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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal demostrar la veracidad de las
hipdtesis planteadas, estas son demostrar la influencia entre las variables marketing y
fidelizacion de los clientes, asi como en sus dimensiones; para ello, se empled como
tipo de investigacion la explicativa debido a la profundidad que esta implica, ya que no
solo persigue describir o acercarse a un problema, sino que intenta encontrar las causas

del mismo.

El método empleado fue cuantitativo y la técnica utilizada fue la encuesta
aplicando como instrumento el cuestionario, previamente validado al total de nuestra
poblacion, la cual constaba en un grupo de 50 personas, obteniendo como resultado la
demostracion de validez de las hipotesis planteadas, todo procesado a través del

software estadistico SPSS.

El resultado demostréo que el marketing si influye en la Fidelizacion de los
Clientes de la empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.I.R.L. Distrito
de Surquillo, Lima. Perti, 2017 a un nivel de significacion de 0.05; donde al contrastarse
mediante el Andlisis Factorial que consisti6 en utilizar todos los datos para su influencia
pertinente mediante la rotacion matricial y por el cuadro de esfericidad de Barllet y

KMO que contiene a la chi-cuadrada calculada, quedo rechazada la hipotesis nula.

Es en base a todo este estudio que brindamos recomendaciones puntuales que se
enfocan en la implementacion de estrategias promocionales y métodos que al
desarrollarse brindan valor agregado, todo esto con el fin de aportar conocimiento que
pueda ser aprovechado tanto por la empresa que elegimos para el estudio, como para

cualquier persona que lea nuestra tesis.

Palabras clave: Marketing, fidelizacion de los clientes, procesos, atencion al cliente.
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ABSTRACT

The present research has as main objective to demonstrate the veracity of the hypotheses
raised, these are to show the influence between the variables marketing and customer
loyalty, as well as in its dimensions, for this purpose, the explanatory research type was
used because of the depth that it implies, this not only seeks to describe or approach a

problem, but tries to find the causes of it.

The method used was the quantitative, so the technique of the survey was used,
applying the instrument of the questionnaire, previously validated, to the total of our
population which consisted of a group of fifty people, we obtained as a result the
demonstration of validity of the hypotheses, all processed through the Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS).

The result shows that marketing influences the customer loyalty of the company
"El Corcho" E.I.LR.L. District of Surquillo, Lima. Peru, 2017 at a significance level of
0.05; Where the Factorial Analysis consisted in using all the data for the relevant
influence through the matrix rotation and by the sphericity table of Barllet and KMO

containing the calculated chi-square, was rejected by the null hypothesis.

Finally, using all this research, we offer specific recommendations that focus on
the implementation of promotional strategies and methods that, when developed, offer
added value, all this in order to provide knowledge that can be used both by the company

that we chose, for the research, and for anyone who reads our thesis.

Keywords: marketing, customer loyalty, process, customer support.
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INTRODUCCION

La presente investigacion lleva por titulo: Marketing y su Influencia en la Fidelizacion de
los Clientes de la empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho E.I.LR.L.” Distrito

de Surquillo, Lima, Perti — 2017.

Dentro de este contexto, se buscdé comprobar la influencia del marketing en la
fidelizacion de los clientes de la empresa ya mencionada, ya que se considera de gran
importancia establecer grandes vinculos entre empresa y cliente, es por ello que el marketing
hoy en dia juega un papel muy importante dentro de las empresas que buscan el éxito,
dandole asi mayor énfasis a la relacion que mantienen con sus clientes y dando como

resultado la fidelizacion.

La estructura seguida en este trabajo de investigacion esta conformada por los

siguientes capitulos:

Capitulo 1: Este capitulo se denomina Problema de Investigacion, dentro de ello se
menciona el origen del trabajo de investigacion, como es que surgio el tema, asi mismo se
describe las problematicas a las cuales responde, también se justifica el estudio mencionando

los objetivos de la investigacion, mostrando asi la relacion que guardan ambas variables.

Capitulo 2: Este capitulo se denomina Marco Tedrico, menciona todo el conjunto de
conocimientos, de informacidn y experiencias de ambas variables, comprendiendo desde los
antecedentes que son investigaciones similares al Marketing y su influencia a la fidelizacion
de los clientes, ademas las bases tedricas de ambas variables que es una transcripcion textual
de las teorias de diversos autores, también se cita las acepciones por los autores mas

relevantes hasta la actualidad denominandolo como definicion de términos basicos.

Capitulo 3: Este capitulo se denomina Marco Metodologico, en esta parte se describe
las hipodtesis de la investigacion, asi mismo se define los conceptos de ambas variables
citando a los autores mas relevantes del tema en mencion, ademas del tipo y disefio de la
investigacion también se menciona la poblacion, la técnica que es la encuesta y el
instrumento que se usé para la recoleccion de datos fue el cuestionario, por ultimo,

mencionar el método de analisis de datos.
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Capitulo 4: Este capitulo se denomina Resultados, se describe y analiza las
estadisticas que arrojo la recoleccion de datos obtenidos de la percepcion de los clientes de
la empresa, indicando su interpretacion, asi mismo se menciona la Contrastacion de

hipotesis.

Capitulo 5: Este capitulo se denomina Discusion, dentro de ello menciona el analisis
y discusion de resultados obtenidos después de haber sido procesada la informacion

comparada con los antecedentes mas relevantes de nuestra investigacion.

Capitulo 6: Este capitulo se denomina Conclusiones, ya habiendo obtenido los

resultados, se pasa a mencionar las conclusiones de la problematica de la investigacion.

Capitulo 7: Este capitulo se denomina Recomendaciones, describe de manera puntual
las recomendaciones a las problematicas de la empresa, teniendo como principal objetivo

encontrar soluciones.
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I. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

La llegada de un nuevo siglo ha traido un nuevo orden social, lo que obligd a reflexionar
acerca de como haciamos las cosas, a su vez el avance constante de las tecnologias y la
globalizacién significan una oportunidad de desarrollo empresarial o por el contrario, el

motivo para quedar desactualizado como negocio.

Las empresas de hoy en dia tienen algo en comun: al igual que el patrimonio estan
muy enfocadas en el cliente y muy comprometidas con el marketing. Estas empresas
comparten una pasion por entender y satisfacer las necesidades del cliente en los mercados
meta. Las estrategias de marketing de una empresa evaltian quienes seran los clientes a los

que atenderd, por tanto, determina la forma en que creara valor para ellos.

Muchos estudiosos y grandes lideres empresarios han decidido investigar a profundidad la
relacion e importancia del papel que juegan los clientes o consumidores en las empresas,
obteniendo como resultado el desarrollo de grandes marcas en todo tipo de industria

comercial o de servicio.

En la actualidad la relacion del marketing y la fidelizacion de los clientes representan un
problema internacional y nacional, es asi como grandes empresas y franquicias como por
ejemplo McDonald’s, Coca Cola Company etc. Se preocupan por fidelizar a sus clientes y

es por ello que a través del marketing buscan dia a dia la satisfaccion de los mismos.

(Qué es el marketing? La respuesta es muy amplia, puesto que el marketing esta alrededor
de nosotros, en nuestro entorno, en nuestro dia a dia, y en muchas ocasiones nos cuesta
diferenciarlo debido a que sus actividades son protagonistas clave para el desarrollo de
empresas y economias en los paises desarrollados. Hoy en dia queda demostrado que las
empresas exitosas son aquellas que aplican estrategias de marketing personalizado y que se

esmeran en captar el valor de los clientes y entrar en la mente del consumidor.

La historia del término “marketing” se remonta al afio 1900 cuando fue empleado por
primera vez en la Universidad de Wisconsin, en ese momento surgieron los primeros
institutos de Investigacion de Mercados en los Estados Unidos; el siguiente gran paso fue
cuando en los afios cincuenta se publico el libro de McCarthy, E.J. (Basic Marketing, 1956)

donde se desarrollaba las cuatro variables basicas del Marketing Mix (las cuatro P’s).



Otro salto importante fue en la década de los setenta cuando, el economista y especialista en
mercadeo Philip Kotler, sefald que el &mbito de actuacion del Marketing no se limitaba al
ambito empresarial, proponiendo la utilizacion del marketing dentro del sector social y el

marketing con enfoque al cliente.

En la década de los noventa el marketing realiz6 su acercamiento al mundo dando un enfoque
integral a su utilizacion, y como es logico esta evolucion no ha finalizado. La llegada de las
nuevas tecnologias, los nuevos estilos de vida, el nuevo orden social y cultural estin
haciendo que las grandes empresas, universidades y escuelas de negocios especializadas en
el ambito empresarial estén disefiando constantemente nuevos programas y reglas que

permitan perfeccionar la utilizacioén del marketing.

La clave para que una empresa pueda disefiar a través del marketing relaciones perdurables
con el cliente es crear un valor adecuado y brindar una satisfaccion superior a las
expectativas del cliente. Los clientes satisfechos suelen ser fieles y de esta manera dan a la

empresa una mayor participacion en sus negocios.

En la actualidad nuestro pais cuenta con estudiosos e investigadores en el tema, siendo ellos
autores de libros e investigaciones de mercado relacionadas al marketing en sus diferentes
dimensiones, tenemos por ejemplo a Rolando Arellano, Carlos Polack; este tltimo se enfoca
en el marketing comunicacional, Mario Vildosola enfocado al marketing de servicios,

Cristina Quifiones y su enfoque al cliente, asi como muchos otros exponentes de la materia.

Es asi como nos centramos en la empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho”
E.ILR.L. dicha empresa se desarrolla actualmente en el mercado peruano en el rubro de
comercializacion y distribucion de bebidas alcohdlicas desde el afio 2003, ubicado en el
distrito Surquillo - Lima, fue creada debido a la gran demanda de bebidas alcohdlicas por

dicha zona y zonas aledafias.

Durante el desarrollo de la empresa se logré ganar la preferencia de los clientes debido a la
gran variedad y disponibilidad de bebidas que ofrecen, sin embargo, la competencia de
ventas de bebidas alcoholicas en los supermercados cercanos a la zona representd un gran
problema en cuanto a la fidelizacion de los clientes, debido a las promociones y mayor oferta
de las bebidas alcoholicas, hoy en dia es un tema que sigue representando un inconveniente

para el crecimiento y desarrollo del negocio.



Dicha empresa ha tenido que subsistir sin cambiar su enfoque basado en solo ventas, no han
tomado conciencia de lo importante que significa fidelizar clientes, afectando l6gicamente

la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo de la misma.

La importancia de satisfacer la necesidad del cliente debe ser prioridad para todas las
empresas ya que es la base para su desarrollo y crecimiento a futuro dentro del mercado
comercial; todos los clientes y consumidores no piensan igual, no compran igual, los gustos
son indistintos por ello la empresa tiene que darle a su cliente lo que este busca y necesita,
por lo tanto ;Qué es el comportamiento del consumidor? Segun Schiffman y Lazar definen
al comportamiento del consumidor con las acciones de buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades.

El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero
o esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Todo el estudio de marketing implica
también lo que compran, por qué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran,
con qué frecuencia lo utilizan, como lo evaltian después de la compra, el efecto de estas

evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.

En la actualidad muchas empresas no conocen el verdadero significado sobre la calidad del
servicio y simplemente no toman interés en ello, el cliente al iniciar una actividad comercial
percibe con sus cinco sentidos todo lo que esta a su alrededor y eso es lo que se posiciona en

su mente el cual llamamos la primera impresion.

En resumen, la calidad de servicio refiere a la percepcion que tiene un cliente acerca de la
relacion entre el desempefio y las expectativas, relacionados con el conjunto de elementos

secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio.

Enfocados en la vision de la empresa se propone disefiar un plan estratégico para restructurar
los procesos aplicando herramientas basadas en los clientes actuales y futuros, comenzando
por gestionar nuevas politicas de atencion al cliente y publicidad analizando a profundidad
sus verdaderas necesidades, y de esta manera obtener por parte de los consumidores el

compromiso € identificacion con nuestra empresa y marca representada.



1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General

(Como influye el marketing en la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora

y Distribuidora “El Corcho” E.L.R.L. Distrito de Surquillo. Lima. Pert. 2017?

1.2.2. Problemas Especificos

(Como influye el producto en la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora

y Distribuidora “El Corcho” E.L.R.L. Distrito de Surquillo. Lima. Pert. 2017?

(Como influye el precio en la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora y

Distribuidora “El Corcho” E.ILR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Pera. 2017?

(Como influye la plaza en la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora y

Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Pera. 2017?

(Como influye la promocion en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.ILR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Peru.
2017?

1.3. Justificacion

El presente estudio es relevante en diferentes dimensiones, principalmente porque aporta
conocimiento a la ciencia y la investigacion, siendo esto beneficioso para la universidad de
formacion en el sentido que deja como legado investigaciones y tesis para los futuros
estudiantes; por otro lado, también beneficiard directamente al &mbito estudiado en

diferentes maneras ya sea en el campo social, econémico, comercial entre otros.

Tenemos la necesidad de implementar estrategias de marketing sobre todo enfocadas
en la fidelizacion de clientes para aumentar la rentabilidad y contribuir al desarrollo de la
empresa, esto debido a la competencia creciente de mercado como afecta directamente en el

crecimiento de la empresa estudiada.



Precisando, es relevante socialmente comenzando desde el punto de vista que aportard un
estudio de mercado de la zona y el nicho que refiere al rubro de nuestra empresa. Para la
empresa estudiada, es relevante socialmente en el aspecto que la aplicacion de estrategias de
marketing generard un incremento significativo de clientes fidelizados, lo que permitira el
crecimiento de la empresa y en consecuencia contribuira con la formacion de nuevos puestos

de trabajo.

De igual manera es importante mencionar que facilitara el crecimiento de la empresa y de
sus utilidades liquidas, permitiendo invertir principalmente en la infraestructura (bienes
muebles necesarios para el negocio) y la implementacion de uniformes y distintivos para el

personal.

En muchas ocasiones la parte fundamental que determina la adquisicion de un producto o
servicio de parte del consumidor final se ha basado en el precio, ya que econdémicamente o
instintivamente el cliente toma decisiones a ultimo momento referentes al precio, lo cual no
permite la satisfaccion total al consumidor final y limita la comparacion de las caracteristicas
del producto o servicio que se ofrece, cuando lo importante de todo este proceso realmente
debe ser realizar una venta y hacer que el cliente regrese una y otra vez por el producto o
servicio; valor agregado o innovacion de un producto o servicio son fundamentales durante

la decision del cliente a la hora de satisfacer sus necesidades y elegir a quien comprarle.

Consideramos que el problema es pertinente basado en la influencia de las decisiones del
consumidor final, ya que son diversas cualidades que el cliente observa y analiza a la hora

de realizar una compra.

Una de las partes mas fundamentales ha sido la atencion y/o la recepcion al cliente, es la
primera impresion y como el cliente percibe la atencion que le dedican, parte fundamental
sera el trato y la compatibilidad del personal de servicio con el cliente para ofrecerle un
determinado producto o servicio que satisfaga realmente sus necesidades basandose en sus

experiencias.



1.4. Objetivo

1.4.1. Objetivo General

Determinar como influye el marketing en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.IR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Peru.

2017.

1.4.2. Objetivos Especificos

Establecer como influye el producto en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.LR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Peru.

2017.

Establecer como influye el precio en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Peru.

2017.

Establecer como influye la plaza en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.LR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Peru.

2017.

Establecer como influye la promocion en la fidelizacion de los clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.LR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Peru.

2017.



II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Nacionales

Lopez (2014) indica en su tesis titulada: “El Marketing Relacional y su influencia en la
fidelizacion de los clientes en la empresa JF Corredores de Seguros”. Universidad Nacional
Tecnologica de Lima Sur. Perd. Para optar por el titulo de licenciatura en administracion de
empresas. Las siguientes conclusiones: La influencia del Marketing relacional es directa ya
que, en base a la encuesta realizada, el 91 % de los clientes esta totalmente de acuerdo en
que influyen las comunicaciones y las relaciones que tenga la empresa para poder cerrar
algin contrato (aceptacion del seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el

marketing relacional en sus clientes le genera beneficios a largo plazo.

El efecto que produce la influencia del Marketing relacional, en base a la aplicacion
del modelo de fidelizacion, es que la empresa tendrd una adecuada gestion de la cartera de
clientes. De esta manera los clientes seguiran confiando en la empresa y ellos nos
recomendaran (familiares, amigos o conocidos). Lo cual es favorable ya que permitird que

la cartera de cliente sea mayor.

La aplicacion del modelo de fidelizacion de los clientes en la empresa JF Corredores
de Seguros ayudaria a mejorar las relaciones con los clientes para poder satisfacer sus
requerimientos y necesidades. De manera que podamos retener a nuestros principales

clientes monitoreando sus expectativas para una mejor atencion.

Se determind que una de las principales causas del abandono de clientes es por los
precios que ofrece la empresa actualmente ya que un 29 % se encuentra indeciso, lo que
indica que la competencia puede estar ofreciendo mejores precios. Otra causa seria el no
tener una rapida respuesta a las dudas o consultas a los clientes ya que un 29% sigue indeciso,

lo que haria que puedan tomar la decision de prescindir de nuestros servicios.

El cliente espera una retribucion por su fidelidad con la empresa. Es asi que hemos

identificado que desarrollar un programa de fidelizacion basado en: promociones,



descuentos y beneficios, haran que el cliente renueve su compromiso con la empresa y se

sienta satisfecho.

Lopez concluye que la influencia del Marketing es directa, debido a que una
adecuada gestion de la cartera de clientes ayuda a mejorar las relaciones, satisfaciendo los
requerimientos y necesidades de los clientes, reteniéndolos a través del monitoreo de sus

expectativas. Esto permite desarrollar mejoras para la empresa.

Coronado y Franco (2013) indican en su tesis titulada: “Marketing Relacional y su influencia
en la fidelizacion de los clientes de la Empresa Tecniplast Servicios Generales E.ILR.L.
Distrito de Bellavista — Callao, 2013”. Universidad Cesar Vallejo. Pert. Las siguientes
conclusiones: Los precios accesibles son un factor muy decisivo en el mercado industrial,
ya que un 37% se muestra de acuerdo y un 33.3% totalmente de acuerdo. Solo un 7.4% se
muestra en desacuerdo con este factor, aduciendo que lo primordial para ello es el valor

percibido de los servicios de la empresa, la calidad del trabajo, los detalles, etc.

Las comunicaciones y relaciones si influyen en la decision de cierre de contratos en
los clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales E.I.LR.L., ya que un 63% se muestra
de acuerdo y un 7.4% totalmente de acuerdo. Solo un 3.7% se muestra en desacuerdo. Lo
que nos indica que aplicar Marketing Relacional en sus clientes le generara beneficios a

largo plazo.

Se llegd a la conclusion que los clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales
recomendaria los servicios brindados por la empresa a otros potenciales clientes, ya que un
3.7% en total desacuerdo, lo que quiere decir que se muestran disconformes con la empresa,
no solo en calidad del trabajo, sino también en atencion, puntualidad, etc., y no desean quedar

mal al momento de recomendar a la empresa Tecniplast Servicios Generales E.ILR.L.

La empresa Tecniplast Servicios Generales E.ILR.L. como marca se estd haciendo
conocida, ya que un 44.4% se muestra de acuerdo y un 7.4% totalmente de acuerdo. Esto
quiere decir que la empresa se esta posicionando en el mercado, pero aun puede posicionarse

mas, ya que un 7.4% se muestra en desacuerdo con este factor.

Como mejoras de la empresa, se llegd a la conclusion que los clientes de la empresa

Tecniplast Servicios Generales E.ILR.L., desean que se mejore las promociones brindadas,



ya que un 51.9% se muestra de acuerdo y un 29.6% totalmente de acuerdo. Solo un 7.4% se

muestra en desacuerdo, por lo que se buscara revertir ese porcentaje.

Coronado y Franco concluyen su trabajo de investigacion mencionando que los
precios accesibles son un factor muy decisivo en el mercado industrial, asi mismo la
comunicacion y relaciones si influyen en la decision de cierre de contratos en los clientes.
Para ellos es importante también el posicionamiento en el mercado para conseguir que la

marca y el nombre de la empresa sean conocidos.

Fernandez (2014) indica en su tesis titulada: “Influencia del Marketing Relacional para la
Fidelizacion de Clientes en la empresa CSF Multiservicios S.A.C”. Universidad Nacional
Tecnolégica de Lima Sur (UNTELS). Peru. Para optar el Titulo de Licenciado en
Administracion de empresas. Las siguientes conclusiones: De acuerdo a la informacion
teorica, se puede concluir que el Marketing Relacional es importante para todas las empresas
porque una excelente atencion lleva a la satisfaccion del consumidor para su posterior
fidelizacion. Para el caso de CSF Multiservicios S.A, se desea aumentar la fidelizacion del
cliente a traveés del Marketing Relacional basada en relaciones a largo plazo a través del

servicio al cliente.

Las acciones de capacitacion propuestas en las estrategias de Marketing Relacional
en CSF Multiservicios S.A contribuirdan de manera significativa de cobmo brindar un servicio
excelente para fidelizacion del cliente. Asimismo, la aplicacion de una Base de Datos en la
empresa CSF Multiservicios S.A, permite tener mayor informacion personalizado de los
clientes también identificar en que mercado estamos enfocados con las compras repetitivas

del consumidor y las referencias que esté brinde a su entono.

De esta manera y en base a los resultados obtenidos en las encuestas se crearan
estrategias de Marketing Relacional para mejorar las falencias del servicio que presento CSF
Multiservicios S.A, asi se brindara al cliente un mejor servicio en base a las expectativas que
genere, y obteniendo asi el objetivo final del trabajo de investigacion la fidelizacion del

cliente.

Segun las conclusiones de Fernandez menciona que el marketing es importante para
todas las empresas debido a que una excelente atencion lleva a la satisfaccion del

consumidor, lo que posteriormente se reflejard en la fidelizacion del cliente. Asi también



Fernandez llega a la conclusion que la aplicacion de una base de datos en la empresa permite
tener mayor informacion personalizada de los clientes, lo que permite identificar en que
mercado se enfoca la empresa. Para finalizar, el autor concluye que el objetivo final es

conseguir la fidelizacion del cliente.

Rospigliosi y Sanchez (2003) indican en su tesis titulada: “La importancia del
Marketing Relacional con el Consumidor: Planteamiento de la creacion de una consultora
de Marketing Relacional en la ciudad de Piura”. Universidad de Piura. Pert. Para optar el
titulo de licenciadas en Comunicacion. Las siguientes conclusiones: La influencia de las
entidades trasnacionales se esta haciendo presente, cada vez més, en nuestro pais y, por ende,
en nuestra localidad. Toda empresa a nivel internacional estd buscando alcanzar un objetivo
comun conocido como el fenémeno de la globalizacion. Asi como la tecnologia avanza, las
herramientas comunicacionales también han ido evolucionando, consiguiendo una
integracion universal dentro de la cual, el Peru estd inmerso. Estos cambios afectan a las
organizaciones internacionales, nacionales y locales. Las incursiones de nuevas entidades en
el mercado local han puesto en alerta a los empresarios, quienes cada vez cuentan con una
competencia mucho més dura. Por lo tanto, todo ente o institucion necesita de un sistema de
comunicacion evolucionado (dentro y fuera de la empresa) y adecuado para lograr la eficacia

y eficiencia del manejo de la gestion empresarial.

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

asesoria en comunicacion y relaciones con el cliente.

El marketing tradicional y las Relaciones Publicas presentan caracteristicas en
comun, sin embargo, ambas han sido estudiadas por separado sin darse cuenta de que
aquellas similitudes tales como ocuparse de la calidad del producto o servicio y de la

atencion al cliente son elementos claves del Marketing Relacional. Entonces, podriamos
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decir que esta actividad surge de la fusion inconsciente de ambas y que ha sido puesta en

boga con mucha fuerza en esta época, a pesar de que ya existia desde hace dos décadas.

La consultora podria brindar un asesoramiento que vaya desde una investigacion de
mercado hasta estudios especificos de comunicacion social y relaciones interpersonales
laborales. Esta intervencion seria provechosa tanto para entidades publicas como privadas,
ya que estarian en condiciones de crecer, desarrollarse y competir no solo en el mercado

local, sino encontrarse a nivel de entidades nacionales y, por qué no, internacionales.

El comunicador encargado de ejercer el Marketing Relacional, es un profesional de
la informacion con una amplia cultura en temas de relaciones interpersonales, investigacion
de mercado, deteccion de conflictos relacionales, creaciéon de estrategias orientadas a
fidelizar al cliente, estableciendo afinidad entre ¢l y la empresa. Por ello se puede decir que
el comunicador especialista en Marketing Relacional es quien deberd actuar como
investigador de las nuevas tendencias internas y externas que repercuten en las
organizaciones, a tal punto que se desarrolle como un asesor completamente capacitado para

trabajar conjuntamente con los directivos responsables de la toma de decisiones.

Al aplicar una encuesta constatamos que existe un gran porcentaje de demanda, es
decir, que los directivos locales han tomado conciencia de la importancia que representa el
buen trato al interior de la compaiiia, asi como externamente (clientes). No obstante, la
factibilidad del proyecto no implica que se realice inmediatamente, ya que segln los datos
obtenidos seria preferible que su implantacion se diera a largo plazo. Por otro lado, es muy
notorio que la crisis econdmica que atraviesa nuestro pais, impide una pronta contratacion

en su totalidad.

Como consecuencia de los resultados conseguidos, es conveniente realizar una
estrategia de comunicacion que nos permita revertir la realidad latente. Ello significaria un
ingreso al mercado con bajos costos, permitiendo desarrollarnos y, a la vez, lograr orientar
al empresario local en temas de Marketing Relacional. Los logros de nuestra empresa se

veran a mediano y largo plazo.

Las ideas plasmadas de Rospigliosi y Sanchez dentro de su tesis, enfocan a las
empresas a manejar el Marketing Relacional como una herramienta sofisticada, el cual les

permita obtener informacidn necesaria para tener un analisis mas detallado y posteriormente
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la deteccion de conflictos relacionales internos y externos de la empresa, ademas dan un
mayor énfasis en cuanto a la asesoria en comunicacion y relaciones con el cliente, sin dejar
de ocuparse de la calidad del producto o servicio ya que son elementos claves del Marketing

Relacional.

Mendoza y Vilela, (2014) indican en su tesis titulada: “Impacto de un modelo de sistema
CRM en la fidelizacion de los clientes de la distribuidora ferretera Ronny L. S.A.C”. Trujillo,
Perti, 2014. Universidad Privada Antenor Orrego, Peru. Para optar por el titulo de
licenciatura en Administracion. Las siguientes conclusiones: La estructura de las
distribuidoras ferreteras en el pais representan el 80% de las ventas, de esta manera permitiria
para el presente afio y subsiguientes el desarrollo econdomico financiero de la Distribuidora
Ferretera Ronny L S.A.C. ligada al avance de politicas nacionales, especialmente ejecutadas

en el Sector Construccion, que permita de esta manera el desarrollo y crecimiento del pais.

A través de los resultados de esta investigacion se demostro los aportes de Day,
Gustavo y Valcarcel, referente al incremento de las ventas (en el estudio proyectadas),
maximizacion de informacion (para la gestion de estrategias), identificacion de nuevas
oportunidades de negocio y aumento de las tasas de retencion de clientes (en el estudio con

un incremento de ventas del 5% mensual).

El concepto de CRM comprende la metodologia, disciplina y tecnologia que tiene
por objeto automatizar y mejorar los procesos de negocio asociados a la gestion de la relacion
de la empresa con el cliente, principalmente en las areas de venta, marketing, servicios de
atencion al cliente y soporte, con el fin de incrementar los beneficios de la empresa mediante

la optimizacidn, personalizacion y diferenciacion de la relacion con el cliente.

Analizando la matriz FODA se cree conveniente la generacion e implementacion de
pautas que permita concebir estrategias de fidelizacion para los clientes ya que actualmente
la empresa no cuenta con la misma, estrategias que hablen sobre el posicionamiento e
involucramiento que debe existir en las relaciones con los clientes, que mantenga un
alineamiento entre la mision de la organizacion, soportandola en términos claros, directos y
faciles de entender. Las estrategias son un proceso iterativo; a medida que la organizacion

evoluciona, asi lo hard la estrategia de CRM.
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El Impacto de un Modelo de Sistema CRM en la Fidelizacion de Clientes de la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. es significativa, porque permitiria el incremento de
la fidelizacion (a través de mayores ventas — 5% mensual), optimizacion de la calidad de
servicio orientada a la nueva cultura organizacional donde el cliente es la razén de ser de la

empresa.

Es necesario resaltar que, aunque una empresa emprenda una estrategia de CRM, esto
no le garantiza que de inmediato o incluso a largo plazo empiece a obtener mayores créditos
de sus clientes, para que esto suceda, el CRM requiere ser parte de la cultura organizacional

y por supuesto se necesita de la aceptacion de los clientes involucrados en el proceso.

No olvidar que las estrategias de CRM requieren del patrocinio ejecutivo y de una
completa confianza en estas; los trabajadores toman sus colas de trabajo del equipo ejecutivo
asi que los ejecutivos deben de forma visible, vocal y activa patrocinar la estrategia de CRM

para que esta sea exitosa.

Mediante la aplicacion de la encuesta se ha podido determinar la situacion actual
sobre la gestion de las relaciones con los clientes de la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C. de esta manera la variedad de productos, la calidad de servicio y los precios flexibles
son una de las tres razones de preferencia por parte de los clientes, por otro lado los precios,
la calidad de atencion frente a su competencia confirmaria su preferencia y posterior
recurrencia en la compra de productos y/o servicios brindados por la Distribuidora Ferretera

Ronny L S.A.C.

Se propone a SugarCRM® como un Modelo de Sistema CRM que le permita a la
Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. mejorar las relaciones con sus clientes por
consiguiente incrementar sus ventas en un 5% mensual. Por otro lado, aplicar SugarCRM®

mejoraria significativamente en el 4rea de marketing, ventas y post ventas.

Las empresas deben comprender la importancia de capturar toda la informaciéon
posible referente a sus clientes tales como sus datos personales, nivel socioeconémico,
necesidades, quejas y consultas ya que estos datos debidamente manejados se constituyen

en una ventaja competitiva determinante a la hora de consolidar su segmento de mercado.
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La capacidad de la empresa de mantenerse en el mercado y mantener su participacion
frente a la competencia y sobre todo obtener un alto grado de satisfaccion en los clientes
radica en el desarrollo de una estrategia de la administracion de las relaciones con el cliente
(CRM), con un costo de Licencia y Hardware (Laptop) de aproximado de S/ 2544.00 nuevos

soles.

La aplicacion del SugarCRM®, le permitiria a la Distribuidora Ferretera Ronny L
S.A.C incrementar sus ventas en un 5% mensual es decir un 70% proyectado hacia el afio
2015, considerando la buena gestion de la informacion consolidada de sus clientes. - Para la
propuesta desarrollada no se contd con la aplicacion, implementacion y prueba de la misma,
sin embargo, esto no descalifica la validez del trabajo realizado debido a que en su
construccion se empled un conjunto de técnicas basicas, las mismas que ya han sido probadas

y por ende se puede confiar en los resultados que proporcionan.

Mendoza y Vilela concluyen que es importante la gestion de la relacion de la empresa
con el cliente, principalmente en las areas de venta, marketing, servicios de atencion al
cliente y soporte. La capacidad de la empresa de mantenerse en el mercado y mantener su
participacion frente a la competencia radica en el desarrollo de una estrategia de la

administracion de las relaciones con el cliente.

2.1.2. Antecedentes Internacionales

Agualongo y Barragan, (2011 - 2012) indican en su tesis titulada: “Plan de Marketing
Relacional para la Fidelizacion de Clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Miguel LTDA. Canton San Miguel, provincia Bolivar, Afio 2011”. Universidad Estatal de
Bolivar. Ecuador. Para la obtencion del titulo de ingenieras en marketing. Las siguientes
conclusiones: Dentro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel Ltda., no existe un
plan de marketing relacional, lo cual se define que los clientes internos no tienen el
conocimiento claro para establecer el verdadero valor de los usuarios para la institucion, se
debe tomar en cuenta que la implementacion de un plan de marketing relacional ayudara al
conocimiento del grado de importancia que tienen los socios para la entidad, buscando la
fidelizacion delos mismos, de esta manera se logrard grandes beneficios y solucion de los

problemas existentes en la Cooperativa.
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Realizado el diagnostico y andlisis de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel
Ltda., tanto de su ambiente interno como externo, asi como la Investigaciéon de Campo, con
sus diferentes técnicas e instrumentos se logrd determinar y afirmar los principales
problemas que causan la no fidelizacion de sus clientes, principal objeto de nuestro estudio,
los mismos que nos llevaron al disefio de estrategias que permitan eliminar o contrarrestar
dichas debilidades, convirtiendo las mismas en oportunidades de mejora para la institucion,
alcanzando los objetivos planteados en primera instancia en capitulos anteriores, de igual
forma identificando necesidades, deseos y expectativas de los clientes, acoplando de manera

estratégica dichos resultados en el proyecto propuesto.

Cada una de las estrategias planteadas estan basadas en un analisis real y objetivo del
mercado tras un estudio minucioso de resultados, determinando los principales problemas y
debilidad es de la Cooperativa, las cuales con la elaboracion de un plan de accion y operativo,
permitirdn proporcionar una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir
en el camino hacia la meta planteada que es la fidelizacion de los clientes de la Institucion,
de esta manera dicho trabajo determin6 la importancia de crear las 138 estrategias, para
llegar a fidelizar clientes actuales y de forma importante captar ciertos usuarios o grupos

potenciales.

Agualongo y Barragan concluyen su trabajo de investigacién sefialando que la
implementacion de un plan de marketing relacional dentro de la empresa ayudara al analisis
y un posterior conocimiento del grado de importancia que tienen los clientes, buscando como
objetivo la fidelizacion de los mismos, para ello menciona la importancia de identificar sus
necesidades, deseos y expectativas. Asi mismo permitira proporcionar una vision clara de lo

que se quiere conseguir en el camino hacia el objetivo.

Chiquiliquinga (2012) indica en su tesis titulada: “Marketing Relacional y la Satisfaccion al
Cliente de la Empresa “STATIC MODA” de la Ciudad de Ambato”. Universidad Técnica
de Ambato. Ecuador. Para optar el Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios.
Las siguientes conclusiones: Los clientes argumentan que la forma apropiada para actualizar
su informacion en la base de datos seria cada tres meses, siendo esta, una gran ventaja para

la empresa.
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La empresa cuenta con un gran numero de clientes desde hace mas de dos afios,

permitiéndonos enfocarnos en ellos como clientes leales.

Los clientes de la empresa STATIC MODA no frecuenta muy seguido la empresa al
momento de la compra, donde se ve necesario que la empresa deberia buscar alternativas

para acercarse al cliente.

Los clientes consideran que ha recibido productos y beneficios adaptados de acuerdo
a sus necesidades, cumpliendo con el nivel de satisfaccion al cliente, sin embargo, no se debe

descuidar al cliente.

Los clientes creen conveniente mantener buenas relaciones con la empresa para llegar

a la fidelizacion ya sea estd a corto o largo plazo.

El producto y el servicio que brinda la empresa STATIC MODA cumplen con el

grado de satisfaccion del cliente, optando por convertirse en un cliente leal.

Al momento de la adquisicion del producto, el cliente cumple con sus expectativas
al momento de la compra, siendo esta una gran ventaja para la empresa, donde se deberia

orientar al cliente, para convertirlo en un cliente leal.

El cliente argumenta que el internet como medio de comunicacién es una buena

opcion para encontrar informacién sobre los productos que ofrece la empresa.

Mediante el andlisis de las encuestas planteadas se determin6 el cumplimiento del
nivel de satisfaccion del cliente, al cumplir sus expectativas al momento de la compra en la

empresa STATIC MODA.

Para el cliente es de su completo agrado recibir un valor agregado al momento de

realizar las compras en la empresa.

Chiquiliquinga concluye su trabajo de investigacion mencionando, que los clientes
consideran mucho que el recibir buenos productos y beneficios adaptados a sus necesidades
cumplen con su nivel de satisfaccion. Asi mismo cree conveniente mantener buenas
relaciones entre empresa y cliente para llegar a la fidelizacion ya sea esta a corto o largo

plazo. Por otro lado, argumenta que el internet como medio de comunicacion es una buena
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opcion para establecer mayor comunicacion con el cliente, facilitando informacion sobre los

productos que ofrece la empresa.

Fueltala (2015) indica en su tesis titulada: “Plan Estratégico de Marketing Relacional y su
incidencia en los niveles de fidelidad de clientes de la empresa Agroquimica La Casa de los
Abonos en la ciudad de San Gabriel”. Universidad Politécnica Estatal del Carchi, Tulcan,
Ecuador. Para la obtencion del titulo de Ingeniero en Administracion de Empresas y
Marketing. Las siguientes conclusiones: El Gerente y los empleados de la empresa no tienen
conocimiento sobre el concepto de Marketing Relacional y aspectos que abarca este tema.

La empresa trabaja bajo el concepto de Marketing Transaccional.

El nivel de recomendacion en algunos aspectos comerciales de la empresa no tiene
gran acogida por parte de los clientes, por ejemplo, el manejo de las relaciones de los

clientes.

En la empresa no utilizan estrategias o una herramienta de apoyo como el CRM que

pueden mejorar su nivel de participacion en el mercado y por ende sus ventas.

La empresa no cuenta con una base de clientes digitalizada y actualizada hasta la

presente fecha, por lo cual no se puede medir si la cartera de clientes aumenta o disminuye.

La empresa cuenta con una clasificacion de clientes basada en la experiencia del
Gerente, sin tomar en cuenta una base tedrica o un modelo de aplicacion en la que se pueda

fundamentar y justificar dicha clasificacion.

Fueltala concluye su trabajo de investigacion dando énfasis a la importancia que
requiere el tener conocimiento sobre Marketing Relacional refiriéndose a los gerentes y
empleados dentro de la empresa, asi mismo utilizar estrategias como herramientas de apoyo
para mejorar el nivel de participacion en el mercado y llevar un control en la medicion de la

cartera de clientes.

Camaran, (2013) indica en su tesis titulada: “Plan de Fidelizacion “Imprime con Libertad”
para la retencion de clientes, Caso: Mundo Laser C.A”. Universidad José¢ Antonio Péez, San
Diego. Venezuela, para la obtencion de constancia de aprobacion de la carrera de Mercadeo.

Las siguientes conclusiones: En la actualidad, el mercado se mueve con gran dinamismo, y
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es que la competencia entre empresas que ofrecen productos y servicios basados en material
publicitario es cada vez mas dificil, por ende, es indispensable ofrecerles algo mas a los
clientes, como beneficios e incentivos estructurados que formen parte de un problema de
fidelizacion, el cual lleve al consumidor a convertirse en un cliente permanente, aumentando

su nivel de facturacion.

Esnecesario que entre la empresa y los clientes siempre exista una excelente relacion,
en donde los beneficiarios sean para ambos, logrando de esta manera y a través de un
programa de incentivos, permanecer en un mercado ampliamente competitivo, manteniendo
y aumentado carteras de clientes importantes e incrementando los niveles de facturacion por

individual.

El programa de fidelizacion, sin lugar a duda es un motor de beneficios para la
empresa, basado en incentivos y tacticas especificas para mantener relaciones efectivas y
duraderas basadas en una excelente comunicacion con el cliente, el cual es el eje principal

de la propuesta y para €l es para quien se trabaja.

Una vez obtenido los resultados del informe de pasantia y finalizada su elaboracion,
se pueden llegar a ideas concluyentes en base a la propuesta descrita anteriormente para la

atraccion y retencion de clientes en la empresa Mundo Laser C.A.

Asimismo, de manera consecuente, se pudo constatar que la empresa Mundo Laser
C.A., posee debilidades en la comunicacion a través de distintos medios con sus clientes,
bien sea via telefonica, correo electronico y redes sociales, lo que generaria poca frecuencia
de compra entre mismos consumidores y fidelizacion casi nula por parte de los clientes
respecto a la compatfiia en estudio, comprando productos publicitarios en empresas de la

competencia. Este inconveniente principalmente se presenta debido a la desinformacion.

Factores como la personalizacion del trato ofrecido al cliente y la relacion directa, la
cual siempre se debe mantener, son items valorados de manera importante por los
consumidores. Estos factores, si bien no son mal manejados en Mundo Laser C.A., si poseen
un caracter débil, descartando asi una buena ejecucion actual de estrategias y tacticas que

busquen aumentar, atraer y retener las relaciones con los clientes.
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Mundo Laser C.A., también posee grandes fortalezas frente a sus clientes, como la
buena atencion ofrecida por su fuerza de ventas y la superacion de expectativas en cuanto al
producto vendido. Dichos factores son impredecibles para impulsar y mejorar las relaciones
con los clientes, manteniendo entonces dichas tacticas dentro de la estructura propuesta de

un programa de fidelizacion.

De esta misma manera, se puede concluir que el nivel de fidelizacion que posee
actualmente la empresa Mundo Léser C.A., con sus clientes, es débil, en donde el aumento
de la cartera de clientes, el retorno de este y el aumento de su facturacion no esta
completamente asegurada, esto basicamente se debe al poco contacto que mantiene la

compaiiia con sus clientes después de realizada la compra.

La propuesta del programa de fidelizacion “imprime con libertad” pudo estructurarse
con incentivos y beneficios especificos gracias a todos los resultados obtenidos de los
clientes, la base de datos y la identificacion de los perfiles. Dicho plan se pretende comenzar
a aplicar dentro de la organizacion para comprobar de esta manera los elementos positivos

que pueda traer a la empresa Mundo Léser C.A.

Como idea adicional para concluir, el llevar a cabo estrategias que busquen mantener
relaciones duraderas con los clientes es imprescindible en las empresas bien sean pequenas,
medianas o grandes. Todas estas organizaciones deberian aplicar factores como el trato
personalizado, el contacto directo y constante a través de todos los medios posibles, la
inclusion de beneficios, incentivos, ventas, entre otros items, para dar fuerza a un programa
de fidelizacioén adaptado a cada organizacion, impulsando el aumento de los clientes y la

retencion de estos.

Por esto, es conveniente recordar que el elemento mas importante para una empresa
es el cliente, para el cual se debe trabajar constantemente, superando sus expectativas de
compra buscando una relacion duradera con ellos, en donde los beneficios podran ser

visualizados a corto y mediano plazo en la organizacion.

Camaran concluye su trabajo de investigacion aclarando la competencia que existe
hoy en dia entre empresas que ofrecen productos y servicios, por ende, menciona que es
indispensable ofrecer algo mas a los clientes, como beneficios e incentivos para conseguir

una excelente relacion entre empresa y cliente, en donde ambos saldran beneficiados.
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Calderon y Gonzales, (2014) indican en su tesis titulada: “Plan Estratégico de Marketing
para posicionar en el mercado la agencia de festejos Chiquimix S.A.”, Municipio Baruta.
Universidad Nueva Esparta. Venezuela, para optar por el titulo de licenciatura en
Administracion. Las siguientes conclusiones: El objetivo principal de esta investigacion es:
Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para posicionar en el mercado la Agencia de
Festejos Chiquimix S.A. En consideracion a lo anterior se puede concluir la gran importancia
que tiene la imagen, reconocimiento o la percepcion que tienen los clientes sobre la marca
para el posicionamiento de la misma, ya que estos factores determinar el lugar de dada marca
en la mente de los consumidores y por tanto son determinantes para la toma de decisiones
del consumidor y de igual manera para el desarrollo de fidelidad o lealtad a una marca o

incluso organizacién especifica, en si para el posicionamiento.

Al conocer la importancia del posicionamiento que se genera en base a la percepcion
del consumidor se disefaron distintas estrategias de marketing que a su vez permiten
diferenciar a Chiquimix S.A. de otras agencias dando una imagen Unica y de valor en el

mercado.

Segun el primer objetivo planteado, Diagnosticar los factores Internos y Externos de
la agencia de festejos Chiquimix S.A., se concluye que al momento esta agencia es una
organizacion nueva con apenas un afio de existencia en el mercado y que lentamente va en
crecimiento, en donde su principal fortaleza se basa en el compromiso al consumidor y la

calidad de los productos y servicios que ofrecen.

Aun asi, dado el nivel considerable de competencia en el municipio, 29 competidores
registrados oficialmente, resalta la principal oportunidad para esta organizacion, la
innovacioén, ya que los productos y servicios ofrecidos por las diferentes agencias son
similares o incluso idénticos resultando en que los factores diferenciales en el servicio sean
de gran poder de atraccion o interés para el consumidor. De igual manera Chiquimix S.A.
cuenta con algunas debilidades y amenazas, dado que es una agencia casi nueva en el
mercado la cual por falta de estrategias, presupuesto y de experiencia no es muy conocida
mas aun dada la ausencia de un establecimiento fisico que fomente la imagen de una agencia
de festejos y la actual situacion econdmica del pais que representa una de las més grandes
amenazas para la agencia de festejos Chiquimix S.A., donde a causa de la creciente inflacion

se limita el gasto del venezolano en productos que no sean de primera necesidad.
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El segundo objetivo de esta investigacion se basd en establecer las posibles
estrategias de plan de marketing para la agencia de festejos Chiquimix S.A. bajo lo cual en
consideracion al andlisis anterior se conocio el interés popular de utilizar las redes sociales
como foco de busqueda para este tipo de servicio y al mismo tiempo se conoci6 el
predominio de la clase socioeconomica media la cual segiin el rango dentro de la misma
clase puede no tener un acceso tan frecuente o tan profundo como podria tenerlo la clase
alta, como el target de esta agencia esta orientado a la clase alta (A/B) y media alta (C+) se
tomo en consideracion diferentes estrategias sin descartar la modalidad virtual o tradicional,
igualmente para ambos modelos se buscé promover un enfoque de calidad y confianza al
servicio de tal manera que identifique al mismo ya que como parte de la investigacion se dio
a entender que el precio es un factor importante pero esta ligado o incluso es superado por
la imagen y cultura organizacional que incluye desde una buena atencion al cliente como

identificar a la agencia a tal manera que le de renombre y seguridad al cliente.

Finalmente, el tercer objetivo de la investigacion se centré en la evaluacion
econdmica del Plan de Marketing para la agencia de festejos Chiquimix S.A. Las propuestas
realizadas en este proyecto tendran un costo de 262.273Bs y en consideracion a los
indicadores evaluados representa una inversion viable y eficiente, mas aun al conocer por
datos de la agencia de festejos que puede ser sustentada por los mismos socios sin necesidad
de incurrir a terceros lo que conllevaria a nuevas deudas y tasas de intereses. Ademas, las
mismas incrementarian el nimero de ventas, lo que conjuntamente colaboraria al

posicionamiento de la empresa en la mente de sus potenciales clientes.

Calderon y Gonzéles concluyen su trabajo de investigacion indicando la importancia
que existe en la percepcion que tienen los clientes acerca de la empresa y de sus productos,
ya que eso ayudara a lograr el posicionamiento de la misma. Mencionan también el objetivo
principal de una empresa debe ser establecer estrategias de plan de marketing para lograr un

mayor vinculo con el cliente y su posterior fidelizacion.
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2.2. Bases Teoricas de la Variable Independiente:

2.2.1. Definiciones de Marketing

Comencemos por la definicion basica del marketing que nos brinda la AMA (American
Marketing Association), la cual nos dice: “El marketing es la actividad, el conjunto de
instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen

valor para los clientes, los socios y la sociedad en general”.

Bajo este primer concepto se puede decir que el marketing se define como un
conjunto de procesos mediante los cuales las compaiiias crean el valor agregado para sus
clientes, ademas de generar un intercambio con el cliente, lo que implica la busqueda de

relaciones solidas para el crecimiento de la empresa.

Segtin Stanton, Etzel y Walker (2007), indican que:

El marketing es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se refleja en un planteamiento
fundamental de los negocios que le da al cliente la maxima prioridad. Esto, que se llama concepto de
marketing, hace hincapié¢ en la orientacion al cliente y en la coordinacion de las actividades de

marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion. (p. 9)
Segtin Arellano (2010), menciona que:

El marketing se encargara de recolectar y de procesar las informaciones sobre las necesidades y deseos
de los consumidores (investigacion de mercados); de procesar esos deseos y de proponer productos y
servicios para satisfacerlos (en cooperacion con el area de produccion); de fijarles un precio adecuado
a las posibilidades de los consumidores (coordinando con finanzas y contabilidad); de organizar su
puesta fisica en el mercado (distribucion), asi como de comunicar a los clientes la existencia de los

productos e instarlos a preferirlos a aquellos de los competidores (publicidad y venta). (p. 7)

Segtin Kotler y Armstrong (2012), refiere que:

En la actualidad, el marketing debe entenderse no solo en el sentido arcaico de realizar una venta
(“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente. Si el
mercadologo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un
valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos

se venderan con mucha facilidad. (p. 5)
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De estas definiciones se interpreta que el marketing es un término que a primera vista nos
parece sencillo, sin embargo, es mucho mas que eso, el marketing ha ido evolucionando con
el desarrollo de nuevas tendencias, hoy en dia desde el aspecto funcional para la empresa es
necesario ofrecer al cliente satisfaccion y eficacia en los procesos para asegurar el éxito del
negocio a través de una serie de recursos estratégicamente planificados dependiendo el

publico objetivo al que queremos llegar.

2.2.2. Definiciones de las Dimensiones de Marketing:

La mezcla del marketing:

Segiin Arellano (2010, p. 121), indica que: “Ninguna de las 4P funciona de manera
independiente, y para que un producto tenga éxito debera haber una coherencia entre las

cuatro que conforman la mezcla de marketing”.

La mezcla del marketing o marketing mix se compone por los siguientes elementos:

Producto:

Segtin Kotler y Armstrong (2012), definen:

Un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos no sélo son bienes
tangibles, como automodviles, computadoras o teléfonos celulares. En una definicion amplia, los
“productos” también incluyen, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o mezclas

de ellos. (p. 224)
Segun Arellano (2010), refiere que:

Generalmente se reconoce al producto como el centro de la estrategia de marketing y que todas las
otras variables giran alrededor de é1. En efecto, desde el punto de vista del consumidor, el producto es
la razon de su compra, aun cuando las otras variables puedan en algin momento tener una importancia

relativa muy grande. (p. 122)
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Tabla 1

Clasificacion de los productos

Diversas formas de clasificacion de los productos:

- Productos tangibles e intangibles.

- Productos de uso y de consumo.

- Productos duraderos y no duraderos.

- Productos domésticos e industriales.

- Productos de conveniencia, de compracion y de conviccion.

- Materias primas, productos semiacabados y acabados.

- Bienes y servicios.

Fuente: Arellano (2010, p.122)

Precio:

Segtin Kotler y Armstrong (2012), mencionan que:

Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios,
un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o
usar el producto o servicio. Con el tiempo, el precio ha sido el factor que mas influye en las decisiones
de los compradores. En décadas recientes otros factores se han vuelto mas importantes, aunque el
precio continia siendo uno de los elementos mas importantes que determinan la participacion de

mercado y la rentabilidad de una empresa. (p. 190)

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007, p. 338), definen que: “El precio es la cantidad de
dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto. Recuerde

que la utilidad es un atributo con el potencial para satisfacer necesidades o deseos”.
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Plaza:

Segtn Stanton, Etzel y Walker (2007), detallan que:

La distribucion dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer llegar el producto
a su mercado meta. La actividad mas importante para llevar un producto al mercado
es la de arreglar su venta y la transferencia de derechos del productor al cliente final.
Otras actividades (o funciones) comunes son promover el producto, almacenarlo y
asumir parte del riesgo financiero que surge durante el proceso de distribucion. (p.

402)

Segtin Arellano (2010, p. 241), define que: “Es la variable de marketing que se encarga de

lograr que los productos de la empresa estén disponibles para los consumidores”.

Segun Arellano (2010, p. 241), sefiala que: “El nombre de cadena de distribucion viene del
hecho que los distribuidores estan organizados uno detras de otro en la tarea distributiva,

constituyendo cada uno de ellos un eslabon de dicha cadena”.

Promocion:

Segun Kotler y Armstrong (2012), mencionan que:

La publicidad s6lo forma parte de un conjunto mas general de decisiones de marketing de la compaiiia.
Su funcioén es la de ayudar a comunicar la proposicion de valor de la marca a los clientes meta. La
publicidad se debe combinar bien con otras decisiones promocionales y de la mezcla de marketing.

(p. 437)

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007, p. 505), puntualizan que: “La promocién sirve para
lograr los objetivos de una organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres
funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al

auditorio meta”.

2.2.3. Marketing de Servicios

Segun Kotler y Keller (2006, p. 420), sefialan: “Definimos a un servicio como: cualquier
actuacion o cometido esencialmente intangible, sin transmision de propiedad, que una parte

puede ofrecer a otra. Su prestacion puede ir ligada o no a productos fisicos™.

25



Asi mismo, es relevante destacar que los servicios pueden tener diferentes combinaciones,
es decir, la oferta de la empresa suele ofrecer sus servicios de manera secundaria o principal

en la oferta total.

2.2.4. Clasificacion de Marketing de Servicios:

Segun Kotler y Keller (2006), puntualizan que se puede distinguir hasta 5 tipos de ofertas:

1.- Bienes exclusivamente tangibles: la oferta consiste exclusivamente en un bien tangible como el
jabon, un dentifrico o la sal. El producto no va acompaiiado de ningln servicio.

2.- Un bien tangible con algunos servicios: la oferta consiste en un bien tangible acompafiado de uno
0 mas servicios.

3.- Un hibrido: la oferta esta compuesta por bienes y servicios a partes iguales. Por ejemplo, los
clientes habituales de un restaurante lo son tanto por la comida como por los servicios.

4.- Un servicio fundamental acompafiado de bienes y servicios secundarios: la oferta esta formada por
un servicio principal acompafiado de servicios adicionales o bienes de apoyo. Por ejemplo, los
pasajeros de cualquier compafiia aérea adquieren transporte, pero el viaje también incluye
determinados tangibles como la comida y la bebida, el resguardo de la tarjeta de embarque o la revista
de la compainia aérea. La prestacion del servicio requiere una inversion importante en un bien como
el avion, pero lo fundamental es el servicio.

5.- Un servicio puro: la oferta consiste exclusivamente en un servicio. Algunos ejemplos son la

psicoterapia, el masaje o el cuidado de nifios. (p. 421)

Segun Arellano (2010), refieren que:

En el marketing de servicios se busca la satisfaccion de las necesidades de los clientes mediante
actividades en las que no existe un bien fisico de intercambio o, en su defecto, el intercambio del bien
fisico es accesorio a la transaccion misma. (...) Sin embargo, existen otras actividades en las que se
pueden observar intercambios de bienes y, a pesar de ello, se las considera igualmente dentro del rubro

de los servicios. (p. 128)

De acuerdo a lo conceptualizado por Kotler y Arellano podemos afirmar que identificar y
conocer el tipo de servicio que la empresa ofrece servird como ventaja al momento de definir

las estrategias de marketing para obtener la fidelizacion de los clientes.
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2.2.5. Disefo de una estrategia de marketing impulsada por el cliente

Segun Kotler y Armstrong (2012), sefialan que:

La estrategia de marketing incluye dos preguntas fundamentales: ;A cudles clientes atenderemos
(segmentacion y mercado meta)? y ;de qué manera crearemos valor para ellos (diferenciacion y
posicionamiento)? Luego, la compafiia disefia un programa de marketing (las cuatro P) que

proporciona el valor deseado a los clientes meta. (p. 48)

2.3. Bases Tedricas de la Variable Dependiente:

2.3.1. Definiciones de la Fidelizacion de los Clientes:

Segun Carrizales (2005), detalla que:

Retener a los clientes es uno de los principales objetivos de todo vendedor, esto se debe a que
conseguir nuevos clientes a veces es dificil y resulta muy costoso, debido a los gastos de publicidad.
Lograr retenerlos a largo plazo implica planes en los que interviene cada miembro de la compania. (p.

102)

Segun Kotler y Armstrong (2012), senala que:

Los clientes deleitados permanecen leales y hablan a otros de manera favorable acerca de la compaiiia
y de sus productos. (...) El objetivo de la administracion de la relacion con el cliente no es solo crear

su satisfaccion, sino su deleite. (p. 20)

Segun Schiffman y Lazar (2010), puntualizan que:

1. Los clientes leales compran mas productos;

2. Los clientes leales son menos sensibles a los precios y ponen menos atencion en la publicidad de
los competidores;

3. Resulta mas barato atender a los clientes existentes que estan familiarizados con la oferta y los
procesos de la compaiiia; y

4. Los clientes leales difunden buenos comentarios de persona a persona y atraen nuevos clientes. (p.

12)

Es interesante conocer las acepciones de cada autor, considerando la importancia del tema

que se esta desarrollando, por consecuente una empresa depende mucho de la relacion que
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mantiene con sus clientes, la importancia que la empresa brinde esta relacion jugard un
papel clave en la lealtad o fidelizacion de los clientes, como menciona Kotler y Armstrong,
un cliente totalmente satisfecho debe llegar al deleite para poder considerarlo como un

cliente fiel o leal.

2.3.2. Definiciones de las Dimensiones de la Fidelizacion de los Clientes
Empatia

Segun Alet (2000, p. 106), sehala que: “Se trata de tener facilidad de contacto y de
aproximacion, mantener a los clientes informados en un lenguaje que puedan entender, y

escucharles a ellos, hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades”.
Aseguramiento

Segun Alet (2000, p. 106), define que: “Es la posesion de las capacidades requeridas y el
conocimiento para realizar el servicio, de confianza, honestidad, credibilidad del proveedor

de servicio”.
Fiabilidad

Segiin Alet (2000, p. 106), indica que: “Se trata de la capacidad de realizar el servicio

prometido seria y correctamente”.
Tangible

Segun Alet (2000, p. 106), menciona que: “Consiste en la apariencia de las instalaciones

fisicas, equipo, personal, y materiales de comunicacion”.

2.3.3. Comportamientos del Consumidor

Segun Schiffman y Lazar (2010), definen que:

El comportamiento del consumidor, como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y
las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,

esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. (p. 5)
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Segtin Blackwell, Miniard y Engel (2002), indican que:

El comportamiento del consumidor se define como las actividades que las personas efectian al
obtener, consumir y disponer de productos y servicios. (...) El comportamiento del consumidor

también se puede definir como un campo de estudio que se enfoca en las actividades del consumidor.

(p. 6)

Tabla 2

Comportamiento del consumidor

INFLUEMNCIAS DEL CONSUMIDDR INFLUENCIAS ORGAMNIZACIONALES
Cultura Etnicidad harca Caracteristica del producto
Personalidad Farnilia Publicidad Comunicacion verbal
Etzpa de |3 vida valores Fromocion Despliegues de menudeo
Ingresos Recursa Dizponible Frecio Calidad
Actitudes Opinionss Servicio Ambiente de I3 tienda
Motivacionss Experiencia pasada Conveniencia  Programas de lealttad
Sentimientos GErupos de parss Empagque Cisponibilidad del producto
Conocimisntas

COMNSUMIDDOR
g
OBTEMNCION COMSUMOD DISPOMNIBILIDAD
# Como decidir lo que desea # Coma utilizar 2l products # Coma 5e deshace del
comprar » come almacenar el producto sobrante
# Otros productos que producto &n s c3sa # Cuanto s= deshecha
considers comprar # Quien utiliza el products después del uso
# Donde comprar # CUENTO COnsuMme # 5i revende los articulas
# Como pagar el producto # 02 QUE Manera s2 por si mismao o por medic
# Como transportar el cumplen las expectativas de una tienda de
producto a la casa de compra en el consignacién
consumidar # Coma recicla algunos
productos

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Fuente: Blackwell, Miniard y Engel (2002, p. 6)

29



Segun Arellano (2010), refiere que:

El comportamiento del consumidor, ademas de hacer referencia a un comportamiento dirigido de
manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o servicios, se trata
también, por una parte, de actividades que pueden ser externas, como la busqueda de un producto, su
compra fisica y el transporte del mismo; y, por otra, de actividades internas, por ejemplo, el deseo de

un producto, la lealtad hacia una marca o la influencia psicoldgica producida por la publicidad. (p. 55)

Tabla 3

Comportamiento del cliente realmente fiel

1 | El cliente mantiene un comportamiento repetitivo de compra.

2 | El cliente recomienda la empresa a sus relacionados (amigos, colegas,

familiares, efc)

3 | El cliente demuestra que tiene un compromiso emocional con la empresa. Se

produce una especie de fratemizacion entre cliente-empleado

4 | El cliente mantiene altos niveles de satisfaccion con los productos, servicios y
la relacién con la empresa, llegando al nivel de “cliente deleitado”, “cliente

abogado defensor” o “cliente apéstol”.

5 | La confianza del cliente se sustenta en un alto nivel de valor percibido en la

empresa, en sus productos y servicios y en la relacion que mantiene con ella.

6 | El cliente gasta mas en la empresa con el paso del tiempo.

7 | El cliente participa activamente en un dialogo constructivo con la empresa.

8 | El cliente adquiere y utiliza la mayoria de los productos y servicios de la

emprasa.

9 | La empresa mantiene una cuota de participacidn en las compras del cliente

que supera el 70%.

Fuente: Alcaide (2010, p. 318)

Tal y como podemos analizar el comportamiento de los clientes varia segun el tipo de cliente
que se acerque a la empresa, empezando por clientes nuevos hasta los clientes realmente
fieles, todo depende de cémo la empresa va manteniendo desde el principio una relacion con
su cliente y consumidor, de eso dependera la confianza que desarrolla cada uno de ellos para

ingresar en su vida como adquirientes del producto.
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2.3.4. Proceso de toma de decisiones

Segun Arellano (2010), enumera:

Reconocimiento del problema. En esta etapa, el individuo reconoce su necesidad (la existencia de una

carencia) y acepta realizar un esfuerzo hacia la satisfaccion de la misma (motivacion).

Busqueda de informacion. Tras aceptar y delimitar el problema, el individuo comienza a buscar la
informacioén de que dispone acerca del tema, comenzando por la informacion interna (basada en la
experiencia) y luego -de ser necesario- pasa a la busqueda de informacion externa (consultas a

personas de su grupo de referencia).

Analisis de la informacion. Si bien paralelamente a la recoleccion de informacion, el individuo ha ido

analizdndola, normalmente al final de ésta, analizara los datos y tomara una decision.

Acto de compra. Tras definir adecuadamente el producto y analizar la informacién preliminar, el
individuo se dirigira a realizar la compra, recibiendo nuevas influencias que, probablemente, cambien

la decision tomada.

Utilizacion y analisis post-compra. Luego de realizada la compra, el individuo comenzara
inmediatamente un proceso de analisis de la calidad de su compra, asi como estara mas atento a nuevas
informaciones referentes al producto, lo que hard que su andlisis post-compra sea mucho mas

profunda. (p. 76)

Segtin Blackwell, Miniard y Engel (2002), puntualizan:

Reconocimiento de la necesidad. Ocurre cuando un individuo siente una diferencia entre lo que

percibe como el ideal, en relacion con el estado real de cosas.

Busqueda de informacion. La bisqueda puede ser interna, recuperando conocimiento de la memoria
o quizas de tendencias genéticas, o puede ser externa, recolectando informacion de sus iguales, de la

familia o del mercado.

Evaluacion de las alternativas antes de la compra. En esta etapa, los consumidores buscan respuestas
a preguntas como: ;’cuales son mis opciones”? y ;’cudl es la mejor”?, al comparar, contrastar y
seleccionar de entre varios productos o servicios. (...) Diferentes consumidores emplean criterios de
evaluacion diversos: los estandares y especificaciones utilizadas para comparar productos y marcas

diferentes.

Compra. Después de decidir si compran o no los consumidores, se mueven a través de dos fases. En
la primera fase, prefieren un minorista de otro (o alguna otra forma de menudeo como catalogos,

ventas electronicas por medio de la TV o la PC o ventas directas). La segunda fase involucra
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elecciones en la tienda, influidas por los vendedores, los despliegues del producto, los medios

electronicos y la publicidad en puntos de compra (POP, por sus siglas en ingles).

Consumo. Una vez hecha la compra y el producto en posesion del consumidor, puede ocurrir el
consumo: el momento donde los consumidores utilizan el producto (...) El consumo puede ocurrir de

inmediato o posponerse.

Evaluacion posterior al consumo. Los consumidores experimentas una expresion de satisfaccion o de
falta de satisfaccion. Ocurre satisfaccion cuando las expectativas del consumidor coinciden con el
desempeiio percibido; pero cuando las expectativas y el desempefio se quedan cortas en comparacion

con las expectativas, viene la falta de satisfaccion.

Descarte. Los consumidores tienen varias opciones, incluyendo la disposicion en el acto, el reciclado
o la reventa. (...) Los consumidores se ven obligados a disponer del empaque o la literatura del
producto, igual que del producto mismo. En estas situaciones, los problemas y preocupaciones de

reciclaje y entorno juegan un papel en los métodos de descarte de los consumidores. (p. 70)

Segin Kotler y Armstrong (2012, p. 150) sefialan que: “Algunas compras son simples y
rutinarias, incluso habituales. Otras son mucho més complejas, ya que implican reunir una
gran cantidad de informacion y evaluacion, y en ocasiones estan sujetas a influencias

sutiles”.
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Tabla 4
Modelo de toma de decisiones del consumidor

Influencias externas

r---r—————7"T/Tm e |
|
| Esfuprzos de marketing de la Ambiente sociooultural
|
|| SRR 1. Farmnilia
| | .
E da 1 1. Praducta 2. Grupos de referencia
: 2. Pramacitn 3. Fusntedsna comarciales
: 3. Precio 4. Clase sacial
i 4. Canales de distribucion 5. Cultura y subeultura
-
Toma de decisiones del consumidor I
S S
|
: Reconocimiento Campo psicoldgico
de |a necesidad
l = . 1. Mativacidn
: Bdsgueda antes % 2. Parceprin
Proceso : de lacompra 3. Aprendizaje
4. Parsanalidad
|| Evaluaciin de e
L Artiturdps
! alternativas
l T
! > .
1 Cxperiencia
|
S R
Comportamiento
posterior a la decision
Compra
1. Prusba
) 2. Compra repatida
Salida

L

Evaluacion despuds de [

Fuente: Schiffman y Lazar (2010, p.18)
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2.4. Definicion de Términos Basicos
Intercambio:

Acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo a cambio. Kotler y

Armstrong (2012, p.7).
Mercado:

Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Kotler y

Armstrong (2012, p.7).
Cartera de negocios:

Conjunto de negocios y productos que conforman la empresa. Kotler y Armstrong (2012,
p.7).

La segmentacion de mercados:

Es el proceso de analizar el mercado con el fin de identificar grupos de consumidores que
tienen caracteristicas comunes con respecto a la satisfaccion de necesidades especificas.

Arellano (2010, p.77).
Producto:

Es todo aquello que la empresa (o la organizacion) hace o fabrica para ofrecer al mercado y

satisfacer las necesidades de los consumidores. Arellano (2010, p.122).
Fidelidad de clientes:

La existencia de pocos participantes en el mercado es una de las razones que explican la

mayor fidelidad de los clientes empresariales. Arellano (2010, p.395).
Satisfaccion del cliente:

Grado en el que el desempefio percibido de un producto coincide con las expectativas del

consumidor. Kotler y Armstrong (2012, p.13).
Clientes:

Los clientes son los participantes mas importantes en el micro entorno de la compafiia. Kotler

y Armstrong (2012, p.69).
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Conocimiento del consumidor;

Conocimiento fresco de los clientes y del mercado que se deriva de la informacion de
marketing que se convierte en la base para crear valor y relaciones con el cliente. Kotler y

Armstrong (2012, p.99).
Lider de opinion:

Miembro de un grupo de referencia que, por sus habilidades, conocimientos o personalidad
especial u otras caracteristicas, ejerce una influencia sobre los demas. Kotler y Armstrong

(2012, p.139).
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III. MARCO METODOLOGICO

3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipotesis General

El marketing si influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora y

Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Peru. 2017.
3.1.2. Hipotesis Especificas

El producto si influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora y

Distribuidora “El Corcho” E.LLR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Pert. 2017.

El precio si influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora y

Distribuidora “El Corcho” E.ILR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Perti. 2017.

La plaza si influye en la fidelizacién de los clientes de la empresa Comercializadora y

Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Pera. 2017.

La promocion si influye en la fidelizacion de los clientes de la empresa Comercializadora y

Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo. Lima. Peru. 2017.

3.2. Variables del Estudio

3.2.1. Definicion Conceptual

3.2.1.1. Definicion de la Variable Independiente:

“El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general.” American Marketing Association.

Optamos por esta definicion por que resume en pocas palabras el proceso y la
definicion del marketing actual, dejando claro que el marketing tiene como base satisfacer

las necesidades del cliente. Esta definicion fue aprobada por el Consejo de la Asociacion
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Americana de Marketing, la misma que es una comunidad internacionalmente reconocida y
esencial para los vendedores ya que esta organizacion ofrece perspectivas solidas que permiten
a los vendedores y académicos acceder a las personas y los recursos que necesitan para tener

éxito.

3.2.1.2. Definicion de la Variable Dependiente:

Segun Carrizales (2005), menciona que:

Retener a los clientes es uno de los principales objetivos de todo vendedor, esto se debe a que
conseguir nuevos clientes a veces es dificil y resulta muy costoso, debido a los gastos de publicidad.

Lograr retenerlos a largo plazo implica planes en los que interviene cada miembro de la compaiiia.

(p. 102)

Distinguimos esta definicion de las demas ya que muestra de manera clara y concisa
sobre nuestra variable dependiente, la fidelizacion del cliente, nos describe cuan importante
es tener en la empresa un cliente fiel con todas sus caracteristicas para poder incrementar

nuestra relacion con ellos y consecuentemente mantener una constante comunicacion.
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3.2.2. Definicion Operacional

Tabla 5
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
I.1. Producto I.1.1: Calidad del 1. El producto satisface las expectativas.
producto y su 2. Presentacion adecuada del envase del producto.
presentacion
1.1.2: Variedad 3. Satisfaccion con la linea de productos.
4. Accesibilidad a una amplia gama de productos.
1.2. Precio [.2.1: Costo de 5. Precio del producto y la relacién con el precio
servicio del mercado.
6. Precio que guarde relacion con la calidad del
servicio.
1.2.2: Investigacion | 7. Satisfaccion con el servicio brindado por el
L. Variable de mercado personal.
Independiente: 8. Servicio que cubra la expectativa del cliente.
Marketing 1.3. Plaza 1.3.1: Canales de 9. Canales de distribucion eficaces.

distribucién

10. Mayor acceso al servicio de entrega.

1.3.2. Cobertura del
servicio

11. Grado de satisfaccion con la ubicacion del
local.

12. Apertura de otras sedes.

1.4. Promocion

14.1:
Comunicacion
publicitaria

13. Primera impresion y experiencia con la
empresa.

14. Influencia de la publicidad en la decision de
compra.

1.4.2: Relaciones

15. Promociones y descuentos.

II. Variable
Dependiente:
Fidelizacion del
cliente.

publicas 16. Grado de interés de las promociones.
II.1. Empatia IL1.1: 17. Clientes informados.
Comunicacion 18. Clientes escuchados.
I.1.2: 19. Conocer la necesidad del cliente.
Comprension 20. Facilidad de contacto entre cliente y
trabajador.
I1.2. I1.2.1: 21. Conocimiento del trabajador para realizar el
Aseguramiento | Competencia servicio.

22. Valores del personal de contacto.

11.2.2: Credibilidad

23. Confianza de adquirir algiin producto.

24. Seguridad en el establecimiento.

11.3. Fiabilidad

I1.3.1: Sensibilidad

25. Satisfaccion con la rapidez de atencion del
personal.

26. Solidaridad del trabajador con el cliente.

11.3.2: Resultado

27. Servicio correcto.

28. Servicio esperado por el cliente.

I1.4. Tangible

11.4.1: Instalacion

29. Apariencia del establecimiento.

30. Infraestructura adecuada para el rubro de la
empresa.

11.4.2: Personal

31. Buena apariencia del personal de servicio.

32. Limpieza y orden del personal de servicio.

Fuente: Propia

38




3.3. Tipoy Nivel de Investigacion

El tipo de investigacion es basica dado a que se busca convertir el conocimiento puro, es

decir tedrico, en conocimiento practico y util para la vida de la civilizaciéon humana.

El tipo de nivel es explicativa debido a la profundidad de la investigacion, ya que no sélo

persiguio describir o acercarse al problema, sino que intent6 encontrar las causas del mismo.

Tuvo como objetivo principal la demostracion que la variable independiente (en nuestro
caso, el marketing) influy6é en la variable dependiente (la cual es la fidelizacion de los

clientes).

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010) refieren que:

Las investigaciones explicativas son mas estructuradas que los estudios con los demas alcances y, de
hecho, implican los propositos de éstos (exploracion, descripcion y correlacion o asociacion); ademas

de que proporcionan un sentido de entendimiento del fenomeno a que hacen referencia. (p. 108)

3.4. Diseiio de Investigacion

El disefio de investigacion que se aplico es transversal porque recolectar6 datos a través del
uso de un instrumento (en nuestro caso el instrumento fue el cuestionario) en un solo

momento, es decir en un tiempo Unico. La recoleccion de datos se llevd a cabo en un solo

dia.

El presente proyecto de tesis es una investigacion de tipo no experimental porque no se
desarrollo en un laboratorio y tampoco se manipul6 ninguna de las dos variables, es decir,

la medicion de la variable independiente y dependiente fue tal como se presento.

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010, p. 151), mencionan que: “Los disefios de
investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un

momento dado”.
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3.5. Poblacion y Muestra

3.5.1. Poblacion

Se tomdé como consideracion que la poblacion de la empresa Distribuidora y
comercializadora "El Corcho" E.I.LR.L. era una cantidad manejable de 50 clientes, por ello
en la presente investigacion se trabajo con el 100% de la poblacion para realizar el estudio,

esto es denominado como la muestra censal.

Esta poblacion es definida por el grupo de consumidores y clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.LR.L., ellos se encuentran en todo
Surquillo y distritos aledafios, caracterizados por ser personas entre 20 y 50 afios de ambos

SeX0s, en su gran mayoria personas naturales.

La poblacion se identifica también al ser personas pertenecientes a las clases sociales Ay B

que realizan en su mayoria compras para el consumo personal.

Tabla 6
Poblacion
DISTRITO POBLACION
Surquillo 25
San Borja 8
Surco 12
Miraflores 5
TOTAL 50

Fuente: Propia

3.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

El instrumento empleado fue el cuestionario bajo la escala de Likert, el cual estuvo
compuesto por 32 preguntas, 16 de ellas derivaban de los indicadores de la variable

independiente y los 16 restantes de la variable dependiente.
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La escala de Likert es una escala que mide actitudes, debido a ello es importante considerar
siempre que puede y debe estar abierta a la posibilidad de aceptar opciones de respuesta

neutrales. Por ello en nuestra encuesta consideramos la siguiente escala:
5 = Siempre

4 = Casi siempre

3 = A veces si a veces no

2 = Casi nunca

1 = Nunca.

3.6.1. Confiabilidad y Validez del Instrumento

3.6.1.1. Confiabilidad del Instrumento

Tabla 7

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Nro. de elementos

99.70% 32

Fuente: Elaboracion propia SPSS.

El coeficiente Alfa obtenido fue 0=99.70%, lo cual permitié decir que el cuestionario
en su version de 32 items posee una fuerte confiabilidad o una alta consistencia interna

entre los items.

Existi6 la posibilidad de determinar si al excluir algiin item o pregunta de la encuesta
aumentaria o disminuiria el nivel de confiabilidad interna que presenta el test, esto
pudo ayudar a mejorar la construccion de las preguntas u oraciones que se utilizaron

para capturar la opinién o posicidon de cada individuo.
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3.6.1.2. Validez del Instrumento

Tabla 8

Validacion de Expertos

Mgtr. Ing. Barrantes Rios Edmundo José Experto Metodologico

Mgtr. Miguel de Priego Carbajal Victor Manuel Experto Tematico

Fuente: Elaboracion propia

3.7. Método de Analisis de Datos

Luego de realizar las encuestas, los datos fueron recogidos de forma manual y trasladados a
una computadora, Windows 10 Pro Intel Core i5, asimismo se proceséd la informacion
utilizando Microsoft Office Excel 2013 para Windows y el programa estadistico SPSS, con

ello se obtuvo tablas estadisticas, figuras, con la finalidad de ser presentados y analizados.

Se utilizé la Estadistica Descriptiva e Inferencial para contrastar las hipdtesis
mediante el Andlisis Factorial, que consistio en utilizar todos los datos para su influencia
pertinente mediante la rotacion matricial y por el cuadro de esfericidad de Barllet y KMO
que contiene a la chi-cuadrada calculada, se contrasto la hipotesis general y las hipdtesis
especificas determinando la influencia que tienen entre las variables “El Marketing” y “La

Fidelizacion de los Clientes”.
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IV. RESULTADOS

4.1. Descripcion y Analisis estadistico

4.1.1. Tabla de las Frecuencias de la Variable Independiente

Tabla 9
Marketing
Marketing

ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 10 1%
CASINUNCA 16 2%
A VECES SI A VECES NO 133 17%
CASI SIEMPRE 408 51%
SIEMPRE 233 29%
TOTAL 800 100%

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

60% v c15
50% Vv
40% Vv
PAS Y,

30% Vv o
2% - v 17%
10% Vv . 25
0% -. : : :

NUNCA  CASINUNCA AVECESSIA  CAS| SIEMPRE

VECESNO  SIEMPRE

Figura 1: Marketing

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Segun la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 51% (lo que equivale a mas de la
mitad de la poblacion), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la variable El Marketing esta

casi siempre orientada correctamente.

Tabla 10
Producto
Producto

ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 0 0%
CASINUNCA 3 2%
A VECES SI A VECES NO 28 14%
CASI SIEMPRE 116 58%
SIEMPRE 53 27%
TOTAL 200 100%

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

58%
60% -

50% -

40%

27%
30% -

20% - 14%

NN N N N

10% A

0% T T T T l
NUNCA CASINUNCA AVECESSIA CASI SIEMPRE
VECES NO SIEMPRE

Figura 2: Producto

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Segun la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 58% (lo que equivale a mas de la
mitad de la poblacion), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la Dimension Producto la cual

comprende: Calidad, presentacion y variedad, esta casi siempre orientada correctamente.

Tabla 11
Precio

Precio
ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 2 1%
CASINUNCA 0 0%
A VECES SI A VECES NO 27 14%
CASI SIEMPRE 115 58%
SIEMPRE 56 28%
TOTAL 200 100%

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

60% -

50% -

40%

30% A

20% A

NN N N N

10% A

S

0% T

NUNCA  CASINUNCA AVECESSIA
VECES NO

SIEMPRE

Figura 3: Precio

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Segun la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 58% (lo que equivale a mas de la
mitad de la poblacion), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la Dimension Precio la cual

comprende: el costo de servicio y la investigacion de mercado, esta casi siempre orientada

correctamente.
Tabla 12
Plaza

Plaza

ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 4 2%
CASINUNCA 1 1%
A VECES SI A VECES NO 52 26%
CASI SIEMPRE 85 43%
SIEMPRE 58 29%
TOTAL 200 100%

43%

45%
40%
35% -
30% -
25% A
20% A

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
15%
10%

26%
[
5% i ZA’ 10" l

0% T
NUNCA CASINUNCA AVECESSIA CASI SIEMPRE
VECES NO SIEMPRE

29%

AANDIINNNN

Figura 4: Plaza

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Segun la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 43% (lo que equivale a mas de un
tercio de la poblacion), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la Dimension Plaza la cual

comprende: Los canales y la cobertura, esta casi siempre orientada correctamente.

Tabla 13
Promocion
Promocion

ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 4 2%
CASINUNCA 12 6%
A VECES SI A VECES NO 26 13%
CASI SIEMPRE 92 46%
SIEMPRE 66 33%
TOTAL 200 100%

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

50% -

40%

30%

SN N N\

20%

13%

10% A

2%

6%

/

0%

NUNCA

CASINUNCA AVECESSIA

VECES NO

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

Figura 5: Promocién

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Seglin la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 46% (lo que equivale a mas de un
tercio de la poblacion), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la Dimension Promocién la
cual comprende: La comunicacion publicitaria y las relaciones publicas, esta casi siempre

orientada correctamente.

4.1.2. Tabla de las Frecuencias de la Variable Dependiente

Tabla 14
Empatia
Empatia

ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 0 0%
CASINUNCA 1 1%
A VECES SI A VECES NO 37 19%
CASI SIEMPRE 127 64%
SIEMPRE 35 18%
TOTAL 200 100%

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

70% - 64%

60% -
50% A
40%
30% -
20% A
10% A
0%

NN NN

197
= 10 '
7o
A A

T T T

NUNCA  CASINUNCA A VECESSIA CASI SIEMPRE
VECESNO  SIEMPRE

Figura 6: Empatia

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Segun la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 64% (lo que equivale a mas de la
mitad de la poblacion), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la Dimension Empatia la cual

comprende: Comunicacion y comprension, esta casi siempre orientada correctamente.

Tabla 15
Aseguramiento
Aseguramiento

ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 3 2%
CASINUNCA 3 2%
A VECES SI A VECES NO 27 14%
CASI SIEMPRE 125 63%
SIEMPRE 42 21%
TOTAL 200 100%

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

70%
60% -
50% -
40%
30% -
20% -

219

14%

NN N

10% - 2% 2%
4 -y
0% T T T T 1
NUNCA CASINUNCA A VECESSIA CASI SIEMPRE

VECES NO SIEMPRE

Figura 7: Aseguramiento

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Segun la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 63% (lo que equivale a mas de la
mitad de la poblacion), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la Dimensién Aseguramiento

la cual comprende: Competencia y credibilidad, estd casi siempre orientada

correctamente.

Tabla 16

Fiabilidad

Fiabilidad

ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 1 1%
CASINUNCA 3 2%
A VECES SI A VECES NO 34 17%
CASI SIEMPRE 117 59%
SIEMPRE 45 23%
TOTAL 200 100%

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

60% / 54%
50% /
40% v 30%
30% /
20% -/ 14%
10% / 1% 3%
0% -. . . ;
NUNCA  CASINUNCA AVECESSIA CASI SIEMPRE

VECES NO SIEMPRE

Figura 8: Fiabilidad

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Seglin la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 54% (lo que equivale a mas de la
mitad de la poblacion), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la Dimension Fiabilidad la

cual comprende: Sensibilidad y resultado, esta casi siempre orientada correctamente.

Tabla 17
Tangible
Tangible
ATRIBUTOS Fi %
NUNCA 1 1%
CASINUNCA 5 3%
A VECES SI A VECES NO 27 14%
CASI SIEMPRE 107 54%
SIEMPRE 60 30%
TOTAL 200 100%
Fuente: Elaboracion propia en SPSS
60% v 54%
50% ’/
40% Vv 30%
30% ’/
20% / 14%
10% / 19 3%
0% — \ ‘ ‘
NUNCA  CASINUNCA AVECESSIA CASI SIEMPRE

VECES NO SIEMPRE

Figura 9: Tangible

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion:

Segln la estadistica descriptiva simple se puede encontrar un mayor porcentaje de
respuestas marcadas en el item “CASI SIEMPRE” con 54% (lo que equivale a mas de la
mitad de la poblacidn), dicho porcentaje nos indica de acuerdo a las preguntas realizadas
en la encuesta, que los clientes no fidelizados perciben que la Dimension Tangible la cual

comprende: Instalacion y personal, estd casi siempre orientada correctamente.

4.2. Contrastacion de Hipdtesis

4.2.1. Contrastacion de la Hipotesis General

La hipdtesis general se contrastd mediante el Anélisis Factorial que consiste en utilizar
todos los datos para su influencia pertinente mediante la rotacion matricial y por el cuadro
de esfericidad de Barllet y KMO que contiene a la chi-cuadrada calculada se contrast6 la
hipdtesis general y se determind la influencia que tienen entre las variables “Marketing”

y “Fidelizacion de los Clientes .
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En la parte sombreada de la tabla se observa la influencia en términos relativos entre las

dimensiones de la variable independiente y las dimensiones de la variable dependiente.

Los ceros en la parte inferior son indices que se dan para rechazar la hipdtesis nula.

a) El Planteo de las Hipotesis

Ho: ”El Marketing NO influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora El Corcho E.ILR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pert,
20177,

Hi: ”El Marketing SI influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora El Corcho E.LLR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Peru,

2017”.

b) n.s=0.05

c) La variable estadistica de decision “Chi- cuadrado”.

Tabla 19

KMO Y PRUEBA DE BARTLETT

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer- 931
Olkin. ’
Chi-cuadrado aproximado 2995,414
Prueba de esfericidad de Gl 73
Bartlett
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

d) La Contrastacion de la Hipotesis

X2 Tabular es con 0.95 de probabilidad y 28 grados de libertad 41.337
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f 5 x°

CHI
(TR TP oY

- D0OS

. 41.337 =, ~ 2995414

Figura 10: Contrastacion de la Hipotesis General

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

La parte no sombreada es el nivel de confianza de la prueba.

La parte sombreada es el error de la prueba.

Finalmente se observa en la figura que X?caiculado 2995.414 es mayor que la X?taputar 41.337
obtenido de la tabla. Por lo que, segun el grafico pertenece a la regién de rechazo (parte
sombreada) es decir se rechaza la Ho (Hipdtesis nula).

e) La conclusion:

Se puede concluir que el Marketing SI influye en la Fidelizaciéon de los Clientes de la
empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.I.R.L. Distrito de Surquillo, Lima.

Pert, 2017, a un nivel de significacion de 0.05.
4.2.2. La contrastacion de la hipotesis Especifica 1

a) El Planteo de las Hipotesis

Ho: “El Producto NO influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.ILR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pert,

2017”.
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Hi: “El Producto SI influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.L.R.L. Distrito de Surquillo, Lima. Peru,
20177,

b) n.s=0.05

c) La variable estadistica de decision “Chi- cuadrado”.
Tabla 20

KMO Y PRUEBA DE BARTLETT

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,891

Chi-cuadrado aproximado 1665,385
Prueba de esfericidad de

gl 10
Bartlett

Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

d) La Contrastacion de la Hipotesis

X? Tabular es con 0.95 de probabilidad y 10 grados de libertad 18,307

5 x?

- D0OS

A 18,307 = 1665,385

Figura 11: Contrastacion de la Hipotesis Especifica 1

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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Finalmente se observa en la figura que X?calculado 1665.385 es mayor que la X*taputar 18.307
obtenido de la tabla. Por lo que, segin el grafico pertenece a la regién de rechazo (parte

sombreada).

e) La conclusion:

Se puede concluir que el Producto si influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.ILR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pert,

2017.

4.2.3. La contrastacion de la hipétesis Especifica 2

a) El Planteo de las Hipotesis

Ho: “El Precio NO influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora

y Distribuidora El Corcho E.I.LR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Peru, 2017”.

Hi: “El Precio SI influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora

y Distribuidora El Corcho E.I.R.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pera, 2017”.

b) n.s=0.05.

c) La variable estadistica de decision “Chi- cuadrado”.

Tabla 21

KMO Y PRUEBA DE BARTLETT

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,878
Chi-cuadrado aproximado 1630,585

Prueba de esfericidad de |

Bartlett & 10
Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia en SPSS
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d) La Contrastacion de la Hipotesis

X2 Tabular es con 0.95 de probabilidad y 10 grados de libertad 18,307

f 5 X

CHI
(TR TP oY

- 18,307 = 1630.585

Figura 12: Contrastacion de la Hipdtesis Especifica 2

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

Finalmente se observa en la figura que X?caiculado 1630.585 es mayor que la X*taputar 18.307
obtenido de la tabla. Por lo que, segin el grafico pertenece a la regién de rechazo (parte
sombreada).

e) La conclusion:

Se puede concluir que El Precio si influye en la Fidelizacioén de los Clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.LLR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Peru,

2017, a un nivel de significacion de 0.05.

4.2.4. La contrastacion de la hipotesis Especifica 3

a) El Planteo de las Hipotesis

Ho: “La Plaza NO influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora

y Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pera, 2017”.

Hi: “La Plaza SI influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora

y Distribuidora “El Corcho” E.I.R.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pert, 2017~
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b) n.s=0.05.

c) La variable estadistica de decision “Chi- cuadrado”.

Tabla 22

KMO Y PRUEBA DE BARTLETT

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,857

Chi-cuadrado aproximado 1561,131
Prueba de esfericidad de
Bartlett gl 10

Sig. 0,000
Fuente: Elaboracion propia en SPSS

d) La Contrastacion de la Hipotesis

X2 Tabular es con 0.95 de probabilidad y 10 grados de libertad 18,307

f 5 x°

CHI
[REIRTRN
- 0.0S

e 18,307 - 1561.131

Figura 13: Contrastacion de la Hipotesis Especifica 3

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

Finalmente se observa en la figura que X?caiculado 1561.131 es mayor que la X?Taputar 18.307

obtenido de la tabla. Por lo que, segin el grafico pertenece a la regién de rechazo (parte

sombreada)

59



e) La conclusion:

Se puede concluir que la Plaza si influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.ILR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pert,

2017, a un nivel de significacion del 5%.

4.2.5. La contrastacion de la hipdtesis Especifica 4

a) El Planteo de las Hipotesis

Ho: “La Promocion NO influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa

Comercializadora y Distribuidora El Corcho EIRL Distrito de Surquillo, Lima. Pert, 2017

Hi: “La Promocién SI influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa
Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.IL.R.L. Distrito de Surquillo, Lima. Peru,

20177.

b) n.s=0.05

c) La variable estadistica de decision “Chi- cuadrado”.

Tabla 23

KMO Y PRUEBA DE BARTLETT

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,865

Chi-cuadrado aproximado 1605,679
Prueba de esfericidad de
Bartlett

gl 10

Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

d) La Contrastacion de la Hipotesis

X? Tabular es con 0.95 de probabilidad y 10 grados de libertad 18,307
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5 x?

- D0OS

. 18.207 . 1605,679

Figura 14: Contrastacion de la Hipotesis Especifica 4

Fuente: Elaboracion propia en SPSS

Finalmente se observa en la figura que X?caiculado 1605.679 es mayor que la X*taputar 18.307
obtenido de la tabla. Por lo que, segun el grafico pertenece a la region de rechazo (parte

sombreada)

e) La conclusion:

Se puede concluir que la Promocién SI influye en la Fidelizacion de los Clientes de la
empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.I.R.L. Distrito de Surquillo, Lima.

Pert, 2017, a un nivel de significacion de 0.05.
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V. DISCUSION

Ha quedado demostrado con un 95% que el marketing influye en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.LR.L. Distrito de
Surquillo, Lima. Pert, 2017; que comparado con las conclusiones de la tesis de Lopez sobre
el marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la empresa JF

Corredores de Seguros, demuestra que si hay influencia o relacion entre ambas variables.

Ha quedado demostrado con un 95% que el producto influye en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo,
Lima. Peru, 2017; que comparado con las conclusiones de la tesis de Caderéon y Gonzales
sobre el plan estratégico de marketing para posicionar en el mercado la agencia de festejos

Chiquimix S.A., demuestra que si hay influencia o relacion entre ambas variables.

Ha quedado demostrado con un 95% que el precio influye en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo,
Lima. Pera, 2017; que comparado con las conclusiones de la tesis de Coronado y Franco
sobre el marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la Empresa
Tecniplast Servicios Generales E.ILR.L., demuestra que si hay influencia o relacion entre

ambas variables.

Ha quedado demostrado con un 95% que la plaza influye en la fidelizacion de los clientes
de la empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo,
Lima. Pert, 2017; que comparado con las conclusiones de la tesis de Rospigliosi y Sanchez
sobre la importancia del Marketing Relacional con el Consumidor: Planteamiento de la
creacion de una consultora de Marketing Relacional en la ciudad de Piura, demuestra que si

hay influencia o relacion entre ambas variables.

Ha quedado demostrado con un 95% que la promocién influye en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Comercializadora y Distribuidora “El Corcho” E.ILR.L. Distrito de
Surquillo, Lima. Peru, 2017; que comparado con las conclusiones de la tesis de Agualongo
y Barragan sobre el plan de marketing relacional para la Fidelizacién de Clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Miguel LTDA., demuestra que si hay influencia o

relacidon entre ambas variables.
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IV. CONCLUSIONES

El Marketing si influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho” E.LLR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pert, 2017, a un nivel de
significacion de 0.05; donde al contrastarse mediante el Analisis Factorial que consistié en
utilizar todos los datos para su influencia pertinente mediante la rotacion matricial y por el
cuadro de esfericidad de Barllet y KMO que contiene a la chi-cuadrada calculada, quedo

rechazada la hipotesis nula.

El Producto si influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho” E.I.R.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pert, 2017, a un nivel de
significacion de 0.05; donde al contrastarse mediante el Analisis Factorial que consisti6 en
utilizar todos los datos para su influencia pertinente mediante la rotacion matricial y por el
cuadro de esfericidad de Barllet y KMO que contiene a la chi-cuadrada calculada, quedo

rechazada la hipotesis nula.

El Precio si influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pert, 2017, a un nivel de
significacion de 0.05; donde al contrastarse mediante el Analisis Factorial que consistio en
utilizar todos los datos para su influencia pertinente mediante la rotacion matricial y por el
cuadro de esfericidad de Barllet y KMO que contiene a la chi-cuadrada calculada, quedo

rechazada la hipotesis nula.

La Plaza si influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho” E.LLR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Peru, 2017, a un nivel de
significacion de 0.05; donde al contrastarse mediante el Analisis Factorial que consistid en
utilizar todos los datos para su influencia pertinente mediante la rotacion matricial y por el
cuadro de esfericidad de Barllet y KMO que contiene a la chi-cuadrada calculada, quedo

rechazada la hipotesis nula.
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La Promocidn si influye en la Fidelizacion de los Clientes de la empresa Comercializadora
y Distribuidora “El Corcho” E.I.LR.L. Distrito de Surquillo, Lima. Pera, 2017, a un nivel de
significacion de 0.05; donde al contrastarse mediante el Analisis Factorial que consistio en
utilizar todos los datos para su influencia pertinente mediante la rotacion matricial y por el
cuadro de esfericidad de Barllet y KMO que contiene a la chi-cuadrada calculada, quedo

rechazada la hipotesis nula.
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VI. RECOMENDACIONES

Implantar estrategias promocionales, esto servird como herramienta para impulsar el mayor

consumo de productos, empleando descuentos u ofertas cada periodo de tiempo.

Gestionar el uso de afiches y propagandas llamativas fuera del local con el objetivo de llamar

la atencidn visual de los clientes no fidelizados.

Organizar el uso de las maquinas para generar comprobantes de pago, asimismo instalar una

maquina adicional, a fin de agilizar el proceso de compra.

Crear un plan de delegacion de funciones para los trabajadores durante el proceso de compra
de un consumidor, asimismo instaurar un modelo de flujograma que establezca

funciones y los responsables de cumplirlas a fin de mejorar la calidad de servicio.

Dirigir un sistema de supervision hacia los empleados siendo monitoreados cada periodo de

tiempo en busca de asegurar la fidelizacion de clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Consistencia

(Como influye el precio en
la fidelizacion de los
clientes de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho”
ELR.L. Distrito de
Surquillo.  Lima. Pert.
20177

(Cémo influye la plaza en
la fidelizacion de los
clientes de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho”
ELR.L. Distrito de
Surquillo.  Lima. Pert.
2017.

(Como influye la
promocion en la
fidelizacion de los clientes
de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho”
EILR.L. Distrito de
Surquillo.  Lima.
2017?

Pera.

Establecer como influye el
precio en la fidelizacion de
los clientes de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho”
EILR.L. Distrito de
Surquillo.  Lima.
2017.

Peru.

Establecer como influye la
plaza en la fidelizacion de
los clientes de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho”
EILRL. Distrito  de
Surquillo.  Lima.
2017.

Pert.

Establecer como influye la
promocion en la
fidelizacion de los clientes
de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho™

EIR.L. Distrito de
Surquillo. Lima. Pert.
2017.

El precio si influye en la
fidelizacion de los clientes
de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho”
EILR.L. Distrito  de
Surquillo.  Lima.
2017.

Peru.

La plaza si influye en la
fidelizacion de los clientes
de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho™
E.IR.L. Distrito de
Surquillo. Lima. Pert.
2017.

La promocion si influye en
la  fidelizacion de los
clientes de la empresa
Comercializadora y
Distribuidora “El Corcho”
E.LR.L. Distrito de
Surquillo.  Lima.
2017.

Peru.

Variable
Dependiente

Fidelizacion de los
clientes

Retener a los clientes
es uno de los
principales objetivos
de todo vendedor.
Lograr retenerlos a
largo plazo implica
planes en los que
interviene cada
miembro de la
compaiiia.

Dimensiones

1. Empatia.

2. Aseguramiento.
3. Fiabilidad.

4. Tangible.

solo momento, es
decir en un tiempo
Gnico.

Tipo
El tipo de
investigacion es

explicativa debido a
la profundidad de la
investigacion, ya que
no solo persigue
describir o acercarse a
un problema, sino que
intenta encontrar las
causas del mismo.
Tiene como objetivo
principal el demostrar
que la  variable
independiente  (en
nuestro  caso, el
marketing) influye en
la variable
dependiente (la cual
es la fidelizacion de
los clientes).

aledaas.

El rango de edad en
la que se encuentran
estos  clientes no
frecuentes es entre 20
a 50 afios
considerando ambos
sexos, resaltando que
el consumo  de
bebidas alcohdlicas y
tabaco  solo  es
permitido para
personas mayores de
18 afios.

La poblacion se
define también por
ser personas
pertenecientes a las
clases sociales A 'y B,
entre ellas personas
naturales y juridicas
que realizan en su

mayoria compras
para el consumo
personal.

Formulacion del ietivos de la Hipaotesis de la Variables de la Diseiio de Poblacion Método,
)
problema investigacion investigaciéon investigacion investigacion muestra técnicas e
Instrumentos
Problema general Objetivo General Hipétesis Principal Variable No experimental Poblacién Método
Independiente
(Coémo influye el Determinar como influye El marketing si influye en Marketing . . .
marketing en la | I marketing en la | la fidelizacion de los Apllc.a un disefio no La .poblamon a El método empleado es
fidelizacion de los clientes fidelizacién de los clientes clientes de la empresa El marketing os la experimental porque estudiar esta cuantitativo por ello se
de la empresa de a empresa Comercializadora y o g . no se desarrollaenun | conformada por los empleard la técnica de
e P actividad, el conjunto laboratorio y tampoco clientes no i
Comercializadora y Comercializadora Distribuidora “El Corcho” o Yy tamp! la encuesta, debido a
PP 5 Y de instituciones y 10s | se manipula ninguna | frecuentes de la i
Distribuidora “El Corcho’ Distribuidora “El Corcho” EIR.L. Distrito de 5 que es la opcion que
E.LR.L Distrito de . o ll . . procesos para crear, | de las dos variables, empresa més se adapta a nuestro
Sur L;iliO Lima.  Per E'I'R'Ij' D‘?"“" d'e Surquillo.  Lima.  Perd. comunicar, entregar | es decir, se mediran Comercializadora y r(; ecto C(;mo
quitio. . - | Surquillo. Lima. Pera. | 2017. e intercambiar | ambas variables tal | Distribuidora  “El | P Y
20177 2017 . ,, instrumento
. ofertas que tienen como se presenten. Corcho’ EIRL., .
utilizaremos el
valor para los las cuales son 50 . N
. . . SO . - cuestionario.
Problemas especificos Objetivos Especificos Hipétesis Secundarias clientes. personas.
Transversal
Dimensiones La‘ ) caracteristica
(Coémo influye el producto Establecer como influye el El producto si influye en la El disefio de i)rmmg;ll ﬂuc posee Instrumento
en la fidelizacion de los | producto en la fidelizacion | fidelizacion de los clientes 1. Producto. investigacion es sinp(iossc:;lidf)iegue
clientes de la empresa | de los clientes de la | de la empresa | 2. Precio. transversa! porque - ntes de IZ El  instrumento a
Comercializadora y | empresa Comercializadora | Comercializadora y | 3.Plaza. reco}ectara datos a mencionada emplear  serd el
Distribuidora “El Corcho” | y  Distribuidora ~ “El | Distribuidora “El Corcho” | 4. Promocién. través del uso del empresa ellos | cuestionario bajo la
E.LR.L. Distrito de Corcho” E.LR.L. Distrito E.LR.L. Distrito de instrumento (en ertenecen en su eran escala de Likert, el cual
. . i . - . . . . nuestro caso el | P h o e estd compuesto por 32
Surquillo.  Lima. Pert. de Surquillo. Lima. Pert. Surquillo.  Lima. Peru. cuestionario) en un mayorfa al distrito de > pucsto p!
2017? 2017. 2017. Surquillo y zonas | Preguntas, 16 de ellas

se derivan de los
indicadores de la
variable independiente
y las 16 restantes se
derivan de la variable
dependiente.

La escala de Likert es
una escala que mide
actitudes, debido a ello
es importante
considerar siempre que
puede y debe estar
abierta a la posibilidad
de aceptar opciones de
respuesta neutrales. Por
ello en nuestra encuesta
consideramos la
siguiente escala.

5 = Siempre.

4 = Casi siempre.

3 = A veces si a veces
no.

2 = Casi nunca

1 = Nunca.

68




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE RANGO
MEDICION
I1.1. Producto 1.1.1: Calidad del 1,2
producto y su
presentacion
1.1.2: Variedad 3,4 LIKERT
) 1.2. Precio 1.2.1: Costo de 5,6 Siempre = 5 BUENO (58 - 80)
L Var1ab1§ servicio Casi siempre = 4
Indeper}dlente: 122 Investigacion | 7, 8 A veces sia veces REGULAR 37 - 57)
Marketing de mercado no= 3
MALO (16 - 36)
1.3. Plaza 1.3.1: Canales de 9,10 Casinunca = 2
distribucion _
Nunca = 1
1.3.2. Cobertura del | 11,12
servicio
1.4. Promocion 14.1: 13, 14
Comunicacion
publicitaria
1.4.2: Relaciones 15, 16
publicas
II.1. Empatia IL.1.1: 17,18
Comunicacion
II1.1.2: Comprension | 19, 20 LIKERT
II.2. ’ I1.2.1: Competencia | 21, 22 Siempre = 5 ALTA (58 - 80)
11 Variable Aseguramiento Casi siempre — 4
D.epe.ndie.l}te: I1.2.2: Credibilidad | 23, 24 A veces Si 4 voces MEDIA (37 - 57)
Fidelizacion del I _ -3
cliente. I1.3. Fiabilidad I1.3.1: Sensibilidad | 25, 26 no BAJA (16 - 36)
Casinunca = 2
11.3.2: Resultado 27,28 Nunca = 1
I1.4. Tangible I1.4.1: Instalacion 29, 30
11.4.2: Personal 31, 32
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Anexo 3: Instrumento

UNIVERSIDAD PRIVADA TELESUP

ENCUESTA

MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA Y DISTRIBUIDORA "EL CORCHO" E.I.R.L.
DISTRITO DE SURQUILLO, LIMA - PERU, 2017.

ESTIMADO CLIENTE:

La presente Encuesta tiene por objetivo recopilar informacién acerca de su apreciacion sobre diferentes
elementos del servicio brindado; los resultados de esta investigacion nos ayudara a mejorar la calidad
de nuestro senvicio.

EDAD: .......... GENERO: [(m ] [ F ]

DISTRITO DE PROCEDENCIA: ........ccociiiiiiiiiineaeaes

RECOMENDACION:
Lea los enunciados detenidamente y marque con una equis (X) una opcién por pregunta.
Cada numero equivale a:
5 = Siempre
4 = Casi siempre
3 = A veces si a veces no
2 = Casi nunca
1 = Nunca
I. MARKETING

1.1. PRODUCTO
] | s [ a3 ] 2]+

1.1.1. CALIDAD DEL PRODUCTO Y SU PRESENTACION
1 |La calidad del producto satisface mis expectativas.
La presentacion del producto satisface mis expectativas.

1.1.2. VARIEDAD

3 |Me siento satisfecho con los productos que ofrece el local.
4 |Considero que la gama de productos ofrecidos es suficiente.

1.2. PRECIO

[ne | | 5 [ a [3[2]1
1.2.1. COSTO DE SERVICIO

5 |Considero que el precio pagado se ajusta al mercado.

6 |Considero que el precio pagado guarda relacion con la calidad del servicio.

1.2.2. INVESTIGACION DE MERCADO

7 |Estoy satisfecho con el servicio brindado por el personal.

8 |HB servicio brindado cubre mis expectativas.

1.3. PLAZA

[~e] [ s [ 4] 3] 211
1.3.1. CANALES DE DISTRIBUCION

9 [Me siento a gusto con el tiempo de entrega del producto a domicilio o empresa.

10 | Me gustaria contar con servicio de entrega a domicilio.

1.3.2. COBERTURA

11 |Me siento comodo con la ubicacion del local.

12 [Considero necesario aperturar otra sede para el local.

1.4. PROMOCION

[n] | s [a ] s[ 2]+
1.4.1. COMUNICACION PUBLICITARIA

13 |H aspecto del local me genera una buena impresion.

14 |La publicidad influencia en mis compras.

1.4.2. RELACIONES PUBLICAS

15 [Cuando compro los productos me interesa las promociones.

16 |Me siento a gusto con los descuentos que brinda el local.
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Il. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

I.1. EMPATIA

[ | s [a [ s [2 [ ]
11.1.1. COMUNICACION

17 |E trabajador me brinda suficiente informacion sobre el producto que quiero adquirir.

18

Me siento satisfecho con las respuestas a las dudas que tengo.

11.1.2. COMPRENSION

19

Considero que el trabajador conoce mis necesidades.

20

Considero que es facil el contacto con el trabajador de la empresa.

1.2

ASEGURAMIENTO

N°

1.2.1. COMPETENCIA

21

Considero que el trabajador tiene el conocimiento para realizar el servicio.

22

Considero que el trabajador brinda un servicio cordial.

11.2.3. CREDIBILIDAD

23

Me siento con confianza al adquirir algun producto del establecimiento.

24

Me siento seguro en el establecimiento.

11.3.

FIABILIDAD

[

11.3.1. SENSIBILIDAD

25

Me siento satisfecho con la rapidéz de atencion del personal.

26

Considero que el personal esta dispuesto a ayudarme durante el servicio.

11.3.2. RESULTADO

27

Considero que el servicio fue correcto.

28

Considero que el servicio cumplié con mis expectativas.

11.4.

TANGIBLE

IS

11.4.1. INSTALACION

29

Me siento comodo con la apariencia del establecimiento.

30

Considero que la infraestructura del establecimiento es la adecuada para el rubro.

11.4.2. PERSONAL

31

Me siento comodo con la apariencia del personal de servicio.

32

Considero que el personal tiene una buena actitud a la hora de la atencion.
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de Instrumento

: Validacion

Anexo 4
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Matriz de Datos

Anexo 5

MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA Y DISTRIBUIDORA "EL CORCHO" E.I.R.L. DISTRITO DE SURQUILLO, LIMA -

PERU, 2017
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43

| TotaL/poBLACION |

58 - 80
37-57

16- 36

58 - 80
37-57

16 - 36

BUENO
REGULAR

MALO

ALTA
MEDIA
BAJA

RANGOS
V. INDEPENDIENTE

RANGOS
V. DEPENDIENTE
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Anexo 6: Ficha Técnica

| FICHA TECNICA

Trabajo de Campo Del 20 al 22 de Febrero 2017.

Ambito Distrito de Surquillo, Lima - Peru.
Universo Clientes no fidelizados entre 20 y 50 afios.
Nivel de Confianza 99.7%

Error muestral 0.05%

Tamano de la muestra Total poblacion: 50.

Instrumento de Recoleccion Cuestionario de preguntas cerradas con opcion a
respuesta unica.

Sistema de consulta Encuesta personal.
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