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De conformidad con las disposiciones del reglamento de grados y titulos y con el proposito
de optar por el titulo profesional, de ingeniero industrial, presento a vuestra consideracion el
presente trabajo de investigacion “MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA VAPOR CLUB PERU E.I.R.L.

LIMA-2019”

El presente trabajo esti orientado a analizar la estrecha relacion entre la comunicacion
efectiva de vendedor y cliente, apoyandonos con las herramientas utilizadas para llegar a una
conversacién mas cercana y conocer a detalle a cada uno de los clientes, es asi que se obtiene

la fidelizacion a largo plazo.

La satisfaccion del cliente contribuye a que la comunidad (club) este siempre.

Los resultados contribuirdn a que la empresa tenga un sistema mucho mas organizado y
detallado de la necesidad de cada cliente, lo cual ayudara a crear promociones y premios

para cada necesidad y gusto.

A través del trabajo se pretende también, contribuir al desarrollo y aplicacion del

conocimiento tedrico y metodoldgico sobre la relevancia de la fidelizacion del cliente

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

AGRADECIMIENTOS
Agradezco a mi padre Julio por el apoyo
incondicional, por impulsarme a
alcanzar mis metas y objetivos, a mi
madre Irene que es mi sostén emocional

Y por su presencia en cada momento.

A Dios que siempre me protege y pone

seguridad en cada paso que doy.

A mis queridos docentes de la
Universidad Andina del Cusco que
apoyaron en gran parte de mi

crecimiento profesional y personal.

A mi asesor Ing. Jesus Blanco Velasco
y mis dictaminantes por su constante
soporte 'y guia en la presente

investigacion.

A mis grandes amigos, quienes siempre
confian en mi, y su gran apoyo

incondicional en cada transicion.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

DEDICATORIA

A mis padres Julio e Irene quienes me han brindado una motivacion infinita a lo largo
de toda mi vida, quienes han sido los reales incondicionales, alentindome siempre a
ser un mejor ser humano.

A mi hermana Paola por la confianza, el apoyo incondicional en la lucha contra todo
tipo de adversidades y sus consejos en momentos clave.

A mis abuelos, Lucrecia y Camilo que son mis segundos padres, quienes han sido
responsables de mi crecimiento y mi superacion desde nifio, quienes me llenaron de

amor y muchisima bondad.

Hilari Dayana Valenzuela Ponce

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

v

RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tubo como finalidad Mejorar la fidelizacion de los
clientes utilizando el marketing relacional en la empresa Vapor Club Perd E.I.LR.L Lima
2019. El tipo de investigacion es cuantitativa, de disefio pre-experimental, La poblacién
muestral es de 28 trabajadores de area de marketing-ventas y 50 clientes para identificar el
nivel de fidelidad; quienes forman parte del personal del area de Servicios en la empresa
Vapor Club Pert E.ILR.L Lima 2019. Se realiz6 trabajo de campo; el método para la
recoleccion de datos fueron las encuestas, mediante la técnica del cuestionario; se realizé un
cuestionario dirigido a los trabajadores, asi como también, se realizO talleres y
capacitaciones, a los trabajadores del area de marketing y de ventas de dicha empresa. Para
comprobar el nivel de confiabilidad del instrumento, se aplicé el Alfa de Cronbach para los
trabajadores, donde tiene un valor de 0.824 para los items considerados en la variable
marketing relacional y 0.971 para los items de la variable de fidelizacion de los clientes, a
partir de los resultados se puede determinar que el instrumento es confiable. La investigacion
llegé a la siguiente conclusion: Los talleres y capacitaciones del marketing relacional
mejoraron la fidelizacion en el nivel de lealtad un 82%, reforzando el valor de cada usuario

a largo plazo en la empresa.

Palabras claves: marketing relacional, fidelizacidn, trabajadores y clientes.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Vi

ABSTRACT
The purpose of this research work is to improve customer loyalty using relationship
marketing in the company Vapor Club Pert E.ILR.L Lima 2019. The type of research
is quantitative, pre-experimental design, The sample population is 28 workers in
marketing-sales area and 50 customers to identify the level of loyalty; who are part of
the staff of the Services area in the company Vapor Club Peru E.L.R.L Lima 2019. Field
work was carried out; the method for data collection were surveys, using the
guestionnaire technique; a questionnaire was made to workers, as well as workshops and
training, to workers in marketing and sales of the company. To check the level of
reliability of the instrument, Cronbach's Alpha was applied for the workers, where it has
a value of 0.824 for the items considered in the relationship marketing variable and 0.971
for the items of the customer loyalty variable, from the results it can be determined that
the instrument is reliable. The research reached the following conclusion: Relationship
marketing workshops and trainings improved loyalty at the loyalty level by 82%,

reinforcing the value of each user in the company in the long term.

Keywords: relationship marketing, loyalty, workers and customers.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1.  Planteamiento del problema
A nivel mundial Hoy en dia la fidelizacion de los clientes es un factor clave para
cualquier tipo de negocio, por lo que las empresas ven la necesidad de superar las
limitaciones del Marketing tradicional manteniendo y desarrollando relaciones a largo plazo
con sus usuarios, consumidores o clientes a través de la satisfaccion. (Fernandez, 1999, pag.

126)

Desde la aparicion del Marketing relacional en la década de los ochenta se establecio
que el mismo consiste en atraer y mantener relaciones a largo plazo con el cliente, razon por
la cual se esta convirtiendo en una ventaja competitiva sostenible para las organizaciones
suponiendo una concepcion de la direccion orientada al mercado y articulada en base a los

recursos y capacidades de la misma. (Ramirez, 2013)

En el Perd, el marketing relacional pocas las empresas conocen las técnicas y
estrategias para la atencion personalizada y su mejora en la fidelizacion con el cliente, su
correcta aplicacion ayuda a establecer, mantener y consolidar las relaciones con los clientes
actuales; mediante lo mencionado se sabra las necesidades y se podra brindar informacion y
atender a sus preguntas, lo cual permitira el contacto constante con los clientes y lograr el
posicionamiento de las empresas. Sin embargo, el marketing relacional o CRM afronta uno
de los problemas més frecuentes en las empresas sea la falta de consistencia entre los

empleados al momento de interactuar con sus clientes 19 (Ricardo, 2011).

En la empresa Vapor Club Per( E.I.R.L Se observa que las empresas se encuentran
actualmente en un entorno competitivo, por ende, es totalmente dificil retener a los clientes,
acarreando problemas para mantener las compras de los clientes mas importantes, dando

como resultado disminucion en las ventas. Al poseer debilidades en las relaciones cliente -
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empresa, no se puede llevar a cabo la personalizacién del servicio y por ende no lograr la
eficiencia de las acciones de comunicacion entre ambas partes, quedando asi degradada la
accion de atraer y retener clientes a largo plazo para la maximizacion de beneficios y el

aumento de la cartera de clientes. (Negri, 2009)

Asi mismo, existen empresas que no estan haciendo uso adecuado de las estrategias
de marketing que permita atraer a mas personas y hacerlas clientes fijos de su empresa como
es el caso de Vapor Club Pert E.I.LR.L creada en el afio 2014 que cuenta con 10 tiendas

Ubicada en diferentes puntos de la ciudad de Lima.

Esta empresa esta dedicada al rubro de venta y distribucion de cigarros electrénicos
y accesorios. La empresa, no tuvo gran aceptacion en el ambito de la fidelizacién debido a
las malas gestiones de los colaboradores, empezando por el mal uso de los beneficios que la
empresa les otorgaba, como el de un descuento en todos los productos de tienda por ser parte
del staff, al tener ese beneficio estos compraban productos a bajo costo y los revendian para
su propia ganancia, esto quiere decir que se preocupaban mas por vender “‘sus” productos
que dar una buena orientacion a la hora de recomendar un producto que se adecue a las
necesidades del cliente, por ello se puede decir que la atencion al cliente es deficiente, esto
se debe a la falta de una adecuada capacitacion y constante monitoreo del desempafio
laboral de cada miembro del staff. No cuenta con un correcto registro de la base de datos, ya
que el personal no logra completar los datos correspondientes de cada cliente, debido a ello
no se podia implementar estrategias de marketing relacional. Otro factor importante la
participacion en redes sociales la cual no tiene una gestién optima, ya que estratégicamente
no tiene un objetivo en base a la necesidad del consumidor, el area de marketing trabaja en
la parte fisica “como se ve”, mas no en la estrategia para incrementar el volumen de ventas

y poder rentabilizar a la empresa.
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Los locales no cuentan con una supervision optima por lo que con frecuencia los
locales suelen estar desordenados o los vendedores suelen estar distraidos y no prestan
atencion necesaria al cliente, esto genera que el cliente no tenga una buena impresién de la
empresa, optando por tener una experiencia totalmente distinta (competidores) lo cual trae

como resultados perdida para laempresa, ya que no realiza ventas y tampoco retiene clientes.

Por lo expuesto, si la problematica descrita no es abordada, se corre el riesgo de que
los clientes de la empresa Vapor Club Peru E.I.LR.L, disminuyan a un punto en el que la

empresa ya no sea rentable.

Es por ello que la presente investigacion tuvo como objetivo determinar la eficacia
de los talleres de Marketing Relacional para mejorar el nivel de fidelizacién en los clientes
de la empresa Vapor Club Per( E.I.LR.L. Los resultados de la investigacién son de utilidad
para la que la gestion dela empresa incremente los niveles de fidelizacion en futuros clientes

mediante la continua capacitacion de sus trabajadores.
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1.2.  Ubicacion Geografica

La presente investigacion se lleva a cabo en la empresa Vapor Club Per( E.I.R.L que
cuenta con 10 tiendas Ubicada en diferentes puntos de la ciudad de Lima como: Av. José
Larco 595, Tienda 7, av. Jose Larco 817, Av. Arenales 1737, tienda 204, Jr. De la union 286,
C, C Caminos del inca, hall principal, Av. Javier Prado 5240 la fontana tienda 9, Av.
Republica dominicana 236, Alameda Jockey, Modulo MA-7, Mega plaza Express, modulo

m8, y el ambiente de gestion ubicada en psj. Los pinos 156 piso b, oficina 205.
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1.3.  Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢Cual es la eficacia del marketing relacional en la mejora de la fidelizacion de

clientes en la empresa Vapor Club Pert E.I.R.L Lima 2019?

1.2.2. Problemas especificos

¢Cudl es el nivel de conocimiento de los trabajadores sobre el marketing relacional
para mejorar la fidelizacion en la empresa Vapor Club Pert E.I.R.L Lima 2019 en el pre y

post test?

¢Cual es la estrategia del CMR y los valores del marketing relacional para mejorar la

fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Pert E. 1.R.L Lima 2019?

¢Como es el resultado final después de las capacitaciones y talleres sobre la
aplicacion de las estrategias del CMR vy los valores del marketing relacional para mejorar

la fidelizacién en los clientes en la empresa Vapor Club Perd E.I.R.L Lima 2019?

1.4.  Justificacion de la investigacion

El Marketing Relacional marca una gran diferencia dado a que crea relaciones a largo
plazo, las mismas que proyectan un evidente crecimiento. La presente investigacion
contribuyd a desarrollar estrategias de Marketing Relacional en la empresa, incluyendo a los
nuevos y antiguos clientes, mejorando la atencion que se brinda a los mismos y de esta forma

se plantea crear la fidelizacion.

La investigacion radica su importancia en el aumento de las ventas del local y por
ende el incremento de los ingresos del mismo logrando competir en el mercado de manera

eficiente y agregando valor. Esto permitio generar plazas de empleo debido al incremento
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de la demanda de los productos gque ofrece la empresa. Los beneficiaros de esta propuesta
en primer lugar se menciona a los directivos de la empresa. Por otro lado, los clientes internos
(trabajadores) debido a su permanencia y remuneracion, ya que, si incrementan las ventas,
por un lado, los sueldos se mantienen e inclusive existe una posibilidad de crecimiento.
Finalmente, la autora del trabajo se ve beneficiadas ya que con el desarrollo del presente
trabajo puede culminar su etapa profesional aplicando los conocimientos necesarios de la

carrera. (Garcia, 2007)

Esta investigacion es importante debido que aportd a la empresa a construir
progresivamente en la fidelizacion de los clientes, no solo limitarse a encontrar y captar
nuevos clientes, sino, fidelizarlos y crecer junto con ellos, resaltando la importancia de

construir y gestionar las relaciones con los clientes y solucionar problemas existentes.

La investigacion tiene tuvo finalidad mantener una base sélida de clientes que
generen ingresos a la empresa, los clientes tendran un trato mas personalizado y cercano lo
cual conlleva a una constante comunicacion entre empresa y cliente, asi los clientes sienten

satisfaccion después de realizar sus operaciones.

La importancia del marketing relacional se basé en mantener el contacto directo y
constante con los clientes y poder ofrecer informacion contestando preguntas, inquietudes y
acompafando al cliente en toda la fase de la operacién que realiza en la empresa logrando

asi relaciones de confianza a largo plazo.

Los beneficios del marketing relacional es la interaccion que se desarrolla y se
construye a partir de la confianza que se crea entre la empresa y los clientes después de crear

experiencias, personalizar la atencién y mejorar la comunicacion.

Para la solucién de los problemas se aplico sesiones Yy talleres sobre el marketing

relacional con la finalidad de mejorar la fidelidad de los clientes. Permitiendo aplicar las
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teorias y principios que tiene el marketing relacional con el propésito de proporcionar

informacion relevante a la empresa, y aplicando las diferentes estrategias de fidelizacion.

1.4.1. Conveniencia

La investigacion encuentra su utilidad en determinar la eficacia de un ciclo de
talleres destinado a mejorar el dominio de marketing relacional y eventualmente mejorar la
fidelizacion de los clientes de la empresa y en la replicabilidad de estas acciones para otras

empresas.
1.4.2. Relevancia social

El marketing relacional beneficié directamente a la empresa, asi como a otras
empresas que laboran en el mismo rubro, otorgando el conocimiento necesario para su
correcta implementacion, creando, mejorando y manteniendo las relaciones de las empresas
con sus potenciales clientes y a través del empleo beneficiando econémicamente a la

sociedad.

1.4.3. Implicancias préacticas

La investigacion contribuye con la creacion y el disefio de los talleres de capacitacion
destinados a ensefiar el dominio del marketing relacional, talleres que podran ser de utilidad

para otras empresas.

1.4.4. Valor teérico

La presente investigacion contribuye con la produccion de teoria respecto a la
variable fidelizacion de clientes respecto al marketing relacional. Siendo de utilidad para

futuras investigaciones que pretendan abordar esta variable.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

1.5.  Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

Determinar la eficacia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de

la empresa Vapor Club Pert E.I.R.L Lima 2019.
1.5.2. Objetivos especificos

Identificar el nivel de conocimiento de los trabajadores sobre el marketing relacional
para para mejorar la fidelizacion en la empresa Vapor Club Perd E.I.LR.L Lima 2019,

mediante un pre y post test.

Aplicar las estrategias del CMR vy los valores del marketing relacional para mejorar

la fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Per( E.I.R.L Lima 2019.

Evaluar el resultado final después de las capacitaciones y talleres sobre la aplicacion
de las estrategias del CMR y los valores del marketing relacional para mejorar la

fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Perd E.1.R.L Lima 2019.
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1.6. Delimitacién del estudio

1.6.1. Delimitacién Temporal

Con relacion a los hechos, fendmenos y sujetos a la realidad el presente trabajo de

investigacion se realizé con informacién del periodo de septiembre a enero del afio 2020.

1.6.2. Delimitacion Espacial

Esta investigacion se realizo en la ciudad de Lima.

1.6.3. Delimitacion Conceptual

La presente investigacion se realizo sobre el concepto de marketing relacional y todas

las dimensiones e indicadores de la variable de estudio.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1.  Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Séanchez (2015). En su tesis “disefio de un Plan de Marketing, para la Fidelizacion
de clientes en la empresa de Ferro Aleaciones y Plasticos, en la ciudad de Guayaquil”,
universidad de Guayaquil para optar el titulo de ingeniero en marketing y negociacion

comercial.

Cuyo resumen es: EI objetivo de esta investigacion es el de disefiar un plan de
marketing relacional para fidelizacion de cliente en de una empresa de ferroaleaciones y
plasticos de la ciudad de Guayaquil a través del cual se puede mantener relaciones positivas
de largo plazo entre empresa y cliente. La constante migracion de clientes satisfechos a otras
empresas es un acontecimiento cada vez mas comudn en nuestro medio es por ello que la
generacion de relaciones comerciales a largo plazo entre cliente y la empresa mediante un
plan de marketing relacional se hace imprescindible. EI marketing relacional se basa en
establecer relaciones satisfactorias y de lago plazo con los participantes clave
(consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios de marketing) con el fin de
incrementar el negocio, el plan de marketing relacional desarrollado para la empresa de
ferroaleaciones y plasticos de la ciudad de Guayaquil gestionara estrategias de fidelizacion

dirigida a los clientes teniendo como objetivo la fidelizacion de los mismos.

El disefio de la investigacion es transversal de tipo descriptiva y exploratoria, se
aplica un muestreo de tipo no probabilistico. La empresa cuenta con base de datos de 395

clientes.

Se llegaron las siguientes conclusiones:
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e De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos de la empresa, respecto al abandono
y retencion de clientes, se pudo confirmar que la Hipotesis es verdadera. La
mayoria de los clientes no se puede retener producto de un mal servicio postventa.

e Los clientes son el alma vital de la empresa; sin ellos la empresa no existe. El
estudio y desarrollo de una politica de marketing relacional en una unidad de
negocios es de vital importancia para una organizacion que maneja clientes y mas
aun cuando se trata de una industria en que la mayor variable de retencion, es un
buen servicio.

e Que el estudio de marketing relacional entrega una herramienta fundamental para
conocer a fondo sus clientes y consumidores y saber la percepcion de ellos hacia
la empresa e industria.

Comentario

El marketing relacional crea un gran vinculo entre la empresa y el cliente, gracias a
sus herramientas se puede Ilegar a conocer al consumidor de manera mas profunda, logrando

asi la fidelizacidn, e incrementando la rentabilidad de la empresa.

Argueta & Garay (2015). En la tesis “Disefio de un programa de Fidelizacion de

clientes para empresas dedicadas e emergencias médicas pre hospitalarias”, Universidad

de el salvador, Facultad de Ciencias Econémicas, escuela de Mercadeo Internacional.

Cuyo resumen es: objetivo es obtener la informacion necesaria para la construccion
del programa de fidelizacién de clientes, se desarroll6 una investigacion de campo bajo el
método de investigacion Deductivo y fue tratada como una investigacion descriptiva y
cuantitativa; sin embargo, se utilizaron diversas técnicas cualitativas de forma

complementaria. Estas técnicas fueron cuestionarios, dirigidos a los clientes que desertaron
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del servicio médico, asi como a clientes actuales; y entrevistas a profundidad, dirigidas a los

empleados de Grupo EMI que estéan relacionados directamente con el tema de la lealtad.

El tamaio de la muestra de las poblaciones de clientes retirados como actuales se
determiné bajo los estandares estadisticos necesarios; mientras que el tamafio de la muestra
de los colaboradores de la empresa fue determinado por el grupo de investigacion. Los

resultados obtenidos fueron analizados y presentados segun la necesidad de informacion.

Lo expuesto con anterioridad generd la propuesta del programa de fidelizacion de
clientes de Grupo EMI que contribuye al aumento y mantenimiento de la lealtad de los
mismos hacia la marca, dicha propuesta fue desarrollada por los investigadores y presentado

como solucion a la problematica planteada en esta investigacion.

Se llegaron las siguientes conclusiones:

e Lo expuesto con anterioridad genero la propuesta del programa de fidelizacion de
clientes de Grupo EMI que contribuye al aumento y mantenimiento de la lealtad
de los mismos hacia la marca, dicha propuesta fue desarrollada por los
investigadores y presentado como solucién a la problemética planteada en esta
investigacion

e Toda empresa que posee clientes fieles tiene muchos afios por recorrer. La
fidelizacion de clientes es una de las tareas mas importantes y ayuda a que las
empresas sobrevivan en un mercado muy competido. No solo se necesita que las
personas realicen una compra repetida, también que pueda recomendar a la

empresa.
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Comentario.

Hoy en dia la fidelizacion de los clientes es parte importante para la rentabilidad de
la empresa ya que un cliente feliz y bien atentado en post venta es un cliente seguro, por ello

es necesario crear un vinculo empresa y cliente.

Nufez (2016). En su tesis “Marketing Relacional y Satisfaccion del Cliente en la
empresa ADITMAQ CIA LTDA divisién equipos pecuarios en la ciudad de Quito”,

Universidad Regional Autdnoma de los Andes, Facultad de direccion de empresas.

Cuyo resumen es: La presente investigacion tiene como objetivo medir la
satisfaccion del cliente en la empresa ADMITAN CiA. LTDA. Division equipos pecuarios

en la ciudad de Quito, mediante la utilizacion del Marketing Relacional.

La modalidad de investigacion aplicada fue de tipo cuali-cuantitativa, debido a que
se analiza la informacidn que se recolectd mediante la aplicacion de una encuesta dirigida a
los clientes, empleados y al director comercial, en funcion del problema motivo de estudio,
se presentan juicios de valor, criterios e interpretacion de datos que serviran para realizar la

propuesta respondiendo a las necesidades de la compafiia.

Los resultados obtenidos en las encuestas planteadas, detallan el grado de
satisfaccion de los clientes que mantiene ADITMAQ CIA. LTDA., por lo tanto, es necesaria
la aplicacién de las estrategias de marketing relacional para recuperar clientes perdidos,
mejorar las relaciones comerciales con los clientes actuales y potenciales, generando a la

empresa grandes beneficios.
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Se concluye:

e Que la utilizacion del marketing relacional y satisfaccion del cliente en la
empresa ADITMAQ CIA. LTDA. Le permitird fidelizar a sus clientes,
consecuentemente a la empresa mantenerse en el tiempo, aumentar sus ingresos

y dar cumplimiento de los objetivos propuestos por la compafiia.
Comentario

Mediante el marketing relacional también se puede recuperar a clientes, mejorar las

relaciones comerciales con todos los clientes.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Glener (2017). En su tesis “Marketing Relacional y su relacion en la fidelizacion de
los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo”,

Universidad Cesar Vallejo, Escuela de Posgrado.

Cuyo resumen es: El presente estudio tuvo como objetivo la relacion que existe entre

Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Trujillo Ltda. De la ciudad de Trujillo- Afio 2017, se aplicO una investigacion
correlacional, donde la poblacion estuvo formada por 1300 socios considerando criterios
de inclusion y exclusion, se tomaron en cuenta socios activos, determinando una muestra de
239 socios, se utilizo la técnica de la encuesta, los datos fueron analizados y descritos bajo

SPSS-23 y Excel.

Los resultados se determinan de la siguiente manera la relacion que existe entre el
marketing relacional y la informacion brindada no es significativa con r=0.089, la relacion

que existe entre el marketing relacional y el marketing interno es moderada r=0.201, la
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relacion que existe entre el marketing relacional y el comportamiento post-compra r=0.266
es fuerte, la relacion que existe entre el marketing relacional y experiencia del cliente
r=0.316 es perfecta, la relacion que existe entre el marketing relacional y los incentivos y

beneficios r=0.304 significativa.

Llegando a la conclusion siguiente: Existe una correlacion de las dos variables del
estudio de manera moderada, y el indicador por el cual existe una relacion perfecta de las
variables es la experiencia del cliente, midiéndose por el grado de quejas y reclamos de los

socios.

Comentario:

Si existe una gran relacién entre el marketing relacional y la fidelizacion.

Teniendo en cuenta que la variable experiencia se mide con el grado de quejas

Escudero (2019). En su tesis “Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes
en la Consultora Silfersystem SAC, Lima 209", Universidad Sefior de Sipan para optar el

Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

Cuyo resumen es: como objetivo, mejorar la fidelizacion de los clientes en una
empresa de consultorias empresariales, para tal fin se evalla el grado de relacion que existe
entre las estrategias de marketing relacional y la fidelizacion de los clientes. Para efectos de
estudio se siguid la investigacion de tipo descriptiva, correlacional con disefio
experimental, el enfoque de investigacion fue cuantitativo y se siguid el paradigma
positivista. Para la recoleccién de datos se hizo uso de cuestionarios validados por expertos,

los cuales fueron aplicados a una muestra de 62 clientes.
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Entre las conclusiones se obtiene:

e Existe una relacion significativa entre marketing relacional y la fidelizacion de
los clientes en la Consultora Silfersystem SAC, Lima 209, el mismo que se
puede interpretar como un nivel de correlacidn positiva moderada, debido a que
el factor p = 004, se encuentra ubicado por debajo del nivel bilateral 0.01.

e Por otro lado, se lograra inferir en un 99% de nivel de confianza, que existe una
correlacion moderada entre las variables de estudio marketing relacional. Se
verifica que el nivel de marketing relacional en su consultora Silfersys es alto; el
81% de los clientes se encuentra muy de acuerdo con las actividades de marketing
relacional. Se concluye que el nivel de fidelizacién de los clientes en la empresa
Silfersystem SAC es alto, el 97% de los clientes percibe y mantiene un
sentimiento de volver a tomar consultorias en la empresa.

Comentario:

El marketing relacional genero un gran impacto dando soporte a la consultoria y asi

generar mayor rentabilidad.

Plasencia & Sellen (2016). En su tesis “Aplicacion de marketing relacional y su
contribucion en la fidelizacion de los clientes de la empresa Renzo Costa S.A.C. de la ciudad
de Chimbote”, Universidad Privada Antenor Orrego, Facultad de Ciencias Econdmicas,

Escuela Profesional de Administracion.

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar de qué manera la
aplicacion de estrategias de marketing relacional contribuyen en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Renzo Costa S.A.C. de la ciudad de Chimbote. De acuerdo con la
metodologia empleada, se utilizo el disefio de investigacion cuasi experimental. El tamafio

de poblacién estuvo constituido por 998 clientes fidelizados, de los cuales 278 formaron
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parte de la muestra. Se les aplicd dos test compuestos por 21 preguntas para medir el nivel
de fidelizacion antes y después de la aplicacion de las estrategias de marketing relacional.
Para obtener informacion acerca de las estrategias de marketing relacional que Renzo Costa
de Chimbote realiza y conocer mas acerca de la fidelizacion de los clientes se realiz6 una
entrevista a la administradora. Se disefi¢ estrategias de marketing relacional fundamentadas
en brindar un mejor servicio al cliente, llevando a cabo un mejor manejo de quejas y
reclamos, ofreciendo incentivos y beneficios, asi también se estableci6 mantener una
comunicacion activa con los mismos, haciendo que ellos se sientan clientes importantes.
Luego de la aplicacion de las estrategias se logro obtener un nivel alto en la fidelizacion de

los clientes.

Entre las conclusiones se obtiene:

e Se determind que mediante la aplicacion de las estrategias de marketing
relacional se logr6 incrementar la fidelizacidn de los clientes. Esto se evidencio
a partir del aumento de la frecuencia con que los clientes acudieron a adquirir los
diferentes productos y servicios que ofrece la empresa Renzo Costa S.A.C de la
ciudad de Chimbote-2016.

e Se obtuvo que la fidelizacion de los clientes antes de la aplicacion de las
estrategias de marketing relacional en la empresa Renzo Costa S.A.C. de la

ciudad de Chimbote es significativa.

Se disefid estrategias de marketing relacional fundamentadas en brindar un mejor
servicio al cliente: uso de pensamientos motivacionales dirigidas a los empleados, utilizacion
de frases magicas empleados por los trabajadores para con los clientes, llevar un mejor
manejo de quejas y los reclamos haciendo que los clientes en esta seccidn sean atendidos de

Ve

manera idénea , asi también brindar incentivos y beneficios a los clientes fieles
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(merchandisig), realizar evaluaciones periodicas acerca de la satisfaccion del cliente y
mantener una comunicacion permanente con los clientes informandolos acerca del producto

0 servicio.
Comentario:

En esta oportunidad gracias al marketing relacional se logro el incremento de la
fidelizacion de clientes, gracias a las herramientas los clientes tienen una comunicacion mas

directa y efectiva, logrando asi que esta sea mas rentable.

2.1.3. Antecedentes Locales

Paliza & Alvarez (2017). En su tesis “Marketing Relacional para Incrementar el
Nivel de Fidelizacion de clientes en la Empresa Servifrenos Fernandez S.R.L. en la cuidad
del cusco, ano 2017, Universidad Andina del Cusco para optar por el Titulo Profesional de

Ingeniero Industrial.

Cuyo resumen es: tuvo como objetivo es incrementar el nivel de fidelizacion de los

clientes mediante el marketing relacional en la Empresa Servifrenos Fernandez S.R.L.

Tipo y nivel de investigacion: el tipo de investigacion corresponde a una
investigacion aplicada, segun recibe el nombre de “investigacion practica o empirica”, que
se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la
vez se adquieren otro, después de implementar y sistematizar la practica basada en

investigacion.

El nivel de la presente investigacion corresponde a un nivel explicativo, segun, “Los
estudios aplicativos van mas alla de la descripcion de conceptos a fenomenos o del
establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir dirigidos a responder por las causas

de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra
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en explicar por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se manifiesta, o porque se

relaciona dos 0 mas variables”.

Resultados: una vez concluida la investigacion se logré incrementar el nivel de
fidelizacion de los clientes mediante las estrategias y acciones en cada dimension del

Marketing Relacional.

Conclusiones:

¢ el incremento de los niveles de fidelizacion con el Marketing Relacional después
dl procesamiento de datos del estado inicial se obtuvo la siguiente informacion:
el 40.76% de los clientes manifiesta que el Marketing Relacional es regular y el
14.76% manifestd6 que es deficiente, presentando asi una fidelizacion

regularmente deficiente.

Para poder incrementar estos niveles se tomaron estrategias en cada dimension del
marketing relacional es asi que una vez establecido en la empresa y pasado el tiempo de la
investigacion se obtuvieron resultados positivos reflejados en las encuestas desarrolladas
para la fase final, los cuales fueron los siguientes el 65.22% manifiesta que el marketing
relacional es eficiente y el 20.11% manifesto que es regular, presentando asi una fidelizacién
eficiente regular, siendo el nivel inicial de eficiencia de fidelizacion 33.70%. Logrando asi
un incremento del nivel de fidelizacion de clientes mediante el marketing relacional en la

empresa Servifrenos Fernandeez S.R.L, incremento del 31.52%.

Comentario:

Las estrategias de marketing relacional incrementaron la fidelizacion de los clientes.

Puesto que ahora se cuenta con mayor conocimiento para ser aplicado y tuvo gran resultado.
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GoOmez (2013). En su tesis “El Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes
de la Empresa Automotriz Incamotoros sac-2013”, Universidad Andina del Cusco para

optar por el Titulo Profesional en Licenciado en Administracion.

Cuyo resumen es: objetivo Determinar el grado de influencia del marketing

relacional en la fidelizacion de los clientes de la Empresa Automotriz Incamotors SAC.

El presente trabajo de investigacion, corresponde al tipo de investigacion bésica.

Tipo y nivel de investigacion: Se desarrolla dentro del disefio no experimental

transaccional descriptivo y correlacional.

Poblacion y muestra: Poblacion de estudio es la provincia del cusco, proyectada al
2012 fue de 287,378 los habientes de 25 a 60 afios, son los clientes que tienen la posibilidad

de adquirir vehiculo.

Conclusiones:

La investigacion nos muestra que el 55% de los clientes manifiesta que el marketing
relacional utilizada en esta empresa es regular, asi mismo se puede apreciar que el 26% de
los clientes manifestaron que el marketing relacional es eficiente, reflejando una fidelizacién

regularmente adecuada.

Al 95% de confiabilidad utilizando la prueba estadistica Chi cuadrado X2 _ 39.423,
se puede afirmar que el marketing relacional influye significativamente en la fidelizacion de
los clientes de la Empresa Incamotors SAC, en donde p=0.000<0.05; asi mismo el grado de
relacion medido a través de la Correlacion de Spearman entre Marketing Relacional y la

Fidelizacion de los clientes es del 60.8% en donde p=0.000<0.05.

Cafiari Liz (2016). En su tesis “Promocion en el Marketing y Fidelizacion de los

clientes en la Asociacién de Fondos contra Accidentes de Transito Region de Cusco-2016”,
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Universidad Andina del Cusco para optar por el Titulo Profesional de Licenciadas en

Administracion.

Cuyo resumen es: el objetivo fue determinar la relacion de la promocién en el
marketing y la fidelizacion de los clientes en la asociacion de fondos contra accidentes

transito de la region cusco 2016.

El enfoque de investigacion es cuantitativo, con un alcance correlacionar de disefio
no experimental. La poblacion comprendida todos los clientes de la asociacion de fondos
contra accidentes de transito region cusco, de la que se obtuvo la muestra en un total de 352
clientes afiliados en la oficina de la ciudad del cusco, como resultados se ha determinado la
existencia de una correlacion significativa entre las variables de estudio, obteniendo un
coeficiente de correlacion positiva considerable de Rho de Spearman igual a 0.702

equivalente a una relacion significativa positiva.

Conclusiones:

e PRIMERA: La promocion y la fidelizacion de los clientes presentd una
correlacion positiva considerable al 70.2%, en la Asociacion de Fondos Contra
Accidentes de Transito — Region Cusco, por lo que se concluye que la promocion
se relaciona con la fidelizacion de los clientes dentro de la empresa. Se concluye
que la promocion es una herramienta fundamental para que la empresa pueda
tomar decisiones para la mejora continua con respecto a la fidelizacion de los
clientes, se puede aseverar que mientras mayor sea la promocion se logrard mayor
fidelidad de los clientes con la empresa.

e SEGUNDA: Se determind que existe una correlacion positiva considerable al
67.4% entre la venta personal y la fidelizacion de los clientes con la Asociacion

de Fondos Contra Accidentes de Transito — Region Cusco, el 33.8% de clientes
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que no se encuentran satisfechos con la atencion recibida puesto que los
vendedores estan limitados por sus insuficientes habilidades de comunicacion y
el eventual seguimiento de los inconvenientes que se presentan lo que limita
establecer una relacion de confianza con la empresa.

Comentario:

El marketing relacional va de la mano con la fidelizacion ya que, si una incrementa

la otra también, esto no demuestra al 100% que sea efectiva con los clientes, ya que

influye mucho el tema de las habilidades de cada vendedor.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Concepto marketing relacional

(Ramirez & Covarrubias, 2013) define que “el marketing relacional consiste en crear,
fortalecer y mantener las relaciones que pueden tener la empresa y el cliente, obteniendo la

mayor utilidad”. (pag. 25)

Segun (Ramirez & Covarrubias, 2013) menciona que marketing relacional “Tiene
como objetivo identificar a los diferentes tipos de clientes mas rentables para asi poder
formar una relacién cercana y conocer sus necesidades, deseos manteniendo una relacion a

largo plazo”. (pag. 26)

Marketing de relaciones es un proceso que se basa en identificar, establecer,
desarrollar, mantener y finalizar las distintas relaciones que existe entre la empresa los
usuarios y socios a largo plazo con la finalidad de lograr satisfacer y beneficiar a todos los

integrantes construyendo valores por medio de la comunicacion. (Guede, 2014, pag. 47)

El marketing relacional comienza en el proceso comercial el cual se fundamenta en
las relaciones donde utiliza todas las herramientas y las nuevas tecnologias en comunicacion,

interaccion y produccion para poder transformar algun contacto en un cliente veridico y
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potencial con una relacion a largo plazo siendo satisfactoria para ambas partes ya sea la
empresay el cliente. Se intenta conocer al cliente en su maxima expresion. (Fernandez, 1999,

pag. 126)

Segun (Negri, 2009) Se delimita como un “procedimiento de gestion empresarial y
comercial donde se identifica a nuestros clientes, implanta y desarrolla relaciones duraderas

con los mismos, creando lasos con ganancias para ambas partes”. (pag. 120)

Segun (Martin, 1999) menciona que “consiste en atraer mantener e intensificar las
relaciones con los clientes. No es solo una captacion de clientes sino de un mantenimiento y

consolidacidn de las relaciones con los clientes a largo plazo”. (pag. 25)

2.2.2. Principios del marketing relacional

Segun (Bennett, 1960) menciona los siguientes principios:
1. Informacion: es la base de datos de los usuarios.
2. Invertir: se invierte en los mejores clientes.
3. Individualizar: se personaliza las ventas y se establece una comunicacion
estrecha con el usuario.
4. Interaccionar: interactuar con los usuarios.
5. Integrar: tomar en cuenta a los usuarios en el proceso de la creacion de valor.

6. Crear relaciones Unicas y distintas con los usuarios.

2.2.3. Caracteristicas

Segun (Bennett, 1960) menciona las siguientes caracteristicas:

1. La Interactividad: el usuario hace la iniciativa del contacto ya se ha como
receptor y también como emisor de la comunicacion y es que inicia la

transaccion.
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2. La Direccionalidad de las acciones y su correspondiente personalizacién: la
empresa puede encaminar mensajes y presentar productos o servicios
diferentes a cada usuario, que sean los indicados para cada necesidad y
situacion del usuario.

3. La Memoria: es el registro de la base de datos, de la identidad, las
caracteristicas propias, preferencias y detalles de las interrelaciones
mantenidas con cada uno de los usuarios.

4. La Receptividad: se debe mantener una relacion estrecha con el usuario, la
empresa debe atender al usuario permitiendo que él sea quien decida
establecer una relacion de comunicacion con la empresa o no.

5. La Orientacién al Cliente: la empresa debe dedicarse mas al usuario, en sus
necesidades y desarrollar sus procesos para satisfacer los deseos de los
usuarios.

6. Situar mas fuerza en la “participacion en cada usuario” en vez de la

“participacion de mercado”.

2.2.4. Objetivo del marketing relacional

El objetivo del marketing relacional es transformar la situacion inicial del usuario
con la marca y poder establecer un dialogo en el que ambas partes puedan beneficiarse a
base del intercambio de informacion, convirtiendo lo que en un inicio era una transaccion en
una relacién a largo plazo. Asi la empresa y los usuarios forman parte del proceso en

conjunto para beneficio mutuo. (Fernandez, 1999)

El marketing relacional tiene como objetivo mejorar el nivel de lealtad, con la
finalidad de reforzar el valor de cada usuario a largo plazo en su empresa; el indicador de la

gestion del marketing relacional sera la fidelizacion en la empresa. (Garcia, 2007)
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2.2.5. Herramientas del marketing relacional

Dentro del marketing relacional se analiza de manera coherente con la finalidad de
lograr mayor adaptabilidad al entorno y asi poder tener una mirada a largo plazo de la
empresa satisfaciendo los requerimientos de los mercados. Estos elementos han venido
integrandose al marketing relacional originando mayor fortaleza y una vez aplicados puedan

desarrollar estrategias relacionales. (Piedrahita, 2016)

Segun (Piedrahita, 2016) son:

- CRM (customer relationship management): son las estrategias y los valores del
marketing relacional, enfocandose en la relacion que hay entre la organizacion y
el cliente o un proveedor. Se puede entender como una fusion entre la accion
humana, la base de datos como informacion y la tecnologia. EI CRM tiene un
punto de vista estratégico del marketing, en una estrategia global y un desarrollo
que permite a la empresa identificar, adquirir, retener y nutrir a los clientes que
generan valor mediante la relacion a largo plazo que se construye y mantiene con
el cliente. La tecnologia de la informacién y comunicacion son esenciales para
que se pueda obtener resultados en el CRM. (Kotler P, & Amstrong K, 2006)

- E- Commerce: el marketing hoy en dia a evolucionado en cuanto a la tecnologia
de tal manera que este ha permitido desarrollar nuevos modelos, formatos,
estrategias y tacticas que cambiaron la forma de vender, ofrecer productos o
servicios y la compra o adquisicion.

- Segmentacion: la segmentacion de clientes es una estrategia para la obtencion de
clientes segun su clasificacion, clientes mas rentables y una vez conseguidos

estos clientes poder mantenerlos en la organizacion por mas tiempo.

2.2.6. Laestrategia relacional
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(Ramirez & Covarrubias, 2013) menciona que “para poder implantar la estrategia
relacional en la organizacion es fundamental que la direccion tenga una acertada

comunicacion con el resto de los empleados, tanto para empresas grandes como para las
Pymes” (pag. 100)

Este proceso significa un cambio en la mentalidad y las actitudes de la empresa frente
al cliente, ya que la empresa estara centrada en el cliente. Esto conlleva a la optimizacién de
todos los procesos que estan relacionados directamente con los costos y la eficiencia. (Sainz,
2013). La estrategia relacional establece el propoésito de la organizacién con la finalidad de
relacionar sus planes de accién y prioridades en la asignacién de recursos con el proposito

de lograr ventajas sostenibles a largo plazo. (McCarthy, 1998 )

Segun (Ramirez & Covarrubias, 2013) “Se debe determinar el area de negocios, area

de produccion y el area de servicios donde se aplicara la Estrategia Relacional”. (pag. 100)

La implementacion de una estrategia de marketing de relaciones necesita a nivel
estratégico, definir el negocio a un negocio de servicio, establecer procesos de gestion y
establecer asociaciones y redes con los agentes del mercado, y un nivel operativo requiere
buscar contactos directos con los clientes estableciendo un servicio orientado

exclusivamente dedicado al cliente. (Garcia, 2007)
Segun (Garcia, 2007) menciona los siguientes niveles:

- Orientacion: laempresa se debe dirigir a realizar un negocio de servicio al cliente,
basada en los beneficios que este puede obtener del mismo cumpliendo el

objetivo de satisfacer sus deseos y expectativas.
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- Direccidon de la Empresa: los procesos de gestion en todas las reas de operacion
y funciones deben actuar de manera coordinada para crear y ofrecer valor al
cliente satisfaciendo sus necesidades.

- Establecimiento de asociaciones y redes: las empresas forman parte de redes de
organizaciones con la finalidad de mantener relaciones cooperativas a largo plazo
con los mismos miembros de la red, obteniendo ventajas sobre otras que trabajan
solos.

- Busqueda de contactos directos con los clientes: la empresa debe conocer muy
bien a sus clientes por medio de la comunicacién desarrollando sistemas de
informacion que permita mejorar el nivel de conocimiento de sus clientes
ofreciendo un trato méas individualizado.

- Desarrollo de base de datos: la empresa debe ampliar y mejorar el nivel de
conocimiento de sus clientes para poder mantener una relacién a largo plazo, es
necesario desarrollar este sistema de base de datos ya que contiene toda la
informacion acerca del cliente.

- Establecimiento de un sistema de servicio orientado al cliente: se debe establecer
un sistema de servicio al cliente que sea gestionado adecuadamente por el area
de atencién al cliente, donde los trabajadores obtendran informacion clave para

tratar a estos mismos.

2.2.7. Laventa relacional

Cuando ya se haya implantado el plan es preciso desarrollar procesos de venta que

respondan al marketing relacional.

Segun (Garcia, 2007) mencionas los siguientes principios:
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Satisfaccion de necesidades: la venta debe estar orientada a la satisfaccion de las

necesidades de los clientes, tratando de no vender u ofrecer algo que no necesiten.

- Solucion de problemas: en la venta relacional se solucionan los problemas que tiene
el cliente, si la empresa tiene el alcance posible.

- Asesoria: el trabajador de la organizacién tiene conocimiento sobre el producto o
servicio que ofrece actuando como un experto independiente.

- Confianza: la confianza debe ser primordial para que exista una venta relacional.

- Comunicacion en dos sentidos: la comunicacion que debe existir por parte del
cliente y la organizacién es fundamental para el proceso de venta relacional.

- Conocimiento de la competencia: se debe tener total conocimiento de la
competencia para poder actuar sobre ellos identificando sus estrategias, los cuales
serviran como referencia para la mejora continua de la organizacion.

- Obtencion de la informacion: el conocimiento de la informacién aporta el mayor
valor al momento de suministrar soluciones personalizadas que traen beneficios al
cliente.

- Solucion de problemas estratégicos: se desarrolla a largo plazo.

- Promocionar un mayor valor afadido: cuando se afiade un mayor valor este es
considerado como una aportacion de satisfaccion al cliente.

- Seguimiento posventa continuado: La comunicacion que existe en las dos partes y
la aportacion de valor después de la venta es lo que hace que exista la comprar

repetida.

Colaboradores

Segun (Garcia, 2007) existen cuatro tipos de cooperacion con los colaboradores:
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- Cooperacion con los proveedores: esta cooperacion corresponde a las relaciones
que existen entre los proveedores de materiales y servicios.

- Cooperacion con los clientes: las relaciones de intercambio entre los clientes
finales y los canales de distribucidn corresponder a relaciones de intercambio.

- Cooperacion con el personal interno de la organizacion: estas se vinculan a las
relaciones gque existen entre los empleados (marketing interno) y las relaciones
entre las areas operacionales de la empresa.

- Cooperacion con las organizaciones laterales: se pueden distinguir varios tipos
de relaciones de intercambio, estas corresponden a las alianzas estratégicas entre
empresas que tienen las mismas estrategias, ya sea en el campo de la tecnologia,
las alianzas globales y las alianzas con organizaciones sin fines de lucro para

proyectos de interés social sean publicas o nacionales.

2.2.8. Marketing relacional en el Peru

El proceso del marketing relacional desarrolla estrategias que permiten la obtencion
de clientes leales y satisfechos a largo plazo. Esta se considera como una ventaja competitiva
sostenible, que consiste en determinar un sistema de metas, normas y planes de accion
especificadas que orientan lo movilizacion de recursos para poder aprovechar

oportunidades y disminuir los riesgos futuros. (Garcia, 2007)

Segun (Garcia, 2007) Actualmente, gran cantidad de empresas en el mundo en el
rubro comercial estan desarrollando modelos de negocio basados en marketing relacional;
ello se explica en que el enfoque transaccional era progresivamente incapaz de dar respuestas
plenamente satisfactorias a los problemas comerciales contemporaneos. Al mismo tiempo,
han surgido nuevas posibilidades técnicas, especialmente en el campo de las tecnologias de

la informacion y comunicaciones, que han abierto nuevos horizontes hacia un nuevo tipo de
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marketing: el marketing relacional Son muy pocas las empresas que conocen las técnicas y
estrategias dirigidas a retener o mejorar la rentabilidad de sus clientes actuales; algo que hoy
en dia es considerado mucho mas importante. Sin embargo, el marketing relacional o CRM
sigue siendo un tema bastante abandonado por el comun de las empresas en el Per(. No es
extrafio que uno de los problemas mas frecuentes en las empresas sea la falta de consistencia
entre los empleados al momento de interactuar con sus clientes. El presente articulo busca
destacar la importancia de desarrollar un modelo de gestion de las relaciones con los clientes
basado en el marketing relacional; asi como evaluar la actual posicion de las empresas

peruanas en la economia internacional basado en la aplicacién del CRM.

2.2.9. Marketing transaccional al marketing relacional

Es asi que el Marketing, no ha permanecido ajeno a estos cambios, pues si bien antes
se hablaba del Marketing Transaccional, Marketing Mix y las 4Ps como las bases sobre las
cuales giraba todo el marketing, ahora se puede ver que es insuficiente para atender a las
nuevas necesidades y demandas del mercado. Se sefiala que el marketing ya no debe ser

entendido con el viejo significado de hacer una venta — “decir y vender”. (Armstrong, 2013)

Sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes; implicando,
para un contexto de negocios, la generacion de relaciones de intercambio rentables y
cargadas de valor con los clientes, definiendo asi al Marketing como “el proceso mediante
el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para,

en reciprocidad, captar valor de sus clientes”. (Armstrong, 2013)

2.2.10. Publicidad

La publicidad es una poderosa herramienta de la promocién que puede ser utilizada

por empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales,
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para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas

u otros, a un determinado grupo objetivo. (Nieto, 2017)

La publicidad es un componente de la mercadotecnia porque es uno de los elementos
que conforma el mix de promocidn (los otros son: la venta personal, la promocion de ventas,
las relaciones publicas y el telemercadeo), y cuya importancia y prioridad dependen de los
productos, servicios, ideas u otros que promueven las empresas, organizaciones 0 personas,
del mercado hacia los que van dirigidos y de los objetivos que se quieren lograr. (Nieto,

2017)

Es una forma de comunicacion impersonal de largo alcance porque utiliza medios

masivos de comunicacion, como la television, la radio, los medios impresos, el internet, etc.

Segun (Nieto, 2017) menciona que cuyas caracteristicas que la distinguen de los otros

elementos del mix de promocién, son las siguientes:

Primero. - La publicidad necesita de un patrocinador: Es decir, alguien interesado en
informar, recordar o persuadir a un publico objetivo, acerca de sus productos, servicios,
ideas, etc.; por lo cual, se dice que la publicidad se basa en la comunicacion interesada en un

fin.

Segundo. - La publicidad tiene un costo: Este varia de acuerdo al tipo de medio de
comunicacion que se va a emplear; por ejemplo, la television es mucho mas costosa que la

publicacién en un periddico local.

Tercero. - La publicidad tiene un publico objetivo: Va dirigida hacia un segmento en
particular; por ejemplo, una region geogréafica, un segmento demografico (hombres, mujeres,

nifios, etc.), un segmento socioecondémico, etc.
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Cuarto. - La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general, los objetivos de
la publicidad son similares a los objetivos de la promocion, que son: Informar, recordar y

persuadir.

Quinto. - La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion: Dependiendo del
publico objetivo al que se quiera llegar y de los recursos disponibles, la publicidad hace uso

de la television, la radio, los medios impresos (periddicos, revistas, etc.), el internet, etc.
2.2.11. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso de marketing mediante el que una
empresa divide un amplio mercado en grupos mas pequefios para integrantes con semejanzas
0 ciertas caracteristicas en comun. Una vez dividido el pablico objetivo, serd mas sencillo
elaborar una estrategia de marketing mas efectiva para cada grupo en cuestion. De esta
manera, se focaliza el esfuerzo y el trabajo logrando reducir el coste, en comparacion con
una campafia enfocada a un publico mayor y més heterogéneo. Ademas, el resultado suele

ser mas rapido y satisfactorio. (Sanz, 2011)
Objetivo de la segmentacion de mercado

La estrategia de segmentacion de mercado busca que las compafiias conozcan bien
las caracteristicas de la gente a la hora de consumir un producto o servicio. De modo que
esto les permita ofrecerles lo que realmente necesitan. Tratan, por tanto, de conseguir que
las empresas se centren en unos cuantos mercados objetivos en lugar de tratar de apuntar a

todos. Consiguiendo asi una ventaja competitiva en un segmento determinado. (Sanz, 2011)

Es una estrategia utilizada a menudo para pequefias empresas, dado que no suelen
tener los recursos necesarios para lograr atraer a todo el publico. Aungue no necesariamente,
ya que a veces la competencia es tan grande que las empresas grandes también se

especializan en un segmento de mercado (Nieto, 2017). Las empresas que utilizan este
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método suelen centrarse en las necesidades del cliente y en como los productos o servicios
podrian mejorar su vida cotidiana. Ademas, algunas empresas pueden permitir que los

consumidores participen en su producto o servicio. (Sanz, 2011)
2.2.12. Base de datos

Se llama base de datos, o tambiénbanco de datos, a unconjunto
de informacidn perteneciente a un mismo contexto, ordenada de modo sistematico para su
posterior recuperacion, andlisis y/o transmision. Existen actualmente muchas formas de
bases de datos, que van desde una biblioteca hasta los vastos conjuntos de datos de usuarios

de una empresa de telecomunicaciones. (Negri, 2009)

Segun (Negri, 2009) existen diferentes clasificaciones de las bases de datos,

atendiendo a caracteristicas puntuales:

Segun su variabilidad. Conforme a los procesos de recuperacion y preservacion de

los datos, podemos hablar de:

- Bases de datos estaticas. Tipicas de la inteligencia empresarial y otras areas de
analisis historico, son bases de datos de solo lectura, de las cuales se puede extraer
informacion, pero no modificar la ya existente.

- Bases de datos dinamicas. Aparte de las operaciones basicas de consulta, estas
bases de datos manejan procesos de actualizacién, reorganizacion, afiadidura y

borrado de informacion.

Segun su contenido. De acuerdo a la naturaleza de la informacién contenida, pueden

ser:
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Bibliograficas. Contienen diverso material de lectura (libros, revistas, etc.) ordenado
a partir de informacién clave como son los datos del autor, del editor, del afio de aparicion,

del area tematica o del titulo del libro, entre otras muchas posibilidades.

De texto completo. Se manejan con textos histéricos o documentales, cuya

preservacion debe ser a todo nivel y se consideran fuentes primarias.

Directorios. Listados enormes de datos personalizados o de direcciones de correo
electronico, numeros telefonicos, etc. Las empresas de servicios manejan enormes

directorios clientelares, por ejemplo.

Especializadas. Bases de datos de informacion especializada o técnica, pensadas a
partir de las necesidades puntuales de un publico determinado que consume dicha

informacioén.

2.2.12. Fidelizacién

Gestion de Lealtad

La lealtad se manifiesta y se gana con los servicios fundamentales, la marca personal
aumentando la calidad de servicio y satisfaccion adecuada de los clientes. De esta manera el
incremento de precios progresivos manteniendo la coordinacion dirigida a la empresa. La

lealtad de los usuarios permite un avance de gestion de usuarios. (Shara & Craig 2001)

Segun (Basu & Dick 1994) define que la “Lealtad es cuestion de activad y
positivismo vinculado a la conducta humana frecuente de compra con el nimero de indice

progresivo de los usuarios”. (pag.20)

(Sanchez, 2017) Para una buena atencion primordial: Proponer un buen producto al

usuario. Es de mucha importancia brindar confianza al momento de la venta con un buen
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producto de buena calidad, actta con entusiasmo, con actitud y observa al cliente en cada

momento y ser muy atento.

- Saluda y se Empético: al momento que una vez ingrese los clientes

muéstrate con actitud y respeto, saludado por su nombre y con carifio.

- Brinda confianza y proteccion a tus socios: Es de mucha importancia
brindar la confianza en todo momento, pero siempre en cuando
respetando los valores éticos, protegiendo de cualquier abuso o

problemas.
- Servicio adecuado: siempre brinda un servicio adecuado y honesta

- Detallista: se una persona amable y detallista empatizando con el cliente

y comprendiendo su situacion.
- Sorpresa de Lealtad. Ofrece a tus clientes con un descuento Gnico

- correo: Es necesario tener contactos de sus redes para poder enviar una

informacion sobre los nuevos productos.

- Emocion: Tienes que actuar como si fuera el ultimo prenda y decirle en

cada momento que le da bien, servido, provecho etc.

- Vestuario: Es de mucha importancia que los trabajadores poseen con

vestuario unico, limpio y bien presentable.

2.2.13. Tipos de Programa de Fidelizacion

Segun (Sanchez, 2017). Define 3 tipos de Fidelizacion:

De Premiacion

La premiacion por fidelidad se emplea de diferente y multiples formas como por

ejemplo canjes por la acumulacion de puntos, descuentos, beneficios, valor agregado etc.
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De brindar servicios especiales

Todo los sistemas y métodos empleadas estan dirigida al cliente es de mucha
importancia para la lealtad siempre en cuando conociendo sus gustos, asi se llegard que

clientes Vip donde recibiran beneficios especiales.
De invitacion a los eventos y ferias

Invitacién a los eventos exclusivos es una fuente de Lealtad, donde se invita a los
usuarios y compradores constantes. Este método hace que se sienta el cliente como en su

casa generando confianza y amistades.
2.2.14. Caracteristicas de la Fidelizacion del Cliente

Los compradores mantienen en su mente ideas de los beneficios, la marca personal,
lugar, marketing, costos y precios Unicos, Accesibilidad, buena atencion, bonos,

promociones, innovacion etc., (Mejia & Figueroa 2011)

Segun (Apaolaza, 2000). En la investigacion brindada menciona que hay varias

caracteristicas para logra metas:

e El Marketing digital pertinente atractivo y Unico hace que los clientes

sean Leales

e Las normas brindadas adecuadas, es de mucha importancia que las

instituciones deben priorizar cosas de interes.

e Los Trabajadores y la empresa debe garantizar la satisfaccion de los
clientes en todo el &mbito.
2.3.  Marco conceptual

Marketing
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Estudiar el comportamiento de los mercados y de las necesidades de los
consumidores. Analiza la gestion comercial de las compafias con la finalidad de atraer,
captar, retener y fidelizar a los clientes finales a través de la satisfaccion de sus deseos y

resolucion de sus problemas. (Garcia, 2007)

Marketing relacional

Segun (Garcia, 2007) “El marketing relacional genera confianza e interacta con los
clientes, con la finalidad de conseguir la fidelidad a largo plazo entre el cliente y la empresa,

satisfaciendo las necesidades y brindando calidad de servicio”. (pag. 102)
Fidelizacion
La fidelizacion es generar y ganar la confianza a través de la comunicacion e

interaccidn adecuada, cubriendo las necesidades y los gustos de los clientes con la finalidad

de obtener la satisfaccion entre ambos. (Sanchez, 2017)

Fidelizacion del cliente

Vernén (2011) sostiene que “La fidelizacion de clientes pretende que los
compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales

estables y continuas, o de largo plazo con ésta” (p. 2)

La lealtad es un estandar de marketing que se utiliza para especificar la lealtad de un
comprador a una marca, producto o servicio en particular que compra o usa de manera

continua o regular.

La fidelizacion de los clientes se basa en mantener a aquellos consumidores ganados,
que contindan comprando tus productos o servicios debido a las vivencis positivas que

tuvieron en la empresa.
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Politicas de fidelizacion

La politica de lealtad se incluye en el compromiso de valor de la organizacion, que
se refiere al por qué los clientes vuelven a comprar (clientes externos) y al bienestar de los
empleados, y se refiere al por qué estan dispuestos a permanecer en la empresa (clientes

internos).

Psicologia del cliente

Al igual que la publicidad, el marketing directo utiliza la psicologia para conectarse
con los clientes de una manera mas solida. Un buen ejemplo de ello es el programa de
fidelizacion, que en los Gltimos afios se ha convertido en una forma no solo de acumular

puntos en tarjetas regalo.

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un término que se utiliza a menudo en marketing. Es
una medida de como los productos y servicios proporcionados por la organizacién cumplen

0 superan las expectativas del comprador.

Hay varios puntos que pueden ayudarnos a determinar la satisfaccion de los
compradores, a los que Ilamamos "indicadores de satisfaccion”. Entre ellos, la cantidad de
defectos encontrados, la cantidad de recomendaciones, grado de fidelizacion, tiempo por

medio de espera y los plazos de entrega cumplidos.

2.4.  Hipotesis General

Hi: ElI Marketing Relacional mejora la fidelizacion en los clientes en la empresa

Vapor Club Pert E.I.R.L Lima 2019.

Ho: EI Marketing Relacional no mejora la fidelizacion en los clientes en la empresa

Vapor Club Pert E.I.R.L Lima 2019.
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2.5.  Hipotesis Especifico
Hi: El nivel de conocimiento de los trabajadores es muy bajo sobre marketing
relacional para la mejora de la fidelizacion en los clientes en la empresa en la empresa VVapor

Club Pert E.l.R.L Lima 20109.

Ho: El nivel de conocimiento de los trabajadores es muy alto sobre marketing
relacional para la mejora de la fidelizacion en los clientes en la empresa en la empresa VVapor

Club Pert E.I.R.L Lima 20109.

Hi: Las estrategias empleadas del CMR y los valores del marketing relacional

mejoran la fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Pert E.1.R.L Lima 2019.

Ho: Las estrategias empleadas del CMR y los valores del marketing relacional no

mejoran la fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Peru E.I.R.L Lima 20109.

Hi: El resultado final después de las capacitaciones y talleres empleadas sobre el
marketing Relacional si mejoro la fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Pert

E.l.LR.L Lima 2019.

Ho: El resultado final después de las capacitaciones y talleres empleadas sobre el
marketing Relacional no mejor6 la fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club

Pert E.I.LR.L Lima 2019.

2.6. Variables e indicadores
La presente investigacion tiene dos variables, para ello solo se operara unas solas
variables que es satisfaccion del cliente debido a que nuestra investigacion es

preexperimental.
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Variable Independiente

Marketing Relacional

El marketing relacional genera confianza e interactua con los clientes, con la
finalidad de conseguir la fidelidad a largo plazo entre el cliente y la empresa, satisfaciendo

las necesidades y brindando calidad de servicio. (Garcia, 2007)

Variable dependiente

Fidelizacion de los clientes

LA fidelizacién es la accion de generar y ganar la confianza a través de la
comunicacion e interaccion adecuada, cubriendo las necesidades y los gustos de los clientes

con la finalidad de obtener la satisfaccion entre ambos. (Sanchez, 2017)
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Matriz de operacionalizacion de variables

Repositorio Digital

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES Escala de medicion
Para medir el marketing Publicidad -Facebook Trabajadores
. . . . . . (redes sociales) -Instagram
EI marketing relacional genera confianza | relacional es necesario realizar “WhatsApp
e interactia con los clientes, con la | acciones de atraccion y retencion -Twitter (0) Nunca
finalidad de conseguir la fidelidad a largo | de los clientes, manteniendo una = Y-
Segmentacion del -ldentificacion del (1) A Veces
plazo entre el cliente y la empresa, | relacion de largo plazo con ellos. Mercado cliente
Vi e . . . . (contenido) -Accesibilidad
. tisfaciendo las n i rindan Para ell n ri itar .
Marketing satisfaciendo las necesidades y brindando | Para ello es necesario capacitar y -Producto (2) Siempre
relacional calidad de servicio. (Garcia, 2007) orientar a los trabajadores de esa -Precio
. : Base de Datos -Correos
manera podré conocer al cliente a . - . i
P (Email marketing) | -Namero de Celular Clientes
fondo, para saber que los motiva a -Direccion
visitar nuestra empresa o comprar -Edad (1) malo
-Genero
un determinado producto.
La fidelizacién es generar y ganar la Para medir el marketing ~Orientacién al Cliente | (2) regular
confianza a través de la comunicacién e | relacional es necesario realizar Politicas de -Servicio
Fidelizacion -Atencion (3) bueno
interaccion adecuada, cubriendo las | acciones de atraccion y retencion -Solidaridad
.VI.D . necesidades y los gustos de los clientes | de los clientes, manteniendo una - - - -Empatia -
Fidelizacion ' Psicologia del Cliente | -Comportamiento (4) excelente
del cliente | con la finalidad de obtener la satisfaccion | relacién de largo plazo con ellos. (percepcion) -Actitudes
entre ambos. (Sanchez, 2017) Para ello es necesario conocer al ~Gustos
cliente a fondo. para saber aue los Satisfaccion del cliente | -Confianza
P q (cliente satisfecho) -Comunicacion
motiva a visitar nuestra empresa o -Calidad
-Bonos y descuentos

comprar un determinado

producto.

-Regalos y eventos

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

CAPITULO II1: DISENO METODOLOGICO
3.1.  Tipo de investigacion
La investigacion corresponde al tipo basico, debido a que la investigacion pretende
profundizar a nivel tedrico el conocimiento que se tiene de Marketing Relacional en la

mejora de la fidelidad de clientes.

3.2.  Enfoque de Investigacion

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo porque las variables de la
investigacion fueron medidas en niveles, en el caso de la variable Fidelizacion de clientes,
esta fue medida en un pre y post test para determinar la eficacia del marketing relacional en

la mejora de esta.

3.3.  Nivel de investigacion

El nivel de la presente investigacion es el descriptivo y correlacional, por que
realizaron mediciones de los niveles de la variable dependiente. Por otra parte, segln
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), las investigaciones preexperimentales son

consideradas correlacionales pues explican el efecto que tiene una variable sobre otra.

3.4. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion es Preexperimental, porque se trabaja con un grupo
experimental, al cual se le aplica un pre y post test para determinar el nivel de la variable
dependiente. En este disefio no se manipula la variable independiente, ni tampoco se trabaja
con un grupo control el cual comparar con el experimental, en lugar de ello se comparan los

resultados del pre y post test (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza, (2018), menciona que el disefio de
investigacion es preexperimental, es decir, que “Se analiza una sola variable y practicamente

no existe ningln tipo de control”. (pag. 163).
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Para ello en esta investigacion se analizd y se consider6 una sola variable, donde se
aplicé el marketing relacional a un solo grupo, que son los trabajadores del area del
marketing y de ventas de dicha empresa, donde se realiz6 un post test que consiste en
identificar el nivel de conocimiento, y de acuerdo a ello, se aplico las estrategias del CMR y
los valores del marketing relacional, por Gltimo, se evalué (post test) donde se demostro la
mejora de fidelizacion en los clientes gracias a la aplicacion del marketing relacional en la

empresa Vapor Club Pert E.I.R.L Lima 2019.
Esquema
G.E=01 X 02
Lo que significa:
G.E. Grupo experimental

01 y 02 son las observaciones de la variable fidelizacion (Pre y Post test) que se

realizan antes y despues de la aplicacion de la variable experimental.

3.5.  Método
La presente investigacion hizo uso del método hipotético deductivo. Inicialmente se
observo la realidad, luego se formuld una hipétesis, luego se contrastd la hipotesis y se

dedujeron las conclusiones a partir de los resultados de la investigacion.

3.6.  Confiabilidad de los instrumentos

Segun George y Mallery, el coeficiente del Alfa de Cronbach por debajo de 0.5
muestra un nivel de fiabilidad no aceptables, si tomara un valor entre [0.5 — 0.6] se podria
considerar como un nivel pobre, si se situara entre [0.6 — 0.7] se estaria ante un nivel

aceptable; entre [0.7 — 0.8] haria referencia a un nivel muy aceptable; en el intervalo [0.8 —
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0.9] se podria calificar como un nivel bueno, y si tomara un valor superior a 0.9 seria

excelente.

3.7.  Poblacion y muestra

A continuacion, se indica la poblacion y muestra elegida para el presente estudio.
3.6.1. Poblacién

La poblacién estuvo conformada con clientes y trabajadores, considerandose al total
de trabajadores que son un numero de 50, por otra parte debido a que la poblacion cliente de
la empresa Vapor Club Per( E.I.R.L Lima 2019 no tienen un nimero determinado, para ello
se consideré un muestreo de tipo censal, es decir a todos los clientes que aceptaron

voluntariamente participar en la encuesta.

3.6.2. Muestra

La muestra de nuestra investigacion fue no probabilistica de tipo censal. Para los
trabajadores se cont6 con la participacion de 50 personas (el total), mientras que para la
poblacion clientes se consideré a un grupo de 28 personas que aceptaron participar en el

estudio, haciendo un total de 78 personas las que conformaron la muestra.

A los trabajadores del &rea del marketing y de ventas, se aplicd los talleres y
capacitaciones sobre marketing relacional, porque, son los encargados directos que tienen la
finalidad y objetivo de fidelizar, de esta forma los trabajadores fueron encargados de aplicar
todo lo aprendido y fidelizar a los clientes de la empresa Vapor Club Per( E.I.R.L Lima

20109.

En la investigacion, a los clientes se aplicd de manera aleatoria las encuestas para

demostrar el nivel de fidelizacién; es decir que, se realizd una encuesta antes y después de
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aplicar las capitaciones y talleres hacia los trabajadores. Todo ello se realiz6 para demostrar

el nivel de satisfaccion de los clientes.

3.8.  Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.2. Técnicas

Segun (Sampieri, Metodologia de investigacion, 2019) , “son los procedimientos a
seguir y acciones que le sean permitidos al investigador para obtencion de la informacién

necesaria de esa manera dar cumplimiento a su proposito de investigacion. (pag. 523)

Asi, el instrumento es el recurso de recoleccion de datos, que se vale el investigador
para aproximarse a los fendbmenos y conseguir de ellos la data; sintetizando toda la accién
previa de sobre el estudio a investigar, sintetiza las contribuciones del marco teérico al elegir
datos que correspondan a los indicadores o items, y por tanto a la variable o definiciones

utilizadas (Sampieri, Metodologia de investigacion, 2019).

Tabla 2. Técnicas e instrumentos

VARIABLES TECNICAS INSTRUMENTOS
Marketing relacional Encuesta Cuestionario
Fidelizacion del cliente Encuesta Cuestionario

3.9.  Técnicas para el analisis de datos

Para el analisis de datos del presente trabajo de investigacion utilizo:
» Tabla de frecuencias
» Gréfico de barras
» Alfa de Cronbach

e T student A continuacion se detalla el procedimiento para analizar los datos:
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+«+ Conteo: Se elabord una base de datos en Excel 2013 y Word 2013 para ordenar
las respuestas en cada instrumento.

+«» Procesamiento: Se realizaron los calculos o agrupamientos de variables, segin
se requiera para la organizacion de resultados.

«+ Tabulacion: Se elaboraron tablas en Excel para presentar los resultados
estadisticos obtenidos.

+«+ Graficacidn: se presentan los resultados estadisticos.

¢ Anélisis estadistico: Se realizo el andlisis estadistico utilizando medidas de

estadistica descriptiva, estadistica inferencial.
e Distribucidn t de student (prueba t).

< Interpretacion: Se argumentd el significado de cada uno de los resultados

obtenidos en la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
4.1. Presentacion de los resultados de la Investigacion
En toda esta primera parte de la investigacion se efectla la descripcion de los
resultados encontrados a un inicio de la respectiva investigacion, este mediante la ficha de

observacién elaborado para dicho fin.

A los trabajadores de la muestra de estudio se les aplicé la ficha de observacion,
talleres y encuestas que consta de enunciados organizados por 6 dimensiones; publicidad,
segmentacion del mercado, base de datos, politicas de fidelizacion, psicologia del cliente,

satisfaccion del cliente.

El instrumento se aplic6 como prueba de entrada (pre test) al grupo experimental
conformado por 28 trabajadores para ver en un inicio cual es el nivel de conocimiento sobre
el marketing relacional y la practica de los mismos, posterior a esto se aplico capacitaciones-
talleres. Una vez concluido segln el cronograma de actividades se procedio con la aplicacion

de la prueba de salida (post test) al mismo grupo experimental.

La finalidad de la aplicacion de dicho instrumento como pre test y post test es para

ver los resultados antes y después de la aplicacion de las capacitaciones y talleres.

Para un mejor analisis de los resultados de la presente investigacion aplicado se
elaboro escalas para valoracion de resultados y luego se procedieron a tabular los resultados

en el programa Excel obteniendo los respectivos graficos de barras.
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4.2.  Confiabilidad de los instrumentos

Segun (George & Mallery, 2003), el coeficiente del Alfa de Cronbach por debajo de
0.5 muestra un nivel de fiabilidad no aceptables, si tomara un valor entre [0.5 — 0.6] se podria
considerar como un nivel pobre, si se situara entre [0.6 — 0.7] se estaria ante un nivel
aceptable; entre [0.7 — 0.8] haria referencia a un nivel muy aceptable; en el intervalo [0.8 —
0.9] se podria calificar como un nivel bueno, y si tomara un valor superior a 0.9 seria

excelente.

Para ello se realizo6 el instrumento de fiabilidad de Coeficiente Alpha de Cronbach
de los trabajadores, donde el pre-test y post-test se aplicé de manera independiente, donde
los resultados indicaron que los instrumentos de recoleccion de datos son fiables al presentar
un nivel muy aceptable [0.824] para el Pre-Test y un nivel excelente [0.971] para el Post-
Test respectivamente, que garantizan una alta consistencia interna entre los items destinados

a evaluar el marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente.

A si como también se realiz6 el instrumento de fiabilidad de Coeficiente Alpha de
Cronbach para los clientes, tanto para el pre-test y post-test de manera independiente, donde
los resultados indicaron que los instrumentos de recoleccion de datos son fiables al presentar
un nivel excelente [0.920] para el Pre-Test y un nivel excelente [0.950] para el Post-Test
respectivamente, que garantizan una alta consistencia interna entre los items destinados a

evaluar el marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente.
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Tabla 3.

Estadisticas de Fiabilidad del Instrumento

Pre - Test Post- Test
trabajadores
(o]
Alfa de Cronbach N dz (ietlsgsentos Alfa de Cronbach N° de elementos o items
0.824 18 0.971 19
Pre - Test Post- Test
Clientes
0
Alfa de Cronbach N dg (li[lsmsentos Alfa de Cronbach N° de elementos o items
0.920 15 0.950 15

Fuente: resultados obtenidos en Excel analisis de datos
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4.3. Resultados para el objetivo especifico 1
Identificar el nivel de conocimiento de los trabajadores sobre el marketing relacional

para para mejorar la fidelizacién en la empresa Vapor Club Pert E.I.R.L Lima 2019.

Resultados del pretest del nivel de Marketing Relacional

Tabla 4.

Resultados de la prueba de entrada Pre Test de la variable Marketing Correlacional

PRE TEST
VARIABLE DIMENSIONES )
CATEGORIA N° % Items
NUNCA 14 50
MARKETING |PUBLICIDAD ?H;/I\jglgz 122 482 12,3
RELACIONAL
TOTAL 28 100
SEGMENTACION NUNCA 10 >
Y AVECES | 10 36| 456
MEERCADO | SIEMPRE 2 6
TOTAL 28 100
NUNCA 10 36
BASE DE DATOS |~ YECES | 13 8| 789
SIEMPRE 5 17
TOTAL 28 100
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Resultados del pretest por dimensiones

Tabla 5.
Dimensién publicidad

¢Usted conoce las funciones del marketing relacional y su aplicacién en las redes
sociales?

DIMENSION 01
PRE TEST

GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL

CATEGORIA |N°| %

NUNCA 14| 50
PUBLICIDAD AVECES |[12] 42
SIEMPRE 2| 8
TOTAL 28 (100

MARKETING
RELACIONAL

Dimension: Publicidad
>

100 - -
80 _

S [0,
60 - _- - Porcentaje
w0 B2 |E I
20

O LA ELELELE
NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

Figura 1. Resultados de la dimension Publicidad

Interpretacion:

Al aplicarse el pre test en la dimension publicidad; se verifica que el 50 % de los
trabajadores en la categoria nunca afirmaron que tuvieron una capacion o taller sobre el
marketing relacional para mejorar la fidelizacion, mientras que el 42% en la categoria a veces
recibieron capacitaciones y talleres, el 8% de los trabajadores confirmaron que siempre

recibieron las capacitaciones y talleres.
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Tabla 6.

Dimension segmentacion del mercado

Repositorio Digital

¢Usted cree que todos los productos que se ofrecen en vapor club son accesibles para

todos?
DIMENSION 02
PRE TEST
GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL
CATEGORIA |N°| %
MARKETING |SEGMENTACION /L\'SE'SEAS ig gg
RELACIONAL | DE MERCADO
SIEMPRE 216
TOTAL 281100

Dimension: Segmentacion del mercado

100

80

60

40

20

58%
-

NUNCA

A VECES

SIEMPRE

TOTAL

[0 Porcentaje

Figura 2. Resultado de la dimension Segmentacién del mercado

Interpretacion:

Al aplicarse el pre test en la dimension segmentacion del mercado; se verifica que el

58% de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que no tuvieron una capacion o

taller sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente, mientras que el 36%

en la categoria a veces recibieron capacitaciones y talleres, el 6% de los trabajadores

confirmaron que siempre recibieron las capacitaciones y talleres.
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Tabla 7.
Dimension base de datos

¢La empresa utiliza constantemente el uso de base datos?

DIMENSION 03
PRE TEST

GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL
CATEGORIA |N°| %
NUNCA 10| 36
BASE DE DATOS AVECES |[13] 48
SIEMPRE 5| 17
TOTAL 28 (100

MARKETING
RELACIONAL

Dimension: base de datos

100

80

60 O Porcentaje

40

20

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

Figura 3. Resultado de la Dimension base de datos

Interpretacion:

Al aplicarse el pre test en la dimension base de datos; se verifica que el 36 % de los
trabajadores en la categoria nunca afirmaron que no tuvieron una capacioén o taller sobre
marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente, mientras que el 48% en la
categoria a veces recibieron capacitaciones y talleres, el 17% de los trabajadores confirmaron

que siempre recibieron las capacitaciones y talleres.
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Resultados del post test dela variable Marketing relacional

Tabla 8.

Resultados de la prueba de salida Post Test

VARIABLE DIMENSIONES O M- 1] E
CATEGORIA N.° % Items
NUNCA 0 0
PUBLICIDAD | VECES 2 8 123
SIEMPRE 26 92
TOTAL 28 100
MARKETIN NUNCA 0 0
G SEGEMENTACION | A VECES 2 7 456
RELACIONAL DEL MERCADO SIEMPRE 26 93
TOTAL 28 100
NUNCA 0 0
BASE DE DATOS A VECES 2 8 7,89
SIEMPRE 26 92
TOTAL 28 100

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



Resultados del post test por dimensiones

Tabla 9.

Dimension publicidad

¢Cree usted que mejoro en la utilizacion de las redes sociales en la empresa vapor

club?

GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL

CATEGORIA |[N.°| %
NUNCA 0|0
PUBLICIDAD A VECES 2| 8
SIEMPRE | 26| 92
TOTAL 28 100

MARKETING
RELACIONAL

Dimension: Publicidad

100

80

60 O Porcentaje

40

20

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

Figura 4. Resultado de la Dimension publicidad
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Interpretacion:

Repositorio Digital

Al aplicarse el post test en la dimension publicidad; se verifica que el 0% de los

trabajadores en la categoria nunca afirmaron que recibieron talleres y capacitaciones,

mientras que el 8% en la categoria a veces recibieron talleres y capacitaciones, el 93% de

los trabajadores confirmaron que siempre recibieron y aprendieron de los talleres y

capacitaciones sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente.

Tabla 10.

Dimensidn segmentacion del mercado

¢Después de la segmentacion le es mas util recomendar productos especificos?

DIMENSION 02
POST TEST
GRUPO
VARIABLE | DIMENSIONES EXPERIMENTAL
CATEGORIA |N.°| %
MARKETING | SEGMENTACUION —UNCA 0,0
RELACIONAL | DEL MERCADO AVECES |2 |7

SIEMPRE 26 | 93

TOTAL 28 1100

Dimension: segmentacion del mercado

100

80

60

40

20

-

0 - T

[0 Porcentaje

NUNCA

A VECES

SIEMPRE

TOTAL

Figura 5. Resultado de la dimension de segmentacion del mercado
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Interpretacion:

Al aplicarse el post test en la dimension psicologia del cliente; se verifica que el 0%
de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que recibieron talleres y capacitaciones,
mientras que el 7% en la categoria a veces recibieron talleres y capacitaciones, el 93% de
los trabajadores confirmaron que siempre recibieron y aprendieron gracias a los talleres y

capacitaciones sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente.

Tabla 11.

Dimension Base de datos

¢Cree usted que al segmentar la base de datos es mas facil elegir el producto

adecuado?
DIMENSION 03
POST TEST
GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL
CATEGORIA |N.| %
NUNCA 0l 0
MARKETING
RELACIONAL BASE DE DATOS A VECES 2| 8
SIEMPRE |26 | 92
TOTAL 28 1100
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100

80

60 O Porcentaje

40

20

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

Figura 6. Resultado de la dimension Base de datos

Interpretacion:

Al aplicarse el post test en la dimension base de datos; se verifica que el 0% de los
trabajadores en la categoria nunca afirmaron que recibieron talleres y capacitaciones,
mientras que el 8% en la categoria a veces recibieron talleres y capacitaciones, el 92% de
los trabajadores confirmaron que siempre recibieron y aprendieron gracias a los talleres y

capacitaciones sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente.
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4.4. Resultados para objetivo especifico 2
Aplicar las estrategias del CMR y los valores del marketing relacional para mejorar

la fidelizacidn en los clientes en la empresa Vapor Club Pert E.1.R.L Lima 2019.

Segun el estudio realizado en presente trabajo de investigacion se propuso realizar
talleres y capacitaciones sobre el marketing relacional aplicando las estrategias del CMR y
los valores del marketing para mejorar la fidelizacién, que esta dirigido a los trabajadores de
la empresa Vapor Club Peru-E.l.R.L. esto se llevé cabo debido a que existe problemas y
desconocimiento de los clientes sobre el marketing relacional, para ello se emple6 4 talleres
durante la semana, todo esto con la finalidad de mejorar el nivel de lealtad, reforzar el valor
de cada usuario a largo plazo en su empresa, Ya que es una herramienta que permite construir
relaciones con nuestros clientes, ofreciendo productos y servicios adaptados a sus

necesidades e intereses.

Por ello se implementd programas orientados a fortalecer dichos vinculos, asi como
descubrir nuevos modos de crear y mantener conexiones emocionales entre el publico

objetivo y las marcas.
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Tabla 12.

Taller de marketing relacional

TEMA: MARKETING RELACIONAL

AREA: CALIDAD PROPOSITO: conoce tu
audiencia y crea una base de datos
solida

PARTES METODOS MATERIALESY | TIEMPO
RECURSOS

Orientacié | -Video para actualizar la base de datos
INICIO n
Participaci | - ;Como vas a ofrecer los beneficios que -Hojas

on este quiere para generar una experiencia -Lapiceros 20Min
del usuario realmente diferenciada?

4 crea un acompafiamiento
personalizado y piensa en formas
de aproximar tu contacto con ellos

4+ primera herramienta:

ACTIVIDADES Y | Email Marketing

ORIENTACION

-Diapositivas

4+ Explica la relacion de
proximidad que se puede tener 50 min.
con el cliente

#+ Felicitar al cliente en fechas
importantes de su vida,
(cumpleafios), etc.

4+ Ofrecer promociones especiales,
descuentos, bonos, regalos y
otras ventajas, resaltando el
beneficio en ser cliente de tu
empresa

4+ Acciones de posventa: realizar
encuestas de satisfaccion para
saber la opinién y las
sugestiones de los clientes para
tu empresa

CIERRE 4+ El mentor realiza preguntas para

verificar si quedo todo claro

- Manual de

4+ Finalmente, el mentor otorga las | aplicacion email
instrucciones fisicas para aplicar | marketing 10 min.
email marketing.
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El resultado de la primera capacitacion fue 90% efectivas ya que los trabajadores
prestaron atencion a toda la exposicion, pero a la hora de realizar las dudas, se ve reflejado

que habia algunos puntos por resolver, que en ese momento tuvieron solucion.

Posteriormente el area de recursos humano hizo un recorrido por todos los puntos de
venta observando el nuevo trato que se tenia con el cliente, la gestion para recolectar datos
y realizando preguntas para verificar que lo aprendido se estaria ejecutando de manera

Optima.

Finalizado el recorrido el area de recursos humanos dio como resultado que un 95%
de la capacitacion fue aplicada por los colaboradores, esta area estaria con la funcién de
realizar periodicamente (una vez por mes) este tipo de evaluaciones para corroborar que se

esta aplicando lo aprendido en el taller.
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Tabla 13.

Taller de Alianzas estratégicas con otras empresas

Repositorio Digital

TEMA: Alianzas estratégicas con otras empresas
PROPOSITO. Obtener la ventaja
gue posee otra compariia sin tener
AREA: Marketing que invertir cantidades grandes de
recursos.
PARTES METODOS MATERIALES TIEMPO
Y RECURSOS
Orientacion Dar un ejemplo de una empresa
gue usa este método
-Hojas
INICIO Participacién | ;Cuéles creen que son las 30 min
empresas con las que podemos -Lapiceros
realizar alianzas?
+ Definir las necesidades
estratégicas
-Plumones
+ |dentificaremos a los
ACTIVIDADES Y aliados potenciales -hoja blanca
ORIENTACION
% Abordar al aliado -papelotes 1 hora.
estratégico potencial
+ Definir expectativas
comunes
CIERRE 4 Mapear las posibles 10 min.
alianzas

Mediante este taller recopilamos informacion de quienes podrian formar parte de

nuestras alianzas con las cuales ambas partes seriamos beneficiados es muy importante, las

empresas seleccionadas deberan ir de la mano con el rubro de Vapor Club

Primer paso es saber porque queremos formar alianzas
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Como resultado se obtuvo:

e Generar mayor clientela (mix)
e Promocionarnos a través de mas canales
e Tener mayor participacion en el mercado

e Valor agregado para vapor club

Segundo paso:

Definir qué empresas seran nuestras alianzas estratégicas

e Black ship: Tienda de audifonos

e Barbarian: Bar de cervezas artesanales

e Skullcandy: Tienda de audifonos

e turco Barber shop: Barberia para caballeros

Tercer paso:

Crear politicas de alianzas donde ambas partes sean beneficiadas

e Tener una base de descuentos al consumir en cualquiera de los 4 establecimientos se
establecid 300 soles como meta, el consumidor recibira automaticamente un bono de
10% descuento en las tiendas de vapor club, de esta manera es que se va
promocionando la empresa y se va conociendo el rubro.

e Contar con un pequefio modulo en el cual se puedan dar vitrina los equipos mas
practicos y sofisticados, de igual manera con nuestros aliados.

e Realizar sorteos de manera virtual para generar publico direccionado a las redes
sociales de esta manera ambas partes seran beneficiadas ya que el sorteo es de manera

masiva para que pueda ser visualizada por diferentes publicos.
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El resultado fue positivo pues se realizo alianzas con 2 empresas que van de la mano
con el rubro, en el caso de skullcandy se llegd a un acuerdo méas comercial ya que al poseer
vapor club una cadena de tiendas ubicadas en zonas estratégicas, estos aprovecharian esa
distribucion para tener a vapor club como puntos de reparto, el beneficio para nosotros fue

monetario y un punto de venta en el sur de Lima, punta hermosa.

En el caso de Barbarian fue un acuerdo para un sorteo en redes sociales, lo cual

genero 20% de afluencia en las redes sociales.

En el caso con la Barberia turco, se llegd a un convenio en bonos de descuentos, si,
en turco llegas a realizar un paquete completo automaticamente posees 20% de descuentos
en toda la tienda de vapor club, si en los locales de vape se compra en valor de 300 soles se
le otorga un 20% de descuento en cortes, etc. De esta manera se logré captar en un 10% de

clientela.

Culminadas las estrategias de alianzas el resultado fue de 30% mas de afluencia de

clientes posiblemente nuevos.
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Tabla 14.

Taller de politicas de fidelizacion a través del marketing relacional

TEMA: EJECUCION DE SOFTWARE
AREA: VENTAS PROPOSITO. Capacitar al
personal para utilizar la
herramienta
PARTES METODOS MATERIALES TIEMPO
Y RECURSOS
Orientacion Marketing -Hojas 30 min
INICIO
Participacién | ;{Con que frecuencia usaron la -Lapiceros
recoleccion de datos de los
clientes?
+ Analisis - Plumones
ACTIVIDADES Y 4 Diagnostico -Hoja blanca 2 horas.
ORIENTACION
4 Aplicacién o Accion -Papelotes
+ Simulacion de cada
colaborador interno usando )
CIERRE |a recoleccién de datos 'SOftware 40 min.

Para obtener el resultado de las estrategias de CMR en este taller usamos tres metodologias.

1. Andlisis
2. Diagnostico
3. Aplicacion o accion

1. Analisis

Si bien es cierto, en la investigacion se realiz6 un anélisis de la situacion actual, para

ello en este trabajo se realiza la implementacion de las estrategias del CMR para mejorar la
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fidelizacion de los clientes, donde se aplicé directamente en la empresa bajo conocimiento

de los trabajadores.

El CMR es una estrategia que tiene la finalidad de mejorar la relacion entre la
empresa y el cliente, para ello se implement6 un procesador de informacion, cuya finalidad

es recolectar datos actuales de los clientes de la empresa.

Donde se registra datos primordiales o basicas de los clientes

e Apellidos y Nombres
e Fecha de Nacimiento
e Direccién

e Productos de Interés

= &.’g‘ Datos del cliente m =8 =

0§uardar =F2 @gancelar I

rg—

I|ml

Cédigo 34090 Empresa

LA

Ficha de registro

>\

4 = Fecha Nac. v| Sexo |Masculino v

Nombre

Deudas

@
J Num.Ident.

Teléfono Celular

Fidelizacion . =
g Direccién
—E

::% Ciudad X

Transaccones

w

Barrio v| Estado
Cédigo postal
Padre Madre

E-mail

Observaciones

Figura 2. procesador de informacion (software)

Con el procesador de informacion (software) para los clientes se obtendra:

e Perfil de los clientes
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e Tipos de productos que maneja con la institucion
e Grado de relacion

e Problemas experimentados

e Gustos y preferencias

e Frecuencia de compra

e Canales

4. Diagnostico

En esta etapa se analiz la aplicacién procesadora de informacion o software donde

se maneja en las siguientes areas de trabajo:

e Area Comercial
e Area Operativa
e Area Administrativa

e Gerencia General
Programa recompensa al cliente

El procesador de informacién o software identifica a los clientes frecuentes o

rentables que otros, don de esta aplicacion ayuda a direccionar correctamente.

Tabla 15.

Identifica a los clientes frecuentes

Client Cortesias
Invitaciones a eventos exclusivos
Regalo de cumpleafios
Atencion preferencial
Invitaciones a eventos masivos

. - ; Felicitar mediante una historia en Instagram por
Clientes con Rentabilidad Media su cumpleaios

Clientes con Rentabilidad Alta

Invitacion a eventos masivos con descuentos
Clientes con Rentabilidad Baja E-mail de saludo de cumpleafios
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Implementacion de redes sociales

La aplicacion de las redes sociales de suma importancia en la actualidad debido que
las personas estan mas en las redes sociales o contacto con su celular, para ello, en esta

investigacion se implementara las siguientes redes sociales:

Facebook

e Instagram
e WhatsApp

o Twitter

Toda esta red social se actualizo de manera profesional, el servicio de marketing
digital fue tercerizado contratando a una empresa que ofrece el servicio de comunity
manager el cual mantiene actualizada las redes sociales, feed con las promociones,

novedades, noticias, etc.

Vapor club también tiene canal digital, teniendo un brazo de ventas de manera on-
line, para este se otorga a trabajadores que manejen de manera efectiva esta herramienta con
el fin de poder tener una interaccion directa con los usuarios que quieran adquirir productos
de manera on-line, de esta manea con las capacitaciones se les ensefia la manera correcta de
comunicacion y como poder segmentar al cliente para que tenga un trato mas directo y

personalizado logrando asi tener clientes fidelizados.

e Organizado

e Resolutivo

e Trabajo en equipo

e Lider

e Buena ortografia y Redaccién

e Manejo de Marketing, Publicidad y comunicacion de empresas
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e Experiencia en comunicacion online

El area de recursos humanos junto con gerencia vio que se tuvo una creciente en el
incremento de clientes en la base de dato, siendo mucho mas practico para poder segmentar

al pablico los grupos fueron los siguientes:

e Grupos segmentados en cuantos a sabores de los liquidos.
e Grupos segmentados en cuanto a dispositivos.
e Grupos segmentados en cuanto a poder adquisitivo.

e Grupos segmentados en cuanto a frecuencia con la que el cliente visita las tiendas.
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3. Aplicacién o accion
Tabla 16.
Plan de Accion
A Detalle Duraci Respo Observaciones
Contactos con los proveedores
:§ Anélisis Base de 2 Departamento de
g Andlisis de proveedor Administrativo
g o o Negociacion de contrato Gerencia general
= © Diagnostico Analisis interno de propuesta 1 mes Organizacion y Métodos|
E Implementacién de software Departamento de]
By 1 mes Servicio al cliente
Actuacion Pruebas Crédi
Servicio al cliente
5 Comunicacion Segmentacién de clientes direccionada Permanente C
g Programa del Cortesias a los clientes segin su rentabilidad Gerenciade Crédito
N
o Permanente
S |recompensa
[N
Social Media |Manejo de Redes Sociales Comunity Manager Contratacion  de  Comunity|
Post Venta | Servicio brindado luego de comercializacion Permanente Asesores y servicio al Llamadas constantes

El area de marketing a tener estos grupos segmentados cada vez que se realice una campafia o se lance una promocion, los flyrs iran
directamente direccionado a cada tipo de consumidor mediante email, logrando una comunicacién mucho mas directa con los clientes y obtendra

una venta casi al 90% finiquitada, ya que iran de acuerdo a los gustos y aficiones de cada consumidor.
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TEMA: COACHING

AREA: COLABORADORES PROPOSITO:

Retencion de colaboradores.

PARTES METODOS MATERIALES TIEMPO
Y RECURSOS

Orientacion -Audio introductorio sobre el
coaching

e ;COmMOo se sienten con el
ambiente laboral?

e /COmo les gustaria que sea
su ambiente ideal

perfecto? -Hojas
e e /COmo te sentirias? ) _
INICIO Participacion o ;Qué haces para lograr ese -Lapiceros 30 min
ambiente?

o Cuando empezaremos a
crear ese ambiente?

e ;Cudl es el primer paso
para generar ese ambiente?

+ El coach se presenta y
explica que el coaching es
una herramienta de

empoderamiento.
ACTIVIDADES Y

ORIENTACION 4+ El coach habla de lo
importante que es la -Plumones
participacion activa y fiel
de los colaboradores. -hoja blanca 20 min.

4+ Explica la importancia -papelotes
del crecimiento personal y
laboral.

CIERRE + El coach premia a los

participantes.

10 min.

4+ Finalmente, el coach
realiza compromiso a los
colaboradores de empezar
con un plan de accién y
llegar a su realidad
deseada.
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Este taller final va del malo con el empoderamiento personal fue ejecutado para que
nuestros colaboradores internos se sientan bien consigo mismo y ello sera de grande
beneficio para la empresa ya que al tener un trabajador feliz asegura una mayor rentabilidad

para la empresa.

En este taller participaron todos los colaboradores de manera individual durante una
hora, cada quien tiene una platica con el coach, quien se va ganando la confianza de cada
uno de ellos, para que, este pueda explayarse de manera libre y se logre liberar los bloqueos

personales.

El area de recursos humanos reviso el horario de todos los trabajadores para saber

exactamente los dias libres en los que puedan participar.

Las sesiones duraron 7 dias, y en cada uno 3 trabajadores.

El resultado fue bastante favorable puesto que al finiquitar todas las sesiones se les

realizo unas preguntas para saber su estado actual y el resultado fue un 80% positivo.
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4.5. Resultados para el objetivo especifico 3

Evaluar el resultado final después de las capacitaciones y talleres sobre la aplicacién
de las estrategias del CMR y los valores del marketing relacional para mejorar la

fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Pert E.1.R.L Lima 2019.

Resultados del pretest de la variable Fidelizacion del cliente

PRE TEST
VARIABLE DIMENSIONES | CATEGORIA N° % items
TOTAL 28 100
NUNCA 16 56
POLITICASDE | AVECES 9 31 110,11,12
FIDELIZACION | SIEMPRE 4 13
TOTAL 28 100
NUNCA 14 51
FIDELIZACION| PSICLOGIA DEL | A VECES 10 36 1131415
DEL CLIENTE CLIENTE SIEMPRE 4 13
TOTAL 28 100
NUNCA 16 57
SATISFACCION | A VECES 11 38 161718
DEL CLIENTE SIEMPRE 1 5
TOTAL 28 100
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Resultados del pretest por dimensiones

Tabla 17.

Dimension de politicas de fidelizacion

Repositorio Digital

¢Como reacciona frente a los problemas internos y externos de la empresa?

DIMENSION 04
PRE TEST
GRUPO

VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL
CATEGORIA |N°| %
FIDELIZACION| o oo 1o e NUNCA 16| 56
FIDELIZACION | AVECES 19 31
DEL CLIENTE SIEMPRE 4 |13
TOTAL 281100

Dimension: Politicas de fidelizacion

100

80

60

40

20

56
.

SIEMPRE

NUNCA A VECES TOTAL

[ Porcentaje

Figura 7.Resultados de la dimension politicas de fidelizacion

Interpretacion:

Al aplicarse el pre test en la dimension Politicas de fidelizacion; se verifica que el 56

% de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que no tuvieron una capacitacion sobre
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marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente, mientras que el 31% en la

categoria a veces recibieron capacitaciones y talleres, el 13% de los trabajadores confirmaron

que siempre recibieron las capacitaciones y talleres.

Tabla 18.

Psicologia del cliente

¢Recopilas informacion del cliente para poder ofrecerle un producto que se ajuste a sus

gustos?
DIMENSION 05
PRE TEST
GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL
CATEGORIA |N.2| %
FIDELIZACION| PSICOLOGIA /':'\L;E'CC:S ig 22
DEL CLIENTE | DEL CLIENTE
SIEMPRE 4 |13
TOTAL 28 | 100

Fuente: Elaboracién Propia

Dimension: Psicologia del cliente

100

80
100

60

40

|-

20

SIEMPRE TOTAL

NUNCA A VECES

[0 Porcentaje

Figura 8. Resultados de la dimension psicologia del cliente

Interpretacion:

Al aplicarse el pre test en la dimensidn psicologia del cliente; se verifica que el 51%

de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que no tuvieron una capacion o taller
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capacion sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente, mientras que el

36% en la categoria a veces recibieron capacitaciones y talleres, el 13% de los trabajadores

confirmaron que siempre recibieron las capacitaciones y talleres.

Tabla 19.
Dimension satisfaccion del cliente

¢Usted crea un clima confortable con el cliente?

DIMENSION 06
PRE TEST
GRUPO

VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL

CATEGORIA |N.°| %
FIDELIZACION | SATISFACCION AN\L;E'CCQS ﬁ 2;
DEL CLIENTE | DEL CLIENTE

SIEMPRE 1|5

TOTAL 28 | 100

Dimension:Satisfaacion del cliente

100
80
60
40
20

0

a4
mr

[Porcentaje

e

I NUNCA

T T

A VECES

SIEMPRE

T 1

TOTAL
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Interpretacion:

Al aplicarse el pre test en la dimension satisfaccion del cliente; se verifica que el 57
% de los trabajadores en la categoria afirmaron que nunca tuvieron una capacion o taller
sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacion del cliente, mientras que el 38% en
la categoria a veces recibieron capacitaciones y talleres, el 5% de los trabajadores

confirmaron que siempre recibieron las capacitaciones y talleres.
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Resultados del post test de la variable Fidelizacién de clientes

VARIABLE DIMENSIONES - POST TEST -
CATEGORIA N.° % Items
NUNCA 0 0 10,11,
POLITICAS DE A VECES 1 5 12.13
FIDELIZACION SIEMPRE 27 95
TOTAL 28 100
NUNCA 0 0
FEDELIZACION | PSICOLOGIA DEL A VECES 2 8 1415
DEL CLIENTE CLIENTE SIEMPRE 26 92 16
TOTAL 28 100
NUNCA 0 0
SATISFACCION A VECES 2 8 1718,
DEL CLIENTE SIEMPRE 26 92 19
TOTAL 28 100
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Resultados del post test por dimensiones

Tabla 20.
Dimension politica de fidelizacion
¢Después de las capacitaciones cree usted que brinda un mejor servicio a la empresa

y con los clientes?

DIMENSION 04
POST TEST
GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL

CATEGORIA |[N.o| %

FIDELIZACION| POLITICAS DE NUNCA 100

DEL CLIENTE | FIDELIZACION AVECES |1 |5
SIEMPRE |27 95

TOTAL 28 1100

Dimension: Politicas de fidelizacion

100

80

60

[ Porcentaje

40

20

- 5

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

Figura 10. Resultado de la dimension politica de fidelizacion

Interpretacion:

Al aplicarse el post test en la dimension Politicas de fidelizacion; se verifica que el
0% de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que recibieron talleres y
capacitaciones, mientras que el 5% en la categoria a veces recibieron talleres y

capacitaciones, el 95% de los trabajadores confirmaron que siempre recibieron y aprendieron
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gracias a los talleres y capacitaciones sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacion

del cliente.

Tabla 21.
Dimension psicologia del cliente

¢Consideras que mejoro tu actitud frente a los clientes?

DIMENSION 05
POST TEST
GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL

CATEGORIA |N.2| %
NUNCA 00
A VECES 2|8
SIEMPRE |26 | 92
TOTAL 28 100

FIDELIZACION| PSICOLOGIA
DEL CLIENTE | DEL CLIENTE

Dimension: Psicologia del cliente

100

80

60 [0 Porcentaje

40

20

ap>

0 - T
NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

Figura 11. Resultado de la dimension ademanes

Interpretacion:

Al aplicarse el post test en la dimension psicologia del cliente; se verifica que el 0%
de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que recibieron talleres y capacitaciones,

mientras que el 8% en la categoria a veces recibieron talleres y capacitaciones, el 92% de
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los trabajadores confirmaron que siempre recibieron y aprendieron gracias a los talleres y

capacitaciones sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacién del cliente.

Tabla 22.
Dimension satisfaccion del cliente

¢Te es util la carta de garantia a la hora de vender algun producto?

DIMENSION 06
POST TEST
GRUPO
VARIABLE DIMENSIONES EXPERIMENTAL
CATEGORIA |[N.o| %
FIDELIZACION| SATISFACCION AN\LjSCCé‘S g g
DEL CLIENTE | DEL CLIENTE
SIEMPRE 26 | 92
TOTAL 28 100

Dimension: Satisfaccion del cliente

100

80

[0 Porcentaje

60

40

20

-

0 - T T T T

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

Figura 12. Resultado de la dimension satisfaccion del cliente
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Interpretacion:

Al aplicarse el post test en la dimension Satisfaccion del cliente; se verifica que el
0% de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que recibieron talleres y
capacitaciones, mientras que el 8% en la categoria a veces recibieron talleres y
capacitaciones, el 92% de los trabajadores confirmaron que siempre recibieron y aprendieron
gracias a los talleres y capacitaciones sobre marketing relacional para mejorar la fidelizacion

del cliente.
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4.6. Resultados para el objetivo general
En los siguientes cuadros se verifica el mejoramiento de la fidelizacion de los clientes

utilizando el marketing relacional en la empresa Vapor Club Pert E.I.R.L Lima 2019.

Tabla 23.

Cuadro comparativo de resultados

PRUEBA DE | PRUEBA
DIMENSION ENTRADA |DE SALIDA| DIFERENCIA
PRE TEST |POST TEST
DIMENSION
POLITICAS DE 29% 98% 69%
FIDELIZACION
DIMENSION
PSICOLOGIA DEL 31% 96% 65%
CLIENTE
DIMENSION
SATISFACCION DEL 24% 96% 72%
CLIENTE

COMPARACION DE RESULTADOS DEL PRE TEST Y POST
TEST

—
|94%|

100% -

80% -

B Prueba de entrada pre
test

60%

40%

20%

0% e : e S

Figura 13. Cuadro Comparativo de resultados
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4.6.1. Prueba de la hipdtesis

La contrastacién y la aplicacidn de la hipétesis se realizaron con el método propuesto
en la Metodologia Pre Test - Post Test, que nos permite aceptar o rechazar la Hipétesis nula.
Para esto se realiz6 una prueba por cada Test, cuyos Resultados se pueden observar en los

siguientes cuadros de Pre Test — Post Test respectivamente.

Tabla 24.

Prueba t para medias de dos muestras emparejadas.

Variable
1 Variable 2

Media 10.5714 34.32142857
Varianza 35.2910 18.07804233
Observaciones 28.0000 28
Coeficiente de correlacion de Pearson -0.0105
Diferencia hipotética de las medias 0.0000
Grados de libertad 27.0000
Estadistico t -17.1181
P(T<=t) una cola 0.0000
Valor critico de t (una cola) 1.7033
P(T<=t) dos colas 0.000000
Valor critico de t (dos colas) 2.0518

Fuente: elaboracion propia
Tabla 25.

Estadistico de muestras emparejadas

ESTADISTICO DE MUESTRAS EMPAREJADAS
Media N Desvjacién Media,de
Estandar | error estandar
PRE
Pareja TEST 10.6071 28 5.9836 1.131
POST
TEST 34.6429 28 3.9461 0.746

Fuente: Elaboracién Propia
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4.6.2. Prueba T-Student

Finalmente nos proporciona la prueba t para grupos relacionados: el estadistico t es -
17.1181 con 27 grados de libertad. EI p valor de dos colas (nivel critico bilateral)
correspondiente es 0.000; que es inferior a 0.05, Segln los resultados estadisticos obtenidos,
se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa que confirma que; La
aplicacion de los talleres y capacitaciones de aprendizaje impacté positivamente en el

incremento del nivel de fidelizacion de los clientes.

Tabla 26.

Pruebas de muestras emparejadas

PRUEBAS DE MUESTRAS EMPAREJADAS
DIFERENCIAS EMPAREJADAS

. Media 95 % de intervalo de ¢ | sig.
Media DeS\{lamon de error confianza de la diferencia g (bilateral)
Pre estandar nd _ _ _
test estandar | jnferior superior

Pareja| - . -
Ft’OStt 24.0357| 770 | 1356 1,6 91775033
es

-21.25367824 1711810586 27 0.000

RAHo
0.95=95%

P(t<=-2.052 ) = alfa/2 P(t>=2.052 ) = alfa/2

VA t

(0.025,27) = 2.051 £(0.025, 27) = 2.051

tc= -17.1181 Valor p paratce
P(t>tc) =

Figura 14. Distribucion T Student
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CAPITULO V: DISCUSION.
5.1.  Descripcion de los hallazgos mas relevantes.
La presenta trabajo de investigacion determinara los siguientes hallazgos mas
importantes, de acuerdo con el objetivo general y especifico planteado de la investigacion,

que son los siguientes:

En cuanto al Objetivo especifico 1, el nivel de conocimiento sobre el marketing
relacional; se verifica que el 50 % de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que
no tuvieron una capacion o taller sobre el marketing relacional para mejorar la fidelizacion,
mientras que el 42% en la categoria a veces recibieron capacitaciones y talleres, el 8% de
los trabajadores confirmaron que siempre recibieron las capacitaciones y talleres. Esto
implica que los trabajadores durante el transcurso de su trabajo no recibieron, capacitaciones

y talleres de marketing relacional, por ello se podia verificar problematicas en la empresa.

En cuanto Objetivo especifico 2, Se comprobo6 que las estrategias del CMR y los
valores del marketing relacional son adecuados para fidelizar a los clientes, tanto se aumento
el nivel conocimiento a un 93 % de los trabajadores y gracias a ello se mejoro la calidad de

atencion y satisfaccion de los clientes.

Las estrategias del CMR, donde se aplico en los talleres y capacitaciones a los
trabajadores; las estrategias del marketing relacional utilizando las estrategias del CMR son
adecuadas para fidelizar a los clientes, como puede mencionar (Guede, 2014, pag. 47) que
el marketing de relaciones es un proceso que se basa en identificar, establecer, desarrollar,
mantener y finalizar las distintas relaciones que existe entre la empresa los usuarios y socios
a largo plazo con la finalidad de lograr satisfacer y beneficiar a todos los integrantes

construyendo valores por medio de la comunicacion.
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En cuanto Objetivo especifico 3, Se verifica que el 0% de los trabajadores en la
categoria nunca afirmaron que recibieron talleres y capacitaciones, mientras que el 8% en la
categoria a veces recibieron talleres y capacitaciones, el 93% de los trabajadores confirmaron
que siempre recibieron y aprendieron de los talleres y capacitaciones sobre marketing
relacional para mejorar la fidelizacion del cliente. Esto se gener6 gracias a las
capacitaciones; se puede mencionar que las estrategias del marketing relacional y CMR son
adecuados para fidelizar a los clientes, asi como menciona. CRM (customer relationship
management): son las estrategias y los valores del marketing relacional, enfocandose en la
relacion que hay entre la organizacion y el cliente o un proveedor. Se puede entender como
una fusién entre la accion humana, la base de datos como informacion y la tecnologia. El
CRM tiene un punto de vista estratégico del marketing, en una estrategia global y un
desarrollo que permite a la empresa identificar, adquirir, retener y nutrir a los clientes que
generan valor mediante la relacion a largo plazo que se construye y mantiene con el cliente.
La tecnologia de la informacion y comunicacion son esenciales para que se pueda obtener

resultados en el CRM.

Objetivo General, Los talleres y capacitaciones del marketing relacional mejoraron
la fidelizacion en el nivel de lealtad un 82%, reforzando el valor de cada usuario a largo
plazo en la empresa. Ya que es una herramienta que permite construir relaciones con el
cliente, ofreciendo venta de productos y servicios adaptados a sus necesidades e interese

para la satisfaccion del cliente.

Asi como también se puede identificar el nivel de satisfaccion del cliente después
que se aplico las capacitaciones y talleres a los trabajadores, se verifica que el 73 % de los
clientes mencionan que el nivel de satisfaccion es excelentemente, el 20 % de los clientes

mencionan que es bueno, el 04% de los clientes mencionan que es regular y el 0 % malo.
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A los clientes se realizd encuestas para identificar si el marketing relacional era bueno
0 no, se aplicé después que se realiz6 las capacitaciones y talleres a los trabajadores, se
verifica que el 90 % de los clientes mencionan que la publicidad, atencién al cliente,

descuentos, etc. Si es bueno, el 10 % de los clientes mencionan que no es bueno.

5.2.  Limitaciones del estudio.
En el presente trabajo de investigacion se identifico varias limitaciones como:

En el presente trabajo de investigacion se identifico varias limitaciones como:

Falta de registros y estudios recientes sobre antecedentes locales.

Falta de estudios cientificos sobre el rubro de investigacion.

Falta de recursos y carencias econdmicas de la tesista.

Acceso limitado a informacion de la empresa por ser de caracter confidencial.

5.3. Fortalezas

e Conocimientos en temas de marketing relacional y capacitacion

e Comunicacion efectiva en el centro de trabajo.

5.4. Comparaciones criticas con la literatura existente.

Segun las investigaciones realizadas, se describe que no existe una investigacion
cientifica con disefio experimental, ya que todo ellos solo aplicaron investigacion descriptiva
y asi como también no realizaron capacitaciones o talleres en las investigaciones, donde no

hubo ni comprobacion de hipoétesis y de la investigacion.

Se realiz6 un estudio de Paliza y Alvarez (2017) titulo “Marketing Relacional para
Incrementar el Nivel de Fidelizacion de clientes en la Empresa Servifrenos Fernandez S.R.L.
en la cuidad del cusco, afio 2017 donde se incrementd los niveles de fidelizacion con el
Marketing Relacional después de procesar los datos del estado inicial se obtuvo la siguiente

informacion: el 40.76% de los clientes manifiesta que el Marketing Relacional es regular y
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el 14.76% manifestd que es deficiente, presentando asi una fidelizacion regularmente
deficiente. Y también Gomez (2013) realizo una investigacion sobre “El Marketing
Relacional y la Fidelizacion de los clientes de la Empresa Automotriz Incamotoros sac-
2013 en donde se llegd a la conclusion de investigacion donde nos muestra que el 55% de
los clientes manifiesta que el marketing relacional utilizada en esta empresa es regular, asi
mismo se puede apreciar que el 26% de los clientes manifestaron que el marketing relacional
es eficiente, reflejando una fidelizacion regularmente adecuada. La presente investigacion
demuestra que se ha podido llegar a resultados favorables e inclusive superiores, donde los
talleres y capacitaciones del marketing relacional mejoraron la fidelizacién en el nivel de
lealtad un 82%, reforzando el valor de cada usuario a largo plazo en la empresa. Ya que es
una herramienta que permite construir relaciones con el cliente, ofreciendo venta de

productos y servicios adaptados a sus necesidades e interese para la satisfaccion del cliente.

5.5.  Implicancias

El crecimiento de la empresa significa: resultados favorables con calificacion
positiva en cuanto a la relacion empresa - cliente, producto — cliente. ello conlleva a que la
empresa pueda crecer de manera sostenible y con herramientas que garanticen la fidelizacion

de los clientes.

5.6. Lineas de Investigacion
e Comportamiento de clientes en cuanto a preferencia del producto, tipos de
cigarros, liquidos, nivel de nicotina, etc.
¢ Iniciar una repercusion del marketing digital en la rentabilidad de la empresa

e Impacto de la diversificacion de producto en el ciclo de vida de la empresa
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CONCLUSIONES

1. Conclusién 01: Los talleres y capacitaciones del marketing relacional mejoraron la
fidelizacion en el nivel de lealtad un 82%, reforzando el valor de cada usuario a largo
plazo en la empresa. Ya que es una herramienta que permite construir relaciones con
el cliente, ofreciendo venta de productos y servicios adaptados a sus necesidades e
interese para la satisfaccion del cliente.

2. Conclusion 02: A nivel de conocimiento sobre el marketing relacional; se verifica
que el 50 % de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que no tuvieron una
capacion o taller sobre el marketing relacional para mejorar la fidelizacion, mientras
que el 42% en la categoria a veces recibieron capacitaciones y talleres, el 8% de los
trabajadores confirmaron que siempre recibieron las capacitaciones vy talleres. Esto
implica que los trabajadores durante el transcurso de su trabajo no recibieron,
capacitaciones y talleres de marketing relacional.

3. Conclusion 03: Se aplico los talleres y las capacitaciones sobre marketing relacional
para mejorar la fidelizacidn, se comprobd que las estrategias del CMR y los valores
del marketing relacional son adecuados para fidelizar a los clientes, tanto se aumento
el nivel conocimiento a un 90 % de los trabajadores y gracias a ello se mejoré la
calidad de atencion y satisfaccion de los clientes.

4. Conclusion 04: Después de las capacitaciones y talleres empleadas se verifica que el
0% de los trabajadores en la categoria nunca afirmaron que recibieron talleres y
capacitaciones, mientras que el 8% en la categoria a veces recibieron talleres y
capacitaciones, el 93% de los trabajadores confirmaron que siempre recibieron y
aprendieron de los talleres y capacitaciones sobre marketing relacional para mejorar
la fidelizacion del cliente. Esto implica que las estrategias del marketing relacional

son adecuadas.
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También se puede identificar el nivel de satisfaccion del cliente después que se aplico
las capacitaciones y talleres a los trabajadores, se verifica que el 73 % de los clientes
mencionan que el nivel de satisfaccion es excelentemente, el 20 % de los clientes

mencionan que es bueno, el 04% de los clientes mencionan que es regular y el 0 % malo.
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RECOMENDACIONES
1. Se sugiere al gerente de la empresa que debe realizar talleres y capacitaciones
constantes para mejorar la fidelizacién, comunicacion efectiva y la correcta atencién

al cliente.

2. Se sugiere al gerente de recursos humanos que promueva capacitaciones y talleres
con metodologias dindmicas y motivadora utilizando diferentes recursos y medios

para lograr mayor atencién de los trabajadores.

3. Se sugiere al gerente de marketing que debe planificar capacitaciones y talleres de

marketing digital para mejorar las ventas y posicionamiento de marca.

4. Se sugiere al gerente que automatice mejor la base de datos, disefiando un software
que se ajuste a las necesidades de la empresa, para tener un trato mucho mas directo

no solo con el cliente también con los proveedores.
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Lima-2ZU1Y.
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Publicidad ]
Hi: El Marketing Relacional mejora la fidelizacién en los ) TIPO DE INVESTIGACION:
¢como mejorar la fidelizacion de | Mejorar la fidelizacion de los | clientes en la empresa en la empresa Vapor Club Perd E.1.R.L (redes sociales) Aplicativa
los clientes utilizando el | clientes utilizando el | Lima2019. 5
marketing relacional en la en la | marketing relacional en la en Variable DISENO DE
empresa Vapor Club Pert EL.R. | la empresa Vapor Club Peri | Ho: El Marketing Relacional no mejora la fidelizacion en los Indenendiente INVESTIGACION:
L Lima 2019? ELR. L Lima 20109. clientes en la empresa en la empresa Vapor Club Perd E.I.R.L P
Lima 2019. Marketing Pre-Experimental
) relacional Segmentacion
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS ESPECIFICA del Mercado METODO DE
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ) INVESTIGACION.
*Hi: El nivel de conocimiento de los trabajadores es muy bajo (contenido) Analitica-Explicativa
) ) sobre marketing relacional para la mejora de la fidelizacién en
¢Cual es el nivel de | |dentificar el nivel de | losclientesen laempresaen laempresaVapor Club Per E.I.R.L ENFOQUE DE LA
conocimiento de _Ios conocimiento de los | Lima 20109. Base de Datos INVESTIGACION
trabajadores sobre el marketing | trabajadores sobre el ) Cuantitativa
relacional para para mejorar la | marketing relacional para para | *Ho: El nivel de conocimiento de los trabajadores es muy alto (Email
fidelizacion en la empresa | mejorar la fidelizacion en la | Sobre marketing relacional para la mejora de la fidelizacion en marketing) TECNICAS:
Vapor Club Perl ELR.L Lima | empresa Vapor Club Pera | losclientesenlaempresaen laempresaVapor Club Perd E.LR.L —
2019? ELR.L Lima 2019. Lima 2019. Politicas de -Observacién
Fidelizacion -Encuetas
. . *Hi: Las estrategias empleadas del CMR y los valores del -Cuestionarios
¢CUél es la estrategias del CMR Aplicar las _estrategias - del marketing relacional mejoran la fidelizacion en los clientes en Variable
- CMR y los valores del , . .
y los valores del marketing marketing relacional para la empresa Vapor Club Per( E.I.R.L Lima 2019. Dependiente INSTRUMENTOS.
relacional para mejorar la : c Haliani S -Likert
fidelizacién en los clientes en la | M&iorar la fidelizacion en los | o 14 estrategias empleadas del CMR y los valores del | Fidelizacion del Psicoloata del _Alfa de Cronbach
empresa  Vapor Club  Perd clientes en la empresa Vapor | marketing  relacional no mejoran la fidelizacion en los clientes Cliente SICI' glt _Codigo de barras
ELR.L Lima 2019? Club Per E.I.R.L Lima 2019. | e, 13 empresa Vapor Club Perd E.I.R.L Lima 2019. ente - Tabla de frecuencias
.y | ltado final Hi: El resultado final después de las capacitaciones y talleres (percepcion) 'IS'?S y Etxcgll
¢Como es el resultado final | Eyguar el resultado final empleadas sobre el marketing Relacional si mejoré la -Interpretacion
después de las capacitaciones y -T student

talleres sobre la aplicacion de las

estrategias del CMR y los
valores del marketing
relacional para mejorar la

fidelizacion en los clientes en la
empresa Vapor Club PerQ
E.I.LR.L Lima 2019?

después de las capacitaciones
y talleres sobre la aplicacion
de las estrategias del CMR y
los valores del marketing
relacional para mejorar la
fidelizacion en los clientes en
la empresa Vapor Club Per(
E.l.LR.L Lima 2019.

fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Perd
E.l.R.L Lima 20109.

Ho: El resultado final después de las capacitaciones y talleres
empleadas sobre el marketing Relacional no mejoré la
fidelizacion en los clientes en la empresa Vapor Club Per(
E.l.R.L Lima 2019.

Satisfaccion(client

€)

ESCALA DE VALORACION
-Nunca=0
-Aveces =1
-Siempre =2
Malo: 1
Regular: 2
Bueno: 3
Excelente: 4
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CUESTIONARIO-ENCUESTA

Estimado(a):
Empresa Vapor club Perd E.I.LR.L

A continuacion, le presentamos una serie de preguntas relacionadas con nuestro proyecto
de investigacion tiene como finalidad obtener datos fiables, para la ejecucion de nuestra
investigacion las cuales esperamos tengan a bien responder para considerar sus valiosas
respuestas como aporte en nuestra tarea de investigacion.

Indicaciones: responde a cada enunciado con honradez, marcando una x en el recuadro

correspondiente.

(0) NUNCA (1) A VECES (2) SIEMPRE
Pre encuesta a los colaboradores:
N° MARKETING RELACIONAL 0 1 2
PUBLICIDAD

1 ¢Usted conoce las funciones del marketing relacional y su aplicacién en

las redes sociales?

2 ¢El encargado de marketing usa adecuadamente las redes sociales para

promocionar las ofertas?

3 ¢Se realizan activaciones presenciales?

SEGMENTACION DE MERCADO

4 ¢Usted realiza una recopilacion de datos de los clientes que atiende?

5 ¢Usted cree que todos los productos que se ofrecen en vapor club son

accesibles para todos?

6 ¢Usted cree que el precio justifica la calidad de servicio?

BASE DE DATOS

7 ¢La empresa utiliza constantemente el uso de base datos?
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8 ¢La empresa vapor club direcciona el producto segtn edad y género?
9 ¢La empresa responde a los correos de los clientes?
POLITICAS DE FIDELIZACION

10 | ¢Cdmo reacciona frente a los problemas internos y externos de la
empresa?

11 | ¢Usted sabe que funcién tiene el servicio de calidad al cliente?

12 | ¢Con que frecuencia usted aporta ideas innovadoras para el desarrollo
de la empresa?

PSICOLOGIA DEL CLIENTE

13 | ¢Cree usted que reacciona de manera adecuada frente al cliente?

14 | ¢Cémo es tu actitud frente a los clientes?

15 | ¢Recopilas informacion del cliente para poder ofrecerle un producto que
se ajuste a sus gustos?

SATISFACCION

16 | ¢Usted crea un clima confortable con el cliente?

17 | ¢Usted informa a su jefe inmediato sobre cualquier tipo de situacion que
ocurre dentro de su zona de trabajo?

18 | ¢Usted cree que la empresa ofrece productos de buena célida?
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Post cuestionario a los colaboradores:

N° MARKETING RELACIONAL 0 1 2
PUBLICIDAD
1 ¢Cree usted que mejord en la utilizacion de WhatsApp en la empresa
vapor club?
2 ¢Cree usted que mejord la utilizaciéon de Facebook en la empresa vapor
club?
3 ¢Cree usted que mejord en la utilizacion de Instagram en la empresa
vapor club?

SEGMENTACION DE MERCADO

4 ¢Después de las capacitaciones cree usted que recopila con eficiencia la

data de los clientes?

5 ¢Después de la segmentacidn le es mas Util recomendar productos

especificos?

6 ¢Cree usted que las promociones justifiquen el precio?

BASE DE DATOS

7 ¢Cree usted que la utilizacion de base de datos es importante?

8 ¢Cree usted que al segmentar la base de datos es més facil elegir el
producto adecuado?

9 ¢Usted recibe constantes llamadas a falta de soporte y respuestas?

FIDELIZACION DEL CLIENTE

10 ¢Después de las capacitaciones cree usted que brinda un mejor servicio

a laempresay con los clientes?

11 ¢Después de la teoria, cree usted que al aplicarla su nivel de atencion al

cliente mejoro?

12 ¢Cree usted que las sugerencias usted brindo se estan realizando?
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13 ¢Cree usted que su capacidad para solucionar problemas es la adecuada?

PSICOLOGIA DEL CLIENTE

14 ¢Usted noto una mejora en su trato frente al cliente?

15 ¢Consideras que mejoro tu actitud frente a los clientes?

16 ¢Usted cree que la base de datos frente a los gustos del cliente es util?

SATISFACCION

17 ¢Usted es parte de la ideologia “club” de la empresa?

18 ¢Usted cree que los problemas son solucionados eficientemente y a

tiempo?

19 ¢ Te es (til la carta de garantia a la hora de vender algun producto?
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CUESTIONARIO-ENCUESTA

Estimado(a):

Empresa Vapor club Pert E.1.LR.L

a continuacion, le presentamos una serie de preguntas relacionadas con nuestro proyecto de
investigacion tiene como finalidad obtener datos fiables, para la ejecucion de nuestra
investigacion las cuales esperamos tengan a bien responder para considerar sus valiosas
respuestas como aporte en nuestra tarea de investigacion.

Indicaciones: responde a cada enunciado con honradez, marcando una x en el recuadro
correspondiente.

(1) Si (2)no

Pre encuesta a los clientes:

N° MARKETING RELACIONAL 1 2

1.- | ¢Laempresa realiza publicidad mediante las redes sociales, como
WhatsApp, Facebook, Instagram?

2.- | ¢Laempresa vapor club identifica y segmenta adecuadamente?

3.- | ¢Considera que los precios de vapor club son accesibles?

4.- | ¢Laempresa envia mensajes y promociones mediante el correo
electronico?

5.- | ¢Laempresa vapor club registra las direcciones, numero de celular,
edad y género?

6.- | ¢Los trabajadores de la empresa vapor club son solidarios?

7.- | ¢Laempresa vapor club ofrece variedad en productos?
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Indicaciones: responde a cada enunciado con honradez, marcando una x en el recuadro

correspondiente.

(1) malo (2)regular (3) bueno (4) excelente

112 |3 |4

8.- | ¢Como es la calidad de publicidad mediante las redes sociales?
9.- | ¢Como es la calidad del producto de la empresa vapor club?
10.- | ¢Usted como considera la calidad de servicio frente a los clientes?
11.- | ;Cémo es la calidad de atencion frente a los clientes?
12.- | {Cdémo es el comportamiento de los trabajadores frente a los

problemas?
13.- | (Cdémo considera usted la actitud de los trabajadores?
14.- | usted como califica la confianza brindada por los trabajadores de

vapor club
15.- | ¢Los trabajadores de la empresa vapor club son pacientes y atentos

en el momento de interaccion con usted?

Post encuesta a los clientes:

N° 112 |3 |4

1.- | ¢Enlaactualidad como es la publicidad mediante Facebook,
Instagram?

2.- | ¢Enlaactualidad como es la calidad de publicidad de la empresa

vapor club?
3.- | ¢Como es en la actualidad la calidad del producto?
4.- | ¢Son accesibles los precios que ofrece la empresa?
5.- | ¢Como es en la actualidad la calidad de servicio?

6.- | Valore usted la calidad de atencion al cliente

7.- | ¢Cree usted que al ser atendido cuenta con informacion relevante?
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8.- | ¢Se siente cobmodo al ser atendido por los trabajadores?
9. ¢Cual es la probabilidad de que nos recomiende con sus conocidos?
10.- | ¢Qué te ha parecido la presentacion y sabor de nuestra cata de
liquidos?
11.- | ¢Se siente comodo al ser atendido por los trabajadores?
12.- | ¢Qué nivel de satisfaccidn tiene después de hacer la compra?
13.- | Si compara nuestra atencidn al cliente con otra alternativa, somos:
14.- | ¢Usted recibe bonos o descuentos por parte de la empresa?
15.- | ¢{Volveria a nuestras instalaciones de vapor club?
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