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RESUMEN

En los dltimos afios se ha ido observando progresivamente que este
enfoque transaccional es incapaz de dar respuestas plenamente satisfactorias a
determinados problemas comerciales. Y al mismo tiempo, han surgido nuevas
posibilidades técnicas, especialmente en el campo de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, que han abierto nuevos horizontes hacia un nuevo

tipo de marketing: el marketing relacional.

La investigacion plante6 como objetivo conocer la influencia del marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio 2014; el estudio se desarrollé con las caracteristicas de una
investigacion de tipo aplicada, a un nivel descriptivo correlativo y con un disefio
no experimental de corte transeccional; asimismo, se utilizo el método cientifico
como método general y especificos como el inductivo, deductivo, descriptivo y el

correlacional.

Para la recoleccion de informacion se baso en la aplicacion de una encuesta
con un cuestionario de preguntas de 17 items para cada variable, con el cual se
determind la influencia entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica; la cual tiene una escala de
valoracion de nunca, casi hunca, a veces, casi siempre y siempre, dirigido a los
gestores de los restaurantes. La poblacién y muestra lo constituyeron 40 restaurantes
identificados en la ciudad de Huancavelica entre los duefios y administradores de

cada local.

En general se ha corroborado que el 77,5% de los casos consideran que la
fidelizacion de los clientes es favorable en los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica y el 62,5% de los casos consideran que el marketing relacional

también es adecuado.

Los resultados de esta investigacion al confrontarlos con los obtenidos por
Esplana, R. y Quispe (2008) muestran la compatibilidad de los resultados, puesto
que su objetivo general fue la de determinar si existe relacién directa y significativa
entre las expectativas y percepciones, y la satisfaccion final del usuario; la relacion

entre las variables es significativa.
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Asimismo al considera a Luchini (2009) nos percatamos que nuestros
resultados son compatibles, puesto que las conclusiones arribadas asi lo demuestran;

ademas pone en relieve las nuevas posibilidades para futuras investigaciones.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion, personas, procesos,

tecnologia, estrategia.



ABSTRAC
In recent years, it has been observed progressively that this transactional approach is
unable to provide fully satisfactory answers to certain commercial problems. And at the
same time, new technical possibilities have emerged, especially in the field of
information and communication technologies, which have opened new horizons towards
a new type of marketing: relational marketing.
The research aimed to know the influence of relational marketing in customer loyalty in
the restaurants of the city of Huancavelica for the year 2014; the study was developed
with the characteristics of a research of applied type, at a descriptive correlative level
and with a non-experimental transectional design; Likewise, the scientific method was
used as a general and specific method such as inductive, deductive, descriptive and
correlational.
For the collection of information was based on the application of a questionnaire
questionnaire with 17 items for each variable, with which the influence between
relationship marketing and customer loyalty was determined in restaurants in the city of
Huancavelica ; which has a rating scale of never, almost never, sometimes, almost
always and always, directed to the managers of the restaurants. The population and
sample constituted 40 restaurants identified in the city of Huancavelica among the
owners and administrators of each location.
In general it has been confirmed that 77.5% of the cases consider that customer loyalty is
favorable in restaurants in the city of Huancavelica and 62.5% of the cases consider that
relational marketing is also appropriate.
The results of this research when compared with those obtained by Esplana, R. and
Quispe (2008) show the compatibility of the results, since their general objective was to
determine if there is a direct and significant relationship between expectations and
perceptions, and the final satisfaction of the user; The relationship between the variables
is significant.
Also when considering Luchini (2009) we realize that our results are compatible, since
the conclusions arrived at demonstrate this; It also highlights the new possibilities for
future research.

Keywords: Relationship marketing, loyalty, people, processes, technology, strategy.



INTRODUCCION

El surgimiento del marketing relacional hay que buscarlo en la propia realidad
del mercado. Los clientes son cada vez mas sofisticados y exigentes, reclamando
productos de calidad y un trato personalizado. Son un bien escaso y cada vez se
invierten mas recursos en captarlo y en fidelizarlo. En el enfoque de marketing
tradicional, este se define como “el proceso de planificacion y ejecucion del
concepto, precio, promocion, y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y de la organizacion”.

Mediante este concepto, se toman las necesidades y deseos del cliente como
punto de partida y se propone la satisfaccion de los mismos. Ello implica un doble
enfoque; marketing estratégico: estudio de dichas necesidades y su evolucion y el
marketing operativo: conquista de cuota de mercado a través de las acciones del
marketing mix: producto, precio, promocion y distribucién (producto, precio,
promocion y plaza).

Aunque el proceso esta orientado a la satisfaccion del cliente, este se considera
a corto plazo, y sobre todo se orienta a la conquista de nuevos clientes, no
preocupandose en su tratamiento posterior. Al cliente se le considera como un ser
anoénimo y estatico.

En el entorno tan competitivo como el actual, el cliente se convierte en un bien
escaso; su captacion y su conservacion son esenciales hoy en dia para el éxito
empresarial. Es infinitamente mas caro captar un cliente nuevo que fidelizarlo, y
estd demostrado que muchas organizaciones no amortizan la inversion realizada
para su captacion hasta el segundo afio de vida de su relacion con el cliente. Por ello,
para conseguir atraer a un cliente a nuestra oferta, es necesario que esta incorpore
mas valor que la de nuestros competidores. Esto se consigue mediante un
conocimiento profundo del cliente y un trato personalizado, y mediante el
compromiso de toda la empresa, no solo del departamento de marketing, hacia la
satisfaccion del cliente.

Bajo esta perspectiva, el desarrollo de la investigacion se estructuro de la

siguiente manera:
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Capitulo primero: Planteamiento del problema, en la cual se analiz6 y
determind la influencia del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

Capitulo segundo: Comprende el marco teoérico, la que es considerada
parte esencial de la investigacion, a través de ello se realiza y plantean los
fundamentos tedricos — cientifico del estudio, tratando de encontrar paradigmas que
explican la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes
en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica.

Capitulo tercero: Comprende la metodologia y técnicas de investigacion,
empleados en el estudio: poblacion y contexto en estudio, referido al &mbito de
observacion, consignando cifras cuantitativas de la poblacion objeto de estudio.
Técnicas para la recoleccion de datos, Se aplico las estrategias de obtencion de
informacion de cada aspecto observado a través de las encuestas. Procesamiento
informatico y analisis de datos, la organizacion, clasificacion, codificacién y
tabulacion de la informacion permitié obtener datos importantes sobre el objeto de
estudio.

Capitulo cuarto: Los resultados obtenidos, mediante ello se propone acciones
y estrategias para mejorar la calidad de servicio en los restaurantes de esta ciudad;

para finalmente, llegar a las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

EL AUTOR.
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N1.

CAPITULO |
PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing relacional se refiere a las actividades que buscan establecer
y mantener relaciones con los clientes, de tal manera que se genere un
valor en dichas relaciones a través del tiempo. EI marketing relacional se da
desde una perspectiva de largo plazo y busca atender las necesidades de
clientes individuales. Este busca fortalecer las actividades que se daban en
un inicio entre las empresas y sus clientes. A inicios del siglo pasado, el
pequefio empresario tendia a conocer a su cliente y se establecia una relacion
cercana entre ambas partes.

La administracion de las relaciones con los clientes, en inglés
Customer Relationship Management o CRM, busca desarrollar programas
para atraer, retener, recuperar clientes, asi como para crear la lealtad de estos
hacia la marca y la empresa, a través del tiempo. Dado que las relaciones con
el cliente se dan en puntos de encuentro, las empresas deben analizar el
proceso de atencion y desarrollar acciones para garantizar la satisfaccion del

cliente en dichos puntos de encuentro.
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El Marketing Relacional, conlleva en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los méaximos
ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables
para establecer una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus
necesidades y mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo
largo del tiempo.

En nuestro idioma y cada vez con mayor peso, se viene aceptando
y refiriendo el término CRM como respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. Las
herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer Relationship
Management CRM) son las soluciones tecnologicas para conseguir desarrollar
las estrategias del Marketing Relacional. El cliente es cada vez méas exigente
y vivimos en un mercado mas que competitivo. Solo las empresas que aporten
verdadero valor a sus clientes en base a solidas y rentables relaciones en el
tiempo, sobreviviran.

Es muy importante darse cuenta que debemos construir y fortalecer
una relacion a largo plazo con el cliente para lograr unas mayores tasas de
rentabilidad y crecimiento sostenido. El éxito de la empresa de hoy, va
a depender de la capacidad para poner en practica los fundamentos sobre
los que el Marketing Relacional esta basado, como reducir el coste de obtener
nuevos clientes para incrementar la retencion de éstos, tratar a los clientes
adecuadamente, reconocer su individualidad y satisfacer sus necesidades
Unicas para asi, asegurarse un crecimiento sostenible que le aporte altas tasas
de rentabilidad.

Hoy en dia no es como antes en que nos manejabamos con el famoso
barril sin fondo que lo Unico que nos importaba era que la gente entrara y no
sabiamos que por otro lado se nos iba. El marketing orientado a la
participacion por cliente requiere el empleo de informacion amplia e
individualizada, informacion que se origina en el curso del tiempo gracias a
los didlogos con clientes especificos. Los didlogos suministran una
informacion que es mas intima y més potente que lo que podria ser cualquier
registro de transacciones. Uno puede sentir la tentacion de pensar que la
informacion que extrae de un dialogo utilizando los medios uno a uno no es

muy detallada.
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Sin embargo cada dialogo con un cliente es una oportunidad de
estructurar el alcance de nuestra relacion con ese cliente, todos los items
de conocimientos extraidos de un dialogo pueden usarse para garantizar una
relacion mas firme, mas productiva y duradera; por ejemplo en el caso de
un restaurant, los puntos dencuentro pueden ser la bienvenida que recibe el
cliente al llegar al local, el acompafiamiento a la mesa, la orden de pedido, la
entrega de los platos solicitados entre otros.

Las empresas deben buscar la lealtad o fidelidad de los clientes a la
empresa y sus productos. Para la creacion de la lealtad de los clientes, la
empresa debe buscar aumentar la satisfaccion del cliente. Esto requiere un
conocimiento previo del cliente para lo cual el uso de base de datos se ha
convertido en una importante herramienta del CRM; por ejemplo, en el caso
de algunos hoteles se hace uso de sus bases de datos para conocer mejor al
cliente y en caso de determinar su preferencia de comida, se preparan de
antemano para atender mejor al cliente durante su estadia.

Algunas de las actividades relacionadas a los programas de marketing
relacional son el empoderamiento a los clientes, la administracion de la voz del
cliente y actividades para lograr socios.

- Empoderar a los clientes consiste en dar atribuciones al cliente para poder
modificar el producto/servicios segun las preferencias individuales. Por
ejemplo, en el caso de las agencias de viaje que ofrecen paquetes
de turismo, el cliente puede tener la opcién de modificar el paquete de
turismo que se haya establecido segun sus preferencias individuales.

- La administracion de la voz del cliente hace que la empresa conozca
las opiniones de sus clientes respecto al desempefio de sus
productos/servicios. Algunas fuentes de informacion son los buzones de
sugerencia, los teléfonos de atencion gratuita o las encuestas de
satisfaccion del cliente. Esta voz del cliente nos brindard informacion
para hacer mejoras en el servicio y aumentar el nivel de satisfaccion de
los clientes. Las posibles quejas de los clientes se deben tratar como
comentarios Utiles para mejorar las actividades de la empresa y no como
criticas por las que no se toma ninguna accion.

- Lograr socios es algo que no solo se busca obtener sino también

mantener en el tiempo. Se busca que los clientes no solo compren
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9.

el producto o servicio sino que se conviertan en socios de la empresa,
dando sugerencias, promoviendo el producto y recomendandolo a otras
personas. ¢(Como lograr esto? Conectandose con el cliente y hacer que
no solo sea una relacion por el beneficio del producto en el corto plazo

sino una relacidon de amistad que va mas alla del corto plazo

Algunas empresas desarrollan programas de lealtad con tarjetas de puntos
con la finalidad de identificar a los clientes que hacen un mayor uso del
producto o servicio y desarrollan estrategias dirigidas a las necesidades
especificas de los segmentos de su mercado objetivo. Otras empresas,
hacen concursos para que los mismos clientes sugieran nuevas
presentaciones del producto o nuevas campafas de promocion.

El marketing relacional se ha convertido en una importante herramienta
de marketing que contribuye al desarrollo de ventajas competitivas de
toda empresa enfocada hacia la atencion de calidad; bajo este contexto,

planteamos el problema de investigacion.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

¢Cudl es la correlacion del marketing relacional en la fidelizacion de los

clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014?

1.2.2.  Problemas Especificos

¢Como se correlaciona el marketing relacional en su dimensién personas en

la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica

para el afio 2014?

¢Coémo influye el marketing relacional en su dimension procesos en la

fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica

para el afio 2014?

¢Cdémo se correlaciona el marketing relacional en su dimension tecnologia

en

la fidelizacién de los clientes en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014?
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1.3

14.

¢Como se correlaciona el marketing relacional en su dimension estrategia en
la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica

para el afio 20147

FORMULACION DE OBJETIVOS

1.3.4. OBJETIVO GENERAL
Conocer la correlacion del marketing relacional en la fidelizacion de los

clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la correlacion del marketing relacional en su dimension personas
en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014.

Determinar la correlacion del marketing relacional en su dimension procesos
en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014.

Determinar la correlacion del marketing relacional en su dimension tecnologia
en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014.

Determinar la correlacion del marketing relacional en su dimension estrategia
en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

A través de la investigacion se determin6 la correlacién del marketing
relacional en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad
de Huancavelica; a través de sus dimensiones como son las personas, los
procesos, la tecnologia y las estrategias, para lo cual se requiere identificar y

conocer los procesos respecto a la prestacion del servicio.
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Se justifica el trabajo de investigacion toda vez que contribuira en
conocer el marketing relacional para fidelizar a los clientes en los restaurantes
de esta ciudad. Es imprescindible hoy en dia mejorar los procesos del servicio
para mejorar la calidad de atencién por parte de estos establecimientos, entes
importantes en el desarrollo micro financiero de nuestra region; asi mismo a
través de los resultados obtenidos en la investigacion se mejorara 0

implementara estrategias para lograr la fidelizacion de los clientes.
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21.

CAPITULO II
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE ESTUDIO
Definido el planteamiento del problema y determinado los objetivos que

precisan los fines del proyecto de investigacion, es necesario establecer la

referencia de otras investigaciones relacionados a nuestra investigacion,

siendo éstas:

2.1.1.

a.

A Nivel Internacional:

LANDAZURI SAVINOVICH, Alexandra y LEON VEGA, Valentina
(2012), en la tesis “Marketing Relacional, Vision Centrada en el
Cliente. Caso de Estudio: Colegios Particulares”, se llega a la siguiente
conclusion:

Que los padres de familia de clase media eligen instituciones educativas
que garanticen la formacion de sus hijos en destrezas y habilidades
que les permitan estar aptos para profesionalizarse. Esta eleccién
no estainfluenciada por el marketing de las instituciones educativas
sino por las recomendaciones y referencias de sus conocidos. No
obstante que en las entrevistas en profundidad y la encuesta digital se
encontrd, en menor proporcion, la influencia de otras variables
complementarias como son la publicidad, la trayectoria y tradicion del

centro educativo. Las recomendaciones de conocidos, el “boca a boca”
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se basa en el marketing de tercera generacion en el que la institucion
tiene un rol secundario. En la mayoria de los colegios particulares
estudiados (excepto uno), segun la informacién recogida en ellos, la
técnica del boca a boca no es utilizada de manera intencional y
controlada, al contrario surge de manera espontanea y desordenada, sin

responder a estrategia alguna.

SIERRA GALLON, Luisa F. y PALACIOS VILLEGAS, Laura
(2005), en la tesis “El Mercadeo Relacional Aplicado al Programa de
Especializacion de Mercadeo Gerencial de la Universidad de Medellin”;
se llega a la siguiente conclusion:

Que el mercadeo relacional no puede catalogarse como una moda
pasajera, un capricho de los especialistas en mercadeo por tratar de
reactivar los negocios, ya de por si dificiles en este momento de lata
competencia, donde el consumidor se ha vuelto mas complejo,
exigente e informado, lo cual supone un gran reto para cualquier
organizacion que pretenda mantenerse dentro del mercado actual. Por el
contrario, el mercadeo relacional aparece como respuesta a la evolucion
del mercadeo y a los cambios en el entorno, siendo mas sensible su
aplicacion en las empresas de servicios como lo es en una universidad.
Paralelo a esto, se ve como en el medio, las ofertas educativas han
aumentado considerablemente, lo que supone un trabajo arduo para
consolidar no solo un buen producto/servicio, sino para poder, a través
de la interaccion efectiva con cada uno de los clientes, estrechar la
relacion de los negocios de tal manera que exista permanencia, lealtad
y aumento de su valor, todo dentro de una gran reciprocidad y de la
percepcidn de estar en medio de una relacion gana — gana que se maneje

con total honestidad y transparencia.

2.1.2. A Nivel Local:

a.

ESPLANA, R. y QUISPE, R. (2008). “El Usuario, Estudio de sus
Expectativas y Percepciones, para Determinar su Nivel de Satisfaccion
Generado por el Servicio Recibido en Hospedajes en la Localidad de
Huancavelica”. En la investigacion el objetivo general fue la de

determinar si existe relacion directa y significativa entre las expectativas
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y percepciones, y la satisfaccion final de usuario, generada por el
servicio de hospedaje en la localidad de Huancavelica. Asimismo, se
plantea mecanismos para evaluar de forma correcta y eficiente los
niveles de entrega del servicio y los niveles de satisfaccion que se
pueden alcanzar, a fin de brindar mejoras en la entrega del servicio y
prosperar en el nivel de aceptacion de los usuarios, puesto que
actualmente en las empresas de servicio de hospedaje, se brinda poca
importancia a las opiniones finales de los usuarios 0 a su nivel de

satisfaccion final.

b. LUCHINI, J. QUISPE, H. (2009), en su investigacion: “Reingenieria
de Procesos en la Administracion Local para mejorar la Calidad del
Servicio Caso: Municipalidad Provincial de Pasco”; se llega a la
conclusion:

La decisidn politica de poner en marcha el proceso de transformacién
maés profunda de la administracion del municipio tomada por la gestién
municipal, el cual permitira afrontar nuevos desafios a finales del
presente afo, transformandolo en un municipio moderno y eficiente y
un ejemplo para otras ciudades de la region; con un esquema tipico del
proceso de modernizacién de la municipalidad, basado en la reingenieria
de procesos, permitiendo desarrollar un sistema de informacién urbana
para la toma de decisiones, soportado por tecnologia GIS, Global
Information Systems y una red de intranet municipal; una red provincial
y redes locales de comunicaciones de voz y datos; una transformacion
de la cultura organizacional de los empleados municipales y mejorar
el servicio al ciudadano con un trabajo de calidad y mejora continua,
para medir la eficiencia de los centros municipales de distrito. Asi
mismo, reingenieria en la gestion de los gobiernos locales permitira
optimizar la prestacion de los servicios municipales en beneficio de los
ciudadanos, racionalizando procesos, integrando las diferentes areas
funcionales a través de los Sistemas de Informacion Gerencial,

estableciendo canales de comunicacion directa con los vecinos.
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2.2.

BASES TEORICAS

2.2.1. Marketing Relacional

El marketing relacional inicia la operativizacion del uno a uno y como su
nombre lo sugiere, busca crear, fortalecer y conservar las relaciones de corto,
mediano y largo plazo de la empresa con sus compradores, con el fin de
potencializarlos en el logro de un mayor nimero y calidad posible de
transacciones, acudiendo a herramientas de marketing, comunicaciones y
relaciones publicas.

Con la estrategia se definen programas que, en primera instancia,
reconocen Yy bonifican los mejores clientes con los mejores desempefios, es
decir, aquellos cuyos volumenes de compra, frecuencia de compra, monto de
la inversion, moralidad comercial y antigtiedad en la relacion, se tornan mas
valiosos para la organizacién y quienes normalmente generan los mayores
volimenes de ingreso con que cuenta la empresa.

En todo caso, priorizar medidas hacia los “clientes VIP”, no significa
excluir aquellos que no retnan esas caracteristicas. Por el contrario, se busca
un disefio que los estimule para que mejoren sus relaciones y comunicaciones
con la organizacion e incrementen su facturacion, a partir de la creacion de
una relacién méas préxima y desde la generacion de valores agregados. En esta
dindmica participan ademas los clientes internos de todo nivel y pueden
involucrarse los proveedores, al lado de empresas que se constituyan como
aliadas estratégicas.

Los principios de la venta personal tradicional estan orientados hacia
transacciones, es decir, su proposito es ayudar a vendedores a cerrar una
venta con un cliente. Ahora bien, ¢en qué se deben invertir preferentemente
los esfuerzos de marketing, en atraer clientes nuevos consiguiendo cerrar
transacciones individuales o en conservar los clientes de toda la vida
practicando el marketing de relaciones?

Hasta la entrada en la crisis, muchos empresarios pensaban que
no importaba perder un cliente porque no le resultaria dificil a la empresa
sustituirlo por dos nuevos. La realidad actual muestra que resulta muy costoso
conseguir nuevos clientes y todavia méas quitarselos a la competencia. Esta
afirmacion resulta especialmente valida para paises de economia desarrollada.

En los paises en vias de desarrollo puede resultar mas facil la conquista

de nuevos clientes ya que, a medida que la economia de dichos paises se
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desarrolla, crece la renta per cépita y, consiguientemente, las posibilidades de
demanda de los individuos.

El marketing de relaciones se presenta como el nuevo paradigma de
marketing, y supone una aplicacién en el objeto de estudio del mismo, del
intercambio aislado a las relaciones de intercambio, que afecta tanto a la
teoria como a la préctica de la disciplina. Estas relaciones, por sus origenes
pueden clasificarse en los cuatro

grupos que se representan en la figura:

i N i
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=
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CRM es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente

s Divisiones

necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. Las
herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer Relationship
Management CRM) son las soluciones tecnoldgicas para conseguir desarrollar
la "teoria" del marketing relacional. ElI marketing relacional se puede definir
como "la estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer las
necesidades y los deseos presentes y previsibles de los clientes".
Actualmente, gran cantidad de empresas estan desarrollando este tipo de
iniciativas. Segun un estudio realizado por Cap Gemini Ernst & Young de
noviembre del afio 2001, el 67% de las empresas europeas ha puesto en
marcha una iniciativa de gestion de clientes (CRM). En el proceso de
remodelacion de las empresas para adaptarse a las necesidades del cliente, es
cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos "tradicionales™ del

marketing y emplear los conceptos del marketing relacional:

1. Enfoque al cliente: "el cliente es el rey". Este es el concepto sobre el
que gira el resto de la "filosofia" del marketing relacional. Se ha
dejado de estar en
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una economia en la que el centro era el producto para pasar a una
economia centrada en el cliente.

Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente
para poder desarrollar productos /servicios enfocados a sus expectativas.
Para convertir los datos en conocimiento se emplean bases de datos y
reglas.

Interactividad: El proceso de comunicacion pasa de un mondlogo
(de la empresa al cliente) a un didlogo (entre la empresa y el cliente).
Ademas, es el cliente el que dirige el dialogo y decide cuando empieza
y cuando acaba.

Fidelizacion de clientes: Es mucho mejor y mas rentable (del orden
de seis veces menor) fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos.
La fidelizacién de los clientes pasa a ser muy importante y por tanto
la gestion del ciclo de vida del cliente.

El eje de la comunicacion es el marketing directo enfocado a
clientes individuales en lugar de en medios "masivos"” (TV, prensa, etc.).
Se pasa a desarrollar campafas basadas en perfiles con productos,
ofertas y mensajes dirigidos especificamente a ciertos tipos de clientes,
en lugar de emplear medios masivos con mensajes no diferenciados.

Personalizacion:  Cada cliente  quiere  comunicaciones Yy
ofertas personalizadas por lo que se necesitan grandes esfuerzos en
inteligencia y segmentacion de clientes. La personalizacion del mensaje,
en fondo y en forma, aumenta drasticamente la eficacia de las acciones
de comunicacion.

Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas veces
es en el medio y largo plazo y no siempre en los ingresos a corto plazo.
El cliente se convierte en referencia para desarrollar estrategias de

marketing dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo.

Realmente, el marketing relacional es algo que se ha venido

haciendo durante siglos. Si no, piense en el tendero de la esquina. Cuando va

a comprar siempre le reconoce, le saluda por su nombre y le aconseja (le hace

ofertas personalizadas) en funcion de sus ultimas consultas y compras.

El reto actual es conseguir conocer a los clientes y actuar en

consonancia cuando en lugar de tener 50 clientes como tiene el tendero, se
tienen 1.000, 5.000,

24



50.000 o 500.000.000. Esta posibilidad la ofrece la tecnologia. Hasta que
no han existido las soluciones de CRM vy las bases de datos, era

inviable conocer y personalizar mensajes a 50.000 clientes. Los objetivos

del marketing relacional y las soluciones CRM son:

Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes
actuales como por ventas cruzadas.

Maximizar la informacion del cliente.

Identificar nuevas oportunidades de negocio.

Mejora del servicio al cliente.

Procesos optimizados y personalizados.

Mejora de ofertas y reduccion de costes.

Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen
para laempresa.

Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes.
Aumentar la cuota de gasto de los clientes.

En este contexto, es importante destacar que Internet, sin lugar a dudas,

ha sido la tecnologia que mas impacto ha tenido sobre el marketing relacional

y las soluciones de CRM. A continuacion, se desarrolla la contribucion de

Internet al marketing relacional:

Importante disminucion de los costes de interaccion.
Bidireccionalidad de la comunicacion.

Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion.
Inteligencia de clientes.

Publicos muy segmentados.

Personalizacion y marketing 1 a 1.

Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar.
Mejora de la atencion al cliente. Funcionamiento 24 horas, 365 dias.
Mejora de los procesos comerciales.

Sin embargo, aunque la tecnologia sea la herramienta para el desarrollo

de la filosofia, nunca puede dejarse un proyecto CRM en manos de ella. Es muy

importante destacar que para alcanzar el éxito en este tipo de proyectos se han

de tener en cuenta los cuatro pilares basicos en una empresa: Estrategia,

Personas, Procesos Y Tecnologia. Estos conceptos se desarrollan a

continuacion:
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1.  Estrategia: Obviamente, la implantacion de herramientas CRM debe
estar alineado con la estrategia corporativa y estar en consonancia de las
necesidades tacticas y operativas de la misma. El proceso correcto es
que CRM sea la respuesta a los requerimientos de la estrategia en cuanto
a la relaciones con los clientes y no que se implante a la fuerza sin que
sea demasiado coherente con ella.

2. Personas: La implantacion de la tecnologia no es suficiente. Al
final, los resultados llegaran con el correcto uso que hagan de ella las
personas. Se ha de gestionar el cambio en la cultura de la organizacion
buscando el total enfoque al cliente por parte de todos sus integrantes.
En este campo, la tecnologia es totalmente secundaria y elementos
como la cultura, la formacion y la comunicacién interna son las
herramientas clave.

3. Procesos: Es necesaria la redefinicion de los procesos para optimizar
las relaciones con los clientes, consiguiendo procesos mas eficientes y
eficaces. Al final, cualquier implantacion de tecnologia redunda en los
procesos de negocio, haciéndolos mas rentables y flexibles.

4. Tecnologia: También es importante destacar que hay soluciones
CRM al alcance de organizaciones de todos los tamafios y sectores
aunque claramente la solucion necesaria en cada caso sera diferente en

funcion de sus necesidades y recursos.

ElI CRM. se basa en aplicaciones que sistematizan los procesos
asociados a la gestion de la informacion de los clientes, apoyandose en
herramientas informaticas de planeacion, sistemas de ayuda en la toma de
decision, administracion de la fuerza de ventas y gestion de base de datos, entre
otras. Como todos los eventos asociados a la conservacion y fidelizacion de los
clientes, el CRM tiene una vision de largo plazo, fundamentada en las
estrategias de mercadeo, ventas y servicio al cliente, que conducen a la
creacion de una cultura de servicio en toda la organizacion, llegando a adoptar
esquemas de reingenieria de procesos gue sean necesarios para tal fin.

Quizas el elemento central que diferencia al CRM de otras
concepciones, esta relacionado con su notorio soporte en soluciones de origen
tecnologico y de informéatica que involucran toda la organizacion,

automatizando todos aquellos procesos susceptibles de ser programados y
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regularizados con este criterio, por supuesto siguiendo las directrices
marcadas por la politica empresarial y procurando el cumplimiento de
los objetivos econdmicos de naturaleza corporativa. Dado que el CRM supone
sistematizar una amplia gama de procesos, habra que tener  suficiente
claridad sobre cuales seran seleccionados, haciendo una evaluacion
que permita verificar si éstos ya han sido validados y se encuentran
debidamente documentados, en coherencia con los lineamientos
institucionales y el objetivo de mejorar las diferentes etapas de trabajo
del equipo comercial, priorizando el impacto que se logre en el mercado por
encima del impacto tecnolégico que pueda implicar.

De otra parte, habra que hacer uso de una “tecnologia inteligente”,
conformada por programas que pueden ser facilmente integrados a las bases de
datos existentes, buscando la compatibilidad con los sistemas en red en los
casos a que haya lugar. Otro criterio que es importante considerar esta
asociado con la participacion de los clientes externos, en la medida que su
nivel de involucramiento dara mayor certidumbre al momento de estructurar
estrategias que busquen satisfacer sus necesidades y expectativas. En este
desarrollo, cobra especial importancia la intervencion activa de los clientes
internos, que adquieren ahora la connotacion de usuarios del sistema, al
momento de validar los procedimientos que los involucran, brindandoles un
entrenamiento y capacitacion adecuados para facilitar la operativizacion de
los procesos automatizados, dado que estos esquemas pueden significar
cambios en los habitos de trabajo. Por supuesto las actividades formativas se
deben acompafiar de acciones que estimulen y motiven al equipo de trabajo en
la adopcidn del sistema CRM, con base en labores de mercadeo interno y la
utilizacion permanente de medios de comunicacion interactivos para con
todos los funcionarios de la organizacion.

La estructuracion que se tiene a nivel de la empresa, al enfocarse
totalmente hacia la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
consumidores o usuarios, al clientelizar la organizacion, perderian su
impacto si el estratega no configura de manera simultanea proyectos que le
permitan llevar a cabo una Optima gestion de las relaciones con los clientes,
procurando la fidelizacion de los mismos. Adicionalmente, la gerencia
debe haber tomado conciencia de la necesidad e importancia de

mantener una relacion estable y duradera con los clientes, la cual se
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potencializa con la personalizacién e individualizacién de las
relaciones, que entraran a programarse gracias a la accesibilidad a nuevas

tecnologias y en el marco de nuevos conceptos mercadoldgicos.

2.2.1.1 Marketing UnoauUno

Se origina y se entiende a partir de la relacion existente entre la empresa y sus
clientes, con fundamento en el conocimiento de los habitos de consumo,
habitos de compra y habitos de comunicacion de los consumidores o usuarios,
a quienes se quiere fidelizar, logrando desde acciones de recompra y retorno,
hasta convertirlos en fuente de informacion permanente sobre todos los
eventos que inciden en la relacion comercial y en la gestion misma de la
empresa. Con esta finalidad se acude a todos los mecanismos de
comunicacion posibles para establecer relaciones interactivas que examinan
las sugerencias y recomendaciones de los clientes, siempre procurando
alcanzar estandares de calidad acordes con las expectativas del mercado, bajo
criterios de mejoramiento continuo.

El objetivo central de las estrategias de marketing uno a uno siempre
estara ligado a establecer relaciones duraderas y de largo plazo con los
clientes, generando incentivos que van mas alld de las acciones
estrictamente promocionales, a partir de la generacion de estimulos ubicados
en la orbita de lo personal y de lo familiar para crear vinculos afectivos con la
organizacion. Estas medidas deben ser dindmicas y sujetas a permanente
revision y actualizacién, en razon a que si no se renuevan tienden a perder su
atractivo en el tiempo y pueden llegar a conducir a que el cliente considere
alternativas presentadas por la competencia.

En ese sentido, se debe evitar que los clientes descubran otras opciones
presentes en el mercado, ya que tratar de reconquistar su interés puede
significar un importante esfuerzo adicional para la organizacion. EI marketing
uno a uno implica un abundante conocimiento de las caracteristicas y
comportamientos de los consumidores o usuarios, a partir de las
investigaciones cuantitativas y cualitativas, a la vez que exige una clara
diferenciacién y priorizacion de los clientes, lograda en los procesos de micro

segmentacion.
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2.2.1.2 Plan de Marketing Relacional

Con el marketing relacional, al igual que sucede con todo programa que
requiere ser planificado, se deben seguir una serie de etapas que contribuiran
a su exito:

Paso 1: Valoracion diagnostica.

Paso 2: Consolidacion de la base de datos.

Paso 3: Micro segmentacion de la base de datos.

Paso 4: Investigacion de mercados.

Paso 5: Determinacion de los objetivos del plan.

Paso 6: Precision del formato del plan.

Paso 7: Difusion interna y calificacion del cliente interno.

Paso 8: Difusion externa.

Paso 9: Implementacién y puesta en marcha del plan.

Paso10: Medicion de resultados y ajuste del plan.

2.2.1.3 Marketing de Base de Datos

Reconociendo que es un tema que se ha venido mencionando recurrentemente,
igualmente es valido entender que ninguna estrategia de mercadeo, ventas o
servicio al cliente funcionaria adecuadamente sin contar con una base de datos
actualizada.

Al abordar de manera particular su analisis se quieren resaltar las
bondades de su estructuracion, recordando que la identificacion de lo diferentes
tipos de clientes es fundamental al momento de programar y llevar a cabo
labores de inteligencia comercial, asi como la adopcion de las estrategias de
conquista y la evaluacion de los impactos alcanzados.

El marketing de base de datos corresponde a la gestion de un sistema
que integra informacién relevante sobre todo tipo de clientes, utilizando
analisis estadisticos e interpretaciones de orden subjetivo, para analizar y
proyectar estrategias de marketing que estimulen las acciones de compra y los
procesos de fidelizacion que tanto preocupan a las organizaciones.

Al hacer seguimiento de las relaciones que se establecen con cada uno
de los clientes y confrontar contra los comportamientos historicos, tanto
individuales como colectivos, se pueden adoptar medidas oportunas para

disminuir las tasas de desercién, que de una u otra manera, no serian
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controlables si se careciera de una informacion oportuna sobre el estado actual
de los clientes.

Con esto ya se ha generado la primera clasificacion de las bases de datos
al distinguir los clientes que conservan su vigencia en las relaciones con la
empresa, de aquellos que no han dado continuidad al acuerdo comercial
0 que han disminuido dramaticamente sus volumenes y frecuencias de
compra. Por supuesto esta tarea se facilitard con la incorporacion de la
tecnologia que esté al alcance de los empresarios y que manejara informacion
permanente sobre las acciones concretas de compra que adelante cada
cliente, asi como también generara sadbanas de informacion y cuadros
consolidados sobre los comportamientos representativos de corte individual,
grupo a grupo y general, en aquellos lapsos de tiempo que sean de interés del
estratega.

Cuando las organizaciones asumen este tipo de marketing lo mas seguro
es que ya cuentan con la capacidad para disefiar y proveer bienes y/o servicios
personalizados, desarrollar programas de micro marketing al igual que habran
anticipado la disponibilidad de una red de comunicacion interactiva e incluso

habran estructurado programas de marketing relacional.

2.2.1.4 Programa de Direccion de Relaciones

En los ultimos afios se ha observado en la préactica del marketing una
evolucion en el alcance de su objeto de estudio, manifestandose a través de un
concepto mas amplio que deberia facilitar las relaciones entre los vendedores
y los clientes, que se denomina direccion de relaciones y que constituye
una habilidad fundamental que necesitan los vendedores.

En estos tiempos se ha convertido en una exigencia que el vendedor con
su destreza pueda crear y dirigir relaciones estables y duraderas con los
clientes, mutuamente para las partes y alcanzar un elevado volumen de ventas
en el futuro.

Resulta apropiado llevar a cabo la direccion de relaciones con los
clientes que méas pueden afectar al futuro de la empresa. Para muchas
empresas, su mayor porcentaje estd como maximo compuesto por un 20 % de
los clientes. La fuerza de ventas que opera con clientes clave debe hacer un
seguimiento de este, conocer sus problemas y estar dispuesta a prestarles
servicios de diversos tipos.
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La direccion de relaciones publicas jugara, indudablemente, un

importante papel en el futuro, de ahi la importancia de establecer un programa

de direccién de relaciones que guie las acciones encaminadas a incrementar

el nivel de relaciones en las instalaciones turisticas. Algunos pasos para

establecer un programa de

direccion de relaciones: (Kotler, 1992).
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Identificar los clientes claves que se merecen un trato especial: la
empresa puede elegir cinco o diez grandes clientes y considerarlos
candidatos para un tratamiento especial. Se pueden afadir clientes
adicionales siempre que muestren un crecimiento excepcional.

Asignar un director de relaciones capacitado a cada cliente que se
considere clave: el vendedor que generalmente esta atendiendo a algin
cliente debe tener caracteristicas atractivas para el cliente, ademas debe
recibir formacion relativa al trato con el mismo o ser reemplazado por
alguno mejor capacitado para mantener esas relaciones.

Establecer una clara descripcion del trabajo de los directores de
relaciones: debe describir las relaciones, objetivos, responsabilidades y
criterios de evaluacion. El director de esas relaciones es responsable ante
el cliente. Es un punto fundamental en la recogida de informacion sobre

el mismo y movilizador de los servicios que la empresa le presta.
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Cada director de relaciones debera atender a uno o unos pocos
vendedores a la hora de dirigirlos.

4. Nombrar un director general que supervise a los directores de
relaciones: esta persona desarrollara un trabajo de descripciones,
evaluacion de criterios y aportacién de recursos para incrementar la
efectividad de las relaciones.

5. Cada director de relaciones debe desarrollar planes a largo plazo
de relaciones con los clientes y otros de caracter anual: el plan de
relacion anual debe fijar objetivos, estrategias, actuaciones especificas y

recursos necesarios.

Cuando un programa de direccion de relaciones ha sido correctamente
cumplimentado seguramente cambiard muchos aspectos del trato al
cliente. La instalacion se orientard mas hacia la direccion y hacia la gestion
de sus clientes, lo que tributa directamente al mejoramiento del marketing de
relaciones, que consiste en construir la confianza de clientes a largo plazo, a
través de mantener buenas relaciones con los turistas, los turoperadores y los
suministradores, por medio de la promesa y ofrecimiento del producto
turistico de alta calidad y precios razonables a lo largo del tiempo. Estas
relaciones han de alcanzar la satisfaccion y la lealtad del turista y asegurar la
rentabilidad o los beneficios perseguidos por la instalaciéon turistica.

Todo ello se consigue estrechando los lazos economicos, técnicos y
sociales entre los miembros de las instalaciones turisticas y los clientes, de
forma tal que permita un incremento de la confianza, del indice de repitencia
del turista y en algunos casos permite pasar de la transaccidn negociada a la
simple rutina.

Ahora bien, ¢en qué se deben invertir preferentemente los esfuerzos
de marketing, en atraer clientes nuevos consiguiendo cerrar transacciones
individuales o en conservar los clientes de toda la vida practicando el
marketing de relaciones?

Hasta la entrada en la crisis, muchos empresarios pensaban que
no importaba perder un cliente porque no le resultaria dificil a la empresa
sustituirlo por dos nuevos. La realidad actual muestra que resulta muy costoso

conseguir nuevos clientes y mas quitarselos a la competencia. Se dice que es
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cinco veces mas rentable invertir en fidelizar el cliente de toda la vida que en
atraer nuevos clientes.

2.2.1.5 Internet como Herramienta para el Marketing Relacional

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

El enfoque del marketing que se centra en una definicién clara del
mercado, la orientacion al cliente, la integracion y coordinacion de funciones
y la rentabilidad, en la era de Internet se orienta a utilizar al méximo las
potencialidades de esta tecnologia para llevar a cabo un marketing relacional
eficaz y mas eficiente, empleando para ello herramientas de gestion de
relaciones con los clientes, llamadas CRM  (Customer Relationship
Management). A traveés de Internet se obtiene informacion relevante sobre
los principales mercados, se comercializa eficientemente el producto turistico
y nos permite una retroalimentacién constante del cliente en el tiempo
requerido.

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

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

Los servicios de alta calidad seran uno de los factores clave para
alcanzar el éxito en el ambito del e-business, un aspecto estrechamente
vinculado a la capacidad de comunicar la informacion bésica a cada uno de los
clientes de forma individualizada. Las empresas han de aportar soluciones de

marketing one-to-one con el fin de mejorar la forma de interactuar con ellos.
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Del mismo modo, deberan tener en cuenta Internet en su estrategia global de
negocio para adaptarse a la evolucion del mercado y mejorar los
procedimientos, con el fin de conseguir la optimizacion de su gestion
operativa.

2.2.1.6 E-Commerce

El comercio electronico o e-commerce consiste fundamentalmente en el
desarrollo de acciones de mercadeo, ventas, servicio al cliente, gestion de
cartera, gestion logistica y en general, todo evento de tipo comercial e
intercambio de informacién llevado a cabo por medio de Internet.

Esta herramienta se origina en las nuevas tecnologias de la informacion,
a partir del establecimiento de vinculos interactivos entre las empresas, los
consumidores y todos los agentes que intervienen en la dindmica
mercadoldgica, obligando a que las organizaciones cambien su concepcion y
ganen una vision globalizante, en la cual las barreras geogréaficas y el manejo
del tiempo se constituyen en factores que favorecen toda accién comercial.

El e-commerce se utiliza igualmente en procesos de reestructuracion
organizacional, al automatizar las relaciones entre los diferentes
departamentos o divisiones de la empresa y es aplicable en las estrategias de
mercadeo directo, marketing relacional y marketing de base de datos.

Dada la naturaleza de la tematica que se puede manejar en Internet, se
ha creado la transferencia electronica de datos (E.D.1.), con la cual se consigue
adelantar transacciones complejas asociadas a temas legales, contables,
financieros, etc. Asi como el manejo de informacion altamente confidencial y
el registro de las actividades electronicas de los datos y documentos
transferidos de computador a computador, de manera muy segura. El
comercio electronico, cuya evolucion es permanente, ha posibilitado la
gestion de las relaciones con los clientes, entre otras razones, por las

siguientes:

o Facilita la comunicacion permanente e interactiva, todos los dias del
afio, dentro de una cobertura geografica de orden mundial.

o Permite establecer acuerdos comerciales de una forma
sencilla.

o Viabiliza la conformacion y permanente actualizacion de bases de datos

para todo tipo de clientes.
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o Agiliza la capacidad de respuesta de la empresa frente a requerimientos
de productos, bienes o servicios, por parte de consumidores o usuarios
interesados en los mismos.

o Brinda nuevos mecanismos de comunicacion e interaccion en el marco
de estrategias de servicio al cliente y las campafias de fidelizacion
estructuradas por la organizacion.

o Permite personalizar e individualizar todas las relaciones empresa —
cliente.

o Reduce los costos de la gestion comercial y de los procesos de
venta, potencializando el desempefio de los equipos de trabajo de la

empresa.

2.2.1.7 ElWebsite

Una vez comprendida suficientemente la magnitud e importancia del e-
commerce como un instrumento que no solo facilita las transacciones
comerciales sino que también ayuda a mejorar las relaciones con los clientes,
se inicia el montaje de los elementos requeridos para potencializar la
estrategia.

El primer paso a seguir lo constituye la creacion de un sitio en la
red o website, que se estructura como una herramienta complementaria para
toda la accion mercadoldgica, lo cual difiere de los conceptos de empresa
virtual o portal, dado que el website disefiado se fundamenta en la organizacién
ya establecida e incluso surge como parte culminante de la orientacion de la
empresa en funcion del cliente.

Hoy por hoy se ha avanzado en la conformacion de herramientas muy
creativas y dinamicas que hacen llamativas las péginas, con la integracion
de formatos que enlazan textos, sonidos e imagenes, bajo un criterio
multimedia, atrayendo la atencion de las personas que acceden a las mismas
desde motores de busqueda disponibles en la red y dados a conocer por la
empresa misma.

Este sitio debe ser coherente con la imagen corporativa que se tiene o
que se quiere proyectar, presentandoles tanto a los clientes internos como a
los clientes externos respuestas a las consultas que adelanten, a partir de
esquemas de intranet y extranet respectivamente.

Por supuesto los accesos a la pagina Web estaran condicionados y

seran
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restringidos con el uso de password o claves de acceso, en la medida
de lo necesario, para evitar que se filtre informacién que tenga carécter de
confidencialidad. De otra parte, el dimensionamiento de los datos colocados
en la pagina estara condicionado a la presentacion minima requerida por los
clientes y organizaciones que acceden a la misma, por lo cual el website
deberéa ser potencializado a partirde la inclusion de enlaces o links
que amplien y complementen los temas, conduciendo hacia otros sitios de
interés, de manera rapida y “amigable”, es decir, de facil ejecucion.

De hecho, una de las estrategias que se estd aplicando para atraer
la atencion de los clientes, consiste en facilitar la ubicacion de contenidos de
interés para éstos, trascendiendo la informacion institucional y mercadolégica
presentada por la empresa y ubicados en tematicas que atafien al bienestar
fisico y mental de las personas, sus familias y comunidades en general.

2.2.1.8. Herramientas del Sistema

Simultaneamente, el estratega pondra a disposicion de los clientes direcciones
de correos o e-mails que faciliten la comunicacién personalizada de
inquietudes, recomendaciones y sugerencias, canalizando los comentarios
hacia las personas o cargos que tengan incidencia suficiente como para atender

los requerimientos pertinentes.

Otra herramienta que ha venido ganando espacio desde Internet
corresponde al Chat, audio Chat y video Chat, que permiten una comunicacién
en tiempo real y de manera simultanea, con grupos de clientes convocados a
abordar diversos temas, haciendo énfasis en labores de capacitacion,
orientacidn, asesoria y asistencia técnica frente a los productos, los procesos
y procedimientos que se siguen, en el marco de acciones de servicio al

cliente y de campafias de fidelizacion.

Con la integracion del Chat y del mail pueden configurarse grupos
segmentados bajo diferentes criterios homogenizantes, para constituir bases de
datos claramente diferenciadas y conformar comunidades integradas en torno

a tematicas de interés comun, que vinculen la empresa con sus clientes.

Una vez consolidado el uso de las herramientas hasta ahora
presentadas, la organizacion habrd ganado el suficiente conocimiento y

experiencia como para incursionar en el montaje de tiendas virtuales o e-shop
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estructuradas con fundamento en la actividad productiva que desarrolla y
el conocimiento de las necesidades y expectativas de los usuarios de
Internet, aplicando los instrumentos requeridos para garantizar la
confiabilidad y seguridad de todas las transacciones electronicas que se

deriven.

Todo el conjunto de elementos de que se dispone en Internet y que
facilitan las labores de comercio electrénico, han venido ganando un espacio
cada dia mas importante para las empresas preocupadas por generar ventajas
competitivas y ganar clientes cada dia mas fieles, por lo cual se constituye en
un paso que se tiene que adelantar de manera planificada, si quiere ganar una

mejor posicion estratégica en el mercado.

2.2.1.9. Los Clientesy la Estrategia Relacional

Conseguir un cliente leal a una empresa a través de la practica del marketing

de relaciones puede ofrecer varias ventajas a la sociedad. Destacan las

siguientes como las mas importantes:

o Elcliente leal tendera a comprar el producto exclusivamente en nuestra
empresa. Los clientes no son absolutamente leales a una marca o a un
comercio; su lealtad aumentara en la medida en que se mejora su
fidelizacion a través del marketing de relaciones.

o El cliente fiel sera méas accesible a la adquisicion de nuevos productos
desarrollados por nuestra empresa, podra practicarse con él lo que se llama
venta cruzada de otros productos. Asi no resultard tan dificil introducir
nuevos productos o mejoras desarrolladas en los servicios de la empresa.

o Un cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de
comunicacion para la empresa: mucho mas creible y barata que la
publicidad en medios masivos.

o Atender a un cliente fiel supone un ahorro de costes para la empresa,
porgue en la medida en que se conocen mejor sus caprichos cuesta menos
atenderle bien.

o Los clientes fieles son menos sensibles a los precios, asimilan mejor
los precios elevados, porque también sienten que perciben valores

adicionales en los servicios o en las personas que los prestan.
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o Finalmente, pero no menos importante, conviene sefialar que los clientes
de toda la vida son la mejor fuente de ideas de nuevos productos o de
mejora de los servicios ofrecidos.

Ahora bien, el marketing de relaciones no es apropiado para todo tipo
de clientes y situaciones. EI marketing de transacciones es mas apropiado
para clientes que tienen un corto horizonte temporal y que dejan, ademas,
poco margen en la operacion. Por contra, el marketing de relaciones es mas
apropiado cuando la empresa trata con pocos clientes (por ejemplo, una
empresa que fabrica aviones, grandes ordenadores) que aportan mucho
margen, o cuando el intercambio es con clientes de compras repetitivas y, por
lo tanto, con un horizonte de largo plazo.

Cuanto mayor sea el margen aportado por los clientes, mas conveniente
serd practicar niveles mas elevados en la relacion, llegando, si se estima
conveniente, a la relacion a nivel de socio. Aunque el marketing de relaciones
no es apropiado con todos los clientes es extremadamente rentable con los
clientes con los que laempresa se encuentre altamente comprometida y que
esperan un servicio esmerado y atenciones personalizadas de personal
competente y amable.

Para implantar una estrategia relacional en la empresa es fundamental y
primordial el apoyo al 100% de la direccion asi como la efectiva
comunicacion de la misma al resto de empleados y esto es valido tanto para
una multinacional como para una pyme. El proceso no es nada facil pues
significa un cambio de mentalidad y actitud puesto que la empresa decide
estar orientada y centrada en el cliente. Todo ello lleva consigo la
optimizacion de todos los procesos relacionados por lo que directamente
estamos influyendo en los costes y la eficiencia.

La Estrategia Relacional determina y revela el proposito de la
organizacién en términos de objetivos relacionales, sus programas de accion
y prioridades en la asignacion de recursos con la intencién de lograr una ventaja
sostenible a largo plazo. Debemos identificar, en primer lugar, aquellas
areas de negocios, productos y servicios en las que aplicaremos la estrategia
relacional. Una decision que parte de la identificacion de dicha necesidad y
Ileva pareja una forma diferente de hacer negocios para la que nos tenemos
que sentir plenamente capacitados y decididos.
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2.2.2. Fidelizacion

En un entorno de negocios donde la guerra ya no es por segmentos de

mercado, sino por cada cliente potencial, la lealtad de los clientes y

consumidores es, por mucho, uno de los aspectos criticos para la rentabilidad.

Frente a este panorama vale la pena conocer aquellos aspectos que aluden a

la lealtad de los clientes, partiendo de la importancia de atraerlos, retenerlos

y fidelizarlos.

Para ello, nos dimos a la tarea de investigar y encontramos un reporte
de IPSOS que nos encanto. Se titula “Las siete verdades de la lealtad del
cliente” y es resultado de la investigacion y experiencia de Timothy L.
Keiningham y Terry G. Vavra. Estos investigadores especializados en temas
de consumo y mercado indagaron qué es lo que determina la fidelidad del
cliente y determinaron siete aspectos universales sobre la lealtad:

IR No trabaje para la retencion de los clientes, trabaje para la seleccion
de los mismos. Ten presente que no todos los clientes estan
dispuestos a pagar para recibir una mejor relacion con una empresa
0 marca y que hay quienes no generan una tasa de rendimiento
adecuada, por lo que antes de intentar retenerlos, es mas recomendable
clasificarlos en funcion de su valor.

2 La lealtad de los clientes tarda mas tiempo en crecer que lo que
muchos equipo de gestién pueden esperar. La base de cualquier
iniciativa para generar lealtad es la informacidn de los clientes. Cuanto
mas sepas quiénes son, qué consumen, como lo hacen, qué les gusta,
qué les desagrada o qué expectativa tienen, mas ventajas tendras para
enamorarlos y fidelizarlos con tus productos o servicios. La mala
noticia es que pocas empresas tienen la informacion correcta sobre
como utilizar esta informacion para fidelizar.

3 La poligamia del consumidor es una realidad econémica. En contraste
con la mentalidad del pasado de “una marca para toda la vida”, los
consumidores actuales con evidentemente poligamos. Asi, los
consumidores creen que la mayoria de las marcas de un tipo de
producto son mas o menos lo mismo. Como  resultado  los
consumidores actian de forma coherente, no dedicandose a una
Unica marca. Esto se acentla si la marca elegida es la lider de su

categoria y es mas cara. El reto para los expertos en marketing es
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determinar el nivel de lealtad de los clientes, y luchar para
incrementar nuestra participacion en el gasto de aquellos considerados
clientes deseados o entre aquellos clientes deseados en potencia.

4. La lealtad requiere una interaccion de beneficio mutuo. Muchos
programas de lealtad se inclinan a favor de la empresa, olvidando que
una oferta de lealtad convincente debe estar basada en el beneficio
mutuo del cliente y de la empresa patrocinadora. Ademas, las
recompensas ofrecidas por el programa de lealtad no deben denigrar o
desacreditar la percepcion del valor de la principal oferta de la
compafiia. Recuerda que la participacion en un programa de lealtad
no debe costar demasiado trabajo o tiempo para documentar las
transacciones realizadas.

5 Empleados leales, ;clientes satisfechos? Se recomienda crear una
funcién de respuesta que retrate de forma precisa las respuestas para
los clientes de cada organizacion en esa industria particular. Asi, tener
empleados leales y satisfechos genera una diferencia, pero la lealtad del
cliente puede, y de hecho sucede a menudo, darse en ausencia de
lealtad y satisfaccion de los empleados.

6. Aprender los patrones de respuesta especificos de clientes e industria.
Es necesario entender la propia situacion y la de los clientes. Confiar
en la sabiduria convencional es una receta para un desastre financiero.
Es indispensable entender el modo en el cual la inversion en procesos
y programas se manifiesta en forma de diferentes resultados para
cada empresa individual. Esto significa crear una funcion de respuesta
que retrate de forma precisa las respuestas para los clientes de cada
organizacion en esa industria particular.

T La lealtad del cliente y la imagen de marca deben ser gestionadas de
forma conjunta. Es momento para que las empresas adopten una
aproximacion integral que combine el poder de la marca con el poder
del cliente, superando

la vision simplista de centrarse Gnicamente en la marca o en el cliente

2.2.2.1 Conceptualizacion
Entendemos por fidelizacion el mantenimiento de relaciones a largo plazo

con los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta
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participacion en sus compras. La fidelizacion, tal como se entiende en el
marketing actual, implica el establecimiento de solidos vinculos y el
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes. Por tanto,
evolucionamos de un marketing centrado en el corto plazo a wun
marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas
empresas se centraban en el proceso de venta y consideraban concluido dicho
proceso cuando se cobraba.

El incremento de la competencia, las nuevas obligaciones legales y las
crecientes exigencias de los consumidores requieren de las empresas
una sustancial atencién a la satisfaccion del consumidor y al proceso post-
compra. El concepto de fidelidad para el marketing implica que los
consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo
de producto en nuestra empresa. Un aspecto fundamental es que porcentaje
representan las ventas de una empresa en las compras de una cierta categoria
de productos por parte de un cliente.

Es decir, un consumidor que durante afios se compra Sus camisas
en el Corte Inglés es un cliente fiel. Un consumidor que solo bebe Coca
Cola durante afios es un consumidor fiel. Y también es un consumidor fiel
el que durante afos realiza operaciones financieras con dos bancos,
manteniendo sus vinculos con ambos.

Si gestiono un restaurante, un aspecto fundamental del éxito sera
conseguir una clientela fiel. EI negocio puede ser un gran éxito si un cierto
grupo de personas se mantienen como clientes durante afos. Incluso ese
grupo de clientes leales que repiten las visitas a mi restaurante en ocasiones
comen en otros restaurantes. Por tanto, un aspecto fundamental de la gestion
es que porcentaje del gasto que mis clientes habituales realizan en los bares
y restaurantes obtiene mi negocio.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que
trata de mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas
rentables, mientras que en muchas ocasiones interesa desprendernos de otros

clientes poco rentables.

2.2.2.2 Factores Fundamentales de la Fidelidad
Hemos comentado como la Fidelidad dependia de tres factores
fundamentales. La satisfaccion del cliente, las barreras para el cambio y la

percepcion de la deseabilidad de las ofertas de la competencia. Y esa
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satisfaccion que comentamos como primer factor fundamental depende a su
vez de la comparacion que realiza cada cliente entre las expectativas que
tenia antes de consumir y la percepcion post-compra. EI consumidor
compara lo que esperaba antes de comer en un restaurante con lo que percibe
después de comer en el restaurante. Son por tanto valoraciones subjetivas
relacionadas con lo que espera recibir antes de ser atendido con lo que creo
después de la compra. Tal como explican en la empresa Xerox "la fidelidad
de los clientes absolutamente satisfechos es seis veces superior a la de los
solamente satisfechos".

Las barreras de salida son el segundo aspecto fundamental en la
retencioén de clientes. Pensemos simplemente en lo sencillo que resulta
adquirir una linea telefénica y lo complicado que resulta darla de baja. La
fidelidad también depende de las barreras o costes del cambio. No se trata de
una fidelidad tan auténtica cuando el cliente se mantiene con nosotros por los
altos costes de cambio.

El tercer factor fundamental en la fidelidad de los clientes es el valor
percibido de las ofertas de la competencia. El consumidor valora distintas
opciones que le ofrecen las empresas competidoras. Un cliente fidelizado
mantiene la relacién con nuestra empresa sin evaluar cada vez que compra
todas las posibles opciones que ofrece la competencia.

Debemos mantener una vigilancia sobre las ofertas de la competencia,
analizando sus puntos fuertes y débiles. Y diferenciar nuestra oferta de la
oferta de los competidores. Si nuestro producto se percibe por parte de los
consumidores como absolutamente igual al de la competencia, entraremos
en una competencia por el precio. Es importante que el consumidor perciba
nuestro producto o servicio como distinto de la competencia si no queremos
competir por precio.

En los servicios bancarios la reputacion, la imagen de marca y los
servicios dificiles de copiar nos permiten diferenciarnos de la competencia.
Una estrategia tipica de diferenciacion es afiadir servicios adicionales y
proporcionar ciertos servicios mejor que la competencia.

Eso en lo que somos mejores que la competencia, ese esfuerzo
marginal que realizamos debe ser resaltado para que se transforme en una
fuente de ventaja competitiva sostenible. El director de oficina que realiza

las declaraciones de hacienda a los mejores clientes esta fidelizando a la
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clientela con un servicio adicional que a los competidores les resulta dificil
de copiar. Estos clientes fidelizados son menos sensibles al precio, se les
puede cobrar méas y proporcionan un mejor margen durante mayor tiempo.
Tal como explica Francisco Elvira "la clave de la fidelizacion consiste en

ofrecer mas al cliente por lo que paga y sobre todo, que lo perciba"

2.2.2.3 Causas de la Fidelidad

Existen una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel
a un producto o servicio. Entre las principales causas de fidelidad que las
investigaciones sefialan se encuentran:

a. El precio. Una primera causa de fidelidad es el precio. Pero en los
servicios bancarios actuales las investigaciones demuestran que no es
la razon fundamental para la seleccién de entidad bancaria.

b. La calidad. En la mayor parte de los productos y servicios la decisién
de compra no se guia estrictamente por el precio. Incluso aunque el
producto fisicamente sea el mismo, el consumidor puede percibirlo
como distinto, como seguramente es el caso de muchos detergentes y
de las gasolinas. Y por otra parte selecciona la gasolinera en funcién
de la marca y de la localizacién, pero con mayor énfasis en la calidad
del servicio que recibe.

c.  El valor percibido. Es ese valor percibido subjetivamente por el
consumidor el que emplea para seleccionar ofertas.

d. La imagen. ElI consumidor no es estrictamente racional sino que
muy al contrario se suele guiar por percepciones subjetivas, por
sentimientos, emociones y por diferentes rasgos de personalidad
que asigna a los productos o servicios.

e. La confianza. La credibilidad es uno de los aspectos fundamentales
en la evaluacion de alternativas de compra por parte del consumidor.
De especial importancia es la confianza en los servicios. Los servicios
son intangibles y su produccion y consumo se produce al mismo
tiempo. Podemos probar un coche antes de comprarlo pero no podemos
hacer lo mismo en el dentista. Si queremos extraernos una muela no
podemos visitar 20 dentistas y después optar por el mejor. Si queremos
una hipoteca no podemos probarla por unos dias como si fuera un

coche. Tenemos que confiar en que el titulo del dentista es
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auténtico, que sabe lo que hace, que el instrumental esta desinfectado,
que la anestesia hard efecto y que es técnicamente competente.
La seleccion de médico depende mucho de la credibilidad que el
consumidor otorga a un cierto profesional.

Inercia. La comodidad o los obsticulos a la salida son una de las
razones para mantenerse fiel a un servicio aunque sea de un modo
artificial. Por ejemplo, las compafiias de television por cable saben que
muchos abonados no se dan de baja por inercia. Incluso cuando
un abonado muestra sus quejas o pide la baja, alargan el proceso e
incluso lo obstaculizan de modo que muchos de los que piden la baja
se mantienen mucho tiempo so6lo por inercia.

Conformidad con el grupo. EI hombre es un ser social y muchas
compras se ven fuertemente influidas por consideraciones sociales.
Las relaciones personales, amistades, pertenencia a un grupo
determinan en buena medida sus comportamientos de compra. Cuando
se organiza por ejemplo una fiesta en una discoteca, el conseguir la
aceptacion de unos pocos lideres de grupo supone el éxito de la misma.

Evitar riesgos. Uno de los grandes frenos para la compra por
parte del consumidor son los riesgos percibidos. Pero una vez que el
cliente conoce nuestro servicio, el cambiarse a otro desconocido
supone psicolégicamente un riesgo. Ya dice el refran "mas vale malo
conocido que bueno por conocer”, es por tanto, una declaracion a favor
de la fidelidad y en contra de los riesgos reales o imaginarios del
cambio.

No hay alternativas. La fidelidad en muchos casos se produce porque
el consumidor no conoce o dispone de alternativas. El incremento de
la competencia, el ser Espafia uno de los paises del mundo con mas
oficinas por mil habitantes, hace que los consumidores tengan muchas
alternativas y esto dificulta el mantenerlos fieles.

Costes Monetario del cambio. Cambiar de proveedor puede tener un
coste directo. Por ejemplo, el coste de cambiar la hipoteca de banco.
Cuando una empresa utiliza un proveedor informatico y descubre el
altisimo coste que supone cambiar de base de datos por las

incompatibilidades informaticas.
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k. Costes no monetarios. En muchas ocasiones el coste es mas el

coste psicoldgico, de tiempo y esfuerzo para realizar el cambio.

2.2.2.4 Ventajas de la Fidelidad

La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el cliente.

Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los clientes podemos

destacar los siguientes aspectos significativos:

a. Facilita e Incrementa las ventas. EI mantener los clientes fieles
facilita el venderles nuevos productos. Una gran parte del marketing
de las entidades financieras se dirige a sus propios clientes para
venderles productos que no poseen. Es lo que se denomina Venta
Cruzada. Al que tiene la némina le ofrecen un seguro y al que tiene
nomina y seguro se le ofrece un fondo. Al mantenerse fieles y repetir
las compras aumenta la cifra de ventas.

b. Reduce los costes de promocion. Es muy caro captar un nuevo cliente.
Es mucho mas barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros
clientes fieles. EI mantener una gran base de clientes fieles nos permite
incrementar las ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en
marketing reducido.

C. Retencion de empleados. EI mantenimiento de una base sélida de
clientes favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La
motivacion y retencion de empleados puede mejorar cuando
disponemos de una gran base de clientes conocidos que proporcionan
un negocio estable y sélido.

d. Menor sensibilidad al precio. Los clientes fieles y satisfechos son los
que permiten un margen sobre el precio base del producto
indiferenciado. Los clientes satisfechos son mucho menos sensibles
al precio. Estan dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio
diferenciado que reciben y por la satisfaccion obtenida.

e. Los consumidores fieles actian como prescriptores. Uno de los
aspectos mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a
los demas las bondades de nuestra empresa. Esto es especialmente
verdad en los servicios que tienen un elevado componente social y se
basan en la credibilidad. Por ejemplo, de donde proceden casi todos
los clientes de un dentista, de otro cliente que lo recomendo.
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2.2.2.5 Ventajas de la Fidelizacion para los Consumidores

a.

Reduce el riesgo percibido. EI consumidor que tiene que elegir entre
varias alternativas de servicio tiene miedo a equivocarse. Produce una
cierta ansiedad el tener que ir a un dentista que no se conoce. El cliente
que va regularmente a un dentista en el que confia reduce esa sensacion
de riesgo, ese miedo a equivocarse.

Recibe un servicio personalizado. Los clientes fieles pueden
recibir un servicio personalizado. El dentista al que vamos siempre
conoce nuestro historial médico. El peluquero al que vamos
regularmente conoce nuestros gustos y adapta su servicio. Los
camareros que conocen a los clientes pueden adaptar su servicio
a los gustos particulares de cada cliente sin necesidad de muchas
preguntas.

Evitar los costes de cambio. ElI cambiar de proveedor tiene un
coste psicologico, de esfuerzo de busqueda, de riesgo percibido e

incluso monetario como cuando queremos cambiar la hipoteca.

2.2.2.6 Instrumentos de Fidelizacién

Dentro de la amplia variedad de instrumentos o sistemas para mejorar

la fidelizacién de los clientes y retenerlos en la empresa se encuentran los

Servicios de Atencion al Cliente. Los propositos fundamentales de estos

centros son:

a)

b)

d)

Mejorar la atencion y el servicio a los clientes. El centro de atencién
al cliente debe investigar a los consumidores y proponer mejoras en el
servicio y en el proceso de prestacion del mismo.

Detectar deficiencias en los servicios. Obtener informacion sobre
errores, problemas y deficiencias en los servicios.

Reclamaciones por quebrantos economicos. De especial importancia
en los bancos es el tratamiento de las reclamaciones por quebrantos
econdmicos. Es preciso un tratamiento organizado y profesional de
estas reclamaciones. La existencia de procedimientos conocidos y
varios niveles de atencion.

Tratamiento de la insatisfaccion en los servicios. Son numerosas las

posibles causas de insatisfaccion a las que es preciso dar respuestas.
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e) Sugerencias. El servicio debe constituirse en una valiosa
fuente de informacion para la mejora del servicio. Es preciso
tener en cuenta que muchos consumidores en vez de quejarse

simplemente se marcha con la competencia.

2.2.2.7 Generacién de Valor y Prestacién de Servicios
Uno de los componentes fundamentales de la fidelizacion es como
sefialabamos el valor percibido de nuestra oferta por los clientes. Los datos
procedentes de las investigaciones muestran por ejemplo que el cliente
bancario valoran antes que el precio la atencion al cliente y diferentes
aspectos relacionados con la calidad del servicio y la ética.

Los siguientes datos proceden de una encuesta de reputacion de
entidades bancarias y clasifican en una escala de 0 a 10 diferentes aspectos
que los clientes consideran importantes en su relacién con los bancos. Es
preciso tener en cuenta que es una encuesta y que en ocasiones los clientes
lo que responden es lo que piensan que socialmente es deseable mas que los

motivos auténticos de sus decisiones.

Atencion al cliente.........cccooovcviiieiieieninnn, 8.9
Produciog eticos ... 8- ... . ... 5 8.8
Comportamiento tico........cccevvvevveirerreenne. 8.7
Relacién calidad/precio...........ccccvevveiunenee 8.6
Confianzalyht:..... S W . .. . 7.9
Percepcion de Liderazgo .........cccocevrveneen. 7.4
CONOGLITENTCNTEEEE——— S . 6.8
TN TN C D S ¥ = o et 6.0

Para mantener a los clientes fieles debemos proporcionarles valor y
debemos comunicar esos atributos y ventajas que incorpora nuestro servicio.
Las investigaciones demuestran que:
it El cliente percibe mayor valor en los servicios personalizados. Por

tanto, es importante adaptar el servicio.

28 El cliente trata de captar informacion para asegurarse que ha acertado
con la compra. Cuanto antes reconozca que esta recibiendo valor antes
deja de buscar intensamente informacion y evaluar posibles

competidores.
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La atribucion de valor es mayor al principio de la transaccion. La
primera impresion es la que cuenta. El valor asignado dependera
sustancialmente de las primeras impresiones.

A mayor cantidad de informacién mayor valor. ElI aumento de
informacion suele facilitar un mejor reconocimiento del valor. Si el
chef del restaurante nos explica detalladamente las valiosas especias
que utiliza y la procedencia seleccionada de sus materias primas damos
mas valor a la comida.

La ventaja competitiva sostenible procedera de esfuerzos que afiaden
valor y que a los competidores les resulta dificil copiar.

Las deficiencias en la prestacion de informacion tendra consecuencias
mas intensas cuando sean negativas. Si no informamos adecuadamente
a los clientes que en los fondos fijos se puede perder dinero, su
percepcion negativa se acentla por la percepcion de falta de

informacion.

2.2.2.8 Valor Percibido por los Clientes

Para mejorar ese valor percibido por los clientes, debemos actuar

sobre varios factores:

Accesibilidad. Entendemos por accesibilidad la facilidad para
obtener el servicio. Un banco con muchos cajeros automaticos es mas
accesible. Si dispone de un horario amplio también se mejora la
accesibilidad. Si el cliente puede localizar al director de la oficina con
facilidad somos mas accesibles.

Comunicacién. No so6lo debemos dar un buen servicio sino
comunicarlo. Las ventajas de nuestro servicio deben ser comunicadas

para que puedan ser valoradas por los clientes.

Participacion del cliente. Un aspecto fundamental en las
economias modernas, especialmente en los servicios es la participacion
del cliente. Cuando el cliente participa en el servicio manifestando su
opinion, seleccionando entre alternativas o realizando alguna actividad
puede aumentar el valor percibido.

Incorporar servicios afiadidos. Un aspecto vital para incrementar
el valor percibido es complementar el servicio basico estandar con

servicios afiadidos o suplementarios.
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Programar acciones para mejorar la percepcién de los atributos
criticos. Los clientes utilizan ciertos atributos que consideramos
fundamentales para evaluar alternativas de compra. Un aspecto
fundamental es detectar los atributos que el consumidor considera
como principales y poner en programar acciones que mejoren la
percepcion de los atributos criticos. Por ejemplo, si los consumidores
consideran vital la limpieza de la habitacion del hotel, debemos
centrarnos en ese aspecto. La habitacion tiene que estar limpia y
ademas parecerlo. Es decir, no s6lo tiene que estar limpia sino oler a
limpia, que parezca limpia.

Empleados con orientacion al consumidor. La interaccion de los
clientes con los empleados es una parte esencial del proceso de

prestacion del servicio.

Un buen ejemplo de analisis es el que realizan los bancos o

entidades financieras. Las encuestas muestran una serie de atributos

criticos que los consumidores utilizan para decidir entre entidades

financieras y para asignar valor al servicio ofrecido por las mismas:

1
2
3.
4.
5
6

Imagen de entidad solvente y bien gestionada.
Localizacion.

Tipos de Interés.

Trato.

Calidad en el servicio.

Capacidad de Innovacion.

La aportacién de valor a los clientes mejora si analizamos el

proceso de forma sistematica. Mediante un diagrama de proceso de

prestacion de servicio DPPS podemos estudiar el proceso, detectar

deficiencias y mejorar el servicio y la valoracion del mismo por parte del

consumidor. EI DPPS se desarrolla siguiendo unas etapas que son:

iE En una primera fase se trata de analizar el servicio, para
poder concretar el procedimiento de prestacion y sus fases.
2. Descripcion conceptual y grafica del proceso De servicio.

3. Identificar las fases.
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2.3.

2.4.

4. Detectar problemas.
5. Fijar los niveles de tolerancia.

SISTEMA DE HIPOTESIS

2.3.1. Hipotesis General
El marketing relacional incide de manera significativa en la
fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014.

2.3.2.  Hipdtesis Especificas

El marketing relacional en su dimension personas incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad
de Huancavelica para el afio 2014.

El marketing relacional en su dimension procesos incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.

El marketing relacional en su dimensién tecnologia incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.

El marketing relacional en su dimensidn estrategia incide de manera
significativa en la fidelizacidn de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.

DEFINICION DE TERMINOS
Atencion al cliente: Es el contacto directo entre el negocio y el cliente,
en donde se determinan las necesidades del usuario y poder asi ofrecer el

servicio que se presta, siendo entre ellos: atencion, satisfaccion y orientacion.

Calidad de servicio: La calidad es una herramienta basica para una
propiedad inherente de cualquier cosa que permite que esta sea comparada
con cualquier otra de su misma especie. La palabra calidad tiene multiples
significados. De forma bésica, se refiere al conjunto de propiedades
inherentes a un objeto que le confieren capacidad para satisfacer

necesidades implicitas o explicitas.
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[ Calidad total: Se incluye la satisfaccion del cliente y se aplica tanto al
producto como a la organizacion. La calidad total pretende, teniendo
como idea final la satisfaccion del cliente, obtener beneficios para todos
los miembros de la empresa. Por tanto, no sélo se pretende fabricar un
producto con el objetivo de venderlo, sino que abarca otros aspectos tales
como mejoras en las condiciones de trabajo y en la formacion del personal.
El concepto de la calidad total es una alusion a la mejora continua, con el

objetivo de lograr la calidad 6ptima en la totalidad de las areas.

[0 Cliente: Es el que exige de la empresa u organizacion los bienes y
servicios que esta ofrece, ademas es el que, por sus expectativas y

necesidades, impone a la empresa el nivel de servicio que debe alcanzar.

[1 CMR: Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer
Relationship Management CRM) son las soluciones tecnoldgicas para
conseguir desarrollar la "teoria" del marketing relacional. ElI marketing
relacional se puede definir como "la estrategia de negocio centrada en
anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y
previsibles de los clientes”

[0 Competitividad: Las empresas exitosas obtienen ventajas competitivas
mediante la incorporacion de nuevas tecnologias o introduciendo practicas
novedosas en los negocios (disefio de productos, procesos de produccion,

atencion al comprador, entrenamiento del personal, etc.).

(1 Eficiencia: Utilizacion éptima de los recursos, humanos y materiales, para
alcanzar el mayor grado de eficacia en el minimo tiempo y con el mismo
coste. Asegurar que los resultados educativos se obtengan con el menor y

mas racional inversién de esfuerzo, tiempo y recursos.

] Estrategias: Son las acciones que deben realizarse para mantener y
soportan el logro de los objetivos de la organizacion y de cada unidad
organica v, asi hacer realidad los resultados esperados al definir los
proyectos estratégicos. Son las lineas maestra de accion de mediano y largo
plazo, a través de los cuales una institucion a partir de su mision trata de
alcanzar su, mediante el logro de los objetivos contemplados en el Plan

Estratégico Institucional (PEI).

[0 Fidelizacion: Es un concepto de marketing, se refiere a la «fidelizacion

de los clientes». La fidelizacion es el fendmeno por el que un publico
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determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una
marca concreta, de una forma continua o periodica. Fidelizacion es un
término que utilizan, basicamente, las empresas orientadas al cliente,
donde la satisfaccion del cliente es un valor principal. Sin embargo, las
empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y

servicios ignorando las necesidades e intereses del cliente.

Gestion: En términos generales, por el término de gestion se referira a la
accion y al efecto de administrar o gestionar un negocio. A través de una
gestion se llevardn a cabo diversas diligencias, tramites, las cuales,
conduciran al logro de un objetivo determinado, de un negocio o de un deseo

que lleva largo tiempo en carpeta, como se dice popularmente.

Integracion de personal: Consiste en ocupar y mantener asi los puestos
de laestructura organizacional. Esto se realiza mediante la identificacion de
los requerimientos de la fuerza de trabajo, el inventario de las personas
disponibles y el reclutamiento, seleccidn, contratacion, ascenso, evaluacion,

planeacion de carreras y capacitacion.

Liderazgo: El liderazgo es el conjunto de habilidades gerenciales o
directivas que un individuo tiene para influir en la forma de ser de las
personas o en un grupo de personas determinado, haciendo que este equipo
trabaje con entusiasmo, en el logro de metas y objetivos, se entiende como
la capacidad de tomar la iniciativa, gestionar, convocar, promover,

incentivar, motivar y evaluar a un grupo o equipo.

Marketing Relacional: Es la actividad del marketing que tiene el fin de
generar relaciones rentables con los clientes. Esto parte del estudio de
comportamiento de los compradores con base en el disefio de estrategias y
acciones destinadas a facilitar la interaccion con los mismos y brindarles una

experiencia memorable.

Motivacion: Son incentivos que se da a determinadas personas mediante el
rendimiento laboral y estos pueden ser aumento, regalos y vacaciones.
Aquella que implica el deseo humano de trabajar, contribuir o cooperar.

Organizacion: Una organizacion es un conjunto de elementos, compuesto
principalmente por personas, que actlan e interactian entre si bajo una
estructura pensada y disefiada para que los recursos humanos, financieros,
fisicos, de informacion y otros.
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(1 Responsabilidad: El sentimiento de ser cada uno su propio jefe; no tener

que estar consultando todas sus decisiones; cuando se tiene un trabajo que
hacer, saber que es su trabajo.

Satisfaccion: Accion y efecto de satisfacer o satisfacerse. Raz6n o modo
con que se sosiega, responde enteramente a una queja, sentimiento o razén

contraria. Cumplimiento del deseo o del gusto.

Servicio: Conjunto de prestaciones del cliente, como conveniencia del

precio, la imagen y la marca del mismo.

Voluntad: El ser humano por su esencia hay ocasiones en que no desea
hacer nada, ya sea, por holgazaneria, problemas emocionales, no siente
motivacion por parte de sus superiores, entre otros factores. Sin embargo,
de alguna manera debemos conseguir la fuerza para cumplir con nuestro

trabajo, y tener voluntad para hacerlo.
VARIABLES E INDICADORES DE ESTUDIO

2.5.1.  Variable Independiente
X = Marketing Relacional

Dimensiones: Indicadores:
[1 X1 Personas Habilidades
Desempefiio
1 X2 Procesos Estructura organizacional

Condiciones de trabajo
[1 X3 Tecnologia Operativa
Cognitiva
[J X4 Estrategia  Valor agregado
Mejora continua

2.5.2.  Variable Dependiente
Y = Fidelizacion

Dimensiones: Indicadores:

(1 Y1 Satisfaccion Generacion de valor
Logro de expectativas

1 Y2 Lealtad Afecto a la marca
Beneficios

Experiencias
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2.6.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable

Definicion Operativa

Dimensiones

Indicadores

Escala

Marketing
Relacional

(X)

El marketing relacional,
también llamado marketing d e
relaciones, es un concepto que
nace a partir de un cambio en
la orientacion estratégica de
marketing, que va de la
busqueda por captar clientes
(transacciones) a la busqueda
de su satisfaccion integral en el
largo plazo (relaciones). Es, en
términos generales, el proceso
que integra marketing,

calidad y servicio al cliente con
el fin de establecer y mantener
relaciones duraderas y
rentables con los clientes.

X1 Personas

X2 Procesos

XsTecnologia

X4Estrategia

- Habilidades
- Desempefio

- Estructura
organizacional
- Condiciones de trabajo

- Operativa
- Cognitiva

- Valor agregado
- Mejora continua

Fidelizacion

(Y)

En marketing el concepto de
fidelizacion de clientes se
refiere al fendbmeno por el que
un publico determinado
permanece “fiel” a la compra de
un producto determinado de
una marca concreta, de una
forma continua o periddica.

La lealtad y fidelizacion de los
clientes tarda mas tiempo en
crecer que lo que muchos
equipos de gestion pueden
esperar. La base de cualquier
iniciativa para generar lealtad es
la informacion de los clientes.
Cuanto mas sepas quiénes son,
qué consumen, cémo lo hacen,
qué les gusta, qué les desagrada
0 qué expectativa tienen, mas
ventajas tendras para
enamorarlos y fidelizarlos con
tus productos o servicios. La
mala noticia es que pocas
empresas tienen la informacion
correcta sobre como utilizar
esta informacién para lanzar un
programa de lealtad.

Y1: Satisfaccion

Y2: Lealtad

- Generacion de valor
- Logro de expectativas

- Afecto a la marca
- Beneficios
- Experiencias

Nunca

pocas
veces

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre
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3.1

3.2.

CAPITULO I1l1
MARCO METODOLOGICO

AMBITO DE ESTUDIO

El ambito de estudio se enmarcé en los restaurantes formales de la ciudad
de Huancavelica durante el afio 2014.

TIPO DE INVESTIGACION
La investigacion es de tipo Aplicada, como consecuencia del estudio en la
cual se determind la correlacion del marketing relacional en la fidelizacion de

los clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

Gomero, G. y Moreno, J. (1997) Proceso de la Investigacion Cientifica;
Tiene por objetivo resolver problemas practicos para satisfacer las
necesidades de la sociedad. Estudia hechos o fenémenos de posible utilidad
practica. Esta utiliza conocimientos obtenidos en las investigaciones
basicas, pero no se limita a utilizar estos conocimientos, sino busca nuevos
conocimientos especiales de posibles aplicaciones préacticas. Estudia

problemas de interés social.
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3.3.

3.4.

3.5.

NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de la investigacion se enfoca en lo Descriptivo —

Correlacional.
Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es un estudio descriptivo se
selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta informacion sobre
cada una de ellas, para asi describir lo que se investiga.
Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los estudios
correlacionales tienen como proposito evaluar la relacion que existe entre

dos 0 mas conceptos, categorias o variables (en un contexto en particular).

METODOS DE INVESTIGACION

3.4.1. Metodo General

Meétodo Cientifico: Ary (1999); considera que éste método considera tomar
en cuenta la definicion del problema, formulacion de la hipotesis, el
razonamiento deductivo, la recopilacion y analisis de datos, y por ultimo la
confirmacion o rechazo de la hipotesis.

3.4.2. Meétodos Especificos

Para realizar la investigacion se empled los métodos descriptivo y
estadistico.

Método Descriptivo: Permite especificar las caracteristicas de uno 0 mas
sujetos 0 hechos sometidos a un analisis; para describir e interpretar
sisteméaticamente la relacion o correlacion entre hechos que tienen lugar en un

determinado momento.

Método Estadistico: Consiste en estudiar el comportamiento de algin hecho

observado cuantitativamente a través de herramientas estadisticas.

DISENO DE LA INVESTIGACION

En la investigacion se emple6 el disefio No Experimental:
transeccional — descriptivo — correlacional, segun el siguiente esquema:
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3.6.

3.7.

Donde:

muestra
observacioén

marketing relacional

WL MEIS 3

fidelizacién

relacion de variables

=

Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los disefios
transeccionales correlacionales — causales; estos disefios describen
relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o variables en un
momento determinado. Se trata de descripciones, pero no de categorias,
conceptos, objetos, ni variables individuales, sino de sus relaciones, sean
éstas puramente correlacionales o relaciones causales. En estos disefios los
que se mide — analiza (enfoque cuantitativo) o evalta analiza (enfoque
cualitativo) es la asociacién entre categorias, conceptos, objetos o variables

en un tiempo determinado.

POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.6.1. Poblacién y Muestra
La investigacion abarcé tomando como referencia a los 40 restaurantes

formales identificados en la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

3.6.2. Muestreo
El muestreo sera el no probabilistico por conveniencia, ya gque solo se

tomara como referencia la ciudad de Huancavelica.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

A. Anadlisis Bibliografico y Documental

De los libros, ensayos y articulos u otros documentos, como

fuentes de informacion.
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B. Encuesta
La encuesta llevada a cabo se dirigio a los gestores de los restaurantes

de la ciudad de Huancavelica. Cuyo proposito fue determinar
cuantitativamente la influencia de la variable marketing relacional en la

variable fidelizacion.

3.8. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Las técnicas utilizadas para adjuntar y capturar datos fueron las siguientes:
Para la recoleccion de datos primarios:
[0 ldentificacion de la muestra.
[ Procesos de observacion.
1 Proceso de encuestas.
Para la recoleccion de datos secundarios:
[J Recopilacion de fuentes bibliogréficas.
[J Aplicacion y validacion del instrumento.

[] Tabulacién de datos.

3.9. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Concluido el trabajo de campo, se procedié a construir una base de datos
para luego realizar los analisis estadisticos en el paquete SPSS version 23.0
realizando lo siguiente:

a. Obtencion de frecuencias y porcentajes en variables cualitativas.

b. Construccion de tablas para cada variable segtn los encuestados.

c. Elaboracion de graficos por cada variable de estudio para la

presentacion de resultados.
d. Analisis de la prueba de contrastacion de la hipdtesis (r de Pearson).

e. Se efectuara a través del paquete estadistico SPS Ver. 23.0
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Considerando el disefio de la investigacion, se ha procedido a realizar la medicion
de las dos variables en estudio con los correspondientes instrumentos de medicion
referidos a el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en los restaurantes
de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014; a continuacion se procedio a la
recodificacion de los datos para las dos variables de estudio; para lo cual se ha
creado el respectivo MODELO DE DATOS (matriz distribuida en 40 filas y 39
columnas para la primera variable y 25 columnas para la segunda variable).
Posteriormente la informacion modelada fue procesado a través de las
técnicas de la estadistica descriptiva (medidas de tendencia central: media,
mediana y moda, tablas de frecuencia simple y agrupada, diagrama de barras) y de
la estadistica inferencial, mediante la estadistica de correlacion de variables “r” de
Pearson a fin de determinar la relacion entre las variables y la prueba de t de student.
Para la codificacion de las variables se ha tenido en cuenta las normas de
construccion del instrumento de medicion, es decir sus correspondientes rangos de
tal manera que se han identificado los puntos intervalos de las categorias.
Finalmente es importante precisar, que para tener fiabilidad en los calculos
de los resultados, se proceso los datos con el programa estadistico IBM SPSS 23.0
(Programa Estadistico para las Ciencias Sociales), ademas la redaccion estuvo

orientada por las normas del estilo APA séptima edicion.
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4.1. RESULTADOS DE ESTADISTICAS DEL MARKETING
RELACIONAL Y LAFIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Grafico 1. Estadisticas de resumen del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes.

Informe de resumen de Marketing Relacional Informe de resumen de Fidelizacion de los Clientes

Meda 80325 Meda 61450
DesEst 10531 Qes«.ist ’uu
Vatauza 190892 Vaiama 54912

N ® N 8
Minimo 34000 Minmo 42000
Tercuasl  54.000 Tercuatl 58000
Mediana 53500 Mediasa 61000
3eccwartil 67500 3ol 64750
Migmo 8000 Migmo 82000

K de 55% pana |2 meda (4 8% pnlaneds
%95 63633 0% S8

Fuente: Elaboracién propia.

En el grafico N° 1 se observa las estadisticas de resumen de las dos
variables en estudio. Observamos que para la variable referida a el marketing
relacional la media es 60,325 que dentro del rango de la variable esté tipificada
como media [53-67] asimismo la puntuacion minima es de 34 puntos y la
maxima es 80 puntos, el valor de la mediana es de 58.5 puntos; asimismo en
cuanto a las estadisticas de dispersion notamos que el valor de la desviacion
estandar es 10,531 y la varianza es 110,892 que representa la variabilidad de los
datos; los limites del intervalo de confianza muestran la posicion de la media
poblacional al 95% [56,957-63,693].

Observamos que para la variable referida a la fidelizacion de los
clientes la media es 61,450 que dentro del rango de la variable esta tipificada
como media [55-

70] asimismo la puntuacion minima es de 42 puntos y la maxima es 82
puntos, el

valor de la mediana es de 61 puntos; asimismo en cuanto a las estadisticas de
dispersion notamos que el valor de la desviacion estandar es 7,414 y la
varianza es

54,972 que representa la variabilidad de los datos; los limites del
intervalo de confianza muestran la posicion de la verdadera media
poblacional al 95% de confianza; el histograma nos muestran que
efectivamente los datos estan siguiendo una distribucion normal por lo cual

usaremos los elementos de la estadistica paramétrica.
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4.1.1. RESULTADOS DEL MARKETING RELACIONAL

Tabla 1. Resultados del marketing relacional en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica.

Marketing Relacional f %
Inadecuado 0 150
Adecuado 25 62,5
Muy adecuado 9 225

Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.
Gréfico 2. Diagrama del marketing relacional en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica.
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Marketing Relacional

Fuente: tabla N° 1.
La tabla N° 1 muestra los resultados de los niveles del marketing

relacional en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica, observamos que
el 15,0% (6) de los casos consideran que es inadecuado, el 62,5% (25) de
los casos consideran que el nivel es adecuado y el 22,5% (9) de los casos el

nivel es muy adecuado.
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Tabla 2. Resultados del marketing relacional en su dimension personas en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.

Marketing Relacional: Personas f %
Inadecuado - 10,0
Adecuado 22 55,0
Muy adecuado 14 35,0

Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Gréfico 3. Diagrama del marketing relacional en su dimensién

personas en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica.
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Fuente: tabla N° 2.

La tabla 2 muestra los resultados de los niveles del marketing
relacional en su dimension personas en los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica, observamos que el 10,0% (4) de los casos consideran que es
inadecuado, el 55,0% (22) de los casos consideran que el nivel es adecuado y

el 35,0% (14) de los casos el nivel muy adecuado.
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Tabla 3. Resultados de los indicadores del marketing relacional en su dimension

personas en los restaurantes.

Indicadoresdeld  |nadecuado  Adecuado Muyadecuado  Total

dimensién

personas f % f % f % f %
Habilidades 7 175 23 575 10 250 40 100,0
Desempefio 7 115 18 450 15 375 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Gréfico 4. Diagrama de los indicadores del marketing relacional en su

dimension personas en los restaurantes.
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Fuente: tabla N° 3.

[1] Habilidades.- En este indicador los resultados evidencian que el 17,5% (7)
tienen un nivel inadecuado; en el 57,5% (23) tienen un nivel adecuado
y en el 25,0% (10) de los casos el nivel es muy adecuado en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

[2] Desempefio.- En este indicador los resultados evidencian que el 17,5% (7)
tienen un nivel inadecuado; en el 45,0% (18) tienen un nivel adecuado
y en el 37,5% (15) de los casos el nivel es muy adecuado en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.
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Tabla 4. Resultados del marketing relacional en su dimension procesos en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.

_Marketing Relacional: Procesos f %
Inadecuado 8 20,0
Adecuado 24 60,0
Muy adecuado 8 20,0

Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 5. Diagrama del marketing relacional en su dimension procesos en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.
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Fuente: tabla N° 4.

La tabla 4 muestra los resultados de los niveles del marketing

relacional en su dimensién procesos en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica, observamos que el 20,0% (8) de los casos consideran que es

inadecuado, el 60,0% (24) de los casos consideran que el nivel es adecuado

y el 20,0% (8) de los casos el nivel muy adecuado.
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Tabla 5. Resultados de los indicadores del marketing relacional en su dimension procesos

en los restaurantes.

Indicadoresdela  |padecuado  Adecuado Muyadecuado  Total

dimension

procesos f % f % f % f %
Estructura Organizacional 11 275 18 450 1. 275 40 1000
Condiciones de Trabajo 2 190 31 7715 T V) 40 1000

Fuente: Cuestionario aplicado.

Gréfico 6. Diagrama de los indicadores del marketing relacional en su dimension

procesos en los restaurantes.
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Fuente: tabla N° 5.

[1] Estructura Organizacional.- En este indicador los resultados evidencian que
el 27,5% (11) tienen un nivel inadecuado; en el 45,0% (18) tienen un
nivel adecuado y en el 27,5% (11) de los casos el nivel es muy
adecuado en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio
2014,

Eg Condiciones de Trabajo.- En este indicador los resultados evidencian que el 5,0%

tienen un nivel inadecuado; en el 77,5% (31) tienen un nivel adecuado y
en el

17,5% (7) de los casos el nivel es muy adecuado en los restaurantes

de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.
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Tabla 6. Resultados del marketing relacional en su dimension tecnologia en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.

Inadecuado 14 35,0
Adecuado 21 525
Muy adecuado 5 12,5

Total 40 100,0

Fuente:

Cuestionario aplicado.

Gréfico 7. Diagrama del marketing relacional en su dimension

tecnologia en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica.
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Fuente:

relacional en su dimensién tecnologia en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica, observamos que el 35,0% (14) de los casos consideran que

52,50%

Inadecuado

Adecuado

T
Muy adecuado

Marketing Relacional:Tecnologia

tabla N° 6.

La tabla 6 muestra los resultados de los niveles del marketing

es inadecuado, el

52,5% (21) de los casos consideran que el nivel es adecuado y el 12,5% (5)

de los

casos el nivel muy adecuado.
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Tabla 7. Resultados de los indicadores del marketing relacional en su dimension

tecnologia en los restaurantes.

Indicadoresdeld  |nadecuado  Adecuado Muyadecuado  Total

dimension

tecnologia f % f % f % f %
Operativa 15 3715 22 550 xS 40 1000
Cognitiva 19 475 17 425 4 100 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 8. Diagrama de los indicadores del marketing relacional en su dimension

tecnologia en los restaurantes.
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Fuente: tabla N° 7.

[1] Operativa.- En este indicador los resultados evidencian que el 37,5% (15)
tienen un nivel inadecuado; en el 55,0% (22) tienen un nivel adecuado
yenel 7,5% (3) de los casos el nivel es muy adecuado en los restaurantes

de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

[2] Cognitiva.- En este indicador los resultados evidencian que el 47,5% (19)
tienen un nivel inadecuado; en el 42,5% (17) tienen un nivel adecuado
y en el 10,0% (4) de los casos el nivel es muy adecuado en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.
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Tabla 8. Resultados del marketing relacional en su dimension estrategia en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.

Marketing Relacional: Estrategia f %
Inadecuado - 10,0
Adecuado 27 67,5
Muy adecuado 9 225

Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 9. Diagrama del marketing relacional en su dimension estrategia en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.
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Fuente: tabla N° 8.

La tabla 8 muestra los resultados de los niveles del marketing

relacional en su dimension estrategia en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica, observamos que el 10,0% (4) de los casos consideran que es

inadecuado, el 67,5% (27) de los casos consideran que el nivel es adecuado

y el 22,5% (9) de los casos el nivel muy adecuado.
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Tabla 9. Resultados de los indicadores del marketing relacional en su dimension

estrategia en los restaurantes.

Indicadoresdela  nadecuado  Adecuado Muyadecuado  Total

dimension

estrategia f % f % f % f %
Valor Agregado 9 225 29 725 2 50 40 1000
Mejora Continua T L 25 ' 625 10 250 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 10. Diagrama de los indicadores del marketing relacional en su dimension

estrategia en los restaurantes.
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Fuente: tabla N° 9.

[1] Valor Agregado.- En este indicador los resultados evidencian que el 22,5%
(9) tienen un nivel inadecuado; en el 72,5% (29) tienen un nivel
adecuado y en el 5,0% (2) de los casos el nivel es muy adecuado en
los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

[2] Mejora Continua.- En este indicador los resultados evidencian que el
12,5% (5) tienen un nivel inadecuado; en el 62,5% (25) tienen un nivel

adecuado y en el 25,0% (10) de los casos el nivel es muy adecuado en
los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.
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4.1.2. RESULTADOS DE LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Tabla 10. Resultados de la fidelizacién de los clientes en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica.

Fidelizacion de los Clientes f %
Desfavorable 4 10,0
Favorable 31 75
Muy favorable 5 12,5

Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 11. Diagrama de la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica.
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Fuente: tabla N° 10.
La tabla 10 muestra los resultados de los niveles de la fidelizacion de

los clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica, observamos que
el 10,0% (4) de los casos consideran que es desfavorable, el 77,5% (31) de los
casos consideran que es favorable y el 12,5% (5) de los casos el nivel es muy

favorable.
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Tabla 11. Resultados de la fidelizacién de los clientes en la dimensién satisfaccion en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.

Fidelizacion de los Clientes: Satisfaccion f %
Desfavorable 5 125
Favorable 29 72,5
Muy favorable 6 15.0
Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.
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12. Diagrama de la fidelizacion de los clientes en la dimension satisfaccion en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.
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Fuente:

tabla N° 11.

La tabla 11 muestra los resultados de los niveles de la fidelizacion
de los clientes en la dimension satisfaccion en los restaurantes de
la ciudad de Huancavelica, observamos que el 12,5% (5) de los casos
consideran que es desfavorable, el 72,5% (29) de los casos consideran que

es favorable y el 15,0% (6) de los casos el nivel es muy favorable.
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Tabla 12. Resultados de los indicadores de la satisfaccion en los restaurantes de la
ciudad de Huancavelica.

Indicadoresdela  Desfavorable  Favorable  Muyfavorable  Total

dimension

satisfaccion f % f % f % f %
Generacion de Valor 5% | 425 30 750 ] ) 40 100,0
Logro de Expectativas 6 150 29 725 b .25 40 1000

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 13. Diagrama de los indicadores de la satisfaccion en los restaurantes de la

ciudad de Huancavelica.
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Fuente: tabla N° 12.

[1] Generacién de Valor.- En este indicador los resultados evidencian que el 12,5%
(5) de los casos tienen un nivel desfavorable; en el 75,0% (30) de los casos
tienen un nivel favorable y en el 12,5% (5) de los casos tienen un nivel muy

favorable.

[2] Logros de Expectativas.- En este indicador los resultados evidencian que el
15,0% (6) de los casos tienen un nivel desfavorable; en el 72,5% (29) de
los casos tienen un nivel favorable y en el 12,5% (5) de los casos tienen un

nivel muy favorable.
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Tabla 13. Resultados de la fidelizacion de los clientes en la dimension lealtad en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.

Fidelizacion de los Clientes: Lealtad f %
Desfavorable 3 75
Favorable 34 85,0
Muy favorable 3 75

Total 40 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 14. Diagrama de la fidelizacion de los clientes en la dimension lealtad en los

restaurantes de la ciudad de Huancavelica.
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Fuente: tabla N° 13.

La tabla 13 muestra los resultados de los niveles de la fidelizacion
de los clientes en la dimension lealtad en los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica, observamos que el 7,5% (3) de los casos consideran que
es desfavorable, el
85,0% (34) de los casos consideran que es favorable y el 7,5% (3) de los

casos el nivel es muy favorable.
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Tabla 14. Resultados de los indicadores de la lealtad en los restaurantes de la ciudad de

Huancavelica.
Indicadores de la Desfavorable Favorable Muy favorable Total
dimensipn
lealtad f % f % f % f %
Afecto de la Marca 9 225 28 70.0 3 7.5 40 100.0
Beneficios 9 225 28 70,0 3 7.5 40 100.0
Experiencias 9 225 28 70,0 3 7.5 40 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 15. Diagrama de los indicadores de la lealtad en los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica.
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Fuente: tabla N° 14.

[1] Afecto de la Marca.- En este indicador los resultados evidencian que el 22,5%
(9) tienen un nivel desfavorable; en el 70,0% (28) tienen un nivel

favorable y en el 7,5% (3) de los casos el nivel es muy favorable.

[2] Beneficios.- En este indicador los resultados evidencian que el 15,0% (6) tienen
un nivel desfavorable; en el 80,0% (32) tienen un nivel favorable y en

el 5,0% (2) de los casos el nivel es muy favorable.

[2] Experiencias.- En este indicador los resultados evidencian que el 42,5% (17)
tienen un nivel desfavorable; en el 55,0% (22) tienen un nivel favorable

y en el 2,5% (1) de los casos el nivel es muy favorable.
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4.1.3. RESULTADOS DE LA RELACION DEL MARKETING RELACIONAL Y LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Tabla 15. Resultados de la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes

en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica.

Marketing Relacional

Fidelizacion Inadecuado Adecuado  Muy Adecuado ol
de los
Clientes % £yl % % f %
Desfavorable 3 :5 1 25 - - 4 10,0
Favorable 3 7.5 22 55.0 6 15.0 3 71,5
Muy favorable - - 2 5.0 3 7.5 5 12,5
Total 6 15,0 25 62,5 9 22,5 40 100,0
1%=16,757 gl=4 p=0,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 16. Diagrama de la relacion del marketing relacional y la fidelizacién de los

clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica.
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En la tabla N° 15 por las estadisticas de resumen se deduce que el valor
de la chi cuadrada es de x2(gl=4)=16,757 lo cual evidencia la presencia de una
relacion entre las variables; para determinar la intensidad usaremos las
puntuaciones originales obtenidos por el instrumento de medicién para lo cual
utilizaremos la estadistica “r’ de Pearson:

d Cov(x, y)
S, xS,
Siendo:
Cov(x,y): La covarianza de las puntuaciones de ambas
Si variables. Las desviaciones estandar de las

variables respectivas.

Asi pues luego de aplicar el modelo sobre los datos
tenemos los

resultados que se muestran a continuacion:
e 61,55375
./110,89x . /54,97

En el grafico siguiente observamos la significancia de la relacion

=81%

obtenida, notamos que dicha correlacion tienen a una correlacion positiva fuerte

entre las variables.
Grafico 15. Diagrama de la significancia de la correlacion entre las variables.
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La correlacion positiva (r = 0.81) indica que cuando Marketing
Relacional aumenta, Fidelizaciéon de los Clientes también tiende a

aumentar.
Fuente: Software estadistico.

En la tabla N° 15 se puede observar los resultados de la relacion de
las categorias de ambas variables, como podemos observar el 7,5% (3) de los
casos consideran que la fidelizacion de los clientes es desfavorable y el
marketing relacional es inadecuado; el 7,5% (3) de los casos consideran que la
fidelizacion de los clientes es favorable y el marketing relacional es inadecuado;

el 2,5% (1) de los
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casos consideran que la fidelizacion de los clientes es desfavorable y el
marketing relacional es adecuado; el 55,0% (22) de los casos consideran que
la fidelizacion de los clientes es favorable y el marketing relacional es
adecuado el 5,0% (2) de los casos consideran que la fidelizacion de los
clientes es muy favorable y el marketing relacional es adecuado; el 15,0%
(6) de los casos consideran que la fidelizacion de los clientes es favorable
y el marketing relacional es muy adecuado; el 7,5% (3) de los casos
consideran que la fidelizacion de los clientes es muy favorable y el
marketing relacional es muy adecuado.

Del correspondiente diagrama de dispersién del grafico N° 16
podemos confirmar el hecho de que la relacion entre las variables es positiva
pues la pendiente de la linea de regresion es mayor que cero; al determinar
el indice de la relacion entre las dos variables se ha determinado que es 81%
y positiva que de acuerdo a la tabla N° 16 se tipifica como positiva fuerte.
La estadistica R cuadrado nos indica que toda prediccién de la variable

Fidelizacion de los Clientes tienen un poder de prediccion del 65,4%.

Tabla 16. Intensidad de la correlacion “r” de Pearson.

Correlacion negativa perfecta: A v N N
Correlacion negativa muy fuerte: -0902a-099
Correlacion negativa fuerte: -0,75a-0,89
Correlacion negativa media: -050a-0,74
Correlacion negativadebil: -0252-049
Correlacion negativa muy débil: 0,10a-024
No existe correlacion alguna: -0,09a+0,09
Correlacién positiva muy debil: +0,102+0,24
Correlacion positivadebil: . +0,252+0,49
Correlacion positiva media: +0,502a+0,74
Correlacién positiva fuerte: +0,752+0,89
Correlacion positiva muy fuerte: . +0,90 2 +0,99
Correlacion positiva perfecta: +1

Fuente: Ritchel (2006).
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4.2. PRUEBA DE LA SIGNIFICANCIA DE LA HIPOTESIS PRINCIPAL

Para prueba de significancia estadistica de la correlacion, usaremos el
esquema clasico propuesto por Karl Pearson.

a) SISTEMA DE HIPOTESIS
e Nula (Ho)

El marketing relacional no incide de manera significativa en la fidelizacion de los
clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014,
p=0

Siendo:

p : Correlacion poblacional

o Alterna (H1)
El marketing relacional incide de manera  significativa en la fidelizacion de los

clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

p >0

b) NIVEL DE SIGNIFICANCIA O ERROR
o= 0,05=5%
c) ESTADISTICA DE PRUEBA

La variable aleatoria (x) sigue una distribucion “t” con 28 grados de libertad:

fn—2
2

El valor critico o tabulado “Vt” de la prueba para 38 grados de libertad
(unilateral) y0,05 de significancia es de 1,686 (obtenido de las
correspondientes tablas estadisticas).
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d) CALCULO DE LA ESTADISTICA

Reemplazando en la ecuacién se tiene el valor calculado (Vc) de la ‘1™
40 - 2
t=Vc=0,81-— 5=9

V1_0,1
e) TOMA DE DECISION

El correspondiente valor calculado y el valor critico de la misma lo tabulamos en la
gréfica de la funcion ‘”, del grafico notamos que se ubica en la region de rechazo de
la hipdtesis nula (RR/Ho) de la cual podemos deducir que Vc>Vt (9>1,686) por lo
que diremos que se ha encontrado evidencia empirica para rechazar la
Hipdtesis Nula y aceptar la hipotesis alterna que dice:

El marketing relacional incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de Huancavelica

para el afio 2014 con un 95% de confianza.

Grafico 18. Diagrama de la prueba T para la docimasia de la hipotesis.

T. gl=38

Densidad

0 Vt=1.686

Vc=9

Fuente: Generado con el Software Estadistico.
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Ademas se deduce de la grafica 18 que la probabilidad asociada al
modelo es p=0<0,05 por lo que se confirma la decision de rechazar la hipdtesis
nula y simultdneamente aceptar la hipotesis alterna. Ademas el gréfico 16
presenta la estadistica de bondad de ajuste R2=65,4% que representa el poder

de prediccion del modelo lineal asociado.

4.2.1. PRUEBA DE LA SIGNIFICANCIA DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICAS

En la siguiente tabla se observa las estadisticas de resumen para las
correlaciones de las dimensiones de las variables basados en la estadistica “r”
de Pearson y otras estadisticas para la respectiva docimacia de las hipétesis
especificas, de tal manera que se logre el cumplimiento de los objetivos de la
investigacion.

Tabla 17. Estadisticas para la docimasia de las hipotesis especificas.

Dimensiones del Estadisticas de la relacion con la fidelizacion de los clientes

Marketing

Relacional r n Vc=t VvVt P Ho
Personas 75% 40 5,98 1,686 - Rechazo
Procesos 80% 40 8. 22 1,686 - Rechazo
Tecnologia 50% 40 4.62 1,686 - Rechazo
Estrategia 70% 40 5,04 1,686 - Rechazo

Fuente: Software estadistico.

Grafico 99. Diagrama de dispersion para la relacion de las variables y dimensiones.

2
8

d

4

8

Fidelizacicn de los Clientes
Fidelizacitn de los Clientes

]

Fidelizacién de los Clientes
Fidelizacion de los Clientes

s €
Tecnologia

Fuente: Software estadistico.
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a) PRUEBA DE LA PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA
e Hipétesis Nula (Ho):
El marketing relacional en su dimension personas no incide de manera

significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.
e Hipotesis Alterna (H1):

El marketing relacional en su dimension personas incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.
DISCUSION

De la tabla 17 podemos observar que el valor calculado de la relacion “r” de
Pearson que es r=75%; asimismo al comparar el valor calculado de la t con el
valor critico se deduce 6,98>1,686 que tienen asociado un contraste de
significancia de p=0,00<0,05 por lo cual procedemos a rechazar la hipétesis nula
y aceptar la hipdtesis alterna, es decir:
El marketing relacional en su dimension personas incide de
manera significativa en la fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014 con

un nivel de confianza del 95%.
b) PRUEBA DE LA SEGUNDA HIPOTESIS ESPECIFICA

e Hipétesis Nula (Ho):

El marketing relacional en su dimensién procesos no incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.
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e Hipotesis Alterna (H1):

El marketing relacional en su dimension procesos incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.
DISCUSION

De la tabla 17 podemos observar que el valor calculado de la relacion “r” de
Pearson que es r=80%; asimismo al comparar el valor calculado de la t con el
valor critico se deduce 8,22>1,686 que tienen asociado un contraste de
significancia de p=0,00<0,05 por lo cual procedemos a rechazar la hipotesis nula
y aceptar la hipdtesis alterna, es decir:
El marketing relacional en su dimension procesos incide de
manera significativa en la fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014 con

un nivel de confianza del 95%.
c) PRUEBA DE LA TERCERA HIPOTESIS ESPECIFICA

e Hipétesis Nula (Ho):

El marketing relacional en su dimension tecnologia no incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.
e Hipétesis Alterna (H1):

El marketing relacional en su dimension tecnologia incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.
DISCUSION

De la tabla 17 podemos observar que el valor calculado de la relacion “r” de
Pearson que es r=60%; asimismo al comparar el valor calculado de la t con el

valor critico se deduce 4,62>1,686 que tienen asociado un contraste de
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significancia de p=0,00<0,05 por lo cual procedemos a rechazar la hipotesis nula
y aceptar la hipdtesis alterna, es decir:
El marketing relacional en su dimension tecnologia incide de
manera significativa en la fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014 con

un nivel de confianza del 95%.
d) PRUEBA DE LA CUARTA HIPOTESIS ESPECIFICA

e Hipotesis Nula (Ho):

El marketing relacional en su dimension estrategia no incide de manera
significativa en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.
e Hipétesis Alterna (H1):

La El marketing relacional en su dimensién estrategia incide de manera
significativa en la fidelizacién de los clientes en los restaurantes de la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.
DISCUSION

De la tabla 17 podemos observar que el valor calculado de la relacion “r” de
Pearson que es r=70%; asimismo al comparar el valor calculado de la t con el
valor critico se deduce 6,04>1,686 que tienen asociado un contraste de
significancia de p=0,00<0,05 por lo cual procedemos a rechazar la hipotesis nula
y aceptar la hipdtesis alterna, es decir:
El marketing relacional en su dimension estrategia incide de
manera significativa en la fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014 con

un nivel de confianza del 95%.

4.3. DISCUSION DE RESULTADOS

Considerando los resultados de la investigacion, se pone en evidencia la presencia de
una relacion positiva fuerte entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014. La
intensidad de la relacion fue del 81% que se tipifica como una relacion positiva fuerte
alta dentro del dominio probabilistico. Con lo cual se esta dando cumplimiento al
objetivo general de la investigacion.
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En cuanto al cumplimiento de los objetivos especificos, los resultados de la
investigacion han puesto en relieve que la relacion entre la dimension personas y la
fidelizacion de los clientes tiene una intensidad del 75%; la relacién entre la dimensién
procesos Y la fidelizacion de los clientes tiene una intensidad del 80%; la relacion
entre la dimension tecnologia y la fidelizacion de los clientes tiene una intensidad del
60% vy finalmente la intensidad de la relacion entre la dimension estrategia y la
fidelizacion de los clientes tienen una intensidad del 70% con lo cual evidentemente
se logra el cumplimiento de los objetivos especificos.

Ademas los resultados de la investigacion tienen validez porque se ha
controlado los factores como:

e Cantidad de datos.- El tamafio de su muestra para ambos grupos de estudio
(n=40) es lo suficientemente necesario como para proveer una estimacion muy
precisa de la fuerza de la relacion (teorema del limite central).

¢ Datos atipicos.- Puesto que los datos poco comunes pueden tener una influencia
fuerte en los resultados, en los diagramas de caja no se identifican la presencia

de casos atipicos que degeneren la distribucion de los datos.

e Normalidad.- Debido a que se tiene mas o igual a 40 casos de analisis, la
normalidad no representa un problema.

e El modelo de prediccion.- El Informe de seleccion de modelo muestra un
modelo idéneo y eficiente para realizar predicciones. Ademas en la gréfica de
dispersién de la relacion general se observe que los casos cubren

adecuadamente el rango de valores de las dos variables.

Dicho modelo de prediccion es:

Fidelizacion de los clientes=27,11+0,5693*Marketing relacional.

Ademas su estadistica de bondad de ajuste R2=65,4% implica que cualquier
prediccion tienen un nivel de certeza del 65,4% o que el modelo de regresion lineal
explica hasta el 65,4% de la variacién de una variable.

En general se ha corroborado que el 77,5% de los casos consideran que la
fidelizacion de los clientes es favorable en los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica y el 62,5% de los casos consideran que el marketing relacional también

es adecuado.
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Los resultados de esta investigacion al confrontarlos con los obtenidos por
Esplana, R. y Quispe (2008) muestran la compatibilidad de los resultados, puesto que
su objetivo general fue la de determinar si existe relacion directa y significativa entre las
expectativas y percepciones, y la satisfaccion final del usuario; la relacion entre las
variables es significativa.

Asimismo al considera a Luchini (2009) nos percatamos que nuestros
resultados son compatibles, puesto que las conclusiones arribadas asi lo demuestran;

ademas pone en relieve las nuevas posibilidades para futuras investigaciones.
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CONCLUSIONES

1. Se ha evidenciado que el marketing relacional tienen una incidencia positiva y
significativa con la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio 2014. La intensidad de la relacién hallada es de r=81% que
tienen asociado una probabilidad p=0,0<0,05 por lo que dicha relacion es positiva
fuerte y significativa. En el 77,5% de los casos la fidelizacion de los clientes es
favorable y en el 62,5% de los casos el marketing relacional es adecuado.

2. Se ha evidenciado que el marketing relacional en su dimension personas tienen
una incidencia positiva y significativa con la fidelizacién de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014. La intensidad de la
relacion hallada es de r=75% que tienen asociado una probabilidad p=0,0<0,05 por
lo que dicha relacidn es positiva fuerte y significativa. En el 55,0% de los casos
las personas es adecuado y en el 77,5% de los casos la fidelizacion de los clientes
es favorable.

3. Se ha evidenciado que el marketing relacional en su dimension proceso tienen
una incidencia positiva y significativa con la fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014. La intensidad de la
relacion hallada es de r=80% que tienen asociado una probabilidad p=0,0<0,05 por
lo que dicha relacién es positiva fuerte y significativa. En el 60,0% de los casos
las personas es adecuado y en el 77,5% de los casos la fidelizacion de los clientes

es favorable.

4. Se ha evidenciado que el marketing relacional en su dimensidn tecnologia tienen una
incidencia positiva y significativa con la fidelizacion de los clientes en los restaurantes
de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014. La intensidad de la relacion hallada es
de r=60% que tienen asociado una probabilidad p=0,0<0,05 por lo que dicha relacion

es positiva media
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y significativa. En el 52,5% de los casos la tecnologia es adecuado y en el

77,5% de los casos la fidelizacion de los clientes es favorable.

Se ha evidenciado que el marketing relacional en su dimension estrategia tienen
una incidencia positiva y significativa con la fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de Huancavelica para el afio 2014. La intensidad de la
relacion hallada es de r=70% que tienen asociado una probabilidad p=0,0<0,05 por
lo que dicha relacion es positiva media y significativa. En el 67,5% de los casos la
estrategia es adecuado y en el 77,5% de los casos la fidelizacidn de los clientes es

favorable.
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RECOMENDACIONES

Tener claro el punto de partida de una estrategia de marketing relacional,
como es la mision, los valores y la cultura de la empresa. La misién debe
explicitar que necesidades reales de sus clientes aspira la empresa a satisfacer.
Debe evidenciar que, ademas de actuar por motivos extrinsecos (obtener
ciertas recompensas para si misma), la empresa actda también por motivos
intrinsecos Yy, al menos en parte, por motivos trascendentes o altruistas.

Disefiar un conjunto de actividades relacionales e invitar a los clientes
a que participen libremente en las mismas. ldealmente, dichas actividades
deben formar un conjunto coherente, y generador de valor afiadido para ambas
partes (Qué hace falta para que los CRM cumplan definitivamente sus
promesas?

Identificar, adquirir y poner en juego los medios y recursos tecnologicos, y
contar con el equipo humano necesario para una correcta puesta en
practica. Ambos deben ser flexibles y ampliables a medida que aumente el
numero de actividades relacionales y/o clientes.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

“EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LOS RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE HUANCAVELICA PARA EL ANO 2014’

PROBLEMA

General:

;Cudl es la correlacién del
marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio

20147

Especificos:

;Como se correlaciona el
marketing relacional en su
dimension personas en la

fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio

20147

;Coémo se correlaciona el
marketing relacional en su
dimension  procesos en la

fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio
20147

,Como se correlaciona el
marketing relacional en su
dimension tecnologia en la
fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio
20147

;Cémo se correlaciona el
marketing relacional en su
dimensiéon estrategia en la
fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio
20147

OBJETIVOS

General:

Conocer la se correlacion del
marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio 2014.

Especificos:

Determinar la correlacion  del
marketing relacional en su
dimensién  personas en la
fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio 2014.

Determinar la correlacion del
marketing relacional en su
dimension  procesos en la
fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio 2014.

Determinar la correlacion  del
marketing relacional en su
dimensién tecnologia en la
fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio 2014.

Determinar la correlacion  del
marketing relacional en su
dimension  estrategia en la
fidelizacion de los clientes en los
restaurantes de la ciudad de
Huancavelica para el afio 2014.

HIPOTESIS

General.

El marketing relacional incide
de manera significativa en la
fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad
de Huancavelica para el afio
2014.

Especificas

El marketing relacional en su
dimension personas incide de
manera significativa en la
fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad
de Huancavelica para el afio
2014.

El marketing relacional en su
dimensién procesos incide de
manera significativa en la
fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad
de Huancavelica para el afio
2014,

El marketing relacional en su
dimension tecnologia incide
de manera significativa en la
fidelizacion de los clientes en
los restaurantes de la ciudad
de Huancavelica para el afio
2014.

El marketing relacional en su
dimension estrategia incide de
manera significativa en la
fidelizacién de los clientes en
los restaurantes de la ciudad
de Huancavelica para el afio
2014.

VARIABLES

Variable
Independiente

Marketing
Relacional

Variable
Dependiente

Fidelizacion

e Satisfaccion

o Lealtad

DIMENSIONES INDICADORES

- Habilidades

® Personas - Desempefio
- Estructura

e Procesos organizacional
- Condiciones de

trabajo

e Tecnologia - Operativa
- Cognitiva

e Estrategia - Valor agregado

- Mejora continua

» Generacion de valor
® Logro de expectativas

o Afecto de la marca
o Beneficios
o Experiencias

METODOLOGIA

Tipo de Investigacion
Aplicada.

Nivel de Investigacion
Descriptivo-Correlacional.

Disefio de Investigacion
No experimental:
transeccional — descriptivo
correlacional.

Ox
m r

Oy

Poblacion y Muestra
La investigacion abarcara
tomando como referencia a
los propietarios de los 40
restaurantes identificados en
la ciudad de Huancavelica
para el afio 2014.

Técnicas
Encuesta
Analisis Bibliografico.




UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELCA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA DE INVESTIGACION
Estimado sefior (a) la encuesta es parte de una investigacion, su finalidad es la obtencién de informacion para determinar si la

gestion de relacion con el cliente influye en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica. Sus
respuestas seran tratadas de forma Confidencial y Anénima y no seran utilizadas para ninglin propésito distinto.

INSTRUCCIONES:
¢+ Marque con un aspa (X) el nimero que mejor le identifica.
Escala de 1 2 3 4 5
Valoracion Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

EVALUACION DE LA GESTION DE RELACION CON EL CLIENTE

PERSONAS
CATEGORIAS
N° AFIRMACION 112|345
01 | El horario para la atencidn a los clientes es el mas adecuado:
02 | Laremuneracién a su personal permite que se encuentren motivados:
03 | Se otorga dias libres o vacaciones a su personal que presta el servicio:
04 | Acepta sugerencias de su personal respecto al servicio que ofrece:
05 | Las interacciones entre su personal es el mas adecuado:
06 | Los procedimientos para el servicio es conocido por su personal de servicio:
07 | Se realiza el trabajo en equipo entre el personal de su negocio:
08 | En el negocio su personal se compromete con las metas de atencion:
09 | El personal de su negocio tiene conocimientos para ofrecer un servicio de calidad:
PROCESO
ESCALA
N° AFIRMACION 1T12(3 4|5
10 | Considera que la gestion en su negocio requiere planear, organizar, dirigir y
controlar las actividades:
11 | Como el responsable y gestor de su negocio tiene claro y definido a donde quiere
llegar en el futuro:
12 | Las funciones y responsabilidades de su personal en el negocio estan bien
encargadas:
13 | En su negocio se utiliza algun sistema de control para medir objetivos y metas
propuestas:
TECNOLOGIA
CATEGORIAS
N° AFIRMACION 112|345
14 | Se utiliza de alguna tecnologia de informacion para ofrecer un mejor servicio a sus
clientes:
15 | La gestion en su negocio se basa en el uso de las tecnologias de informacién:
ESTRATEGIA CATEGORIAS
N° 1123 (4|5
16 | En la gestién de su negocio se implementan algunas estrategias para mejorar la
calidad del servicio:
Como gestor da alternativas y sugerencias para lograr buenas relaciones
17 | interpersonales:




UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELCA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA DE INVESTIGACION
Estimado sefior (a) la encuesta es parte de una investigacion, su finalidad es la obtencién de informacion para determinar si la

gestion de relacion con el cliente influye en la fidelizacion de los clientes en los restaurantes de la ciudad de Huancavelica. Sus
respuestas seran tratadas de forma Confidencial y Anénima y no seran utilizadas para ninglin propésito distinto.

INSTRUCCIONES:

% Marque con un aspa (X) el numero que mejor le identifica.
Escala de 1 2 3 4 5
Valoraci6n Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

EVALUACION DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

SATISFACCION
ESCALA
N° AFIRMACION 1123 |45
01 | En general, cémo valora el servicio ofrecido en su negocio:
02 | En general, como valora el nivel de atencién en el negocio:
03 | En general, como considera el orden en el negocio:
04 | En general, como considera los ambientes e instalaciones del negocio:
05 | En general, como valora los conocimientos del personal sobre sus labores:
06 | En general, como valora el nivel de interés hacia las necesidades de los clientes:
07 | Como considera la disponibilidad de personal para la atencién a los clientes:
08 | Como considera los tiempos de espera en la prestacidn del servicio:
09 | Como considera la atencién a las quejas y reclamos de los clientes:
10 | Como considera los procesos de comunicacion en el negocio:
11 | Como considera los productos que se ofrece en el negocio:
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12 | Como considera la imagen del negocio:
13 | Como considera la confiabilidad hacia el negocio:
14 | Como considera la eficiencia de los procesos en el negocio:
15 | Como considera el orden y la limpieza en el negocio:
16 | Como considera la fidelizacion hacia el negocio respecto al servicio que se ofrece:
17 | Como considera los proceso de innovacién en el negocio:




