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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Estrategia de marketing relacional y la lealtad
de los clientes en la tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afio 2017”
tiene como obijetivo principal analizar la estrategia del marketing relacional y la
lealtad de los clientes en la tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afio
2017. El enfoque de investigacion es cuantitativo no experimental de disefio
transversal; y el tipo de investigacion es de caracter descriptivo, para la
recoleccion de datos se llevo a cabo a través de la aplicacion de un cuestionario
estructurado y aplicado a 337 clientes de Mia Market, en donde se lleg6 a la
conclusién que en las dimensiones del marketing relacional existe deficiencias
en el compromiso del cliente, ya que se obtuvo un promedio de (2.72) que esta
por debajo de (3.00), siendo esta la dimension mas critica y desfavorable hacia
la empresa, en tanto las demas dimensiones obtuvieron un promedio, para la
confianza (3.38) y satisfacciéon (3.45) que son promedios medianamente
favorables. Se concluye que para la variable lealtad del cliente existen
deficiencias en sus dimensiones tales como son en la dimension de lealtad
comportamental (2.97) y la lealtad cognitiva (2.85) que sus promedios no
superan la puntuacion (3.00) siendo la dimension mas critica la lealtad cognitiva,
y la dimension lealtad actitudinal con un promedio de (3.07). Se concluye que el
marketing relacional y la variable lealtad, presentan en la mayoria de sus

dimensiones un resultado medianamente favorable hacia la empresa.

Palabras claves: Fidelizaciéon del cliente, lealtad del cliente, marketing

relacional, satisfacciéon del cliente.
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ABSTRACT

The present research entitled "Relationship marketing strategy and customer
loyalty in the Mia Market self-service store in Juliaca, 2017" has as main objective
to analyze the strategy of relationship marketing and customer loyalty in the Mia
self-service store Market of Juliaca, year 2017. The research focus is non-
experimental quantitative of transversal design; and the type of research is
descriptive, for the data collection was carried out through the application of a
structured questionnaire and applied to 337 clients of Mia Market, where it was
concluded that in the dimensions of marketing relational there are deficiencies in
the commitment of the client, since an average of (2.72) was obtained that is
below (3.00), being this the most critical and unfavorable dimension towards the
company, while the other dimensions obtained an average, for confidence (3.38)
and satisfaction (3.45), which are average favorable. It is concluded that for the
client loyalty variable there are deficiencies in its dimensions such as in the
dimension of behavioral loyalty (2.97) and cognitive loyalty (2.85) that its
averages do not exceed the score (3.00) being the most critical dimension loyalty
cognitive, and the attitudinal loyalty dimension with an average of (3.07). It is
concluded that relational marketing and variable loyalty, present in most of its

dimensions a fairly favorable result towards the company.

Keywords: Customer loyalty, customer loyalty, relationship marketing, customer

satisfaction.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. El problema de la investigacion

En los dltimos afos, el mercado pasé por diversos cambios que han
provocado una variacion considerable en las relaciones empresa — cliente
(consumidor), estos problemas del marketing empezaron a surgir en los afios
setenta cuando su concepto era totalmente aceptado como “ciencia de las
transacciones”, la transaccion era el centro del intercambio entre dos o mas
partes. Actualmente, los mercados son sumamente competitivo, exigiendo
esfuerzos para el posicionamiento, reteniendo mayor cantidad de clientes, en un
contexto, que estandarizd la comunicacion con los clientes en la que la atencion
directa se difumind, sin embargo, el desarrollo tecnoldgico y los avances en el
marketing relacional han favorecido nuevamente al contacto directo, lo cual
permite trabajar con una gran cantidad de consumidores sin descuidarlos,
manteniendo su fidelidad con la organizacién a través de herramientas que
incentiven la compra continua. Hoy en dia las tiendas minoristas han ido tomando
conciencia de la necesidad de desarrollar el marketing relacional que les
permitan se competitivos dentro del mercado en donde el objetivo final es
conseguir clientes satisfechos que adquieran los productos de la empresa de
forma habitual, en otras palabras, se pretende conseguir la lealtad de los clientes
al establecimiento o punto de venta. Esto lleva a pensar como estan las

empresas y las tiendas al detalle haciendo uso de la herramienta del

12
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merchandising relacional para la fidelizacion de sus clientes, o0 si estan
enfocando sus esfuerzos al grupo objetivo. Ya que todos los clientes buscan que
sus necesidades se les satisfagan de la mejor manera posible, y si esto no se
logra los consumidores buscan otras alternativas que les den un mejor servicio.
La ciudad de Juliaca es conocida por el afan de salir en su economia, por su
gran crecimiento se ha generado la competencia entre diferentes comercios, asi
en lineas de ropas la competencia es muy refiida y cada quien busca ofrecer al
cliente alternativas como precio, calidad, servicio, y otros. En la ciudad de Juliaca
en la actualidad ha crecido la competencia en lo que respecta al comercio tanto
directo y al detalle con la instalacion de plaza vea, real plaza oeschle entre otros.
Que crea la necesidad de desarrollar temas como el marketing relacional y la
lealtad que se convierten en factores determinantes para ser competentes en el
mercado, por lo tanto, la tienda de auto servicio Mia Market no debe ser ajeno a
estos conceptos, es por ello que esta investigacion esta referida a evaluar para
determinar qué tan eficientes y eficaces son las estrategias adoptadas por la

empresa en cuestion al marketing relacional,

1.2. Antecedentes de la investigacion

En la presente investigacion se muestra los antecedentes sobre el
Marketing Relacional y lealtad del cliente, ya que estudiar el pasado nos permite
conocer con mayor profundidad el propédsito de las cosas, de esta manera
podemos comprender y entender de la mejor forma posible, nuestro presente y
gracias a ello se puede tomar las decisiones correctas, que determinaran el
futuro de las Micro pequefias empresas. A continuacién, tenemos los siguientes

autores:
13
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En la tesis de pregrado que titula “Marketing relacional y fidelizaciéon de
los clientes en la empresa Laboratorios Biosana” desarrollada por (Otiz de Orue
Lucana & Gonzales Morales , 2017) se llego a las siguientes conclusiones: Se
concluye que los niveles del marketing relacional y fidelizacion de los clientes de
la empresa Laboratorios Biosana S.A.C, presentan una correlacion altamente
positiva y significativa. Demostrando que a mayor nivel de marketing relacional,
los clientes tienen mayor fidelizacion. Se concluye que en la dimension de
confianza, tienen un nivel promedio de 80.2%, ya que los clientes consideran
qgue si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se enfoca en
solucionarlo y brindarle resultados positivos. Se determina que en cuanto al
compromiso tiene 74.5% en promedio, lo cual demuestra que la empresa invirtio
tiempo y recursos en la relacién con el cliente. En cuanto a la a dimensién de
satisfaccion, hay un 77.4% promedio, que lo relacionan al ofrecer productos de
calidad y con precios consistentes. Concluyendo sobre la fidelizacion de clientes,
los resultados son: lealtad comportamental tiene un nivel promedio de 71.6%,
por lo cual los clientes recurren a comprar a laboratorios Biosana ya que siempre
le ha ido bien con los productos que ellos ofrecen. También se determina en
cuanto a la dimension lealtad actitudinal, sus resultados fueron de un 75.8%, ya
que los clientes consideran a laboratorios Biosana como su primera opcion como
proveedor. Asi mismo en la dimensién de lealtad cognitiva, los clientes perciben
un nivel promedio de 73.7%, ya que la empresa proporciona determinados
privilegios qué no recibirian si se cambiaran a otra empresa. Y por ultimo en la
dimension del marketing relacional, presentan una correlacion positiva y

significativa con la variable fidelizacion. Es decir que a mayor confianza,

14
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compromiso y satisfaccion; mayor intencion de fidelizacion, tendréa el cliente de

la empresa Laboratorios Biosana S.A.C.

En la tesis de posgrado titulada: el marketing relacional como factor clave
en el proceso de fidelizacion de clientes. Caso grandes constructoras de la
ciudad de Manizales. Desarrollada por (Jaramillo Gémez & Torres , 2013) se
llegaron a las siguientes conclusiones: Al finalizar el analisis de resultados, se
evidencia que a pesar de que se corrobora que el Marketing Relacional es un
factor relevante en el proceso de fidelizacion de clientes, se encuentra que las
empresas reconocen su importancia pero no esta planteado como politica 0 no
lo tienen definido dentro de su plan estratégico. De otro lado, aunque las
empresas constructoras de la ciudad de Manizales manifestaron no tener
estrategias para la retencion de cliente, lo que a su vez es confirmado por la
encuesta realizada a los clientes fieles. En lo referente al segundo objetivo del
marketing relacional —satisfaccién del cliente- se evidencia que las empresas
constructoras de la ciudad de Manizales trabajan arduamente en la elaboracién
de estrategias que permitan siempre suplir las necesidades de los clientes, lo
cual es compartido por los clientes denominados fieles los cuales se mantienen
leales a las organizaciones e incluso colaboran refiriendo los productos o
servicios de las compafias. Con respecto a elementos del Marketing Relacional
como la confianza, el compromiso y la comunicacién, para los gerentes
comerciales como para los clientes fieles es de gran importancia, dado que la
confianza genera en ambas partes tranquilidad en el negocio e incluso conlleva
a una ventaja y a la satisfaccion de los clientes y por parte de la empresa, el

compromiso debe estar basado en la claridad y en no defraudar las expectativas
15
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que el cliente tiene del producto o servicio y en este punto juega un papel muy
importante la coordinacion y la comunicacion que debe existir tanto al interior de
la organizacion como con los terceros involucrados en todo el proceso de compra
que si bien no hacen parte directa de la empresa pueden afectar el servicio y
causar efectos positivos 0 negativos en la generaciéon de confianza con los

clientes.

En la tesis de posgrado titulada: Aplicacion de las estrategias de
marketing relacional y su contribucion en la fidelizacion de los clientes de la
empresa Renzo Costa desarrollada por (Plasencia Armas & Polo Rodriguez,
2016) se llegb a las siguientes conclusiones. Se determind que mediante la
aplicacion de las estrategias de marketing relacional se logré incrementar la
fidelizacion 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. 2. 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. 3. Se disefi0 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 manera idonea , asi también brindar incentivos y beneficios a los
clientes fieles (merchandisig), realizar evaluaciones periddicas acerca de la

satisfaccion del cliente y mantener una comunicacién permanente con los
16
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clientes informandolos acerca del producto o servicio. 4. La fidelizacion de los
clientes después de la aplicacion de las estrategias de marketing relacional en la
empresa Renzo Costa S.A.C. ha mejorado satisfactoriamente, debido a que los
clientes estan mas satisfechos con la atencién brindada por el personal de la
empresa, notandose esto, en el incremento positivo de clientes fieles y en el nivel

de sus ventas.

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general
¢, Cual es la estrategia del marketing relacional y la lealtad de los clientes en la

tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afo 20177

1.3.2. Problemas especificos

Problema especifico 1:

¢, Conocer la aplicacion de las dimensiones del marketing relacional en la

tienda autoservicio Mia Market?

Problema especifico 2

¢ Establecer las dimensiones de la lealtad del cliente en la tienda autoservicio

Mia Market?

Problema especifico 3

¢ Es posible proponer estrategias para mejorar el marketing relacional y la
lealtad de los clientes en la tienda autoservicio Mia Market de Juliaca, afio

201772

17
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1.4. Importancia y utilidad del estudio

Actualmente, las empresas son cada vez mas conscientes de la importancia y el
valor del cliente dentro de las mismas, pero el reto es que mas que una moda
por implementar estrategias para conquistar nuevos clientes y estrategias para
“fidelizarlos”, estas adopten una filosofia del cliente, pasando de preocuparse por
practicas de mercadeo con efectos a corto plazo, a estrategias fundamentadas
en las relaciones duraderas con los clientes en el largo plazo, ya que los clientes
gue permanecen leales son los que garantizan la rentabilidad y la viabilidad de
la empresa, es decir que las empresas deberan preocuparse por convertir los
procesos de fidelizacién de clientes en una fuente de ventaja competitiva y que
ésta pueda sostenerse en el tiempo a pesar de los esfuerzos de la competencia

o de nuevas empresas por entrar al mercado. (Barney, 1991)

Las relaciones con los clientes deben ir mas alla de satisfacer necesidades, y es
necesario identificar como las esta supliendo la empresa. Lo ideal es que la
organizacién actual trabaje de la mano de los clientes para lograr una mayor
proximidad con sus verdaderas expectativas y en esta medida, el cliente se
sienta importante para la empresa y esto permita que en el largo plazo ademas
de referenciarla con otras personas sea dificil de atraer por la competencia

(Vasquez Parraga, 2000).

En este sentido, surge una mayor necesidad por conocer al consumidor en todas
sus dimensiones para comprender su comportamiento en relacion con lo que
cada empresa ofrece y de esta forma poder disefiar estrategias que apunten a

fortalecer y dinamizar los canales de comunicacion con los clientes

18
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Otro aspecto importante es que las empresas deben aprender a reconocer todos
los medios que tienen para recoger informaciéon de los clientes y saber
aprovechar y optimizar todos los datos con los que cuentan al interior de la
organizaciéon ya que son fundamentales en los procesos de acercamiento,
conocimiento y fidelizacion de los mismos y sugiere un mayor aprovechamiento
de los recursos, lo que le permite desarrollar ventajas competitivas (Roberts,
1999). Para (Barney, 1986), los recursos corresponden a la informacion,
conocimientos, activos, capacidades, procesos organizacionales, entre otros y
las empresas que persiguen un estandar de desempefio superior deben basar
Su estrategia competitiva sobre sus fortalezas y debilidades mas que sobre un

analisis del entorno.

La tienda de autoservicio Mia Market por la alta competencia en el rubro en los
altimos afos, es necesario realizar una investigacion que permita determinar si
las acciones realizadas en favor del marketing relacional y la lealtad de sus
clientes son buenas o hay deficiencias, frente a ello desarrollar una serie de
mejoras para que la empresa pueda ser mas competente en el mercado y
desarrollar una politica de adaptabilidad a los cambios bruscos en materia

relacional del entorno.

1.5. Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo general
Analizar la estrategia del marketing relacional y la lealtad de los clientes en la

tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, aio 2017.
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1.5.2. Objetivos especificos

Objetivo Especifico 1:

- Determinar de qué manera se aplica las dimensiones del marketing

relacional en la tienda autoservicio Mia Market.

Objetivo Especifico 2:

- Determinar las dimensiones de la lealtad del cliente en la tienda

autoservicio Mia Market.

Objetivo Especifico 3:

- Proponer estrategias para mejorar el marketing relacional y la lealtad de

los clientes en la tienda autoservicio Mia Market de Juliaca, afio 2017

1.6. Caracterizacion del area de investigacion.

El campo de aplicacion de esta investigacion es en el departamento de Puno,
provincia de San Roman; distrito de Juliaca que se caracteriza por su rapido
crecimiento y el flujo econémico y que tiene una poblacion de 278,444
habitantes. LA EMPRESA a investigar Mia Market Autoservicios Mdltiples S.r.

Ltda. Esté ubicado en el Jr. Jorge Chavez #288 / Union # 133 - Juliaca
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CAPITULO Il

REVISION DE LITERATURA

2.1. Marco teoérico

Concepto de Marketing

Segun (Kotler, 2008) consiste en un proceso administrativo y social
gracias al cual determinamos grupos o individuos obtienen lo que necesitan o

desean a través del intercambio de productos o servicios.

La funcidn principal del marketing es, en principio, determinar lo que las personas
quieren o deseen, y a partir de alli desenvolver la produccion o servicio. Es decir,
el marketing estudia las necesidades del consumidor para después satisfacerla

de forma eficiente.

El marketing es una disciplina compuestas por un conjunto de estrategias y
métodos que se elaboran en torno a la promocién y venta de un producto o
servicio. La palabra marketing deriva del inglés, que en espafiol se traduce como

mercadotecnia.

2.1.1. Concepto de marketing relacional
El marketing de relaciones surge como una revision teérica del concepto
tradicional de marketing tras un cuestionamiento generalizado de los procesos
tradicionales, al adaptarse estos a los entornos actuales del mercado. Al igual
gue ha ocurrido en otras ocasiones en que la doctrina del marketing ha sido

revisada. La conceptualizacion tedrica va muy por detras de la praxis
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empresarial. Por ello, a pesar de que los procesos relacionales son comiunmente
aplicados en ocasiones muchas veces guiadas mas por la intuicion empresarial
que por la reflexion planificada, la literatura cientifica no ha conseguido
profundizar de forma concluyente sobre la supuesta falta de vigencia del llamado

paradigma transaccional. (Lara, 2004)

Segun (Garrido & Padilla, 2011) define el marketing relacional como un conjunto
de estrategias que tienen la intencidn de buscar, recopilar y almacenar la
informacion adecuada, validarla y compartirla a través de toda la organizacion,
con objeto de que después sea utilizada por todos los niveles organizativos para

crear experiencias unicas y personalizadas a sus clientes.

Se puede decir que el marketing relacional, en términos generales, es el proceso
que integra al servicio del cliente con la calidad y el marketing, con el fin de
establecer y mantener relaciones duraderas y rentables con los clientes, como
se presenta en la siguiente figura: (Christopher, Adrian Payne, & Ballantyne,

2014)
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Figura 1. El marketing relacional como la integracion entre calidad,
servicio al cliente y marketing

Servicio al
cliente

@ Marketing %

relacional

Fuente: (Christopher, Adrian Payne, & Ballantyne, 2014)

Es posible establecer jerarquias de clientes con respecto a los diferentes
niveles de rentabilidad, de necesidades (incluyendo la sensibilidad ante variables
como el precio, la comodidad y la rapidez) y de perfiles personales identificables,
como los factores demograficos. Zeithaml, Rust y Lemon ilustran este principio

por medio de una piramide de cuatro niveles. (Lovelock, 2009)

* Platino. Estos consumidores representan un porcentaje muy pequefio de la
base de clientes de una empresa, pero son usuarios frecuentes y aportan una
porcion importante de sus ganancias. Por lo general, este segmento es menos
sensible al precio, pero espera niveles de servicio mas altos y es probable que

esté dispuesto a invertir y a probar nuevos servicios.

* Oro. La jerarquia de oro incluye a un porcentaje mas grande de clientes que

la jerarquia de platino, pero los clientes individuales aportan menos utilidades
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que los clientes platino, tienden a ser un poco mas sensibles al precio y a

comprometerse menos con la empresa.

* Hierro. Estos consumidores conforman el grupo mas grande de la base de
clientes. Su nimero le da a la empresa economias de escala. Por consiguiente,
con frecuencia son tan importantes que le permiten a la empresa construir y
mantener cierto nivel de capacidad e infraestructura necesario para atender bien
a los clientes de oro y platino. Sin embargo, los clientes de hierro son sélo
marginalmente redituables. Su nivel de negocios no es suficiente para garantizar

un trato especial.

* Plomo. Los clientes de esta jerarquia tienden a generar pocas utilidades para
una empresa, pero a menudo requieren del mismo nivel de servicio que los de
hierro, lo que los convierte en un segmento de pérdidas ante la empresa.

Figura 2: pirAmide de los clientes

;Cual segmento asigna mayor
valor a nuestra oferta, gasta mas
con nosotros al paso del tiempo,
cuesta menos retenerlo y difunde
un mensaje positivo de boca

en boca?

Clientes con
buena relacion

Platino

;Cudl segmento nos cuesta
tiempo, dinero y esfuerzo, pero
no proporciona los ingresos que
deseamos? ;Con cudl segmento
es dificil hacer negocios?

Hierro

Plomo

Clientes con
poca relacion

Fuente, (Lovelock, 2009)
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2.1.1.2. Estrategia de marketing de relaciones

La implantacion de una estrategia de marketing de relaciones requiere, a
nivel estratégico, orientar el negocio hacia un negocio de servicio, dirigir la
empresa desde la perspectiva de proceso de gestion y establecer asociaciones
y redes con los agentes del mercado, y requiere, a nivel operativo, buscar
contactos directos con los clientes, desarrollar bases de datos de los mismos y

establecer un sistema de servicio orientado al cliente (Gronroos C. , 1996)

 Orientacion del negocio hacia un “negocio de servicio “. La empresa
debe cambiar de una orientacién hacia la produccion, basada en el producto,
hacia una orientacion al cliente, basada en los beneficios que consigue el cliente,
de forma que la empresa amplia su oferta con todos aquellos servicios que
afiadan valor para el cliente, con el objetivo de satisfacer sus necesidades y

deseos.

* Direccion de la empresa desde la perspectiva de proceso de gestion.
Todas las areas y funciones de la empresa deben actuar de forma coordinada
para crear y entregar valor al cliente, con el objetivo de satisfacer sus

expectativas.

« Establecimiento de asociaciones y redes. En los mercados actuales tan
complejos y dinamicos las empresas comienzan a formar parte de una red de
organizaciones con el objetivo de mantener relaciones cooperativas a largo plazo
con los miembros de la red de forma que los beneficios que obtienen las
empresas en la red son superiores a los que obtendrian si actuaran como
adversarios.
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» Busqueda de contactos directos con los clientes. El marketing relacional
se centra en el desarrollo de relaciones a largo plazo, lo que implica que la
empresa debe conocer bien a sus clientes y contactar directamente con ellos.
Se trata de considerar a los clientes de forma individual, no como una masa
anonima, y desarrollar acciones de marketing personalizadas. Aunque esto
parezca posible so6lo para empresas del sector industrial y de ciertos servicios,
las empresas de bienes de consumo deben desarrollar algin sistema de
informacion que les permita mejorar el conocimiento sobre sus clientes y un trato

mas individualizado.

* Desarrollo de bases de datos. Con el fin de que la empresa pueda
ampliar y mejorar el conocimiento de sus clientes y con ello mantener una
relacion a largo plazo, se hace necesario que la empresa desarrolle bases de
datos, con la informacion desagregada de sus clientes, lo que en la actualidad
no deberia resultar ningln obstaculo para las empresas debido al fuerte
desarrollo que estan teniendo las nuevas Tecnologias de Informacion y

Comunicacion.

» Establecimiento de un sistema de servicio orientado al cliente. Para que
la empresa se oriente hacia un “ negocio de servicio “ es necesario, que a nivel
operativo, establezca un sistema de servicio al cliente que gestione
adecuadamente a) los recursos humanos, cuya actitud y formaciéon son claves
para resolver adecuadamente los “ momentos de la verdad “ (Grénroos C. ,
1990); b) la tecnologia, decisiva tanto para desarrollar bases de datos de los

clientes como para apoyar la interaccion con los clientes, como ha sucedido con
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los cajeros automaticos, los lectores de codigos de barras, etc.; ) los clientes, a
los que se les debe implicar en el disefio y prestacion del servicio para
incrementar su percepcion sobre la calidad de dicho servicio y d) el tiempo, que
debe ser gestionado adecuadamente porque los tiempos de espera generan la

insatisfaccion de los clientes y, por tanto, altos costes. (Garrido & Bordonaba,

2001)
Figura 3: Estrategia de marketing de relaciones.

Actividades tipicas del Marketing de Relaciones Efectos del Marketing

Marketing de Relaciones de Relaciones

- gscuchar a los clientes - satisfaccion mutua

- comunicacion mdividualizada - Relaciones duraderas - confianza mutua ( VM)

- preocupacion desinferesada ==y - Retencion de clientes =) - comportamiento de compra

- productos mdividualizados - Ventaja competitiva sostenible  +0 - - gasto cliente en empresa

- recompensar la lealtad - Infencion futura compra
- costes cambio proveedor
- lealtad

- compromiso con la relacion (VM)

Fuente: Snehota Y Soderlund, 1998

2.1.2. La lealtad del cliente y los requisitos de satisfaccion del cliente y
la calidad del servicio.
La satisfaccion del cliente: (Kotler, 2008), define la satisfaccién del
cliente como "el nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus

expectativas.

El fundamento de la verdadera lealtad reside en la satisfaccion del cliente,
donde la calidad del servicio es un elemento clave. Los clientes muy satisfechos,

o incluso complacidos, tienen mayores probabilidades de convertirse en
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apostoles leales de una empresa, de consolidar sus compras con un solo
proveedor y de difundir recomendaciones positivas. La insatisfaccion, por otro
lado, aleja a los clientes y es un factor clave para que se vayan con la
competencia. Una investigacion reciente demostré que el incremento de la

satisfaccion del cliente aumenta el valor de las acciones. (Lovelock, 2009)

Figura 4: Larelacion de satisfaccion y lealtad puede dividirse en tres
zonas principales: desercién, indiferenciay afecto.

Apdostol
100 —
Zona de afecto

80 —
]
S Casi apéstol
g 60 — Zona de indiferencia
]
= 40— .
: Zona de desercién
=

20 —

Terrorista i\/\/:é T I I I
1 2 3 = 5

Muy  Insatisfecho Nisatisfecho Satisfecho Muy
insatisfecho ni insatisfecho satisfecho

SATISFACCION

Fuente: (Lovelock, 2009)

Una definicion del concepto de "Satisfaccién del cliente" es posible
encontrarla en la norma ISO 9000:2005 "Sistemas de gestion de la calidad —
Fundamentos y vocabulario", que la define como la "percepcion del cliente sobre
el grado en que se han cumplido sus requisitos”, aclarando ademas un aspecto

muy importante sobre las quejas de los clientes: su existencia es un claro
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indicador de una baja satisfaccion, pero su ausencia no implica necesariamente
una elevada satisfaccion del cliente, ya que también podria estar indicando que
son inadecuados los métodos de comunicacion entre el cliente y la empresa, o
que las quejas se realizan pero no se registran adecuadamente, o que

simplemente el cliente insatisfecho, en silencio, cambia de proveedor.

También resulta aceptable definir a la satisfaccion del cliente como el
resultado de la comparacion que de forma inevitable se realiza entre las
expectativas previas del cliente puestas en los productos y/o servicios y en los
procesos e imagen de la empresa, con respecto al valor percibido al finalizar la

relacion comercial.

Al considerar seriamente cualquiera de las dos definiciones, surge con
nitidez la importancia fundamental que tiene para una organizacion conocer la
opinién de sus clientes, lo que le permitira posteriormente establecer acciones

de mejora en la organizacion.

2.1.3. La confianza y el compromiso como elementos que establecen,
mantienen y mejoran las relaciones de intercambio

Recientemente han surgido diversas investigaciones sobre la idea de que

la direccion de marketing requiere el desarrollo de relaciones a largo plazo,

siendo la confianza y el compromiso sentimientos criticamente importantes para

el desarrollo de dichas relaciones (Garrido & Bordonaba, 2001)

El compromiso y la confianza son las caracteristicas que principalmente
distinguen los clientes socios de aquellos clientes con una orientacion hacia

transacciones unicas o repetidas (Berry, 1983).
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2.1.3.1. La confianza en el marketing relacional

La confianza es “la variable mas aceptada universalmente como base
para cualquier interaccidon o intercambio humano” “la confianza existe cuando
una parte confia en la formalidad e integridad del compafiero del intercambio”.
La confianza se define como la disponibilidad para depender del compariero de
intercambio en quien uno tiene confianza, creencia de la empresa de que la otra
parte llevara a cabo acciones que tengan resultados positivos para la empresa,
asi como no realizara acciones inesperadas que tengan resultados negativos
(Garrido & Bordonaba, 2001). Desde el punto de vista del marketing, la confianza
tiene dos componentes principales: un componente cognitivo, relacionado con la
fiabilidad de la otra parte, y un componente comportamental, relacionado con las
intenciones, motivaciones, honestidad y benevolencia de la otra parte. En
consecuencia, se puede hablar de tres tipos de confianza en las relaciones entre

empresas (Sako, 1992):

- Confianza contractual: refleja la creencia de que la otra parte respetara

lo acordado por escrito o verbalmente

- Confianza en la capacidad competitiva: se basa en la seguridad de que

la otra parte actuard como se espera, en términos competitivos

- Confianza en la buena voluntad: refleja la creencia de que ambas partes

seran honestas y benevolentes.

Diversos autores han realizado investigaciones empiricas para medir la
confianza en una relacion de intercambio mediante dos componentes: la

benevolencia y la credibilidad, de tal forma que la confianza existe en el grado
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en que una parte de la relacion cree que su compafiero es honesto y

benevolente:

1) Benevolencia: refleja el “ grado en que una parte cree que la otra tendra
intenciones benéficas cuando surjan nuevas condiciones para las que no se llevo
a cabo ningun compromiso”; refleja la creencia de que la otra parte esta
interesada en el bienestar del comparfiero y por tanto no realizar4 acciones
inesperadas que le afecten negativamente y estard motivada para buscar
ganancias conjuntas, subordinando sus propios intereses a los intereses a largo

plazo de la relacién (Otiz de Orue Lucana & Gonzales Morales , 2017)

2) Credibilidad: refleja el “grado en que una parte cree que la otra tiene la
experiencia requerida para ejecutar las tareas de su trabajo efectiva y
fiablemente” Es lo que se llama honestidad o creencia de que la otra parte

mantiene su palabra, cumple sus promesas y es sincero.

La confianza se puede desarrollar en una relacion de intercambio mediante cinco

procesos:

e Proceso de célculo: calcular los costes o beneficios de
comportamientos engafosos de la otra parte

e Proceso de prevision: predecir el comportamiento de la otra parte

e Proceso de capacitacion: evaluar la habilidad de la otra parte para
cumplir sus promesas

e Proceso de intencionalidad: evaluar las motivaciones de la otra

parte, interpretando sus palabras y comportamientos
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e Proceso de transferencia: transferir la confianza en el compafiero
de una tercera parte, con la que no se ha tenido experiencia, o se

ha tenido muy poca.

Consejos para entablar confianza con los clientes

Lograr que te conozcan y agradarles es facil. Simplemente necesitas crear
una nueva imagen y tener una buena reputacion y esto hara mas facil que los
clientes te quieran. Al ser agradable y respetuoso ellos sienten que estan

empezando a conocerte.

Sin embargo, si buscas conseguir una correcta satisfaccion al cliente,

tendras que generar confianza, y eso es mas dificil.

Tienes que ganarte la confianza del cliente dandole seguimiento y

creando una experiencia de compra increible.

Generar confianza es fundamental para crear clientes leales. Debes de
aprovechar cada oportunidad que tengas de demostrar que eres capaz y de

generar un poco mas de confianza del cliente.

¢, Como sabes que tus clientes confian en ti? Aparte de que regresen, te
recomienden y te elogien, hay una palabra que tienes que lograr que utilicen al

momento de describirte. Esa palabra es, siempre.

Siempre son muy amables, siempre se preocupan por mi, siempre puedo

contar con ellos y cuando hay un error o problema, siempre lo arreglan.

¢,Como generas ese nivel de confianza? ¢Cdémo logras que utlicen la

palabra “siempre” al momento de describirte?
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Debes de ser respetuoso, es lo que los clientes quieren y merecen. De
hecho estan esperando que lo seas. Di por favor y gracias y llega a tiempo a las

reuniones.

Se predecible, los clientes quieren una experiencia en la que puedan
confiar. Quieren saber que si dices que el envio va a llegar el Martes, asi sera.
Desean estar seguro de que el servicio que van a recibir siempre va a ser lo que

esperan. Ser predecible es una parte importante de la palabra siempre.

Crea consistencia. Algunos pueden pensar que esto es lo mismo que ser
predecible, pero escucha lo que quiero decirte. Un dia puedo tratar con Bob y al
dia siguiente con Sally, no espero que estas dos personas sean completamente
iguales. Sin embargo, si espero que su disponibilidad y entusiasmo por
ayudarme sea el mismo. Esto se trata mas sobre la cultura y personalidad de la
organizacion que de la propia experiencia. Sin embargo, la personalidad es una

parte importante de la experiencia.

Elimina la friccién. Existen muchos puntos de friccion, puede ser una linea
gue avanza lento, una espera muy larga, formularios complicados, tenerle que
repetir tu nimero de cuenta al representante de servicio al cliente después de
gue se te pidié que lo ingresaras en el teclado de tu teléfono. Podria seguir con
la lista de puntos de friccion a los que se enfrentan los clientes de diferentes tipos
de negocios. Descubre cuales son tus puntos de fricciébn y haz todo lo posible

para eliminarlos.
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No falles. Estoy de acuerdo que esto no es posible pero es un obijetivo.
Nadie y ninguna organizacion es perfecta, pero intentar serlo es importante.

Tener el sistema para solucionar el problema correctamente es fundamental.

Por supuesto que hay mas ideas, consejos y tacticas que podriamos

agregar a esta lista (puedes compartirlas con nosotros a continuacion).

2.1.3.2. El compromiso en el marketing relacional

Mencionada por (Garrido & Bordonaba, 2001). El compromiso relacional
ha surgido recientemente en la literatura de marketing como un elemento
criticamente importante para la continuidad de los canales, sus beneficios y el

éxito de relaciones a largo plazo.

El compromiso presenta una orientacién a largo plazo, sustentada en el
deseo de mantener la relacion, fomenta la cooperacion entre los miembros del
canal y aumenta los beneficios mutuos. Los compromisos por ambas partes
actian como poderosas sefiales de la calidad de la relacion, proporcionan el
marco para que se instale la confianza entre las partes e influyen en el desarrollo
de normas sociales compartidas que regularan futuros intercambios. Los clientes
gue interactian con usted mantienen una relacién bilateral con su compainiia, ya
qgue con frecuencia vuelven a solicitar sus servicios y productos, y ofrecen
comentarios que pueden ayudarlo a satisfacer todas las necesidades del cliente

de manera mas precisa.

El compromiso sucede cuando estos tres elementos entran en juego:
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e Las personas participan activamente (interactian dinAmicamente)
en una conversacion, ya sea escuchando, hablando u observando.
e La colaboracion inmersiva estd en accion, es decir, todos
participan, comparten ideas, puntos de vista desafiantes y ofrecen
comentarios. Esto depende de Ilos canales abiertos de
comunicacion entre todas las partes interesadas en un ecosistema.
e Las personas tienen experiencias de calidad cuando tienen acceso
a medios confiables y conocidos del contexto a través de canales
y que permiten conversaciones mas profundas y con mayor

sentido.

Garantizar que la experiencia sea positiva cada vez que el cliente
interactda con su negocio es esencial para impulsar altos niveles de compromiso
con el cliente. Estudios recientes demuestran que los clientes que experimentan
consistentemente buenos servicios tienen una probabilidad tres veces mayor de
repetir la compra, mientras que el 39 % de los clientes evitaran a los proveedores
por dos afios 0 mas si tuvieron una mala experiencia. Las referencias de los
defensores de clientes pueden impulsar nuevas ventajas y ventas; los estudios
indican que la recomendacion de boca en boca es el principal factor detras del

20 al 50% de todas las decisiones de compra.

(Morgan & Hunt, 1994) Definen el compromiso como “creencia del
compafiero del intercambio de que la continuidad de la relacién con la otra parte

es tan importante que merece los maximos esfuerzos para mantenerla, esto es,
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la parte comprometida cree que la relacion es valiosa para asegurar que dure

indefinidamente.

En la investigacion sobre canales se han identificado dos tipos de

compromiso:

a) compromiso afectivo o deseo de mantener la relacién por motivos de

afecto personal a la otra parte

b) compromiso calculado o necesidad percibida de mantener la relacion
debido a los costes de cambio, que resulta de una evaluacion de costes y
beneficios, incluyendo la inversion especifica realizada en la relacion y la

disponibilidad de alternativas para cambiar de relacion.

Aungue para algunos autores, como (Morgan & Hunt, 1994), el
compromiso sélo tiene una dimension, parece que la literatura ha evolucionado

hacia un modelo de tres componentes.

« Compromiso de inputs: se asimila a la “accién realizada por una de las
partes que crea un interés propio en la relacién y demuestra algo mas que una
promesa. Se refiere a la realizacion de inversiones especificas en la relacion,
que no puedan ser reutilizadas de la misma forma en otra relacién, y a la emisién
efectiva de sefiales tangibles (compartir informacién confidencial, permitir el
acceso al conocimiento propio, como al disefio del producto, tecnologia e

investigacién y desarrollo)

« Compromiso afectivo: “actitud o intencion reforzada por las partes de

desarrollar una relacion estable a largo plazo”. Integra aspectos afectivos, union
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psicoldgica, lealtad, identificacion, afiliacion, valores compartidos e intenciones

de futuras inversiones

« Compromiso temporal: el compromiso tiene sentido soélo en el largo
plazo), esto es, los inputs y las actitudes de la relacién deben revelar consistencia

en el tiempo.

2.1.4. Crear relaciones adecuadas con los clientes correctos

Las compaiiias tienen que administrar con mucho cuidado el valor capital
del cliente. Deben ver a los clientes como activos a ser administrados y
maximizados. Pero no todos los consumidores, ni siquiera todos los clientes
leales, son una buena inversién. Sorprendentemente, algunos clientes leales
pueden no ser redituables, pero algunos clientes desleales si pueden volverse
redituables. A qué clientes debe la compafiia atraer y retener? “Hasta cierto
punto, la eleccion resulta evidente: mantener a los clientes que gastan grandes
cantidades de manera consistente y dejar ir a quienes gastan poco en forma
erratica”, dice un experto. “Pero, ¢;qué pasa con quienes gastan grandes
cantidades de manera erratica y aquellos que gastan pequefias cantidades

consistentemente?
A menudo no queda claro si deben atraerse o retenerse, ni a qué costo”.

La compaiiia puede clasificar a los clientes de acuerdo con su rentabilidad

potencial y administrar sus relaciones adecuadamente. (Kotler, 2008)
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2.1.5. Definicion de lealtad del cliente

Lealtad es un término antiguo que generalmente se ha utilizado para
describir la fidelidad y la veneracion entusiasta por un pais, una causa 0 un
individuo. Mas recientemente se ha usado, en el contexto de los negocios, para
describir la disposicion de un cliente para continuar visitando a una empresa por
un largo plazo, preferiblemente de manera exclusiva, y recomendando sus
productos a sus amigos y socios. La lealtad del cliente se extiende mas alla del
comportamiento e incluye la preferencia, el gusto y las intenciones futuras.
Preguntese: ¢a cuales empresas de servicio es leal? ¢Y a cuales industrias
pertenecen? Pocas empresas piensan en los clientes como consumidores
vitalicios”, afirma Frederick Reichheld, autor del libro The Loyalty Effect y un
importante investigador en este campo.1l Sin embargo, esto es precisamente lo
gue un cliente leal puede significar para una empresa: una fuente constante de
utilidades durante muchos afios. La administracion activa de la base de clientes
y de su lealtad también se conoce como administracion de los clientes como

activos. (Lovelock, 2009)

Segun (Dick & Basu, 1994) plantean los siguientes grados de lealtad de los

clientes con la compaiiia:

—lealtad: Se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la
actitud del individuo frente a la organizacién y su comportamiento de compra de
los productos y servicios de la misma. Constituye la situacién ideal tanto para la
empresa como para el cliente. El cliente es fiel, «xamigo de la empresa» y, muy

a menudo, actia como «prescriptor» de la compaiiia.
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— lealtad latente: El individuo tiene una actitud positiva frente a la empresa,
pero no manifiesta una lealtad significativa hacia la misma (cliente
«mercenario»). Son clientes que opinan favorablemente de la organizacion,
pero por diversos factores (econémicos, sociales, del entorno, ... etc.) no

presentan un patron de comportamiento estable con ella.

— lealtad espurea: Se produce cuando el individuo mantiene un patron de
comportamiento estable con la empresa, en cuanto a la adquisicion de
productos o servicios, pero su actitud hacia la organizacion es desfavorable. Es
un cliente «rehén», que esta atrapado en la empresa porque no puede cambiar

o le resulta caro.

—No leal: En este caso, ni la actitud ni el comportamiento de compra del
individuo son elevados. Se trata de clientes «terroristas», que buscan
alternativas al servicio de la empresa en la que estan descontentos y son

generadores de publicidad negativa.

2.1.5.1. Cadena de lealtad
La “cadena de lealtad (Storbacka, 1994) muestra como una alta calidad
percibida por los clientes aumenta su satisfaccién, lo que hace que amplie tanto

el nimero de interacciones con la empresa como la duracion de la relacién.
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Figura 5: Cadena de lealtad.
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Segun Reichheld y Sasser, citada por (Lovelock, 2009) detras de este
crecimiento de las ganancias hay cuatro factores que le dan una ventaja al

proveedor para lograr un crecimiento de las ganancias. En orden de importancia,

al final de siete anos, los factores son:

a) Ganancias derivadas de un mayor niumero de compras (0, en el contexto
bancario o de tarjetas de crédito, saldos de cuentas mas altos).

b) Ganancias por reduccion de costos de operacion.

c) Ganancias por recomendaciones de otros clientes.

d) Ganancias por sobreprecio.
Enfoques de lealtad de marca

El dilema entre las actitudes y los comportamientos como indicadores para
describir la lealtad, ha sido la clave de las tres orientaciones teéricas que abordan
la naturaleza de la lealtad de marca. El primer enfoque plantea que la lealtad de

marca es un comportamiento efectivo, materializado en la repeticion de las
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compras del mismo producto, marca o proveedor, sin apreciar las intenciones

declaradas por el cliente respecto a futuras adquisiciones.

Este enfoque defiende la naturaleza estocastica del fendbmeno y por tanto da un
razonamiento inductivo y observacional del mismo, dando una explicaciéon al

grado de ocurrencia (Rodriguez, et. al., 2002; Delgado, 2004)

El segundo enfoque define la lealtad de marca como una actitud. Un compromiso
psicolégico del consumidor, donde se dan cabida sentimientos y afectos
positivos a favor de un producto, marca u organizacién de acuerdo con la
experiencia y en relacion con sus necesidades. Este enfoque ofrece
explicaciones tedricas y deductivas sobre el significado de la lealtad

atribuyéndole una naturaleza determinista (Ottar, 2007).

El tercer enfoque (actitudinal-comportamental), plantea que la lealtad no
concierne solo al comportamiento de recompra o al compromiso, sino a ambos;
entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso psicolégico del
consumidor con la marca que se traduce en una actitud positiva y en una

intencidn de recompra efectiva.

2.1.5.2. Lealtad comportamental

El enfoque comportamental de la lealtad de marca (Cunnigham, 1956; Jeuland,

1979; Delgado, 2004), est4 basado en el condicionamiento instrumental del
refuerzo fundamentado en el esquema tradicional de decisibn de compras.
Sugiere que cuando alguien compra una marca que es buena, segun los

estimulos de su propia experiencia o por influencia de grupos de referencia, se
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ve reforzado y aumenta la probabilidad de volverlo a comprar, en razén que el
sujeto ha aprendido a asociar de manera sistematica una respuesta determinada
(perspectiva estimulo-respuesta). Lo que significa, que la probabilidad de
recompra de un producto aumenta segun su frecuencia de compra y su
capacidad de ofrecer resultados satisfactorios. Es decir, que cuando mas
sistematica sea la respuesta mas leal es considerado el individuo bajo esta

perspectiva (Park, 2006; Raggio, 2006).

La definicidén de lealtad bajo este enfoque es a través de las acciones realizadas
por el cliente, es decir: si un cliente compra un tipo de producto 10 veces al afio,
y elige una marca las 10 veces, significa que es 100% leal. Si la elige solamente
cinco veces, es 50% leal. Pero, debido a que son diversos y complejos los
estimulos que pueden influenciar y motivar las decisiones de compra o recompra
de un producto o marca, este enfoque plantea que las predicciones del
comportamiento de compra leal seran mejores cuando mayor sea el nimero de
estimulos identificados como factores explicativos de la conducta (Delgado,

2004).

De este enfoque, han surgido diversas criticas sobre su operatividad, dado que
puede ser ineficiente predecir el comportamiento de compra, por ser
incuantificables la diversidad de estimulos que pueden motivar al sujeto, por lo
que se hace dificil su identificacion y valoracién (Bass, 1974; Park, 2006). Este
enfoque propone definiciones operativas del concepto de lealtad lo cual dificulta
el conocimiento de las causas que han dado lugar a un determinado

comportamiento de compra (Bastida y Varela, 1984). Del mismo modo, este
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enfoque ignora los componentes de «disposicion» y «emocion» del cliente
cuando realiza los actos que concretan la lealtad, las cuales son posiblemente la
Unica forma de catalogar el comportamiento del cliente como leal (Ishida y Keith,
2006). Adicionalmente, este enfoque manifiesta la lealtad hacia una sola marca,
cuando la norma indica que los consumidores sienten lealtad por una gama de
marcas que eligen comunmente de acuerdo a niveles de aceptacion
determinados (Chang y Tu, 2005). ElI consumidor al momento de realizar la
eleccion, utiliza o elige dentro de un grupo de marcas conocidas, la que mas se
adapte a su conveniencia. Esto implica que con un tratamiento comportamental
de la lealtad las organizaciones no se pueden tomar decisiones encaminadas a
su gestion, dado que no tienen una base sufi ciente de conocimiento de cuéles
son los procesos mentales que descansan tras el comportamiento leal del

individuo (Delgado, 2004).

2.1.5.3. Lealtad actitudinal

Las limitaciones del concepto de la lealtad a partir del enfoque
probabilistico, en término de gestion y de toma de decisiones, se compensan por
un segundo enfoque que defiende la actitud intencional y determinista de la
lealtad dentro del comportamiento del sujeto. Esta atribucion implica poner un
mayor hincapié en la comprension de las estructuras mentales, emocionales y
de conocimiento como antecedentes del comportamiento, asi como la
predisposiciébn a la accién, ofreciendo por tanto una explicacién teérica y
deductiva del fenémeno (Delgado, 2004, Vazquez y Alvarez, 2007).
Especialmente, se focaliza en el proceso de pensamiento existente tras la

conducta del individuo, centrando su interés en la formacién y medicion de la
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actitud dado su caracter de predictor o precursor de dicha conducta (Lutz, 1991).
En este sentido, el enfoque de actitudes se fundamenta en las teorias del
comportamiento, las cuales proponen que la lealtad es una actitud la cual debe
expresar todos los elementos que la integran (cognitivos, afectivos y conativo),
por ser un concepto multivariable, (Kretch, et. al. 1962; Day, 1973; Fishbein y
Ajden, 1975; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999). Es decir, un consumidor leal es
aguel que demuestra creencias y sentimientos favorables por su marca, que lo
hacen sentirse comprometido y predispuesto a comprarla y/o recompararla. Por
lo tanto, la actitud del consumidor por la marca es el antecedente que condiciona
la lealtad, es un requisito imprescindible para la existencia de un fuerte vinculo
psicolégico entre el individuo y la marca (Assael, 1987; Keller, 1993). Este
enfoque se pone de manifi esto cuando: se observa un alto nivel de insistencia
por parte de un consumidor por una marca, sin aceptar sustitutos, salvo en caso
de emergencia. El consumidor siente que la marca posee una superioridad real
y al presentarse la opcion existe un deseo de recomendar la marca a amigos u
otras personas (Odin, et. al, 2001). En consecuencia, el enfoque actitudinal
sugiere que la lealtad no puede ser simplemente compras repetitivas como
resultado de una inercia en el comportamiento, que no representan ningun tipo
de compromiso y donde la sustitucion se puede generar facilmente (Bloemer y
Poiesz, 1989). Por el contrario, es el grado de compromiso y arraigo por la marca
lo que constituye el corazon de la lealtad (Delgado, 2004). La critica a este
modelo ha surgido al tratar de caracterizar la lealtad, ya que la existencia de
actitudes favorables y compromisos manifi estos por parte del consumidor no

son garantias de eleccion y adquisicion consecuente de una marca (Assael,
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1987). De igual forma, tampoco se esta ante una lealtad real si el consumidor
desarrolla un compromiso con la marca que no deriva en compras repetitivas
(Martin y Rodriguez, 2001). Una medida unidimensional es probable que sea
insufi ciente para medir un fenémeno tan complejo multidimensional como la

lealtad (Keller y Lehmann, 2006)

2.1.5.4. Lealtad cognitiva

La lealtad no concierne solo al comportamiento de recompra o al
compromiso, sino a ambos; entendiendo que la lealtad se transforma en un
compromiso psicolégico del consumidor con la marca que se traduce en una
actitud positiva y en una intencién de recompra efectiva. Asi, (Dick & Basu,
1994), definieron la lealtad desde una doble perspectiva, como la relacion entre
la actitud relativa y el comportamiento de compra repetido, cuya combinacion en
dos niveles de analisis (alto y bajo) establece cuatro posibles situaciones de
lealtad: lealtad, lealtad latente, lealtad falsa y no lealtad. Esta distincion es
relevante psicoldgica y teéricamente, segun Bloemer y Poiesz (1989), citado por
(Delgado Ballester, 2010), ya que, en su comportamiento, los consumidores
pueden parecer leales por el simple hecho de que compren repetidamente una
determinada marca; sin embargo, los factores que lo motivan pueden ser
diferentes, es decir, el comportamiento repetitivo es el resultado de una eleccion
deliberada de una determinada marca, porque el individuo tiene razones para
gue le guste dicha marca, y en otros es simplemente el resultado de una inercia
en el comportamiento, de manera que facilmente podria tener lugar un cambio
de marca al no haber ningln atractivo emocional ni de identificacién con la

misma. Para Alonso (2000), citado por (Zamora, Vasquez, Morales, & Cisternas,
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Proceso de Formacion de la Lealtad del Huésped: Teoria y Prueba Empirica,
2004), considera que no basta con satisfacer a los clientes para obtener lealtad,
hace falta también lograr una relacion basada en procesos cognitivos y afectivos,
los cuales generan la confianza y el compromiso de parte del cliente. (Ortiz de
Orue Lucana & Marcelo Gonz4a, 2017). El dltimo enfoque, plantea que la lealtad
implica un compromiso por la marca, un nivel mas alto del vinculo de relaciones,
el cual puede no verse refl ejado en un comportamiento efectivo y continto, por
ello se requiere de una medida combinada con otra de conducta para identificar
la lealtad. Esta perspectiva ve la lealtad como una combinacion de disposiciones,

emociones y acciones.

Este enfoque integrado es introducido por Day (1969), quien entiende la
lealtad como un proceso dindmico y como un constructo bidimensional,
constituido por un componente actitudinal y otro de comportamiento, es decir,
considera que el cliente debe mostrar una fuerte disposicion interna hacia la

marca y ademas comprarla de forma repetitiva.

Este concepto es compartido por diversos autores (ej. Jacoby, 1969;
Jacoby y Kyner,1973; Lutz y Winn, 1974; Goldberg, 1982; Dick y Basu, 1994;
Baldinger y Rubinson;1996). El uso de ambas dimensiones otorga un mayor

poder predictivo al constructo (Dick & Basu, 1994)

Esta concepcion sugiere que la lealtad verdadera se presenta en
situaciones donde individuos que han tomado decisiones, en condiciones donde
estaban presentes varias marcas de la misma categoria, y donde la eleccion se
expresa en un comportamiento y no en simples intensiones de compra (Berne,
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1997). La existencia de esos procesos psicolégicos de evaluacion y de toma de
decisiones es lo que permite distinguir la lealtad de otros comportamientos

repetitivos de compra (Bloemer y Kasper, 1995).

Esta integracion de enfoques representa una herramienta efectiva para
poder segmentar el mercado y personalizar las actuaciones de la entidad dentro
del marco de la estrategia de fi delizacion, en razén que este diagnostico
conjunto facilita la diferenciacion de clientes, pudiendo reconocer si éstos repiten
porque las mueve un sentimiento positivo hacia la marca o lo hacen otros motivos

(Baloglu, 2002).

2.2. Marco conceptual

Acciones hacia los clientes: dedicar los medios y enfoques necesarios para
conocer las necesidades y expectativas de los clientes, una vez conseguida esta
meta, las necesidades de los clientes deben ser transmitidas a la organizacion
para su conocimiento de su importancia y debe planificarse el modo de hacerlo.
Base de datos: Es un conjunto de datos interrelacionados, es una agrupacion
de ficheros vinculados y es mucho méas que una lista de nombres, direcciones,
sirve para aplicaciones multiples, permitiendo la manipulacién de datos de forma
adecuada, precisa y oportuna.

Canales de relacién: herramientas y estrategias que utiliza la empresa para
garantizar su satisfaccion del cliente. Comunicaciones entre los clientes y las

organizaciones que ocurren en el punto de venta, por lo general en una tienda.
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Calidad: totalidad de rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que
tienen que ver con la capacidad para satisfacer necesidades explicitas o
implicitas.

Capacidad de respuesta: la capacidad de respuesta al cliente, dotandolo de un
servicio oportuno y adecuado a sus necesidades.

Calidad del servicio: conjunto de caracteristicas y cualidades minimas en la
prestacion del servicio en la existencia de condiciones de puntualidad,
salubridad, higiene, comodidad y otras que procuren la satisfaccion de las
exigencias del usuario.

Competencia: Accion simultanea de varias empresas que se dirigen en un
mismo mercado Yy rivalizan entre si para presentar sus productos en la forma mas
atractiva y para comercializar a través de los mejores canales y mediante las
técnicas promocidnales mas eficaces.

Estrategia: plan de juego de una empresa para lograr sus objetivos.

Gestion de labase de clientes: Maneja todos los clientes (potenciales, actuales
y antiguos) de la empresa, de tal forma que define su mercado y su historia. Esta
se adecua a las diferentes etapas y caracteristicas de la relacion con el cliente
Gestion de lealtad: La lealtad valora todos los instrumentos al alcance de la
empresa para cuidar la base de cl entes, de tal forma que se optimice tanto la
duracion del cliente en la empresa como su rentabilidad temporal.

Marketing interno: tratar a los empleados como clientes y desarrollar sistemas

y beneficios que satisfagan sus necesidades.
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Marketing de Servicios: Como todas aquellas actividades identificables,
intangibles, que son el objeto principal de una operacién que se concibe para
proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores.
Marketing Relacional: El Marketing Relacional es el proceso social y directivo
de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con
beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores,
distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el
mantenimiento y explotacion de la relacion.
Marketing: actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.
Rentabilidad: Es una operacion financiera que arroja un saldo positivo cuando
la suma de las entradas es superior a la suma de los gastos de toda indole
realizados
Satisfaccion: La satisfaccion de la clientela, la condicion esencial para el
establecimiento de una relacion comercial perdurable
Valor: Es el valor de vida como cliente nuestro, la cantidad que vale durante
todo el transcurso de su relacion con la empresa.
2.3. Hipdtesis de la investigacion

2.3.1. Hipotesis general de la investigacion

- En el marketing relacional y la lealtad del cliente son medianamente

favorables en las dimensiones de confianza, satisfaccion y lealtad

actitudinal en la tienda de autoservicio Mia Market de Juliaca, afio 2017.
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2.3.2. Hipotesis especificas
2.3.1.1. Hipotesis especifica 1
- Las dimensiones de confianza y satisfaccion son medianamente

favorables en el marketing relacional en la tienda autoservicio Mia Market.

2.3.1.2. Hipotesis especifica 2
- La dimension de la lealtad actitudinal es medianamente favorable en la

variable lealtad del cliente en la tienda autoservicio Mia Market.
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

3.1. Disefio y tipo de investigacion

Disefio de estudio: no experimental; estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan los
fendbmenos en su ambiente natural para después analizalos. Por su clasificacion
no experimental es transaccional (Transversal); es decir recolectan datos en un

solo momento y en un tiempo Unico. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

Método deductivo: Puede decirse que es el método mas comdn o0 mas
utilizado al momento de razonar, puesto que, generalmente, la mayoria de las
personas, prefiere fundamentar sus argumentos o hipoétesis en principios o leyes
generales. El razonamiento deductivo, puede definirse como aquel “proceso

discursivo y descendente que pasa de lo general a lo particular

Enfoque: cuantitativo; usa la recoleccion de datos para probar hipétesis,
con base en la medicidbn numérica y el andlisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, 2010).

Tipo de estudio: Descriptivo-analitico; Segun Hernandez, Fernandez &
Batista (2010) “busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos

importantes de cualquier fendbmeno que se analiza”.
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3.2. Poblacion y muestra de la investigacion
3.2.1. Poblacion
Para esta investigacion se considera personas entre 16 a 64 afios de edad
clientes de la tienda de autoservicio Mia Market los cuales se determind por un
promedio de visitas a la tienda de los clientes durante 15 dias el cual es de 2700

clientes como poblacion.

3.2.2. Muestra

Se utilizara el muestreo probabilistico simple.

N*Zz*p*q
Ce2x(N—-1)+Z2%2xpxq

n

Donde:

n: Tamaifo de la muestra

N: Tamafio de la poblacién = 2700

Z: Unidades de desviacion estandar a un nivel de confianza de 95% = 1,96

p: Proporcién de créditos con impacto positivo; por no haber referencia en

estudios similares, se asume = 0,5
g: Proporcién de créditos con impacto negativo =1 — p=0,5
e: Error maximo permitido = 5%

_ 2700 = 1.962 % 0.5 % 0.5
"~ 0.052 % (2700 — 1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n

n= 337
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Muestra = 337 clientes

3.3. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

En este trabajo de investigacion se hara mencién a las técnicas e
instrumentos de medida que nos permitiran evaluar a las variables propuestas;
para el presente trabajo de investigacion se cuenta con cuestionarios que estan

validados.

3.3.1. Técnicas
La encuesta, es un procedimiento que permite explorar cuestiones que
hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacién de un numero
considerable de personas la encuesta debe contener una serie de preguntas o

items respecto a una o0 méas variables a medir. (Gémez, 2006)

3.3.2. Instrumento
Cuestionario, es el instrumento basico utilizado en la investigacion, que
es un documento que recoge en forma organizada los indicadores de las

variables implicadas en el objetivo de recabar informacién (casas, 2003).

Segun (Vara Horna, 2012)es un instrumento cuantitativo que se usa para medir
o registrar diversas situaciones y contextos la cual sera la encuesta. Basandose
en la realizacién de una investigacion bibliografica o documental como también
la investigacion de campo. El cuestionario es estructurado porque las
alternativas de respuesta a cada pregunta tienen las opciones ya pre — definidas.
Mediante la observacion, Es utilizado para la recogida de informacion,

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).
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3.4. Procedimiento de recoleccion de datos

Para esta investigacion se utilizo la cuestionario constituido de 23
preguntas cerradas y esta dividido en dos secciones que esta conformada por
cada variable respectivamente; para la primera variable que es marketing
relacional esta constituida por 12 preguntas y para la segunda variable esta
constituida por 11 preguntas cerradas que contienen categorias u opciones de
respuesta que han sido previamente delimitadas. Es decir se presentan las
posibilidades de respuesta a los participantes, quienes deben acotarse a esta,
teniendo alternativas de escala Likert que consiste en un conjunto de items
presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la
reaccion de los participantes, es decir, se presenta cada afirmacion y se solicita
al sujeto que externe su reaccion eligiendo uno de los 5 puntos o categorias de

la escala. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado , & Batista Lucio, 2010)

Tabla 1: Andlisis de variables

Variables | Dimensiones Indicadores SPregunta Técnica Fuente
Credibilidad Encuesta Cl!ente
. Encuesta Cliente
Confianza -
. Encuesta Cliente
Benevolencia -
Encuesta Cliente
. Encuesta Cliente
. Afectivo .
Marketing | ~ . Preguntas | Encuesta Cliente
) ompromiso .
relacional - de 1 al12 | Encuesta Cliente
Continuidad .
Encuesta Cliente
) Encuesta Cliente
Expectativa .
Satisfaccio Encuesta Cliente
atistaccion Exoeriencia Encuesta Cliente
P Encuesta Cliente
Repeticion de Encuesta Cliente
Lealtad de | Lealtad como compra Preguntas | Encuesta Cliente
los comportamiento | Decision de del 13 al Encuesta Cliente
clientes compra 23 Encuesta Cliente
Recomendacion Encuesta Cliente
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Encuesta Cliente
Lealtad Encuesta Cliente
actitudinal Preferencia :
Encuesta Cliente
Proceso Encuesta Cliente
Lealtad
cognitiva comportamental y Encuesta Cliente
9 afectivo

Fuente: elaboracién propia

3.5. Procesamiento y andlisis de datos

Para la evaluacién de los resultados se aplica la estadistica descriptiva,
(medidas de tendencia central, moda, la mediana) como también los promedios
para evaluar cada item en cual se determinara los resultados de acuerdo a

siguiente escala.

Figura 6: Escala De Medicion

V'
v

Medianamente Favorable
favorable

Muy Desfavorable
Desfavorable

1 2 3 4 5
Muy en En NI de. Muy de
acuerdo nien De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo

Fuente: elaboracion propia a partir de la escala likert

Con los datos procesados adecuadamente se retoma la labor propiamente
tedrica, para obtener de ellos la posible respuesta al problema planteado. Es
necesario analizar criticamente la informacion, sistematizarla y sintetizarla para
lograr conclusiones acordes con los datos disponibles. Sintetizar es recomponer
lo que el andlisis ofrezca para integrarlo como un nuevo todo. La sintesis es
entonces la conclusién o el resultado que engloba dentro de si todo el cimulo de

apreciaciones hechas a lo largo del trabajo (Reyes, 2016).
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados
4.1.1. Determinar de qué manera se aplica las dimensiones del marketing
relacional en la tienda autoservicio Mia Market.

Tabla 2: Dimensién confianza

CONFIANZA N Mini Maxi Med Desviacio
mo mo ia n estandar

1. Siento confianza en la tienda de autoservicio 337 100 5.00 354 0.801
Mia Market y en sus vendedores.

2. La empresa cumple con las ofertas, 337 1.00 5,00 351 0.988
descuentos y promociones

3. Si hay alguna inconformidad con el producto, 337 1.00 5,00 341 0.879
la empresa se enfoca en solucionarlo y brindarle

resultados positivos.

4. A través de esta empresa espera lograr 337 100 5.00 3.06 0.958
buenos resultados y beneficios en el futuro.
Puntuacion media 3.38

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario

Interpretacion: observando la tabla descriptiva se aprecia que se obtuvo como la
media mas alta (3.54) en la preguntas 1 (Siento confianza en la tienda de
autoservicio Mia Market y en sus vendedores), con una desviacion estandar de
0.808 que se encuentra por debajo de 1 los cuales no se alejan los puntos de la
media de manera exagerada, por otro lado se tiene la media mas baja (3.06)
para la pregunta 4 (A través de esta empresa espera lograr buenos resultados y
beneficios en el futuro) con una desviacion estandar de 0.95. Como resultado de
la media general para la dimension confianza es 3.38 que indica que existe una

confianza medianamente favorable por parte de los clientes hacia la empresa,
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por lo cual se concluye que se puede realizar acciones para mejorar esta

dimensién para que la confianza de clientes sea favorable para la empresa.

Tabla 3: Distribucién de frecuencias para la dimension confianza

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Totalmente en desacuerdo 36 3%
2 En desacuerdo 211 16%
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 445 33%
4 De acuerdo 514 38%
5 Totalmente de acuerdo 142 10%

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market
Elaboracion: a partir del cuestionario

Gréafico 1: Dimensién confianza

Dimensidon confianza  Totalmente en
desacuerdo

3%

En
desacuerd
o
16%
De acuerdo

38% '

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Totalmente de
acuerdo
10%

Elaboracion: a partir del cuestionario
Resultados:

Segun el grafico se ha obtenido que el 16% y 3% de los clientes no sienten
confianza con la empresa, en tanto el 33% de clientes no saben si confiar o
desconfiar en la empresa, y las personas que si sienten confianza con la
empresa representan un total de 48% que es una cantidad representable y

regularmente favorable hacia la empresa.
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Interpretacion:

En la empresa existe confianza considerable de los clientes como también
existen clientes que no sienten confianza que suman un total de 19%, ello nos
da a entender que son clientes que sufrieron algun inconveniente, pero por
diversos motivos siguen asistiendo al establecimiento, los cuales la empresa
debe enfocar a recuperar la confianza con dichos clientes. Establecer
promesas, acuerdos y compromisos que la empresa pueda cumplirlas y
satisfacer al cliente. segun (Garrido & Bordonaba, 2001) La confianza y el
compromiso son elementos que establecen, mantienen y mejoran las relaciones
de intercambio, recientemente han surgido diversas investigaciones sobre la
idea de que la direccién de marketing requiere el desarrollo de relaciones a largo
plazo, siendo la confianza y el compromiso sentimientos criticamente

importantes para el desarrollo de dichas relaciones,

Tabla 4: Dimension compromiso

COMPROMISO N Minimo  Méximo Media Desviacion
estandar

5. Tengo un fuerte sentido de 337 1.00 5.00 2.55 0.980

pertenencia hacia la empresa.

6. Me siento identificado con la 337 1.00 4.00 2.44 0.908

empresa y la relacién que tengo con

la empresa es respetuosa.

7. Participo en eventos, 337 1.00 5.00 2.69 1.000
presentacion de nuevos productos,

ferias etc. Que la empresa realiza.

8. Siento que tengo beneficiosenla 337 1.00 5.00 3.18 0.834
relacién con la empresa.
Puntuacion media 2.72

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario
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Interpretacion: observando la tabla 2 se puede decir que para la dimension

compromiso se obtuvo como media maxima (3.18) en la pregunta 8 (Siento que

tengo beneficios en la relacidon con la empresa) con una desviacion estandar

0.834 por debajo de 1. También se tiene la media mas baja (2.44) que esta

reflejada en la pregunta 6 (Me siento identificado con la empresa y la relaciéon

gue tengo con la empresa es respetuosa) el cual esta por debajo de la media

favorable y que representa un resultado desfavorable hacia la empresa. Como

media general para la dimensién compromiso se obtuvo una puntuacion de 2.72

por debajo de la media favorable y que es un resultado desfavorable para la

empresa, que indica que los clientes en la empresa no se sienten comprometidos

con la empresa.

Tabla 5: Distribucion de frecuencias para la dimension compromiso

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Totalmente en desacuerdo 183 14%
2 En desacuerdo 340 25%
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 529 39%
4 De acuerdo 267 20%
5 Totalmente de acuerdo 29 2%
Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market
Elaboracion: a partir del cuestionario
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Gréfico 2: Distribucién de frecuencias para la dimensién compromiso

Totalmente
acuerdo
2%

Dimension COmpromiso Totalmente en
desacuerdo

14%
De acuerdo
| 20%

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario
Resultados:

Segun el grafico se ha obtenido que el 25% (en desacuerdo) y 14% (totalmente
en desacuerdo) de los clientes no estan comprometidos con la empresa, en tanto
el 39% de clientes no saben si estan comprometidos 0 no con la empresa, y los
clientes que si estan comprometidos son el 20% (de acuerdo) y 2% (totalmente
de acuerdo), que hacen un total de 22% clientes, es un nimero muy reducido y

no es representativa.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos se aprecia que el compromiso que existe por
parte de los clientes con la empresa es bajo, es decir gran parte de los clientes
no estd comprometido con la empresa, el motivo seria la poca interaccién
mediante canales entre cliente empresa. Segun (Garrido & Bordonaba, 2001)

reafirma la importancia del compromiso y conceptualiza como una actitud o
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intencion reforzada por las partes de desarrollar una relacién estable a largo
plazo”. Integra aspectos afectivos, unidn psicoldgica, lealtad, identificacion,
afiliacion, valores compartidos e intenciones de futuras inversiones, lo cual es

una gran ventaja tener clientes comprometidos con la empresa

Tabla 6: Dimensién satisfacciéon

SATISFACCION N Minimo Maximo Media Desviacion
estandar

9. La empresa me ofrece un producto 337 2.00 5.00 3.47 0.823

de calidad.

10. La empresa tiene precios 337 1.00 5.00 3.47 0.676

adecuados respecto a sus productos

11. Los productos cumplen con mis 337 1.00 5.00 3.44 0.762

expectativas y la empresa entiende

las necesidades especificas que

requiero.

12. Me siento satisfecho con el 337 1.00 5.00 3.43 0.761

rendimiento percibido respecto al '

producto.

Puntuacion media 3.45

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario

Interpretacion: para esta dimension satisfaccion como se observa en la tabla 3
se obtuvo como media mas alta (3.47) en las preguntas 9 y 10 (La empresa me
ofrece un producto de calidad), (La empresa tiene precios adecuados respecto a
sus productos), Lo cual es un resultado medianamente favorable para la
empresa. También se obtuvo como media mas baja (3.43) para esta dimensién
en la pregunta 12 (Me siento satisfecho con el rendimiento percibido respecto al
producto) el cual es un resultado medianamente favorable para la empresa. Y
como media general para esta dimension se obtuvo una puntuacion de 3.45 que

se encuentra con un resultado medianamente favorable, esto indica que los
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clientes de la empresa sienten una satisfaccién positiva por los productos y

servicios de la empresa.

Tabla 7: Distribucion de frecuencias para la dimension satisfaccion

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Totalmente en desacuerdo 35 3%
2 En desacuerdo 145 11%
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 436 32%
4 De acuerdo 636 47%
5 Totalmente de acuerdo 96 7%

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario
Gréfico 3: Dimensidn satisfacciéon

Dimension satisfaccionrotaimente en

Totalmente de acuerdo desacuerdo
7% 3% En
desacuerdo
11%

De acuerdo
47%

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario
Resultados:

Segun el grafico se ha obtenido que el 11% (en desacuerdo) y 3% (totalmente
en desacuerdo) de los clientes no se sienten satisfechos en la empresa, en tanto
el 32% de clientes no saben si estan satisfechos en la empresa, y los clientes

que si estan satisfechos en la empresa son el 47% (de acuerdo) y 7% (totalmente
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de acuerdo), que hacen un total de 54% clientes, es un numero representativo y

medianamente favorable para la empresa.

Interpretacion:

Para esta dimension se obtuvo un resultado regularmente favorable, ya
que mas del 50% de los clientes se sienten satisfechos con el rendimiento del
producto, el precio, las ofertas, etc. No obstante, existen un 32% de clientes que
no reaccionan de manera positiva ni negativa, son clientes que esperan que la
empresa les ofrezca un valor agregado que haga la diferencia y estén satisfechos
tanto con el servicio y el producto. El fundamento de la verdadera lealtad reside
en la satisfaccion del cliente, donde la calidad del servicio es un elemento clave.
Los clientes muy satisfechos, o incluso complacidos, tienen mayores
probabilidades de convertirse en apoéstoles leales de una empresa, de consolidar
sus compras con un solo proveedor y de difundir recomendaciones positivas. La
insatisfaccion, por otro lado, aleja a los clientes y es un factor clave para que se

vayan con la competencia. (Lovelock, 2009)

Tabla 8: Distribucién de frecuencias para la variable marketing relacional

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Totalmente en desacuerdo 254 6%
2 En desacuerdo 696 17%
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1410 35%
4 De acuerdo 1417 35%
5 Totalmente de acuerdo 267 7%

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracién: a partir del cuestionario
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Grafico 4: Variable marketing relacional

. . Totalmente en
Totalmente  \arketing relacional desacuerdo
de acuerde 6%

7%

En desacuerdo
17%
De acuerdo

35%

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario

Resultados:

Segun el grafico se ha obtenido que el 17% (en desacuerdo) y 6% (totalmente
en desacuerdo) de los clientes no gozan de una buena relacion con la empresa,
en tanto el 35% de clientes no saben si su relacion con la empresa es buena o
no es buen, y los clientes que si tienen una buena relacion con la empresa
representa el 35% (de acuerdo) y 7% (totalmente de acuerdo), que hacen un
total de 42% clientes, es un nimero representativo por lo tanto es medianamente

favorable para la empresa.

Interpretacion:

de acuerdo a los resultados obtenidos se puede decir que en la empresa Mia
Market se determina que un 7% de clientes de la empresa son usuarios
frecuentes y aportan una porcion importante de sus ganancias. Estos clientes,
es menos sensible al precio, pero espera niveles de servicio mas altos y es

probable que esté dispuesto a invertir y a probar nuevos servicios (Lovelock,
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2009) y un 35% de los clientes de la empresa, son un poco mas sensibles al
precio y a comprometerse menos con la empresa pero gozan de una buena
relacion, por lo tanto existe un resultado medianamente favorable hacia la

empresa en cuestion al marketing relacional.

4.1.2. Determinar las dimensiones de la lealtad del cliente en la tienda
autoservicio Mia Market.

Tabla 9: Lealtad como comportamiento

LEALTAD COMO N Minimo  Méximo Media Desviacion
COMPORTAMIENTO estandar
13. Compro con frecuencia 337 1.00 5.00 3.08 0.747
productos de la empresa.

14. Mi intencion es seguir 337 1.00 4.00 281 0.887
relaciondndome a largo plazo con la

empresa.

15. Recurro a comprar los productos 337 2.00 5.00 3.17 0.962

de la tienda Mia Market ya que
siempre me ha ido bien con los
productos o servicios que ellos

ofrecen.

16. Considero a la empresa como mi 337 1.00 5.00 2.81 1.026
primera opcion como proveedor.

Puntuacion media 2.97

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario

Interpretacion: para esta dimensién lealtad como comportamiento se observa en
la tabla que como media mas alta (3.17) en la pregunta 15 (Recurro a comprar
los productos de la tienda Mia Market ya que siempre me ha ido bien con los
productos y servicios que ellos ofrecen.) que estd mas referida a la razén de
insistencia de compra por parte de los clientes, lo cual es un resultado
medianamente favorable para la empresa. También se obtuvo como media mas
baja (2.81) para esta dimensién en las preguntas 14 y 16 (Mi intencién es seguir

relacionandome a largo plazo con la empresa), (Considero a la empresa como
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mi primera opcion como) el cual es un resultado no favorable para la empresa
ya que se encuentra por debajo de la media favorable para la empresa. Y como
media general para esta dimension se obtuvo una puntuacién de 2.97 que es un
resultado desfavorable para la empresa ya que los clientes no presentan una

buena lealtad comportamental a favor de la empresa.

Tabla 10: Lealtad actitudinal

LEALTAD ACTITUDINAL N Minimo Maximo Media Desviacion
estandar
17. Recomiendo a mis amigos y 337 1.00 5.00 3.01 0.963

familiares a comprar los productos
de tienda Mia Market

18. Digo cosas positivas sobre de la 337 1.00 5.00 2.82 0.772
empresa.
19. No consideraria comprar en otra 337 1.00 5.00 2.77 1.047

empresa que no sea en la tienda
autoservicio Mia Market.

20. No tengo ninguna queja 337 2.00 5.00 3.70 0.757
respecto a la empresa.
Total 3.07 0.8595

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario

Interpretacion: observando la tabla se puede ver que para la dimension Lealtad
actitudinal se obtuvo como media mas alta (3.70) en la pregunta 20 (Considero
a la empresa como mi primera opcion como proveedor). También se obtuvo
como media mas baja (2.77) para esta dimensién en la pregunta 19 (Recurro a
comprar los productos de la tienda Mia Market ya que siempre me ha ido bien
con los productos o servicios que ellos ofrecen) el cual es un resultado
desfavorable para la empresa ya que se encuentra por debajo de la media
favorable para la empresa. Y como media general para esta variable se obtuvo
una puntuacién de 3.07 que es un resultado medianamente favorable para la
empresa ya que supera la media. Lo cual indica que la lealtad actitudinal que
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existe por parte de los clientes hacia la empresa es medianamente favorable ya
gue muestran un cierto margen de actitudes positivas hacia la empresa que se
debe concretizar y reforzar para que ese margen incremente y las actitudes de

lealtad de los clientes mejoren.

Tabla 11: Lealtad cognitivo

LEALTAD COGNITIVO N Minimo  M&ximo Media Desviacion
estandar

21. Me gusta ser cliente fijo en la 337 1.00 5.00 3.29 1.085

tienda Mia Market

22. Estaria dispuesto a pagar un 337 1.00 5.00 241 1.093

precio superior con tal de seguir

comprando en la empresa.

23. Compro habitualmente ya que la 337 1.00 5.00 2.85 0.906
empresa proporciona determinados

privilegios qué no recibiria si me

cambiara a otra.

Puntuacién media 2.85 1.021

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario

Interpretacion: observando la tabla para la dimension Lealtad cognitivo se obtuvo
como media mas alta (3.29) en la pregunta 21 (Me gusta ser cliente fijo en la
tienda Mia Market). También se obtuvo como media mas baja (2.41) para esta
dimensién en la pregunta 22 (Estaria dispuesto a pagar un precio superior con
tal de seguir comprando en la empresa) el cual es un resultado desfavorable
para la empresa ya que se encuentra por debajo de la media favorable para la
empresa. Y como media general para esta variable se obtuvo una puntuaciéon de
2.85 que es un resultado desfavorable para la empresa, lo cual indica que la
lealtad cognitiva que existe por parte de los clientes hacia la empresa es
desfavorable ya que los clientes no muestran acciones de lealtad cognitiva

considerables hacia la empresa y que gran parte de los clientes son potenciales
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a ser leales a la empresa, ello dependera de que la empresa desarrolle

estrategias que ayuden a que dichos clientes sean leales a la empresa.

Tabla 12: Distribucion de frecuencias para la variable lealtad del cliente

Escala Alternativa Frecuencia Porcentaje
1 Totalmente en desacuerdo 201 5%
2 En desacuerdo 1046 28%
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1358 37%
4 De acuerdo 842 23%
5 Totalmente de acuerdo 260 7%

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario

Grafico 5: Variable lealtad del cliente

. Totalmente en
Totalmente de Lealtad del cliente desacuerdo
acuerdo 5%

7%
De acuerdo "
23%

Fuente: encuesta dirigida a los clientes de la tienda Mia Market

Elaboracion: a partir del cuestionario

Resultados:

Segun el grafico se ha obtenido que el 28% (en desacuerdo) y 5% (totalmente
en desacuerdo) de los clientes no son leales a la empresa, en tanto el 37% de
clientes no saben si sienten lealtad o no hacia la empresa, y los clientes que si

son leales a la empresa representan el 23% (de acuerdo) y 7% (totalmente de
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acuerdo), que hacen un total de 30% clientes, es un numero reducido pero

representativo.

Interpretacion:

Como se puede ver en los resultados se entiende que solo el 30% de los clientes
son leales hacia la empresa que segun (Dick & Basu, 1994) Se produce cuando
existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la
organizacion y su comportamiento de compra de los productos y servicios de la
misma. Constituye la situacién ideal tanto para la empresa como para el cliente.
El cliente es fiel, «xamigo de la empresa» y, muy a menudo, actia como
«prescriptor» de la compafiia. Y el 37% de clientes muestran una lealtad latente,
que segun (Dick & Basu, 1994) que el cliente tiene una actitud positiva frente a
la empresa, pero no manifiesta una lealtad significativa hacia la misma Son
clientes que opinan favorablemente de la organizacion, pero por diversos
factores (econdmicos, sociales, del entorno, ... etc.) no presentan un patrén de

comportamiento estable con ella.

4.1.3 Proponer estrategias para mejorar el marketing relacional y la
lealtad de los clientes en la tienda autoservicio Mia Market de Juliaca, afio
2017.

Propuesta de estrategias de marketing relacional y lealtad de los

clientes para la tienda autoservicio Mia Market de Juliaca.
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I. Objetivos de Acciones relacionales:
v' Mejorar e incrementar las relaciones con los clientes en la tienda de

autoservicio Mia Market.

v’ Mejorar e incrementar la lealtad de los clientes en la tienda de
autoservicio Mia Market.

v’ Fortalecer las debilidades encontradas para convertirlas en fortalezas.

v' Aprovechar al maximo las fortalezas para ser mas competitivos en el

mercado.
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Estrategias FO:

Estrategia 1. Implementar y equipar la infraestructura que se ha construido en
su maxima capacidad. La construccion de la nueva infraestructura que se hizoy
su mejora en la calidad del ambiente nos ayudara a enfrentar el posible
desembarco de nuevos competidores, ya que se esta estableciendo economias
a escala que favorece a la empresa gracias a su ubicacion estratégica y la
capacidad de infraestructura. Habilitando las demas plantas y equipando y
condicionando los mismos, la empresa tendrA& mas capacidad de ofrecer

productos e incrementar clientes.

Estrategia 2. Innovar y mejorar los equipos de almacenamiento de datos: debido
al crecimiento tecnolégico y evidenciado que la empresa cuenta con equipos
tradicionales, es necesaria renovar e implementar equipos modernos que
permitan almacenar y administrar de manera eficiente la base de datos, e

identificar a los clientes mas rentables.

Estrategia 3: desarrollar una visién relacional con los clientes internos. Los
clientes internos deben tener conocimiento cuan importante es el marketing
relacional y su lealtad hacia la empresa en los clientes, es por ello que se debe

desarrollar y conocer la vision relacional.

Estrategia 2. Establecer politicas de procedimientos de recopilacién y clasificacion de
informacion de los clientes: ES necesario saber qué informacion almacenar y tener
una idea clara del procedimiento que se debe realizar, ello permitira clasificar

datos que sean relevantes y evitar informacion que no aporta a la causa.
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Estrategias DO:

Estrategia 1: crear una base de datos mas completa de los clientes. Se sabe
que las debilidades como la ausencia de informacion histérica sobre los clientes;
la informacion sobre las ventas es puramente transaccional. Poco interés en
incrementar la cartera de clientes en la base de datos; empresa orientada a las
ventas. Es debido a que no se tiene una base de datos bien trabajada, su
administracion también es deficiente, por tal motivo se hace imprescindible
desarrollar una base de datos que contenga mas informacion relevante de
manera clasificada y ordenada, ya que el desarrollo tecnoldgico nos ofrece esta

oportunidad de actualizarse y renovar.

Estrategia 2: establecer dentro del plan estratégico una vision relacional. Dentro
del plan estratégico institucional también se debe considerar una visién

relacional.

Estrategia 3: crear un valor agregado en la relacién con los clientes. Esto nos
permitira hacer la diferencia con los clientes, ofrecerles a los clientes algo que la
competencia no lo hace, nos brindara la ventaja de atraer mas clientes e
incrementar la cartera de clientes en la empresa, es por ello que se debe
enfatizar en crear valor agregado en la relacion con los clientes tomando en

cuenta la base de datos que se ha desarrollado.

Estrategia 4. Realizar una integracion multicanal con el cliente. Estar en
constante interaccion con los clientes ayuda a que la relacion sea mas estrecha
con los clientes, de por medio su lealtad, es por ello que se debe poner en

funcionamiento todos los canales que permitan una interaccion con los clientes
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ello ayudara a que el cliente se sienta familiarizado y comprometido con la

empresa.

Estrategias FA:

Estrategia 1. Administrar de manera eficaz la informacion en la base de datos.
Una buena administracion de la base de datos nos ayudara a elegir a los clientes
mas rentable para después fidelizarlos, ya que si se intenta fidelizar clientes que

no son rentables la empresa tendra perdidas por no elegir al cliente adecuado.

Estrategia 2: Fortalecer el programa de CRM para fidelizar a mas clientes. Las
ventajas que proporciona el uso de un buen programa CRM son muchas, y
empiezan por aumentar las oportunidades de negocio y también las ventas
cruzadas y complementarias. Ambos factores se dan por el hecho distintivo que
marca la diferencia con este tipo de herramientas: la fidelizacidén de los clientes.
Un programa de gestion comercial como éste maximiza la vida util de los clientes
para alargar su periodo de validez. De hecho, esta demostrado que conseguir un
cliente nuevo cuesta hasta 5 veces mas que retener uno satisfecho, y en este

aspecto el programa CRM es el lider del sector.

Ademas, también encuentra nuevos potenciales clientes, que pasan
directamente al departamento comercial para que éstos realicen las gestiones
pertinentes para materializarlos. Pero, como se ha dicho en lineas anteriores, es
necesario que la empresa cambie su cultura corporativa y se adapte a las nuevas
circunstancias. Como por ejemplo, la automatizacibn de procesos o la
digitalizacion de documentos e informacion. Algunas de las ventajas asociadas

al programa CRM son:
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¢ Identifica potenciales clientes, al estudiar la experiencia de uso del tréfico
que acude a una pagina web determinada para poder realizar
estimaciones e informes para encontrar nuevas oportunidades de negocio

e Segmenta a los usuarios segun el comportamiento que tengan mediante
la navegacién, para ofrecer un contenido de mayor calidad y
personalizado que potencie las ventas

e Recopila informacién instantanea y segmentada, que se encuentra
almacenada en una misma base de datos preparada para ser utilizada por
cualquier departamento empresarial.

e Mejora la experiencia del cliente, al entender qué es lo que busca y sugerir

preferencias que vayan acordes al gusto de cada usuario

Estrategia 3. Desarrollo de programas de seguridad de la informacion y
productos de la tienda. Se debe resguardar la informacion para evitar fuga, el

cual ocasionaria saboteos u pérdidas para la empresa.

Estrategias DA:

Estrategia 1. Ampliar el mercado en distritos donde la competencia no llega: ya que se
presenta diversas amenzas y debilidades, una opcién estratégica seria que la red de
tiendas de autoservicio Mia Market se amplié en distritos tales como: Azangaro, llave,
Lampa, Putina, donde existe un potencial mercado, ya que la competencia como: plaza

vea, real plaza y otros no estan en dichos mercados.
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lll.  Propuestade vision de la empresa
Vision
Ser para el afio 2022 el supermercado mas importante del sur con varias
sucursales y con una relacion estrecha con nuestros proveedores y clientes
IV. Aspectos a tomar en cuenta para crear valor agregado en la
relacion

v Elaborar una estrategia de comunicaciéon que enfatice los propésitos
de la empresa.

v' Aplicar un programa de formacion en atencién al cliente y
conocimiento de los objetivos de la empresa para cada empleado de
la tienda de autoservicio.

v' Realizar una convencion trimestral en el propio establecimiento en la
gue el administrador o gerente general presenten la evolucion de la
empresa Yy fijen prioridades sobre algunos objetivos 0 metas trazados.

v' Establecer un programa de incentivos en el que se valore la
satisfaccion del cliente por medio de la intervencion de los empleados.

V. Propuesta para lograr una integracion multicanal

Poner en funcionamiento la pagina web, la comunicacién por correo electronico,
las redes sociales, llamadas por teléfono, etc. Que permitan una comunicacion
con el cliente para informarle de los beneficios 0 promociones que la empresa

tiene para un cliente especifico una vez analizada su situacién como cliente.

Actualizar y modificar la web syte con altos niveles de interaccion del cliente y

personalizacion basada en factores emocionales que integren al cliente, a ello
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también adherir las redes sociales en donde estén actualizadas las ofertas y

promociones de productos de la empresa que permitan también atraer clientes.
VI. Propuesta para una adecuada administracion de la informacion

Implementar mejoras en el CRM Marketing y Ventas que sea capaz de aportar
conocimientos sobre el cliente, gestionar las campafas off line, almacenar la
informacion relacional de forma adecuada que ayuden a tomar decisiones y
segmentar a clientes para una adecuada campafia de ofertas a los clientes

adecuados.

Implementar un departamento de desarrollo de informacion y tecnologia que
permita la administracion y constante actualizacion de la base de datos el cual
cumplira una funcion primordial en la investigacion para obtener informaciéon que
permitira tomar decisiones adecuadas y promocionar productos a los clientes
adecuados al mismo tiempo ofertarles lo que realmente necesitan o frecuentan

en Sus compras.

Disefiar un almacén de datos temporal y establecer el procedimiento para
recoger informacion de ventas y suministros logisticos con el objetivo de

establecer las premisas para la clasificacion de clientes.
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Figura 7: Flujo grama de obtencion de informacién para armar una base de

datos.
%

S| e
g

Clientes

Segmentacién

Fommulario de inscripcion Base de datos

Extracto de cuenta y
ofertas personalizadas

i || @ [

Grabacion de formularios

<X

<

Clasificacion de datos Canje de premios o
informacion de beneficio

Premios o privilegios

Fuente: (Christopher, Adrian Payne, & Ballantyne, 2014)

Tabla 14: Propuesta de aspectos basicos a considerar al momento de
implementar la base de datos.

Datos de | v Cdédigo de identificacion.
identificacion v' Nombre
basica v’ Teléfono

v" Datos de ubicacion fisica

Categorizaciéon v Valor del consumidor en la actual relacién con la
del  consumidor empresa.
seglin objetivos | v Posicion ocupada en la actual categorizacion de la
relacionales empresa.
v Posicion deseada del consumidor de acuerdo a los

objetivos relacionales.

Perfil v’ Datos sobre estructura familiar
sociodemografico. | v Edad y fecha de nacimiento.
v’ Categorizacion del lugar de residencia.
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v’ Estimacioén de la clase social y nivel de ingresos.
v Nivel de estudios.

v' Datos sobre el perfil profesional.

Perfil genérico del | v' Clasificacion del consumo de productos y servicios

consumidor no pertenecientes a la empresa, pero relevantes
para las acciones relacionales.

v Habitos de medios de consumo de medios.

v Canales y proceso de compra habitual.

v Clasificacion de tiempo empleado, dia, hora y lugar

de compra segun tipo de producto.

Acciones de | v" NUumeros de contactos previos a la venta.

comunicacion v" Tipo de informacion solicitada-comunicada.

previas alaventa | v Canales de comunicacién utilizados por el
consumidor segun el tipo de informacion
proporcionada.

v Informacién detallada de acciones promocionales
utilizadas. Clasificacién segun respuesta.

v Evaluacion de la eficacia de los destinos medios de
comunicacion utilizados para contactar.

v' Clasificacién de la respuesta de los medios masivos,
segun coste del contacto.

v  Evaluacion de la eficacia de los medios de
comunicacién publicitarios, marketing directo,
relaciones publicas, internet, fuerza de ventas

acciones de patrocinio, etc.

Datos relevantes | v' Clasificacion pormenorizada de los servicios y
de productos adquiridos.

comportamiento v Antigiiedad de la primera compra e historial de las
de compra compras sucesivas, segun categorizaciones
relevantes para las acciones relacionales.

v’ Frecuencia de realizacién de las compras.
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v Aspectos econdmicos del historial de compra del
consumidor: suma total de la primera compra, de la
altima, media de gasto segun clasificacion temporal,

beneficio por compra, beneficio promedio.

Datos relevantes
del
comportamiento

posterior a la

v" Productos devueltos
v" Motivos de devolucion
v" Forma de devolucion.

v Indice de satisfaccion general y especifica del

compra consumidor.
v’ Indice de recencia.
Informacién v' Método de pago empleado.
relativa a | v Entidad bancaria utilizada.
aspectos v" Incidencias del débito producidas.
financieros v Informacién sobre aspectos relativos a compra
aplazada.
v' Clasificacién de riesgo de impago segun tipologia de
producto.
Historial de | v Medios y canales utilizados por el consumidor para

comunicacion contactar con la empresa.

post venta v' Historial detallado del tipo de contactos utilizados
por la empresa para contactar con el consumidor.

v’ Clasificacién de la informacion obtenida.

v Evaluacion de la eficiencia de comunicacion segun

los resultados de los costos.

Fuente: elaboracion propia

VIl. Laevaluacién del desempefio

Una vez implementada estas estrategias, se debe realizar una evaluacién
en primer lugar respondiendo a la pregunta ¢la “estrategia de

administracion de relaciones con el cliente” (ARC) esta creando valor para
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sus principales protagonistas (clientes, empleados y accionistas)?, en
segundo lugar, ¢ se estan logrando los objetivos de marketing relacional y
lo objetivos de desempefio de la prestacion del servicio? Tercero, ¢el
proceso del ARC se esta desempefiando de acuerdo a las expectativas?,
el proceso de evaluacion de la ARC, debe fomentar la mejora continua del

mismo.

4.1.4. Contrastacion de hipotesis
Contrastacion Hipotesis especifica 1:
La estrategia de marketing relacional en sus dimensiones confianza es de 3.38
gue indica que existe una confianza medianamente favorable, asi como en su
dimensién satisfaccion es de 3.45 resultado medianamente favorable por parte
de los clientes hacia la empresa. Por tanto damos por aceptada y validada la

hipétesis especifica n° 1.

Contrastacion de Hipoétesis especifica 2:
La lealtad del cliente en su dimension lealtad actitudinal es de 3.07 que indica un
resultado medianamente favorable por parte de los clientes hacia la empresa.

Por tanto damos por aceptada y validada la hipétesis especifica n° 2.

Contrastacion de la Hipotesis General:

La estrategia de marketing relacional en su dimension confianza es de 3.38 y en
la dimensién satisfaccion es de 3.45 son resultados medianamente favorables.
Asi como la lealtad del cliente en su dimensidn lealtad actitudinal es de 3.07 que
indica un resultado medianamente favorable por parte de los clientes hacia la
empresa. Por tanto damos por aceptada y validada la hipétesis general.
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4.2. Discusion

El marketing relacional y la lealtad de los clientes en la tienda autoservicio Mia
Market de Juliaca, afio 2017, es medianamente favorable segun los resultados
obtenidos. Tomando en consideracion la tesis que desarrollaron los autores (Otiz
de Orue Lucana & Gonzales Morales , 2017) indican que existe una alta
correlacion entre las variable de marketing relacional y lealtad de los clientes en
los laboratorios, existe una relacion entre estos resultados y los resultados
obtenido en esta investigacion ya que las puntuaciones obtenidas para cada
variable guardan relacidén entre si y hacen constar que si ho existe una buena
relacion con los clientes, no existira lealtad de por medio. Esta investigacion
también se reafirma con lo mencionado por (Lovelock, 2009). El fundamento de
la verdadera lealtad reside en la satisfaccion del cliente, donde la calidad del
servicio es un elemento clave. Los clientes muy satisfechos, o incluso
complacidos, tienen mayores probabilidades de convertirse en apdéstoles leales
de una empresa, de consolidar sus compras con un solo proveedor y de difundir
recomendaciones positivas. La insatisfaccion, por otro lado, aleja a los clientes y
es un factor clave para que se vayan con la competencia. Segun (Lara, 2004) el
nexo entre marketing relacional y fidelizacibn se provoca mediante la
intervencién del primero en los procesos de satisfaccion del cliente que tendran
como contrapartida su lealtad. Esta menciones concuerda con esta investigacion
en los resultados obtenidos ya que se puede ver que para la dimension
satisfaccion se obtuvo un resultado medianamente favorable para la empresa
gue nos indica que existe un cierto margen de clientes satisfechos a causa de

ello también existen un cierto margen positivo de clientes que demuestran una
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lealtad actitudinal que también es un resultado medianamente favorable hacia la

empresa.

En la investigacion de posgrado titulada: el marketing relacional como factor
clave en el proceso de fidelizacion de clientes. Caso grandes constructoras de la
ciudad de Manizales. Desarrollada por (Jaramillo Gomez & Torres, 2013)
también concuerda con los resultados de la investigacion donde se llegé a la
conclusiéon. Se evidencia que a pesar de que se corrobora que el Marketing
Relacional es un factor relevante en el proceso de fidelizacion de clientes, se
encuentra que las empresas reconocen su importancia pero no esta planteado
como politica o no lo tienen definido dentro de su plan estratégico. Esta
conclusién también se relaciona con esta investigacion ya que la empresa Mia
Market no establece como politica en el plan estratégico el marketing relacional

para el proceso de fidelizacion.
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo de investigacion titulado “estrategia de marketing
relacional y la lealtad de los clientes en la tienda de autoservicio Mia Market De
Juliaca, afio 20177, se lleg6 a las siguientes conclusiones:

PRIMERO: Las variables de marketing relacional y lealtad de los clientes que
existe en la empresa Mia Market en general son medianamente favorables para
la empresa, ya que en la mayoria de sus dimensiones refleja un resultado que

supera la media minima favorable de (3.00).

SEGUNDO: Se concluye que en las dimensiones del marketing relacional existe
deficiencia en el compromiso del cliente, ya que se obtuvo un promedio de (2.72)
que esta por debajo de (3.00), siendo esta la dimension mas critica y
desfavorable hacia la empresa, en tanto las demas dimensiones obtuvieron un
promedio, para la confianza (3.38) y satisfaccion (3.45) que son promedios

medianamente favorables hacia la empresa, ya que estan por encima de (3.00).

TERCERO: Se concluye que para la variable lealtad del cliente también existen
deficiencias en sus dimensiones tales como son en la dimension de lealtad
comportamental (2.97) y la lealtad cognitiva (2.85) que sus promedios no
superan el (3.00, promedio minimo favorable) siendo la dimension mas critica la
lealtad cognitiva, y siendo la que mejor se destaca la lealtad actitudinal con un

promedio de (3.07), por parte de los clientes de la empresa.
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RECOMENDACIONES

PRIMERO: EIl gerente de la empresa de la tienda de auto servicio Mia Market,
debe desarrollar una base mas completa de datos que permita fidelizar a los
clientes adecuados, que se basen en la recompensa, trato preferencial y el
intercambio de informacion extra transaccional o de intercambio econémico puro;
también se recomienda establecer canales de comunicacion de alta
interactividad, mediante técnicas de marketing directo que faciliten recibir
informacion altamente personalizada los cuales permitan satisfacer de manera

eficaz las necesidades y crear clientes leales de manera mas efectiva.

SEGUNDO: En el marketing relacional se debe considerar el compromiso como
un factor fundamental que debe tener como prioridad la integracién al cliente con
la empresa mediante el uso adecuado de canales de comunicacién e
interactividad con el cliente y genere compromiso hacia la empresa., también se
debe evaluar constantemente el nivel de experiencia del cliente ya sea

observando o colocando buzones de sugerencia en la empresa.

TERCERO: Para crear una verdadera lealtad, la empresa necesita desarrollar
vinculos cercanos con sus clientes, los cuales estrechan la relacion a través de
ventas complementarias y ventas de paquetes, o afadir valor al cliente a través

de recompensas por la lealtad y vinculos de nivel méas alto.
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CUESTIONARIO SOBRE MARKETING RELACIONAL Y LEALTAD DE CLIENTES
Instructivo: Lea las preguntas detenidamente y seleccione la respuesta, sefialando con una (X) en el recuadro del

frente.
1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
Desacuerdo desacuerdo

Marketing relacional
Confianza 1123 ]4]|5
1 Siento confianza en la tienda de autoservicio Mia Market y en sus
vendedores.
2 La empresa cumple con las ofertas, descuentos y promociones
3 Si hay alguna inconformidad con el producto, la empresa se enfoca
en solucionarlo y brindarle resultados positivos.
4 A través de esta empresa espera lograr buenos resultados y beneficios
en el futuro.
Compromiso 2 |3 |4 15
5 Tengo un fuerte sentido de pertenencia hacia la empresa.
6 Me siento identificado con la empresa y la relacion que tengo con la
empresa es respetuosa.
7 Participo en eventos, presentacion de nuevos productos, ferias etc.
Que la empresa realiza.
8 Siento que tengo beneficios en la relacion con la empresa.
Satisfaccion 2 |3 |4 |5
9 La empresa me ofrece un producto de calidad.
10 La empresa tiene precios adecuados respecto a sus productos
11 Los productos cumplen con mis expectativas y la empresa entiende
las necesidades especificas que requiero.
12 Me siento satisfecho con el rendimiento percibido respecto al
producto.
LEALTAD DE LOS CLIENTES
Lealtad como comportamiento 2 13 |4 |5
13 Compro con frecuencia productos de la empresa.
14 Mi intencion es seguir relaciondndome a largo plazo con la empresa.
15 Recurro a comprar los productos de la tienda Mia Market ya que
siempre me ha ido bien con los productos o servicios que ellos
ofrecen.
16 Considero a la empresa como mi primera opciA3n como proveedor.
Lealtad actitudinal 2 |3 |4 |5
17 Recomiendo a mis amigos y familiares a comprar los productos de
tienda Mia Market
18 Digo cosas positivas sobre de la empresa.
19 No consideraria comprar en otra empresa que no sea en la tienda
autoservicio Mia Market.
20 No tengo ninguna queja respecto a la empresa.
Lealtad cognitivo 2 |3 |4 |5
21 Me gusta ser cliente fijo en la tienda Mia Market
22 Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir
comprando en la empresa.
23 Compro habitualmente ya que la empresa proporciona determinados
privilegios qué no recibiria si me cambiara a otra.
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Universidad
Nacional del

Altiplano
323 3 4 2 3 3 3 1 1 3 2 2 2 2 2.00
324 3 1 3 3 25 3 1 2 2 2 2 2 2 2.00
325 3 2 2 3 25 3 3 2 3 2.75 2 2 2 2.00
326 3 3 2 1 2.25 3 3 2 3 2.75 2 2 2 2.00
327 2 1 3 2 2 4 1 3 3 2.75 2 2 2 2.00
328 2 2 3 3 25 2 2 3 2 2.25 2 2 2 2.00
329 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2.5 1 2 2 1.67
330 3 3 4 3 3.25 2 2 1 2 1.75 2 2 2 2.00
331 3 3 2 1 2.25 2 2 2 2 2 2 2 2 2.00
332 3 3 2 2 25 2 1 2 2 1.75 3 3 2 2.67
333 4 1 3 3 2.75 2 1 2 2 175 2 3 4 3.00
334 4 2 3 3 3 2 1 3 2 2 3 3 4 3.33
335 2 3 3 3 2.75 2 1 3 2 2 3 2 4 3.00
336 2 3 4 3 3 2 1 3 2 2 3 2 2 2.33
337 3 1 4 1 2.25 2 1 4 2 2.25 2 2 3 2.33
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