONAL DE
INGENIERIA COMERCIAL

IAD S
“VERITAS ETVIEY”

v

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe,.....:.ge"r 3y AH“C? ASen ¢jas de
profesién..—.j:ﬂge!ﬂ.‘%’:{..@:’K%ﬁ?ﬁé‘.ﬁ..., identificado con Documento Nacional de

Identidad N°1’f1ﬁ37ﬁ hago constar que evalué mediante Juicio de Expertos, el
instrumento de recolecciéon de informacién con fines académicos; considerandolo
vilido para el desarrollo de los objetivos planteados en la investigacion denominada:
“EL MARKETING RELACIONAL Y SU IMPACTO EN LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN LA EMRPESA MOYARI SAC, ANO 2014”.

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de enero del 2015.

ol

3@(}\1 Alfeier Aseagus

............................ sesssscsssscsnssse







