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RESOLUCION N° 1113-2023-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 28 de diciembre del 2023

VISTOS; El expediente N° 2023-CU-18929 (fecha y hora de
sustentacion), expediente N© 2023-CU-18928 (Titulo), la RESOLUCION N°© 853-2023-
D-FIS-UANCV que aprueba el Borrador de Tesis, la RESOLUCION N° 1111-2023-D-
FIS-UANCV (cambio de jurado) y el DICTAMEN N° 1521-2023-OI-VRI DE
ORIGINALIDAD DEL TRABAJO DE INVESTIGACION presentado por el (la) bachiller,
MACHACA QUINO, LIZBETH quien solicita FECHA Y HORA DE SUSTENTACION DE
TESIS, titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y
MAQUINARIAS MOTOR MASS CUSCO 2021 conducente a la obtencion del Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO por la modalidad

CONSIDERANDO:

~Juum’ Que el 11 de marzo de 2020 la Organizacion Mundial de la Salud
, califico el brote del coronavirus (COVID-19) como una pandemia al haberse
extendido en varios paises del mundo de manera simulténea;

Que, a través del Decreto Supremo N° 44-2020-PCM, el poder
Ejecutivo declaro estado de emergencia nacional ampliado temporalmente mediante
lus Decretos Supremos N° 051-2020-PCM, N° 064-2020-PCM, N° 075-2020-PCM, N°
093:2020-PCM, N° 094-2020-PCM, N° 116-2020-PCM, N° 135-2020-PCM, N° 146-
'J20-PCM , N° 156-2020-PCM; y precisado o modificado por los Decretos Supremos
/N° 045-2020-PCM, N° 046-2020-PCM, N° 051-2020-PCM, N° 053-2020-PCM, N° 057-
“\ § 2020-PCM, N° 058-2020-PCM, N° 061-2020-PCM, N° 063-2020-PCM, N° 064-2020-
, / T PCM, N° 068-2020-PCM, N° 072-2020-PCM, N° 083-2020-PCM, N° 094-2020-PCM,
\\ / U N° 116-2020-PCM, N° 129-2020-PCM, N° 135-2020-PCM, N° 139-2020-PCM, N° 146-
\ 2020-PCM, N° 151-2020-PCM, N° 156-2020-PCM, N° 162-2020-PCM, N° 165-2020-
PCM, N° 170-2020-PCM, N° 174-2020-PCM, N° 184-2020-PCM vy finalmente con el
] Decreto Supremo N° 201-2020-PCM se prorroga el estado de emergencia nacional
| por el plazo de treinta y un (31) dias calendario a partir del viernes 01 de enero del
| :‘*'2021 por las graves circunstancias que afectan la vida de las personas a
| —onsecuencia de la COVID-19. Todo dentro del marco de la emergencia sanitaria
\leclarada a nivel nacional con el Decreto Supremo N° 008-2020-SA, prorrogada por
Decreto Supremo N° 020-2020-SA y N° 027-2020-SA, finalmente con el Decreto
Supremo N° 031-2020-SA, a partir del 07 de diciembre de 2020 por un plazo de

noventa (90) dias de calendario;

Que es necesario dar cumplimiento a la Ley 30220 y sus
modificatorias, al Estatuto Universitario y al Reglamento de Grados y Titulos de la
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Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” de Juliaca y de la Facultad de
Ingenieria de Sistemas, para la nominacién de jurados mediante sorteo del mismo
modo programar la fecha y hora de sustentacion de tesis.

En uso de las atribuciones conferidas al Decano de la Facultad de
Ingenieria de Sistemas y, estando al informe de la Comisién de Grados y Titulos de la
Facultad.

SE RESUELVE:

PRIMERO.- NOMINAR Jurados para la Sustentacion de Tesis del
tema titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y
MAQUINARIAS MOTOR MASS CUSCO 2021 presentado por el (la) bachiller:
MACHACA QUINO, LIZBETH, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO habiéndose designado por sorteo a la siguiente
terna de jurados:

~ Presidente ’ M. SC. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA
~ 1ler. Miembro : DR. PAUL MAMANI TISNADO

~ 2do. Miembro M. SC. JUAN CARLOS PINTO LARICO

~ Asesor de Tesis : MGTR. JACKELINE FLORES APAZA

SEGUNDO.- PROGRAMAR Ia Fecha y Hora de Sustentacion de
Tesis para el dia SABADO, 30 DE DICIEMBRE DEL 2023 a horas 07:00 p.m.
hora exacta.

TERCERO.- El acto académico de sustentacion se llevara a
cabo a través de la plataforma de video conferencia Cisco Webex Meetings.

CUARTO.- Realizada la Sustentacion de Tesis, el Presidente de
la terna de jurados levantara y firmard el Acta de Sustentacion de Tesis, en el cual se
consignara el resultado obtenido por el (la) Bachiller sustentante, del mismo modo
firmaran los otros dos miembros de jurado y asesor de tesis, dando conformidad al
acto.

QUINTO.- La Direccion de la Escuela Profesional de Ingenieria
Empresarial e Informatica, el Jurado y el Presidente de la Comision de Grados y

ANDINA
; VELASQUEZ”

s ™

~ JuaniCarlps Herrera Miranda
DECANO
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RESOLUCION N¢ 1111-2023-D-FIS-UANCV

Juliaca, 28 de diciembre del 2023

VISTOS; el Expediente N° 2023-CU-19049, presentado por el (la) Bachiller:
MACHACA QUINO, LIZBETH quien solicita CAMBIO DEL SEGUNDO MIEMBRO DE JURADO DEL
BORRADOR DE TESIS titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTRO MASS CUSCO 2021, aprobado con
RESOLUCION N° 853-2023-D-FIS-UANCV (Borrador de tesis), de fecha 28 de noviembre del 2023.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller MACHACA QUINO, LIZBETH, ha presentado su Borrador
de Tesis titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTRO MASS CUSCO 2021, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.0

Que, habiendo procedido de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulo- de la
UANCV y el Presidente de la Comision de Grados y Titulos de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas,
nominé como Jurados a los siguientes Docentes:

e Presidente : M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda

e ler. Miembro : Dr. Paul Mamani Tisnado

e 2do. Miembro : Dr. Oscar Gonzalo Apaza Perez
Asesor de Tesis ; Mgtr. Jackeline Flores Apaza

Que, es procedente la solicitud. de CAMBIO DEL SEGUNDO MIEMBRO DE
JURADO DEL BORRADOR DE TESIS y Estando en la opinién favorable del Presidente de la Comisién de
Grados y Titulos de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y
Titulos de la UANCV y en uso de las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de
Creacion de la UANCV 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto Modificado de la UANCV.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL CAMBIO DEL SEGUNDO MIEMBRO DE
JURADO DEL BORRADOR DE TESIS, presentado por el (la) Bachiller: MACHACA QUINO, LIZBETH, del
tema titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTRO MASS CUSCO 2021, conducente a optar el TITULO
PROFESIONAL DE INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, considerandose a partir de la fecha los
siguientes Jurados y Asesor de Tesis:

e Presidente : M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda

e ler. Miembro : Dr. Paul Mamani Tisnado

e 2do. Miembro { M. Sc. Juan Carlos Pinto Larico
Asesor de Tesis : Mgtr. Jackeline Flores Apaza

itulos de la Facul‘tad de

ARTICULO SEGUNDO.- La Comisién de Grados_y
e de Sistemas, quedan

Ingenierfa de Sistemas y el Secretario Académico de la Facultad de Ipge
encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

HREINAD ANDINA
| CREERES VELASQUEZ~
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RESOLUCION N° 853-2023-D-FIS-UANCV

Juliaca, 28 de noviembre del 2023

VISTOS; el Expediente N2 2023-CU-05189 y el Acta de Aprobacién de Borrador
de Tesis de fecha 22 de noviembre del 2023 y la RESOLUCION N° 657-2023-D-FIS-UANCV que aprueba el
Perfil de Tesis de fecha 11 de octubre del 2023, presentado por el (la) Bachiller: MACHACA QUINO,
LIZBETH con el tema titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS - CUSCO 2021, para optar el
Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller MACHACA QUINO, LIZBETH, ha presentado su Borrador
de Tesis titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS - CUSCO 2021, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, habiendo procedido de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV vy el Presidente de la Comisién de Grados y Titulos de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
nominé como Jurados a los siguientes Docentes:

e Presidente 3 M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda

e ler. Miembro : Dr. Paul Mamani Tisnado

e 2do. Miembro ; Dr. Oscar Gonzalo Apaza Perez
Asesor de Tesis : Mgtr. Jackeline Flores Apaza

Que, la terna de jurados ha aprobado en su integridad el Borrador de Tesis
titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS - CUSCO 2021.

Estando en la opinion favorable del Presidente de la Comisién de Grados y
Titulos de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y en uso de las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de Creacion de la
UANCV 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto Modificado de la UANCV.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL BORRADOR DE TESIS, presentado por el
(Ia) Bachiller: MACHACA QUINO, LIZBETH, con el tema titulado: MARKETING RELACIONAL PARA
INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS
MOTOR MASS - CUSCO 2021, quedando apto para tramitar el Dictamen de Originalidad de Trabajo de
Investigacion y posteriormente solicitar la Fecha y Hora de Sustentacién de Tesis previa presentacion de
los requisitos correspondientes segin lo establecido en el Reglamento de Grados y Titulos de la UANCV, la
misma que conducird a la obtencién del TITULO PROFESIONAL DE INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO

ARTICULO SEGUNDO.- La Comisién de Grados y "Iltulos de la Facultad de
Ingenieria de Sistemas y el Secretario Académico de la Facylta e
encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comupi

. )un arlo{ Herrera Miranda
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RESOLUCION N2 598-2023-D-FIS-UANCV

Juliaca, 11 de octubre del 2023

VISTOS; el Expediente N¢ 2023-CU-13441 de fecha 11 de octubre del 2023,
presentado por el (la) Bachiller MACHACA QUINO, LIZBETH quien ha solicitado CAMBIO DEL PRIMER Y
SEGUNDO MIEMBRO DE JURADO Y ASESOR DEL PERFIL DE TESIS, asignado con RESOLUCION N° 815-
2022-D-FIS-UANCV de fecha.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller MACHACA QUINO, LIZBETH, ha presentado su Perfil de
Tesis titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS CUSCO 2021, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO DE SISTEMAS.

Que, con RESOLUCION N° 815-2022-D-FIS-UANCV de fecha se aprobé el Perfil de
Tesis titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS CUSCO 2021, con la siguiente terna de jurados:

e Presidente - M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda

e ler. Miembro : Mgtr. Ratl Simeén Ninasivincha Garate

e 2do. Miembro < Mgtr. Edith Giovanna Cano Mamani
Asesor de Tesis : M. Sc. Lilian Magnolia Benique Ruelas

Estando en la opinidn favorable del Presidente de la Comisiéon de Grados y
Titulos de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y en uso de las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de Creaci6i: de la
UANCV 23738 y modificatoria; y el Estatuto Modificado 2020 de la UANCV aprobado con Resolucién N°
0018-2020-UANCV-AU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR el CAMBIO DEL PRIMER Y SEGUNDO
MIEMBRO DE JURADO Y ASESOR DEL PERFIL DE TESIS, de (1) (la) Bachiller: MACHACA QUINO,
LIZBETH, del tema de tesis titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS CUSCO
2021, considerandose a partir de la fecha los siguientes Jurados y Asesor de Tesis:

e Presidente ; M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda

e 1ler. Miembro : Dr. Paul Mamani Tisnado

e 2do. Miembro 3 Dr. Oscar Gonzalo Apaza Perez
Asesor de Tesis : Mgtr. Jackeline Flores Apaza

ARTICULO SEGUNDO.- La Comisién de Grados y Titulos de la Facultad de
Ingenierfa de Sistemas y el Secretario Académico de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, quedan
encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

\D ANDINA
fVEMSQUEz~

.................

0S lierrera Mirandq
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FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS

RESOLUCION N° 815-2021-D-FIS-UANCV

Juliaca, 30 de diciembre del 2021

VISTOS; el Expediente N2 20303 del 30 de diciembre del 2021 y el INFORME N°
283-2021-JCHM-FIS-UANCV-] del Presidente del Jurado Dictaminador del Perfil de Tesis de fecha 30 de
diciembre del 2021, y el Acta de Aprobacién de Perfil de Tesis de fecha 28 de diciembre del 2021, para
optar el Titulo Profesional de INGENIERIA DE SISTEMAS, presentado por el (la) Bachiller: LIZBETH
MACHACA QUINO con el tema titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS CUSCO
2021.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller LIZBETH MACHACA QUINO, ha presentado su Perfil de
Tesis titulado: MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS CUSCO 2021, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERIA DE SISTEMAS.

Que, habiendo procedido de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y el Presidente de la Comisién de Grados y Titulos de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas,
nominé como Jurados a los siguientes Docentes:

e Presidente i M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda )

e ler. Miembro : Mgtr. Ratil Simedn Ninasivincha Garate

e 2do.Miembro ; Mgtr. Edith Giovanna Cano Mamani
Asesor de Tesis : M. Sc. Lilian Magnolia Benique Ruelas

Que, la terna de jurados ha aprobado en su integridad el Perfil de Tesis titulado:
MARKETING RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA
AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS CUSCO 2021

Estando en la opinién favorable del Presidente de la Comisién de Grados y
Titulos de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y en uso de las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de Creacién de la
UANCV 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto Modificado de la UANCV.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL PERFIL DE TESIS, presentado por el (la)
Bachiller: LIZBETH MACHACA QUINO, con el tema titulado: MARKETING RELACIONAL PARA
INCREMENTAR LA FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS
MOTOR MASS CUSCO 2021, quedando apto para el desarrollo y presentacién del Borrador de Tesis
segun lo establecido en el Reglamento de Grados y Titulos de la UANCV.

ARTICULO SEGUNDO.- La Comisién de Grados y Titulos de la Facultad de
Ingenieria de Sistemas y el Secretario Académico de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, quedan
encargados del cumplimiento de la presente Resolucion. ]

Registrese, Comuniquese y Archivese.

VERSID D ANDINA
“NESYOR EACER
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TITULO DE LA TESIS \

MARKETING RELACIONAL PARA IMCREMENTAR LA FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA EMPRESA AUTOMOTRIZ Y MAQUINARIAS MOTOR MASS

CUSCO 2021.

Datos de autor

Nombres y apellidos LIZBETH MACHACA QUINO
Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 73511340

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0007-4944-5667

Datos de asesor

Nombres y apellidos JACKELINE FLORES APAZA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 41369602

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0001-9003-333X

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad 29606930

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos PAUL MAMANI TISNADO

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 01314987

Miembro del jurado 2
Nombres y apellidos JUAN CARLOS PINTO LARICO
Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 41742156
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Datos de investigacion

Linea de investigacion Direccidn y organizacion de empresas — P25

Grupo de investigacién No aplica.

Agencia de financiamiento Sin financiamiento.

Pais: Peru
Departamento: Cusco
Provincia: Cusco
Distrito: Wanchaq

SRledclon oy st saln ﬁdﬁ%ﬁ%ﬁﬁ&?&ggﬁé% CUSCO
G afica dela i tigacio
cogllca el vestigacion Direccidn: Av. De la cultura N° 2222, Cusco
Coordenadas:

Latitud: 13°52'729"S
Longitud: 71°94'361"0

URL Maps
https://maps.app.goo.gl/7TKP9qUB5Ln4T72Mc6

Derco Center
Motormass - Cusco

@ Derco

Pasaje

Afio o rango e afios en que serealiz6| \ 1. ), 7051 _ Diciembre 2021
la investigacion

[Ingenieria de sistemas y comunicaciones

URL de disciplinas OCDE https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#2.02.04
https://concytec-pe.github.io/Peru-

CRIS/vocabularios/ocde_ford.html- Ingenieria de procesos
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RESUMEN

El presente estudio tiene como propédsito indagar como influye el
marketing relacional en la lealtad de los clientes en Motor Mascus Cusco, una
empresa especializada en vehiculos y maquinaria, durante el afio 2021. En la
ejecucion de estainvestigacion, hemos elegido un enfoque transversal y que
cuente con un disefio descriptivo y correlacional. La poblacion muestral
incluy6 a 40 empleados de oficina, y se disefiaron instrumentos
personalizados para medir las dimensiones de cada variable. Para determinar
en qué medida el marketing relacional afecta la lealtad del cliente, el estudio
analizo la frecuencia con la que sucedian las cosas y calcul6 porcentajes. Los
datos mostraron una conexion clara y sélida entre los factores y sus detalles,
lo que respaldd las suposiciones iniciales. La investigacion proporciona una
vision detallada de como las practicas de marketing relacional impactan la

lealtad de los clientes en el contexto especifico de Motor Mascus Cusco.

Palabras clave: Marketing, Fidelizacion, Clientes.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate how relational marketing
influences customer loyalty at Motor Mascus Cusco, a company specialized in
vehicles and machinery, during 2021. In carrying out this research, we have
chosen a cross-sectional approach with a descriptive and correlational design.
The sample population included 40 office employees, and customized
instruments were designed to measure the dimensions of each variable. To
determine the extent to which relational marketing affects customer loyalty,
the study analyzed the frequency with which things happened and calculated
percentages. The data showed a clear and strong connection between the
factors and their details, which supported the initial assumptions. The
research provides a detailed view of how relational marketing practices impact

customer loyalty in the specific context of Motor Mascus Cusco.

Keywords: Marketing, Loyalty, Customers.
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INTRODUCCION

Recientemente, se ha experimentado varios cambios en el mercado que
generd una notable transformacion como se relacionan los clientes con las
empresas (consumidores), Estos desafios en el &mbito del marketing
comenzaron amanifestarse en la década de los 70. Durante ese tiempo, el
marketing tenia un concepto plenamente que se acepta como una ciencia de
intercambio, colocando la transaccion como el elemento central para realizar

intercambios entre 2 0 mas partes(Quero, 2002).

En la actualidad, el mercado es altamente competitivo, requiriendo
mucho esfuerzo para lograr una posicion efectiva y concentrar una mayor
cantidad de clientes. De esta manera, la comunicacion con los clientes se ha
estandarizado, diluyendo la atencion directa. No obstante, los avances
tecnologicos y el progreso en el marketing relacional lograron favorecer el
contacto directo. Esto posibilita cooperar con una amplia base de
consumidores sin desatenderlos, preservando su lealtad a la organizacion

mediante instrumentos que estimulen las compras (Camaran T, 2013).

El progreso de la tecnologia y la dindmica de las actividades
econOmicas a nivelinternacional han propiciado la aparicién de otros negocios
que afrontan la realidad competitiva. En este contexto, se requiere una
gestion empresarial innovadora,centrdndose tanto en quienes comparan y al
crear valor, lo cual se refleja en el marketing relacional. La meta es lograr que
se identifique y administre la relacién conlos usuarios, usando la interaccion y

abordandolas de manera diferenciada (Acevedo& Amparito, 2006).
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Cerca del afio 2000, cerca del 50% de las compafias
estadounidenses declaraban estar comprometidas en la aplicacion de
herramientas relacionadas con la CRM. En ese periodo, el mercado de
productos CRM experimentd un crecimiento superior al 70% en 1999, y para

el 2004 tuvo una tasa de crecimiento del 30% (Bohlinget al 2006).

En el contexto peruano, el marketing relacional ha sido ampliamente
descuidado, dado que son escasos las empresas que estan familiarizadas
con las métodos y estrategias destinadas a concentrar u optimizar la
rentabilidad de sus consumidores actuales, aspecto que actualmente se

reconoce como crucial (Ricardo,2011).

Se Destaca que algunas empresas estan inmersas en la actualidad
dentro de un entorno con competencia muy alta, lo que complica
considerablemente la retencionde clientes. Debido a esta situacion, surgen
problemas para retener grandes compras de clientes, lo que hace que las
ventas caigan. Cuando el vinculo entre la empresa y el cliente no es fuerte, la
personalizacion del servicio se vuelve dificil. Esto impide que tanto la
empresa como el cliente sean efectivos en sus conversaciones. De la misma
manera, es mas dificil atraer nuevos clientes y mantener a los actuales por
mas tiempo, lo que limita las posibilidades de aumentar los beneficios y

expandir la base de clientes.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

En el area de Post Venta de Automotriz y Maquinarias Motor Mass, la
falta de Marketing Relacional es evidente, lo cual es crucial para preservar la
competitividad en el mercado. La introduccion del Marketing Relacional
resulta indispensable al facilitar la atraccion de clientes, fomentar
transacciones y maximizar los beneficios derivados de relaciones sélidas que

propician la fidelizacion.

1.1. Situacion Problematica
La fidelizacion de los clientes es fundamental, ya que implica lograr que
un cliente se vuelva leal a nuestro producto, servicio o marca. En resumen,

se trata de transformarlos en clientes habituales y recurrentes.

El secreto para alcanzar esto radica en crear distinciones en la
experiencia de servicio en comparacion con los competidores. Es crucial
adoptar un enfoque que nospermita rentabilizar las relaciones con nuestros
clientes, mejorando nuestro entendimiento de ellos y, como resultado,

aumentando la satisfaccion y fidelizacion.
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1.2. Planteamiento del problema
1.2.1. Problema general
¢ Cuél es la relacion entre el Marketing Relacional y la fidelizaciéon
de clientes de la Empresa Automotriz y Maquinarias Motor Mass
Cusco 20217
1.2.2. Problemas especificos
1. ¢Cudl es la relacién entre la vinculacién y retencién de clientes
y la fidelizacibn de clientes de la Empresa Automotriz y
Maquinarias Motor Mass Cusco, 20217
2. ¢Cual es la relacion entre la gestion de base de datos y la
fidelizacion declientes de la Empresa Automotriz y Maquinarias
Motor Mass Cusco 20217
1.3. Justificacion
La entidad Automotriz y Maquinarias Motor Mass, busca
constantemente adaptarse al trato mejorado de sus clientes en el
mercado automotriz de la Ciudad del Cusco.
Ademas, en nuestra busqueda constante de ser una empresa mejor
y ofrecer una calidad de servicio superior a nuestros clientes, llevamos a
cabo unandlisis interno. Durante este proceso, hemos identificado que la
atencion deficiente al cliente esta obstaculizando el logro de los objetivos
de la empresa.Esto nos impulsa a implementar el Marketing Relacional
dirigido a los clientes, aunque pueda parecer una metodologia simple y
facil de aplicar, es de suma importancia. Al aplicarla, la empresa puede
obtener numerosos beneficios, mejorando la relacion cliente-empresa y

contribuyendo a la fidelizacion, la rentabilidad, entre otros aspectos.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Es importante destacar que, a través del Marketing Relacional,
podemoslograr la fidelizacién de los clientes y aumentar la participaciéon
de mercado dela empresa que esta siendo objeto de estudio, lo cual
resulta muy beneficioso para la misma.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general
Determinar la relaciéon entre el Marketing Relacional y la
fidelizacién de clientes de la Empresa Automotriz y Maquinarias

Motor Mass Cusco 2021.

1.4.2. Objetivos especificos
1. Determinar la relacion entre la vinculacion y retencién de
clientes y la fidelizacion de clientes de la Empresa Automotriz y
Maquinarias Motor Mass Cusco 2021.
2. Determinar la relacion entre la gestibn de base de datos y la
fidelizaciénde clientes de la Empresa Automotriz y Maquinarias

Motor Mass Cusco 2021.
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CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

En 2018, Patricia Lorena Medina Piloso realiz6 un analisis
titulado "Estrategiasde Marketing Relacional para cultivar la lealtad en
los clientes de la Boutique Very Chic, ubicada en el sector norte de la
Ciudad de Guayaquil". El estudio destaca lo fundamental de retener a
los clientes como un elemento esencial para cualquier empresa. Las
compafias reconocen que es necesario ir fuera de los limites del
marketing convencional al establecer y conservar relaciones,

consumidores o clientes, todo ello mediante la satisfaccion.

Actualmente, para fidelizar clientes, se convirti6 en un componente
fundamental para diversas industrias, llevando a las empresas a
superar las restricciones del marketing tradicional mediante relaciones

largas que se basa en la satisfaccion.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

En el afio 2019, Rosa Linda Vivanco Quispe realizé un estudio
bajo el titulo "Marketing Relacional enfocado en cultivar la lealtad de
los clientes del restaurante Mar Criollo, ubicado en Lima". En el
restaurante Mar Criollo, utilizar marketing amigable hara que los
clientes sean mas leales y felices, tal como lo dice el punto principal,
sino que también, mediante estrategias como la retencion y la
gestion de bases de datos, generara un impulso significativo en las

ganancias al fortalecer las relaciones con laclientela.

Se realizé una evaluacién exhaustiva de la fidelizacién de
clientes en elrestaurante Mar Criollo a través de encuestas dirigidas a
364 clientes y tres colaboradores administrativos. El objetivo central
fue la identificacion precisa de los problemas que afectan la retencion
de clientes, siendo complementado con la recoleccion de sugerencias

por parte de los entrevistados para implementar mejoras sustanciales.

Las causas fundamentales que contribuyen a la falta de
fidelizacion de los clientes en Mar Criollo fueron detalladas
meticulosamente. Estas incluyen un nivel de atencion considerado
inadecuado, la carencia de capacitacion de los colaboradores y una
evidente ausencia de presencia publicitaria y participacion en redes
sociales. Este analisis profundo no solo sefiala los obstaculos, sino que
también destaca areas especificas que requieren atenciénpara mejorar

la conexién con la clientela.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

); TESIS UANCY \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

2.1.3. Antecedentes locales

En 2017, Marie Lizeth Apaza Paye realiz6 un estudio titulado
"Impacto del Marketing Relacional en la Lealtad de los Clientes en la
empresa 'Ricos Pan'
S.A.C. en la ciudad de Juliaca". La conclusioén principal destaca que la
empresa "Ricos Pan" demuestra un enfoque sobresaliente en las
dimensiones del marketing relacional, especialmente al priorizar el
desarrollo de una cultura de servicio. Un 46.18% de los clientes
expresd su conformidad o percepcion positiva hacia los servicios
ofrecidos por la empresa. Este éxito se evidencia enaspectos cruciales
como decepcionar al cliente, la venta, servicio al cliente, evaluar el
servicio brindado y los servicios postventa, cumpliendo asi con los

clientes y sus expectativas.

La dimension que abarca la participacion de toda la
organizacion fue evaluada positivamente por un 43.83% de los
clientes, quienes expresaron opiniones favorables sobre el talento
humano, la adaptacién a la oferta y la implementacion de tecnologia.
Estos resultados indican que la direccion de la empresa tiene una
perspectiva integral del proceso de gestion, abarcando todas las areas
y funciones de la organizacion. Esta vision holistica contribuyeal éxito

general de la empresa.

En cuanto al desarrollo de las dimensiones relacionadas con la
obtenciony utilizacién de informacion de los consumidores, enfoque a

largo plazo en el consumidor, cumplimiento y mantenimiento de
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promesas al consumidor, e implementacion de interactividad en los
procesos de marketing, se observa quees poco intensivo. Esto sefala
que la empresa no refuerza adecuadamente el desarrollo de su base
de datos ni trata de manera individualizada a sus clientes. Ademas,
carece de esfuerzos para fortalecer los lazos a través de incentivos o
recompensas para clientes a largo plazo y no implementa estrategias
para establecer contacto directo o construir vinculos personalizados
con los clientes. Este andlisis subraya areas clave que podrian
beneficiarse de una mayor atencion para mejorar la relacion con los

clientes.

2.2. Marco tedrico

El marketing relacional

El enfoque més destacado sobre el Marketing Relacional
proviene de Juan Carlos Alcaide, quien lo describe como el proceso
de desarrollar, fortalecer y consolidar relaciones a largo plazo con el
cliente. En términos massencillos, su objetivo es que las empresas no
solo establezcan conexiones conlos clientes, sino que las profundicen
y gestionen que duren mucho tiempo, incluso después de completar el
servicio.

Factores influyentes al Marketing relacional

Tal como sefialamos al plantear el problema y contextualizar la
situaciéon, en el presente, las empresas enfrentan una imperante
necesidad de concebir estrategias que les posibiliten ajustarse a las

constantes transformaciones y desafios del mercado. Este
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requerimiento surge principalmente a raiz defactores identificados en
el entorno empresarial, los cuales demandan una capacidad de
adaptacion y respuesta agil por parte de las organizaciones. Este
escenario resalta la importancia de la flexibilidad y la proactividad en la
formulacion de estrategias empresariales para mantenerse
competitivas en unentorno dinamico.

e Las nuevas formas de gestionar las empresas, junto con una
mayor competencia, han provocado un mayor crecimiento en la
oferta disponible y una disminucién en la diferenciacion entre las
marcas. Esto,a su vez, ha llevado a un incremento en los costos
asociados con la captacion de nuevos clientes.

e Los clientes han experimentado una evolucion notable, con
cambios en los patrones de comportamiento y consumo. La
creciente demanda de personalizacion por parte de los clientes
destaca la necesidad de reconocer sus deseos no solo como un
medio para obtener beneficios econdmicos, sino como una Nota

crucial en los procesos de intercambio.

e Para satisfacer la alta demanda de calidad, necesitamos
comprender realmente lo que nuestros clientes quieren sin que
tengan que decirlo. Esto significa que debemos seguir
trabajando en estrecha colaboracion con ellos en todo
momento. Este enfoque se ve reforzado por el constante
progreso tecnoldgico que simplifica el procesamiento y analisis
de datos a través de herramientas como Data Warehouse, Data

Mining y CRM, entre otras.
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e En los Ultimos afios, ha surgido una tendencia notable donde
las audiencias buscan interactuar y conectarse con los
contenidosmediaticos. Las redes sociales han emergido como el
canal principal que los consumidores y clientes emplean para

satisfacer esta crecientenecesidad de interaccion.

Caracteristicas del marketing relacional

- En los ultimos afios, mas gente ha comenzado a involucrarse
realmente e interactuar con lo que hacen los medios.. Lasredes
sociales han emergido como el principal canal utilizado por
consumidores y clientes para satisfacer este creciente deseo.

- Esta interaccion implica que tanto la organizacibn como los

mercados tienen que mantener una comunicacion constante.

- La personalizacion en estrategias de marketing implica
reconocer que no todas las clientes son iguales, por lo que no
se puede aplicar una estrategia unica para abordar a todos
ellos. En cambio, las empresas deben adaptar sus mensajes y
enfoques segun las caracteristicas especificas de cada cliente o
grupo demografico. Esta adaptacion se vuelve fundamental
para establecer conexiones mas significativas y efectivas con
la audiencia, ya que cada segmento tiene sus propias

necesidades y preferencias. Ademas, la capacidad de almacenar
informacién relevante sobre los clientes, también conocida como
memoria, se convierte en un activo valioso. Esta memoria empresarial
permite anticiparse a las necesidades cambiantes de los clientes y

corregir areas que puedan generar insatisfaccion. Al recordar las
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interacciones pasadas y preferencias individuales, las empresas
pueden ofrecer experiencias mas personalizadas y satisfactorias,
fortaleciendo asi la lealtad del cliente a largo plazo. En resumen, la
combinaciéon de personalizaciébn y memoria es esencial para construir
relaciones soélidasy duraderas con la clientela, adaptandose a sus
expectativas de maneraproactiva.

- Laidea de centrarse en los clientes significa que las empresas
deben agrupar a sus clientes de manera que no se limiten a
realizar ventas individuales, sino considerando la rentabilidad
que pueden aportar tanto a corto como a largo plazo. Este
enfoque va mas alld de simplemente evaluar el valor de una
Unica transaccion, ya que reconoce que algunos clientes pueden
generar beneficios sostenidos a lo largo del tiempo. Al
considerar la rentabilidad a largo plazo, las empresas pueden
adaptar sus estrategias para satisfacer las necesidades
especificas de los clientes mas valiosos. Esto podria incluir
servicios personalizados, ofertas exclusivas o programas de
lealtad disefiados para mantener y fortalecer las relaciones con
los clientes méas rentables. En esencia, la orientacion al cliente
busca maximizar la relacion a largo plazo con los clientes,
reconociendo que la verdadera rentabilidad se encuentra en la
capacidad de retener y fidelizar a aquellos que contribuyen
significativamente al éxito continuo de la empresa. (Rivera,

2016).
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Dimensiones del marketing relacional
A.Vinculacion y retencion de clientes.
e El factor tiempo

El crecimiento de la base de clientes de la empresa se
caracteriza, en esencia, como un fenémeno temporal, cuya
evolucion se desglosa principalmente en cuatro estados
distintos. Este proceso implica una dinamica en constante
cambio, donde la empresa navegaa traves de diversas fases
gue influyen en la composicidén y expansionde su cartera de
clientes. Este andlisis destaca la naturaleza fluida y evolutiva
de la gestidn de clientes, reconociendo que su desarrollo noes

estatico, sino que sigue una progresion dinamica:

Figura 1

Cuadro de la evolucién de la cartera de clientes

Nota. Libro Marketing Relaciona. Madrid. Editorial Pearson.

* En el complejo panorama del marketing relacional, es
esencialreconocer que los escenarios son variados y pueden
implicar diferentes procesos para los clientes. Aunque es
comun observar situaciones donde los clientes atraviesan
procesos de captacion y abandono, asi como procesos de
captacion, mantenimiento y abandono, la dinAmica no sigue

una linea recta y predefinida. Cada cliente puede tener un
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viaje unico y las etapas que experimenta pueden variar
significativamente. Es crucial tener en cuenta que, de manera
sorprendente, solo uno de cada tres nuevos clientes completatodo el
viaje. Esta baja proporcion puede atribuirse a diversos factores,
tanto internos como externos. La competencia en el sector, en esta
situacion, las particularidades del producto, el tipo de cliente y el
sector en el que se desarrolla la operacién son muy importantes. Lo
gue la empresa piensa de sus clientes y lo que quiere conseguir
también influyen mucho en el resultado. No existe una Unica
manera de hacer las cosas, por lo que las cifras mencionadas no
pueden aplicarse a todo el mundo. Ademas, la adaptabilidad y la
flexibilidad son clave en este contexto. Las empresas deben estar
preparadas para ajustar sus estrategias de marketing relacional
segun las particularidades de cada cliente y las cambiantes
condiciones del mercado. Este enfoque personalizado y agil es
esencial para no solo atraer y retener clientes, sino también para
maximizar la efectividad de las estrategias de marketing a lo largo

del tiempo. (Reinares & Ponzoa, 2004).

e El factor confianza

Se enfatiza la trascendencia de una declaracion simple
dice: La confianza es clave para mantener a las personas
leales, cobra sentido al considerar el establecimiento de
relaciones entre seres humanos. Las conexiones mas solidas
se construyen sobre una confianza solida, donde cada parte
deposita confianza en la otra, confiando en que el respeto

mutuo evitard desilusiones (Reinares & Ponzoa, 2004).
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e Vinculacién de clientes

La vinculacién entre la empresa y sus clientes se
caracteriza por una interdependencia mutua, generando una
relacion en la cual ambas partes reconocen la importancia de
mantener la confianza depositada. Esta conexion va mas alla
de simples transacciones, hablar de la cantidad de cosas o
servicios que alguien decidi6 comprar o aceptd obtener.
Ademas, se vincula estrechamente con la frecuencia y la

duracion en la que estas transacciones tienen lugar.

La intensidad de esta vinculacion se manifiesta a
travées de diversos elementos clave. Uno de ellos es la
variedad de servicios o productos que el cliente elige, lo cual
refleja la amplitud de su relacioncon la empresa. Ademas, la
frecuencia con la que se realizan transacciones y la duracion
general de la relacién son indicadores significativos de la
solidez y profundidad de la conexion entre ambas partes.
Estos elementos combinados delinean la complejidad y la
rigueza de la vinculacibn en el contexto del marketing

relacional.

e Retencion de clientes

Estas constituyen medidas estratégicas implementadas
por las empresas con la finalidad de evitar la pérdida de
clientes. Normalmente, se ejecutan a través de mejoras y

ajustes en losservicios o productos ofrecidos, para mantener
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a los clientes leales y luchar contra lo que hacen las
empresas rivales para conseguir nuevos clientes. Estas
medidas estratégicas se enfocan en la mejora continua y la
adaptacion para asegurar la retencion de clientes vy

enfrentar eficazmente la competencia en elmercado.

B. Gestioén de base de datos

e Marketing de base de datos

La base de datos se erige como una herramienta
indispensable en diversas organizaciones, ya que Su
aplicacién estratégica permite la obtencién y analisis de
informacion crucial sobre todos los consumidores. Desde una
perspectiva operativa, el marketing basadoen datos facilita la
adquisicién, conservar y manejar cuidadosamente los datos
de los clientes ayuda a las empresas a realizar campafas de
marketing realmente personalizadas. De esta manera,
pueden comprender mejor qué necesitan y les gusta a los
clientes. En consecuencia, fortalece la capacidad de las
empresas para adaptarse de manera eficaz a las demandas
cambiantes del mercado. La aplicacién estratégica de la base
de datos no solo optimiza las operaciones internas, sino que
también potencia la capacidad de respuesta de las empresas

a las dinamicas y exigencias del entorno comercial.
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e Funciones

Esta clasificacion incluye informacion esencial dividida en
cuatro  categorias: datos  basicos proporcionados
directamente por el cliente, los datos pueden provenir de
fuentes externas, como investigaciones, notas de distintos
grupos y detalles de las relaciones con los clientes. Es muy
importante recordar que esta informacién suele provenir del
propio cliente o consumidor. Este enfoque subraya la
importancia de la transparencia y el respeto a la privacidad en

la recopilacién de datos(Reinares & Ponzoa, 2004)

e Técnicas de segmentacién

El objetivo es encontrar grupos de clientes que sean similares
en un mismo mercado. Este objetivo se logra mediante varios
métodos que ayudan a dividir el mercado en partes. El
objetivo principal es crear acciones de marketing especiales
para cada grupo. Estas técnicas estadisticas no solo ofrecen
una vision mas detallada y precisa de las necesidades y
preferencias de cada grupo, sino que también capacitan a las
empresas para adaptar sus estrategias de marketing de
manera maseficaz y centrada en el consumidor. Al emplear
estas técnicas, las empresas pueden afinar su enfoque y
maximizar el impacto de sus iniciativas de marketing al
dirigirse especificamente a los segmentos que muestran

caracteristicas y comportamientos similares. Esto no solo
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optimiza el uso de recursos, sino que también mejora la
capacidad de las empresas para satisfacer las expectativas y
deseos Unicos de cada grupo de consumidores (Reinares &

Ponzoa, 2004).

e Segmentacién a priori:

Para dividir un mercado correctamente antes de que ocurra
algo, es necesario saber qué lo hace diferente. De esta
manera, se clasifica a las personas en grupos antes de que
compren algo,ya sea basandose en investigaciones previas
de segmentacion o en la experiencia adquirida a través de
relaciones comerciales, como podria ser un analisis del
portafolio de la empresa. Este enfoque implica una
planificacion proactiva basada en conocimientos previos,
permitiendo a las empresas identificar y abordar segmentos
de mercado de manera mas efectiva desde el principio. Al
adoptar la segmentacion a priori, las empresas pueden
optimizar su estrategia de marketing desde el inicio,
enfocandose directamente en los segmentos que han
demostrado ser mas relevantes o receptivos. Esto no solo
agiliza el proceso de llegar a los clientes adecuados, sino que
también mejora la eficiencia al dirigir los recursos hacia areas

gue tienen un mayor potencial de retorno.
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e Segmentacion post hoc u 6ptima:

Una segmentacion Optima parte de la premisa de que la
verdadera naturaleza de los segmentos de mercado es
desconocida antes de analizar los datos. Aunque existan
varias hipotesis basadas en teorias de marketing y
experiencias previas que contemplen la naturaleza de los
segmentos, su forma real se revela durante el andlisis de
datos. Para encontrar la mejor manera de dividir las cosas,
nos centramos en formas o ejemplos que utilizan el producto,
pensamos en €l y actuamos con él, para identificar las
preferencias para los segmentos clave del mercado. La
basqueda de la segmentacion Optima es un proceso
dinamico que se adapta a la evolucién del mercado y las
cambiantes preferencias de los consumidores,
proporcionando una comprension mas precisa y detallada de
las necesidades y comportamientos de los distintos

segmentos. (pp. 255-256).

e Customer Relationship Management [CRM]

En este sentido, la gestién de clientes se vuelve aln mas
crucial, ya que desempeiia un papel fundamental en la
creacion y entrega de estas experiencias positivas. La
capacidad de la empresa para personalizar y adaptar sus

estrategias de marketing segun las preferencias vy
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necesidades individuales de los clientes contribuye
significativamente a fortalecer la conexion entre ambas
partes. La colaboracion efectiva de los empleados es también
un factor clave en este proceso. Los colaboradores, como
actores directos en las interacciones con los clientes,
desempefian un papel esencial en la construccion de estas
experiencias positivas. Por lo tanto, las organizaciones deben
fomentar y motivar actitudes que prioricen la satisfaccion del
cliente entre sus empleados. Ademas, la gestion efectiva de
las expectativas se vuelve vital para garantizar que las
experiencias ofrecidas estén alineadas con lo prometido. Una
comunicacion clara y transparente sobre lo que los clientes
pueden esperar, junto con la entrega consistente de
productos o servicios de alta calidad, contribuye
significativamente a construir relaciones soélidas y a mantener
la confianza del cliente. Debemos asegurarnos de que la
forma en que tratamos a los clientes, al personal y lo que
todos esperan funcione bien en conjunto. Esto es importante
para que todos tengan una experiencia buena y estable, tanto
interna como externamente. Este enfoque holistico y
coordinado es el cimiento sobre el cual se construyen
relaciones duraderas y valiosas en el actual panorama

empresarial. (Reinares & Ponzoa, 2004).
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Segun (Brown, 2001), considera las siguientes dimensiones:

a) Los tres pilares fundamentales del Marketing Relacional

Esta sinergia integral entre los pilares del marketing
relacional es esencial para construir relaciones solidas y
duraderas. La gestion de clientes, al entender y adaptarse a
las necesidades individuales de cada cliente, proporciona la
base para experiencias personalizadas y satisfactorias. Por
otro lado, la gestibn de empleados desempefia un papel
crucial, ya que son los embajadores directos de la empresa
en las interacciones con los clientes. Motivar y capacitar a los
empleados para brindar un servicio excepcional contribuye
directamente a fortalecer la conexiéon con los clientes. La
gestion de expectativas, por su parte, acta como el puente
gque alinea las promesas de la empresacon las experiencias
reales del cliente. Una comunicacion clara y transparente
sobre lo que los clientes pueden esperar, combinada con la
entrega constante de calidad, construye una base de
confianza. En conjunto, estos pilares no solo fortalecen las
relaciones con los clientes, sino que también crean un
entorno interno positivo. Un equipo motivado y comprometido
€S mas propenso a brindar un servicio excepcional, cerrando
el circulo de la experiencia del cliente. La eficacia del
marketing relacional radica en reconocer la interconexion de

estos pilares y trabajar en armonia para lograr resultados
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positivos tanto interna como externamente. (Barroso &

Armario, 1999).

Figura 2.

Pilares del marketing relacional

b W
PILARES
MARKETING
RELACIONAL

[ l 1
i

Gestion de Gestion de Gestlon.de
: expectativas
clientes empleados
(procesos)

Nota. Propuesta por (Barroso & Armario, 1999).

b) La gestion de clientes

La gestion de clientes va mas alla de simplemente recopilar
datos; es una herramienta clave para entender a fondo las
necesidades y preferencias de cada cliente. Al adoptar un
enfoque estratégico en la utilizacion de esta informacion, las
empresas no solo logran ofrecer productos o servicios
personalizados, sino que también tienen la capacidad de
adaptarse de manera proactiva a las cambiantes demandas
del mercado. Ademas, la gestion de clientes facilita la
creacion de ofertas més efectivas al dirigirse directamente a
las preferencias individuales. Esta personalizacién no solo
mejora la satisfaccion del cliente, sino que también

contribuye a construir relaciones més sdlidas y a largo plazo.
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Al comprender las expectativasy necesidades especificas de
cada cliente, la empresa puede anticiparse a sus
requerimientos, estableciendo asi una conexiéon masprofunda
y duradera. La gestion de clientes no solo se trata de datos,
sino de como estratégicamente se utilizan esos datos para
ofrecer experiencias Unicas y satisfactorias. Este enfoque no
solo mejora la relacion con el cliente, sino que también
posiciona a la empresa de manera mas competitiva en el

mercado. (Barroso & Armario, 1999).

c) Lagestion de los empleados

Los colaboradores son la cara visible de cualquier
organizacion, siendo la conexion directa con los clientes. Mas
alla de su funcion operativa, son participantes clave en la
creacion de valor. Reconocer y motivar estas actitudes entre
los empleados no solo es esencial, sino que también es
estratégico para fortalecer las relaciones con los clientes y
establecer un valor diferenciado. El reconocimiento del papel
crucial de los empleados en la experiencia del cliente va mas
alla de simplemente cumplir con sus responsabilidades
laborales. Proporcionar incentivos y fomentar la participacion
activa no solo mejora la moral de los empleados, sino que
también contribuye significativamente a la construccion de
relaciones sélidas y duraderas con la clientela. La conexién

entre empleados motivados y clientes satisfechos crea un
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ciclo virtuoso que fortalece la posicion de la empresa en el
mercado y contribuye al éxito a largo plazo. (Barroso &

Armario, 1999).

d) Lagestidon de las expectativas:

La gestion de expectativas es un aspecto crucial en la
relacion con los clientes, ya que aborda las percepciones
anticipadas que tienen sobre una organizacion. Este
concepto se divide en dos categorias fundamentales: las
expectativas adecuadas y las expectativas deseadas. Las
primeras representan las creencias que los clientes tienen
sobre el resultado esperado de la relacion, mientras que las
segundas indican lo que, segun su juicio, podria o deberia
suceder. Gestionar las expectativas de manera efectiva se
traduce enuna satisfaccion de la cliente mas sélida y en la
construccion de relaciones basadas en la transparencia y la
comprensién mutua. La capacidad de la empresa para alinear
las expectativas con la realidad no solo garantiza la
satisfaccion del cliente, sino que también contribuye a la
construccion de una base sdélida para relaciones a largo
plazo. La transparencia en la gestion de expectativas crea un
ambiente de confianza mutua, esencial para el
mantenimiento de relaciones duraderas con la clientela

(Barroso & Armario, 1999).

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 2} | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Cambios en el mercado

Frente a la mayor estabilidad y predictibilidad del entorno de
antes y a una competitividad controlada y bastante
predecible, nos encontramos hoy enuna situacion diferente
en la que (figura N°1):

Figura 3.

Cuadro que describe los cambios en el mercado

Prima la
La oferta calidad Alta
supera la competitividad
demanda /
; Mayor
Cambios \ i
imprevistos —— 5 T segmentacion
i MERCADO Globalizacion y
N eC S deslocalizacion

costes

Concentraciones * \ Homogeneizacion
y fusiones de productos

Asociaciones Cambios
de X recnolégicos
consumidores Clientes

muy exigentes

Nota: CRM Las cinco pirdmides del Marketing Relacional (Cisimo
Shiesa deNegri)
Del marketing transaccional al marketing relacional
e Segun Hugo Brunetta (2014), existe un enfoque en el
Marketing Relacional conocido como la matriz relacional, que
comprende una lista de 7 acciones clave para llevar a cabo
una estrategia de marketing efectiva.
e En primer lugar, se destaca la necesidad de abordar a cada
cliente demanera individual, comprendiendo no solo sus datos
personales, sinotambién sus necesidades y expectativas.

e En segundo lugar, se enfatiza la importancia de escuchar al
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cliente, obteniendo informacion a través de preguntas sobre su
experiencia actual, posibles insatisfacciones, sugerencias de
mejora y conocimiento de las soluciones ofrecidas por la
empresa.

e Entercer lugar, se sugiere adquirir conocimientos no solo sobre
elnegocio y productos, sino también sobre la personalidad del
cliente, sus percepciones acerca de la empresa, preferencias de

contacto y sus necesidades y valores actuales (precio, calidad, trato,

etc.).

e El cuarto paso implica diferenciar a los clientes segun su valor
y necesidades, utilizando Business Intelligence para obtener
informacion detallada y personalizada para cada cliente.

e En quinto lugar, se destaca la importancia de mantener
relaciones a través de interacciones personalizadas,
recordando la historia y necesidades especificas de cada
cliente, incluso si han sido clientes antiguos.

e El sexto paso aborda la personalizacion de productos y
servicios segun las necesidades identificadas durante las
interacciones, extendiéndose desde el medio de comunicacion
hasta la adaptacion del producto en si.

e Finalmente, el séptimo paso implica medir la interaccion y
rentabilidad de cada cliente, aplicando la méxima de Peter
Druckerde que "lo que no se mide no se puede mejorar”, lo
gue permite tomar decisiones informadas para ajustar la

estrategia segun sea necesario.
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Fidelizacion de clientes

Crear un vinculo més fuerte entre la empresa y cada cliente es
clave para fidelizarlos, convirtiendo simples compradores en clientes
comprometidos. Este afecto hacia la empresa puede conducir a que
los clientes se conviertan en embajadores de la marca. (Alcaide, 2010)
Fidelizar implica establecerrelaciones duraderas y rentables mediante
acciones que aporten valor y aumenten la satisfaccion del cliente. El
conocimiento profundo de los clientes es crucial para el éxito de este
programa, permitiendo acciones personalizadas que satisfagan sus
necesidades y preferencias, con el objetivo de convertirlos en

auténticos seguidores de la marca. (Aroca, y otros, 2013)

Las pymes enfrentan nuevos desafios en cada época, pasando
de simples transacciones a un enfoque centrado en el cliente,
mediante servicios personalizados para fomentar relaciones a largo
plazo. Estos cambios requieren que las empresas redefinan sus
objetivos, priorizando la creacion de relaciones estables con cada
cliente. Los agentes de la empresa deben enfocarse qué necesitan y
les gusta a los clientes. Luego, satisfaga esas necesidades de una
manera que los haga querer seguir comprando y mantenerse leales.
(Aroca, y otros, 2013)

Hacer que el cliente sienta un fuerte vinculo con la marca es un
objetivo importante hoy en dia. Los especialistas en marketing quieren
gue los clientes vuelvan a ofrecerles excelentes productos vy

experiencias divertidas. Mantener a los clientes conectados durante
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mucho tiempo ayuda a que una empresa siga teniendo éxito durante

muchos afios. Numerosas investigaciones demuestran lo importante

que es tener clientes leales.

e Adquirir un nuevo cliente tiene un costo cinco veces mayor que
mantenerla fidelidad de un cliente existente.

e Mejoras del 5% en la tasa de fidelizacion de clientes pueden
traducirse enaumentos de rentabilidad del 50%.

e Las personas a las que realmente les gusta una marca suelen
comprar mas de ella, demostrando que la prefieren mucho porque
les conquisto.

e La fidelizacién abre la puerta a nuevas adquisiciones, ya que el
clienteconfia en lo que la empresa le ofrece y a la que permanece

fiel.

e Laimportancia del precio disminuye, ya que otros factores influyen
mas enla eleccion del cliente fidelizado.

e La atencion al cliente es mas rapida y efectiva, dado que la
empresa tiene un conocimiento profundo de sus preferencias y
necesidades.

e Los clientes leales son clave porque hablan mucho sobre los
productos y servicios que utilizan. Esto ayuda a las empresas a
mejorar constantemente. Ademas, esta Nota resulta menos
costosa en comparacion con otras estrategias de comunicacion.
(Dionisio & Sanz, 2001)

Las ventas mantienen a una empresa en marcha, pero es

igualmente importante construir y mantener relaciones con los clientes,
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haciéndoles sentir que son las personas mas importantes del mundo.
Una vez establecida esta conexion, es imperativo emplear todos los
medios posibles para evitar perderla.Es esencial que el cliente perciba
Su importancia para la empresa, reconociendo que se toma la
dedicacion de comprender sus adquisiciones, para satisfacer sus
necesidades e intereses de la mejor manera posible. La empresa
busca que el cliente experimente comodidad, satisfaccion y aprecio, ya
que esto construird una confianza genuina y fidelidad duradera. Este
logro no se limita Unicamente a campafias publicitarias, sino que se
construye a través de un compromiso auténtico y personalizado con
cada cliente. (Schnarch, 2013)

La fidelizacion del cliente no solo aporta ventajas significativas a
la empresa, sino que también crea un escenario favorable para el
propio cliente. Esta relacion mutuamente beneficiosa se manifiesta de

diversas formas:

La posibilidad de vender nuevos productos se ve simplificada
gracias a la lealtad del cliente. La confianza establecida a lo largo del
tiempo allana el camino para introducir novedosos productos y
servicios, ya que el cliente fidelizado estd mas abierto a explorar y
adoptar las ofertas adicionales de la empresa.

Ademas, la fidelizacion conlleva beneficios economicos en
términos de costos de marketing. La necesidad de invertir fuertemente
en campafas de marketing se reduce, ya que la relacion establecida
facilita la promocion y aceptacion de nuevos productos con un menor

esfuerzo publicitario.
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Al considerar la lealtad del cliente, es esencial ir mas alla de la
mera repeticion de transacciones. Segun Alcaide, la verdadera lealtad
se manifiestaen la actitud positiva y constante que el cliente muestra
hacia la relacién con laempresa. Esta actitud va mas alla de la compra
repetida, involucrando una conexion emocional y una percepcion
positiva continua de la marca. Asi, la fidelizaciébn se convierte en un
lazo emocional que fortalece la relacion entre elcliente y la empresa,
generando beneficios sostenibles para ambas partes., siendo los

comportamientos del cliente realmente fiel las listadas en la Tabla 1:

Tabla 1.

Comportamientos de un cliente fiel

1 El patron de compra del cliente es recurrente y constante

2 El cliente recomienda activamente la empresa a su circulo social, incluyendo

amigos y familiares

3 Se evidencia un fuerte compromiso emocional por parte del cliente hacia la

empresa.

La satisfaccién del cliente con los productos, servicios y la relacion con la

empresa se mantiene en niveles elevados, llegando incluso a convertirse enun

4 defensor entusiasta de la marca.
La confianza del cliente se basa en la percepcion de un alto valor en los
productos, servicios y la relacién con la empresa

5

6 Con el tiempo, el cliente aumenta su gasto en la empresa.

7 Participa de manera activa en un diadlogo constructivo con la empresa

8 El cliente adopta y utiliza una amplia gama de productos y servicios ofrecidos por la
empresa

9 La empresa retiene una participacion significativa en las compras del cliente,

superando el 70%.
Nota. Alcaide (2015) — Fidelizacion de Clientes.
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Beneficios de la fidelizacion

La estrategia de fidelizacion facilita el logro de un crecimiento
exponencial, ya que no requiere inversiones significativas en extensas
campafas para atraer clientes nuevos. En lugar de ello, se centra en
retener alos clientes existentes y aprender de sus comportamientos.
La ejecucion de grandes campafias a menudo se debe a la falta de
conocimiento sobre los clientes y a la orientacion hacia relaciones a
corto plazo. La fidelizaciéon ayuda a una empresa a ganar mas dinero,
ya que hace que los clientes compren mas y con mas frecuencia, les
vendan cosas diferentes, les hagan preocuparse menos por los
precios, reduzcan los costes de servicio y gasten menos en encontrar

nuevos clientes.

La repeticibn de compra se convierte en una estrategia efectiva
para asegurar que el cliente regrese en el futuro. La empresa quiere
que el cliente no s6lo compre el producto o utilice el servicio una vez,
sino que continde haciéndolo, sino que se convierta en una eleccion
recurrente a lo largo del tiempo. La repeticion de compra no solo
garantiza transacciones continuas, sino que también establece la base
para unarelacion a largo plazo, donde el cliente elige la empresa de

manera consistenteen diversas ocasiones.

Con la fidelizacion, se observa una reducciébn en la
sensibilidad a los precios, lo que significa que el cliente leal no se
vera tentado a cambiar a la competencia debido a pequefias

variaciones en los precios. Al consolidar una relacién a largo plazo,
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el valor percibido va mas alla de las fluctuaciones de precios,
generando una lealtad que supera las ofertas temporales de la
competencia.

Ser leal también hace que el costo de los servicios baje
porque si un cliente se mantiene leal en el tiempo, requerira menos
recursos paracomprender el producto o servicio. En contraste, un
cliente nuevo demanda mayores recursos, como informacion
adicional, asistencia y orientacién parafamiliarizarse con lo que la
empresa ofrece. La fidelizacion, al reducir la rotacion de clientes, se
traduce en una eficiencia operativa y econdémica parala empresa.

La estrategia de fidelizacion también impacta positivamente
en la disminucion de los costos de adquisicion de clientes. La
captacion de nuevos clientes implica gastos significativos en la
difusion del servicio, publicidad, incentivos y otros recursos. La alta
fidelizacion contribuye a limitar la necesidad de atraer
constantemente nuevos clientes, ahorrando asi costos asociados a
la adquisicion. En resumen, ahorra los gastos mencionados, yaque
un cliente leal responde positivamente a la comunicacién continua
de laempresa, eliminando la necesidad de inversiones costosas, a

diferencia del caso de nuevos clientes.

Herramientas de marketing relacional para fidelizacion de clientes
Existen muchas maneras de ayudar a que los clientes se
mantengan fieles. Entre ellas, se incluyen la gestién de las relaciones

con los clientes y sus experiencias, la concesién de descuentos y
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promociones, la creacion de clubes de clientes, la oferta de beneficios
a los clientes preferentes, la concesion de tarjetas de recompensas y
la expresion de agradecimiento con felicitaciones. El uso de estas
formas es fundamental para mantenerse en contacto y mantener un
vinculo soélido con los clientes.

El CRM y CEM, en particular, son enfoques que se exploraran
detenidamente mas adelante por su importancia estratégica. Por otro
lado, el uso frecuente de cupones de descuento y bonificaciones se
observa claramente en el sector automotriz, ejemplificado por
empresas como DERCO que emplean estas tacticas para hacer mas
atractivas sus ofertas, aplicando también estrategias como sorteos
para retener y satisfacer a los clientes, alargando asi su permanencia y
aumentando las ventas de la empresa.

Los programas de beneficios para clientes preferentes
desempeiian un papel crucial al invitar a los clientes a participar en
ellos al cumplir ciertos requisitos. Ejemplos notables incluyen el
programa DERCOCENTER Preferente de DERCO, que premia la
lealtad de los clientes incluso después del periodo de garantia con
descuentos en servicios postventa y beneficios en diversas areas.
Estrategias adicionales, como saludos de cumpleafios mediante
alertas que indican la fecha especial, refuerzan el vinculo emocional
con los clientes a través de tarjetas de felicitacion o incluso obsequios.
Estas herramientas estan disefiadas para mantener y hacer felices a
los clientes durante mucho tiempo, lo que ayudara a que las ventas de

la empresa crezcan cada vez mas.
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Customer relationship management (CRM)

Segun Hugo Brunetta (2014), el Customer Relationship
Management(CRM) representa el marketing personalizado centrado
en el cliente, con el propdsito de aprender de cada cliente individual
y adaptar el producto a sus necesidades especificas. EI CRM se
concibe como una herramienta de interaccion que reconoce la
importancia de tratar con personas, reconociendo que el cliente esta
constantemente comunicando sus deseos y preferencias. La clave
radica en escuchar al cliente, comprender qué desea, cuando y
cOmo, para satisfacer esas necesidades de manera personalizada y
en el momento adecuado, fomentando la lealtad a lo largo del

tiempo y evitando que recurran a la competencia.

En el proceso de CRM, influenciado por las ideas de Don
Peppers y Martha Rogers, se destacan cuatro pasos: ldentificar,
Diferenciar, Interactuary Personalizar. En primer lugar, la empresa
debe identificar a cada cliente de manera detallada, construyendo
una base de datos que permita categorizarlos, diferenciando entre
clientes frecuentes y no frecuentes. Segundo, se busca diferenciar a
los clientes segun su valor econOmico para la empresa y sus
necesidades especificas, poniendo a las personas mas importantes
primero y asegurandose de que las acciones de la organizacion
satisfagan las necesidades de cada cliente. Tercero, se enfatiza la
importancia de lainteraccion continua con los clientes para recopilar

informacién valiosa que fortalezca las relaciones. La conversacion
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debe continuar desde donde se dejé, incluso si ha pasado un
tiempo, generando un feedback util para entender las cambiantes
necesidades del cliente. Cuarto, la empresa debe adaptarse a las
necesidades individuales, personalizando el trato y ofreciendo

productos o servicios de manera particular a cada cliente.

En la actualidad, el CRM no se limita al enfoque tradicional
que emplea medios de comunicacién basicos como el teléfono o el
correo electronico; también se ha expandido al CRM social,
incorporando redes sociales para establecer dialogos no solo con la
empresa, sino también con otras personas que influyen en las
decisiones de compra. El objetivo final delCRM es comprender a los
clientes a través de sus manifestaciones, proporcionandoles lo que
desean en el momento adecuado y evitando que opten por otras

empresas.

Por otro lado, segun Alcaide (2015), el CRM debe integrarse
en las estrategias empresariales para optimizar los aspectos clave
de la fidelizacion. Debe representar un esfuerzo integral centrado en
ampliar el valor del cliente a lo largo de una relacién duradera,
asegurando que los clientes obtengan muchos mas beneficios al
hacer negocios con la empresaen comparacion con la competencia.

La Tabla 2 presenta algunos de estos beneficios:
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Tabla 2.

Beneficios y costes del marketing relacional

INCREMENTO DE LOS BENEFICIOS

Tipos de beneficios Posibles acciones a implantar con los recursos
del CRM
1 Servicio basico Elaborar los servicios conforme a las preferencias

de los clientes, mejorando su confiabilidad,
velocidad y personalizacion segun las necesidades
individuales de cada cliente.

2 Servicios de apoyo Ofrecer respuestas rapidas y especificas,
gestionando sus necesidades actuales vy
anticipando las futuras

3 Relacién en si Generar un mayor valor mediante un
conocimiento detallado de cada cliente,
fortaleciendo la confianza mutua y
manteniendo un cumplimiento riguroso.

DISMINUCION DE LOS COSTES

1 Monetarios Mostrar en el costo los beneficios derivados de
la automatizacion de tareas

2 Psicolbgicos Simplificar el procedimiento de adquisicion o
provision de servicios

3 Tiempo Agilizar el proceso de compra

4  Esfuerzos Eliminar las tediosas etapas del proceso de compra.

Nota. Alcaide (2015) — Fidelizacion de Clientes
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Customer experiece management(CEM)

Segun Liliana Alvarado (2014), especialista en Gestién de la
Experiencia del Cliente, las empresas deben perfeccionar la creacion
de experiencias que genuinamente conecten con sus clientes para
establecer vinculos, fomentar la lealtad y obtener recomendaciones
oportunas. Este enfoque implica la generacion de vivencias agradables
gue conecten de manera memorable la experiencia del cliente conla
marca.

El objetivo del CEM es evaluar si la experiencia proporcionada
por la empresa concuerda con la realidad vivida por el cliente. La
manera en que el cliente percibe la marca influira en la naturaleza de
sus comentarios, ya sean positivos 0 negativos. Para lograrlo, es
imperativo cumplir con las promesas asociadas al producto o servicio,
agregar valor de manera que diferencie a la marca, establecer una
conexion con las emociones del cliente y mantener un contacto
continuo, incluso después de la compra. Planificar estas experiencias,
integrarlas al relacionamiento con el cliente y llevar a cabo una
observacion y monitoreo constantes son elementos esenciales para el
éxito en la gestion de la experiencia del cliente.

La efectividad del CEM radica en la capacidad de las empresas
para disefiar experiencias auténticas y coherentes con sus valores de
marca. Al centrarse en la alineacion entre la percepcion del cliente y la
promesa de la marca, las organizaciones pueden fortalecer su posicion
en la mente del consumidor. Ademas, la atencion continua a la

retroalimentacion del cliente y la adaptacion proactiva de las
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estrategias de experiencia contribuyen a la construccién de relaciones
duraderas y a la diferenciacién positiva en un mercado cada vez mas
competitivo.

Juan Carlos Alcaide (2015) identifica elementos clave que
componen laexperiencia del cliente, y destaca que la gestion exitosa
de estos elementos resulta en una experiencia positiva. Estos
elementos, presentados en la Tabla3, actian como estimuladores que

influyen en la experiencia del cliente con la empresa.:

Tabla 3.

Elementos estimuladores de experiencias en clientes

ELEMENTOS ESTIMULADORES DE LA

EXPERIENCIA

1 Personas La "interaccion experimentada” entre el cliente y el
personal de la empresa.

2 Procesosy Sistemas La percepcion "amigable o no" del cliente en
relacion con la manera en que la empresa ha
coordinado la prestacion del servicio.

3 Elementos tangibles La vivencia con los "componentes fisicos" por
parte del cliente, como tarjetas, vouchers,
oficinas, equipos, etc., que configuran el entorno
en el que se llevara a cabo el servicio.

4 Marca La conexidén con la "carga emocional” del cliente
al percibir la marca como sinénimo de seguridad,

garantia, confiabilidad, entre otros.

Nota. Alcaide (2015) — Fidelizacién de Clientes
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Modelo prima

En contraste con otros autores que abordan el marketing
relacionaldesde distintas perspectivas en el marco teorico, Alcaide
presenta una metodologia méas all4, proponiendo el modelo PRIMA

para identificaroportunidades de mejora.

El enfoque PRIMA opera como una evaluacién de las areas que
requieren mejoras en el servicio, facilitando decisiones préacticas, caso
por caso, con criterios de prioridad, acerca de las acciones que deben
implementarse en una organizacion. Su base se encuentra en la
féormula de calidad (Calidad = Prestacion - Expectativas),
considerando las expectativas especificas de los clientes en relaciéon
con un servicio que necesita mejorarse. También es clave pensar en
cuanto se preocupan las personas por sus expectativas y verificar qué
tan bien la empresa estd satisfaciendo esas necesidades exactas.
Posteriormente, mediante la matriz visualizada en la Figura 3, se

pueden identificar las acciones de mejora necesarias.

Este modelo PRIMA no solo ofrece una evaluacion cuantitativa,
sino que también proporciona una guia visual para identificar de
manera efectiva las éareas de oportunidad. Al enfocarse en las
expectativas del cliente y la percepcion de la calidad del servicio, el
modelo PRIMA permite una comprension detallada de los aspectos
clave que impactan la satisfaccion del cliente. A través de esta

metodologia, las empresas pueden abordar de maneraestratégica las
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deficiencias percibidas por los clientes, priorizando las acciones

correctivas y mejorando continuamente la calidad del servicio.

Figura 4.

Matriz prima

* ACCIONES ACCIONES
~ IMPACTO GRAN IMPACTO
Media-alta prioridad Alla prioridad

Importancia de las
expectativas para los

clientes ACCIONES DE ACCIONES
+ MANTENIMIENTO NECESARIAS
Baja prioridad Media-baja prioridad

— Gops: oiferencias entre expalathas +
€ y evaluackdn de 1os clientes <>

Nota. Alcaide (2015) — Fidelizacion de Clientes.

La matriz anterior muestra varios cuadrantes, que se

presentan enorden de menor a mayor prioridad:

A. Acciones de Mantenimiento engloba las expectativas de los clientes
gue se consideran bajas, cuando una empresa entiende lo que
necesita el mercado y adapta sus servicios a esas necesidades, sus
servicios tienen mas posibilidades de éxito. Este indicador sugiere
que la empresa estd satisfaciendo de manera efectiva las
demandas de los clientes en expectativas que no tienen una
relevancia significativa para ellos. En otras palabras, las Acciones
de Mantenimiento se centran en areas donde las expectativas del
cliente ya soncumplidas de manera adecuada por la empresa, y no
hay una necesidad inmediata de intervencion o mejora significativa.
Estas areas no generan preocupacion para los clientes, ya que la

empresa esta ejecutando satisfactoriamente las expectativas que,
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aunque presentes, no tienen un impacto critico en la percepcion
general del servicio. Con este plan, la empresa puede centrar su
trabajo y recursos en lo que mas importa para mantener a sus

clientes contentos y que regresen.

B. Las Acciones Necesarias se refieren a areas de prioridad media-
baja, donde las expectativas de los clientes aunque mantienen las
cosas simples, hay una gran diferencia entre lo que la gente quiere
y lo que la empresa esta buscando ahora. A partir de esta situacion,
parece que el problema no es tan importante para los clientes, pero
la empresa no esta respondiendo de la manera correcta. Porlo
tanto, es necesario abordar estas areas para mejorar la
competitividad en estos aspectos. En otras palabras, las Acciones
Necesarias destacan aspectos donde las expectativas de los
clientes son bajas, pero la empresa no esta cumpliendo
adecuadamente con esos estandares. Aunque estos elementos
pueden no ser criticos para la percepcion general del servicio,
abordar estas deficiencias contribuira a elevar la calidad general de
la oferta de la empresa. Este enfoque estratégico permite a la
empresa mejorar su desempefo en areas que, aungue no son de
alta prioridad para los clientes, ain requieren atencién para

mantener un servicio integral y competitivo.

C. Las Acciones de Impacto corresponden a areas de prioridad media-
alta, donde las expectativas de los clientes son altas, el mercado
guiere ciertas cosas Yy las decisiones de la empresa son casi las

mismas. Esto significa que el problema es muy importante para los
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clientes y la empresa esta respondiendo bien al presentar
diferencias minimas entre las expectativas del cliente y lo que la
empresa realmente brinda. En resumen, las Acciones de Impacto
resaltan aspectos criticos para la percepcion general del servicio,
donde la empresa esta cumpliendo de manera sdélida con las
expectativas elevadas de los clientes. Cualquier esfuerzo adicional
para mejorar aun mas en estos aspectos tendrd un impacto
significativo y positivo en la satisfaccion y lealtad del cliente. Este
enfoque estratégico permite a la empresa consolidar su posicion
en dareas cruciales, asegurando una experiencia sobresaliente y
fortaleciendo la relacion con sus clientes.

D. Las Acciones de Gran Impacto abordan &reas criticas de alta
prioridad, dondelas expectativas de los clientes son elevadas, pero
las brechas entre las expectativas del mercado y la evaluacion
actual de la empresa son significativas. Esto demuestra que la
empresa no estd respondiendo bien a un gran problema que
preocupa mucho a sus clientes a estas expectativas. En sintesis,
las Acciones de Gran Impacto sefalan aspectos clave que
requieren una atencioén inmediata y sustancial. La empresa debe
implementar medidas significativas para cerrar las brechasexistentes
y mejorar la satisfaccion del cliente en estas areas criticas. Tomar
acciones efectivas en este cuadrante no solo aumentara la
aceptacion del cliente, sino que también contribuira a niveles mas
altos de fidelizacion, fortaleciendo la posicion de la empresa en el

mercado y garantizando una experiencia excepcional para sus
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clientes.

La investigacion se concentra en explorar el fundamento tedrico
de la fidelizacién, centrandose en el marketing relacional como factor
determinante en la retencién de clientes. A pesar de la variedad de
definiciones y herramientas disponibles en la literatura, se ha optado
por emplear los conceptos y herramientas propuestas por Alcaide,
considerandolos como los mas abarcadores y adaptables para analizar
la fidelizacion de clientes como unresultado directo de las estrategias
de marketing relacional implementadas porla empresa DERCO.

En este contexto, la herramienta "Vinculos para una relacion
con clientes" de Alcaide se presenta como un instrumento clave
para evaluar y comprender la relacion entre la empresa y sus clientes.
Esta herramienta proporciona un enfoque integral que va mas alla de
simples transacciones comerciales, permitiendo una vision profunda
de la conexidon emocional y la lealtad de los clientes hacia la marca. Su
aplicacion se revela como un elemento esencial para identificar los
vinculos que contribuyen a la fidelizacion, destacando la importancia
de construir relaciones solidas y duraderas.

Alcaide, como experto en la materia, aporta una perspectiva que
va masalla de la tradicional transaccion comercial, enfocandose en la
creacion y mantenimiento de vinculos emocionales significativos. La
eleccion de esta herramienta no solo implica evaluar la satisfaccion del
cliente, sino también entender la conexibn emocional y los lazos
afectivos que contribuyen a la lealtad a largo plazo. La herramienta

"Vinculos para una relacién con clientes" emerge como un recurso
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valioso para analizar y potenciar las relaciones con los clientes,
ofreciendo una perspectiva completa y adaptada a la complejidad del

marketing relacional.

2.3. Marco conceptual
a) Sector automotriz en el Peru

La industria automotriz, segun el analisis de BBVA Research,
abarca diversas entidades dedicadas a la importacién,
transformacioén, fabricacién, ensamblaje y comercializacién de
vehiculos y piezas de repuesto, tanto nuevos como de segunda
mano (2010). En el contexto peruano, esta industria adquirio
relevancia en la década de los 60 con la instalacion de plantas
ensambladoras de marcas reconocidas como General Motors, Ford,
Toyota, British Leylans, Fiat, International Harvester, Isuzu, Nissan,
Scania, Vabis, Volkswagen, Chrysler, Volvo y Rambler. Estas
marcas alcanzaron una notable cuota de mercado y se destacaron a
nivel latinoamericano hastaprincipios de los 90, momento en el que
Unicamente Volvo y Toyota continuaron sus operaciones.
Adicionalmente, cabe destacar que durante las Ultimas décadas, la
industria automotriz peruana ha experimentado una seriede cambios
y adaptaciones a las tendencias globales del mercado. La apertura
a la importacion de vehiculos, la diversificacion de modelos
disponibles y la incorporacién de tecnologias mas avanzadas han
sido aspectos clave en la evolucién de este sector. Asimismo, la

preocupacion por la sostenibilidad y la eficiencia energética ha
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llevado a un interéscreciente en vehiculos eléctricos e hibridos. En
el &mbito econdmico, la industria automotriz también ha contribuido
significativamente al empleo y al crecimiento del Producto Interno
Bruto (PIB) del pais. La cadena de valor que involucra a fabricantes,
distribuidores, concesionarios y servicios postventa ha generado
una red empresarial sélida y ha impulsado la generacion de empleo
en diversas regiones del Perd. En resumen, la historiay evolucién de
la industria automotriz en el Peru reflejan no solo cambios enlas
preferencias y tecnologias de los consumidores, sino también la
capacidad de adaptacion y resiliencia de este sector frente a los

desafios econdmicos y medioambientales. (Saaverdra, 2012).

En la actualidad, la industria automotriz se divide en dos
partes principales, como se menciond anteriormente y se muestra
en la Figura 2. En primer lugar, esta la venta de automdviles, que
incluye empresas que proporcionan automoviles nuevos y usados a
los fabricantes. En segundo lugar, esta la venta de repuestos para
automdviles, que incluye empresas que fabrican y traen repuestos
adicionales (Barandiaran, 2012). Actualmente, todos los vehiculos
son importados (BBVA Research, 2010), y la venta de los mismos
se realiza a través de concesionarios. Este cambio en la dindmica
del mercado automotriz refleja la evolucion y adaptacion de la
industria a las demandas ytendencias actuales. Adicionalmente, es
importante destacar que la digitalizacion y la tecnologia han

desempefiado un papel fundamental en la transformacion de la
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comercializacion de vehiculos. La presencia online de
concesionarios, plataformas de compraventa de automdéviles y
servicios de financiamiento en linea han ganado protagonismo,
brindando a los consumidores una experiencia mas accesible y
conveniente. En cuanto a la comercializacion de componentes
automotrices, la globalizacion ha permitido una mayor
diversificacién de proveedores y una amplia disponibilidad de piezas
de repuesto. La conectividad y la integracion de sistemas
avanzados en los vehiculos han impulsado la demanda de
componentes mas especializados y tecnoldégicamente avanzados.
En resumen, la actualidad del sector automotriz se caracteriza por
una marcadainfluencia de la tecnologia y la globalizacion, factores
gue han redefinido la forma en que se comercializan los vehiculos y
sus componentes, demostrando la capacidad de la industria para

adaptarse a un entorno en constante cambio.

Figura 5.

Esquema del actual funcionamiento del sector automotriz
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= =3 Vehiculos ===d | Importadores | ===P |Comercialzadores| ===
S nuevos

g 8

NS

X ———————)
gLs Vehiculos

s = —_— A === | Importadores

5 e m===p |Comercialzadores| ===

Clientes

= | Venta nacional | —
— Produccion

T e

Comercializaciin de
autopartes

Comerciahzadores | m—

> Importacidon I

Nota. Barandiaran, Calderon, Chavez (2012).
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En el articulo "Customer Experience Management en la
aplicacion a servicios de Telecomunicaciones", Roldan Fernandez
Molina, desde la perspectiva de Operaciones de la Red y Servicio,
ofrece una visién integral de la evolucion en la industria automotriz.
Antes, la atraccion hacia los automéviles se centraba en aspectos
como disefio y colores, pero hoy en dia, elementos como
confiabilidad, calidad y costos totales, incluidos los servicios post
venta, son cruciales en la toma de decisiones. Ferndndez destaca
gue los fabricantes de autos que invirtieron en estas cosas Yy
también se preocuparon por el disefio, ganaron la lealtad de sus

clientes, incluso si al principio costaba mas.

En este contexto, se revela que la industria automotriz ha
experimentado un cambio significativo en las preferencias del
consumidor, donde la confiabilidad y la calidad de los servicios post
venta son factores determinantes. Las grandes empresas no solo se
centran en el producto, sino también en construir relaciones
duraderas con sus clientes. Es muy importante conocer y mantener
una relacion estrecha con las personas que les compran cosas
como automoviles. Esto significa que es muy importante
comprender y analizar de cerca cOmo una empresa mantiene a sus

clientes satisfechos y haciendo que regresen.

La segmentacion de mercado es esencial para comprender la
diversidad de consumidores y adaptar estrategias de marketing de

manera efectiva. En este sentido, una segmentacién éptima parte
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de la premisa de que la verdadera naturaleza de los segmentos de
mercado es desconocida antes de analizar los datos. Aunque
existen hipoétesis basadas en teorias de marketing y experiencias
previas, la forma real de los segmentos se revela durante el analisis
de datos. Para identificar las partes principales del mercado,
debemos centrarnos en ejemplos que muestren como las personas
utilizan los productos, qué piensan, como sienten y qué les gusta.
Dado que este proceso estd en constante cambio, debemos
comprender plenamente qué influye en la forma en que los
compradores actian e interactian con el mercado. Escritores como
Kotler, del afio 2000, han destacado lo importante que es dividir el
mercado en segmentos para crear planes de marketing que se
adapten perfectamente a cada marca. Sus contribuciones en el
campo del marketing proporcionan una base teorica solida para
entender como la segmentacion puede ser una herramienta

estratégica clave en la toma de decisiones empresariales.

b) Definicién de términos:
Definicién de Marketing Relacional:

El marketing relacional consiste en crear vinculos soélidos con
los clientes a lo largo del tiempo. Se centra en comprender
realmente lo que le gusta y necesita a cada cliente. En el contexto
del sector automotriz peruano, este enfoque se presenta como una
herramienta fundamental para construir conexiones sélidas vy

duraderas con la clientela.
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Personalizaciéon en la Experiencia del Cliente:

La personalizacion en la experiencia del cliente se postula
como una estrategia clave dentro del marketing relacional. Esto
implica la utilizacion efectiva de datos para adaptar ofertas,
servicios y comunicaciones a las necesidades especificas de cada
cliente. En el sector automotriz peruano, lapersonalizacibn emerge
como un elemento diferenciador crucial para establecer una
conexién emocional significativa.

Programas de Lealtad:

Los programas de lealtad se conciben como instrumentos
estratégicos para fomentar la repeticion de compras y la eleccion de
servicios en talleres autorizados. A través de recompensas
exclusivas, descuentos personalizados y beneficios adicionales, se
busca incentivar la fidelidad del cliente en el ambito automotriz
peruano.

Servicio Postventa de Calidad:

La calidad en el servicio postventa se presenta como un pilar
fundamental del marketing relacional. Brindar un servicio
excepcional y solicitar retroalimentacion de manera regular
contribuye no solo a la satisfaccion del cliente, sino también a la
construccion de confianza a largo plazo. En el sector automotriz
peruano, la excelencia en el servicio postventase posiciona como un
factor determinante para la fidelizacion.

Comunicacion Continua:

La comunicacién continua se posiciona como una estrategia
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esencialdentro del marketing relacional. Utilizando canales diversos
como correo electronico, mensajes de texto y redes sociales, las
empresas automotrices pueden mantener a los clientes informados
sobre novedades, lanzamientosy actualizaciones importantes. Esta
comunicacion constante fortalece la conexion marca-cliente.
Eventos y Experiencias Exclusivas:

La organizacion de eventos exclusivos y experiencias Unicas
se considera como una tactica efectiva para fortalecer la conexion
emocional con la marca. En el contexto automotriz peruano, la
creacion de experienciasmemorables, como pruebas de manejo de
nuevos modelos o eventos VIP, contribuye significativamente a la
fidelizacion del cliente.

Redes Sociales y Comunidad:

La utilizacion estratégica de las redes sociales se destaca
como un medio para construir comunidades en linea. La interaccion
activa, la respuesta proactiva a comentarios y la creacion de una
comunidad soélida de propietarios de la marca son elementos clave
en la estrategia de marketing relacional en el sector automotriz
peruano.

Ofertas Personalizadas para Clientes Actuales:

La oferta de descuentos exclusivos y servicios
personalizados para clientes actuales se presenta como una
muestra tangible de aprecio y reconocimiento. Esta estrategia, en el
contexto automotriz peruano, sepostula como un gesto significativo

para incentivar nuevas compras y reforzar la lealtad del cliente.
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Integracion de Tecnologia:

La integracion de tecnologia, especialmente a través de
aplicaciones moviles y sistemas automatizados, se concibe como
una herramienta para mejorar la interaccion y experiencia del
cliente. En el sector automotriz peruano, la implementacién de
tecnologias innovadoras se presenta como un medio efectivo para
optimizar la relacion marca-cliente y garantizar la satisfaccion
continua.

2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipoétesis general

Existe relaciondirecta entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la Automotriz y Maquinarias Motor

Mass

2.4.2. Hipotesis especificas

1. Existe relacion directa entre la vinculacion y retencién con la
fidelizacion de los clientes de la Empresa Automotriz y
Maquinarias Motor Mass

2. Existe relacion directa entre la gestion de bases de datos y la
fidelizacion de los clientes de la Empresa Automotriz y

Maquinarias Motor Mass
2.5. Variables eindicadores
2.5.1. Operacion de las variables

a) Variable independiente: marketing relacional
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Tabla 4.

Operacionalizacion de variable independiente

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Vinculacién y retencion de e Frecuencia de compra.
clientes.

e Canales de venta.

Gestion de base de datos ¢ Almacenamiento de datos.

e Actualizacién.

e Gestidon de eventos.

e Calidad de servicio.

e Interaccion.

e Grado de Fidelidad.

Marketing relacional

Informacion e Frecuencia de la informacion.
e Calidad y cantidad de
informacion.
Marketing Interno e Grado de compromiso

e Nivel de motivacion

¢ Nivel de empowerment

Nota. Elaboracion propia.
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b) Variable dependiente: fidelizacion de clientes.

Tabla 5.

Operacionalizacién de variable dependiente

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

Comunicacion L,
e Personalizacion

Nivel de credibilidad

Experiencia del cliente

Valor agregado.

Nivel de quejas y reclamos.

Capacidad de respuesta.

Incentivos y Privilegios Grado de accesibilidad

Promociones

Fidelizacion de Clientes
[ ]

Descuentos

Nota: Elaboracion propia.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio de lainvestigacion
Los disefios de investigacion constituyen el plan integral para la
realizacion del estudio, facilitando la obtencion de respuestas y la
validacion de la hipétesis de investigacion. Se distinguen dos
categorias principales de estudios de investigacion: los de disefio

experimental y los de disefio no experimental.

En la investigacion sin experimentos, vemos principalmente dos
tipos: estudios a largo plazo y encuestas puntuales. Los estudios a
largo plazo se centran en las tendencias, en como cambian
determinados grupos y en andlisis detallados de grupos a lo largo del
tiempo. Las encuestas puntuales, por otro lado, describen, explican o

muestran relaciones en un Unico momento. (Carrasco, 2006).

Para el presente estudio de investigacion, se ha adoptado el
disefio general transeccional o transversal, presentando como disefios

especificos el descriptivo y correlacional.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Esquema:
01 Donde:
M : Muestra
r 01 : Variable 1
1\ 02  :Variable 2
(07) r : Relacion entre las dos variables

3.2. Método de lainvestigacion

Este capitulo detalla la metodologia aplicada en la investigacion actual,
destacando el disefio correlacional descriptivo seleccionado para
nuestro estudio. Ademas, se aborda la identificacion de la poblacion y
muestra del estudio, donde la recopilacién de informacién se llevara a

cabo mediante una muestra censal.

Método general o tedrico de la investigacion

Segun (Bernal, 2000), para Carlos Mufioz, Con base en Mario Bunge,
se expone un inventario de las caracteristicas fundamentales del
método cientifico, las cuales incluyen ser factico (verificable y
verdadero), sistémico y metddico (pp.62-65)

Método especifico de la investigacion

Segun (Carrasco, 2006), Los métodos especificos se emplean para
investigar aspectos particulares de la realidad, centrandose en las

caracteristicas y relaciones internas tanto sociales como naturales que
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constituyen la esencia de la materia estudiada. Estos métodos se
destacan porsu capacidad para profundizar y analizar detalladamente

segmentos especificos del fendmeno en cuestion.
3.3. Poblacién y muestra
Poblacién:

La poblacion de estudio es de 40 personas que laboran en la

EmpresaAutomotriz y Maquinarias Motor Mass S.A.C.

Muestra:

La muestra esta compuesta por 20 personas del area de post venta

las cualesse investigara para el presente estudio.
3.4. Técnicas, Notas e instrumentos de investigacion

En la investigacion se uso la técnica de observacion directa (que nos
permite recolectar datos de los individuaos o situaciones.) y la
encuesta aplicada (donde cada trabajador participa para brindar

informacién que se requiere)
Instrumentos usados para la recoleccién de datos
Etapa 1: Encuesta

La metodologia empleada en este estudio implicé realizar
una encuesta para conocer la opiniéon de la gente sobre nuestra
empresa. Les hicimos preguntas y calificaron sus respuestas en
una escala. Es fundamental destacar que estos cuestionarios
deben poseer un nivel de confiabilidad adecuado para cumplir

con los objetivos propuestos en la investigacion. Las variables de
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estudio se estructuraron utilizando dicha escala Likert, que

abarcaba cinco niveles de aprobacién o desaprobacion.:
e 1 - Totalmente en desacuerdo
e 2-Endesacuerdo
e 3 - Indiferente
e 4 -De acuerdo

e 5 - Totalmente de acuerdo.

Etapa 2: Implementacion

En esta etapa se us6é como instrumentos, los cuestionarios

hacia losclientes.
Etapa 3: Autoevaluacion de laimplementaciéon (Fase Auditoria)

Se utilizé las encuestas para obtener datos que queremos para

poderdesarrollar.
Etapa 4: Evaluacion

En este estudio, obtuvimos esta informacién al pedirles a 98
clientes de la firma que completaran cuestionarios. Luego, analizamos
las respuestas de estas encuestas para comprender los datos una
escala de Likert de 5 niveles mencionados anteriormente.
Posteriormente, se ejecutd el procesamiento de informacién por
variables y dimensiones utilizando el software SPSS 22. Finalmente, se
interpretaron los resultados y se analizo la relacion entre las variables

de estudio.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




)
VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

3.5. Disefio de contrastaciéon de hipotesis

Disefio estadistico

En el analisis de datos, se emplea SPSS, un software
ampliamente utilizado para procesar informacion, realizar andlisis
estadisticos, generar tablas y graficos. Ademas, se utilizé Excel para
complementar el procesamientode datos y llevar a cabo la prueba de
rangos Wilcoxon.
Plan de andlisis e interpretacién de datos

La computadora sirve como herramienta central para el registro
de datosde campo y del analisis de la informacién recopilada. Ademas:

e Los resultados del diagnéstico y la auditoria se presentan de
manera gréfica a través de un grafico de radar.

e La implementacion de la metodologia se documenta
visualmente con fotografias que muestran el antes y después.

e Los datos tabulados se someten a un analisis de distribucion de
frecuencias, representandolos en porcentajes y valores
absolutos. Los diagramas de columna correspondientes facilitan
una comprension completa, rapida y directa de la informacién
procesada.

e Para el procesamiento estadistico, se emplearon el software

SPSS version 23.0 y Excel.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.Analisis e interpretacion de resultadosVariable: Marketing relacional

Tabla 6.

Vinculacioén y retencion de clientes

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Siempre 13 62.71
.Casi 5 25.42

siempre

A veces 2 11.86
Casi 0 0.00
nunca
Nunca 0 0.00
Total 20 100.00

Referente a la primera dimension, del total de 20 personas
encuestadas de la empresa automotriz y maquinarias Motor Mass., se obtuvo
gue el 62.71% manifestdé que siempre se desarrollan acciones de vinculacion
y retencion de clientes, el 25.42%consideré casi siempre, y el 11.86% sefialo
a veces. Cabe mencionar que a partir deestos datos, se puede confirmar que
las acciones de vinculacion y retencion de clientes son Optimas y son de

planificacion constante en la empresa.
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Tabla 7.

Gestion de base de datos

Alternativ Frecuencia Porcentaje
Siempre : 13 64.41
Casi siempre 4 22.03
A veces 2 11.86
Casi nunca 1 1.69
Nunca 0 0.00
Total 20 100.00

Referente a la segunda dimension, del total de 20 personas
encuestadas de laempresa automotriz y maquinarias Motor Mass., se obtuvo
qgue el 64.41% manifestd que siempre se realiza una correcta gestion de la
base de datos de los clientes, el 22.03% considero casi siempre, y el 11.86%
sefial6 a veces. Cabe mencionar que, a partir de estos datos, se puede
confirmar que la gestion de base de datos se desarrollada de forma eficiente

y que forma parte de esencial de la empresa.

Variable: Fidelizacién de Clientes

Tabla 8.
Informacion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 3 13.56
Casi siempre 14 71.19
A veces 3 15.25
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 20 100.00
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Referente a la tercera dimensién, del total de 20 personas
encuestadas de la empresa automotriz y maquinarias Motor Mass., se obtuvo
gue el 13.56% manifestdé que siempre se brinda informacion a los clientes, el
71.19% consider6 casi siempre, yel 15.25% sefial6 a veces. Estos resultados
demuestran que la préactica de brindar informacién no se desempefa de

forma eficiente dentro de la empresa.

Tabla 9.

Marketing Interno

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 9 47.46
Casi siempre 4 18.64
A veces 6 30.51
Casi nunca 1 3.39
Nunca 0 0.00
Total 20 100.00

En referencia a la cuarta dimensién, de las 20 personas encuestadas
en la empresa Automotriz y Maquinarias Motor Mass., el 47.46% afirmé que
siempre se lleva a cabo el marketing interno en la empresa, el 18.64%
consider6 casi siempre, el 30.51% sefialdé a veces y el 3.39% indic6 que
nunca. Estos resultados indican que la practica del marketing interno no esta
completamente estandarizada, generando incertidumbre sobre su aplicacion

por parte de los empleados.
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Tabla 10.

Comunicacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 2 11.86
Casi siempre 15 72.88
A veces 3 15.25
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 20 100.00

En relacion a la quinta dimension, de las 20 personas encuestadas
en laempresa Automotriz y Maquinarias Motor Mass, el 11.86% indicé que
siempre se implementa la comunicacién en la empresa, el 72.88% lo
considero casi siempre, y el15.25% menciono a veces. Estos resultados
evidencian que la comunicacién no se esta llevando a cabo como una accion

continua dentro de la empresa.

Tabla 11.

Experiencia del cliente

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 10 49.15
Casi siempre 6 28.81
A veces 4 22.03
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 20 100.00
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De las 20 personas encuestadas en la empresa Automotriz y
Maquinarias MotorMass, el 49.15% indic6é que siempre se busca proporcionar
una buena experiencia alcliente, el 28.81% lo considerd casi siempre, y el
22.03% menciond a veces. En resumen, se puede concluir que la empresa
busca mejorar su imagen mediante el desarrollo de buenas practicas de

atencion al cliente.

Tabla 12.

Incentivos y privilegios

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 6.78
_Casi 14 71.19
siempre
A veces 4 18.64
Casi nunca 1 3.39
Nunca 0 0.00
Total 20 100.00

De las 20 personas encuestadas en la empresa Automotriz y
Maquinarias Motor Mass S.A.C., el 6.78% indicO que siempre se otorgan
incentivos y privilegios por un desempefio eficiente hacia los clientes, el
71.19% lo consider6 casi siempre, el 18.64% menciono a veces, y el 3.39%
nunca. En resumen, se ha demostrado que la empresa generalmente motiva

a sus empleados para continuar brindando una buenaatencion al cliente.
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Contrastacion de hipotesis

Tabla 13.

Pruebas de chi-cuadrado hipotesis general

Valor df  Significacion asintética

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 198, 786a 99 ,000
Razén de verosimilitud 88,218 99 773
Asociacion lineal por lineal 21,742 1 ,000

N de casos validos 20

Dado que el valor de significancia (0,000<0,05) acepta la hipétesis
nula, se descarta la hipétesis alternativa: si existe relacion directa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la Automotriz y

Maquinarias Motor Mass S.A.C.

Tabla 14.

Pruebas de chi-cuadrado hipotesis especifica 1

Valor df Significacion asintética

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 120, 77 ,001
351a
Razo6n de verosimilitud 61,368 77 , 904
Asociacion lineal por lineal 19,143 1 ,000
N de casos validos 59

Dado que el valor de significancia (0,001<0,05) acepta la hipoétesis
nula, se descarta la hipétesis alternativa: no hay relacion directa entre la
vinculacion y retencion con la fidelizacion de los clientes en la Empresa

Automotriz y Maquinarias Motor Mass S.A.C.
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Tabla 15.

Pruebas de chi-cuadrado hipotesis especifica 2

Valor df  Significacion asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 93,917a 55 ,001
Razon de verosimilitud 59,275 55 ,323
Asociacion lineal por lineal 19,557 1 ,000
N de casos validos 59

Dado que el valor de significancia (0,001<0,05) rechaza la hipotesis
nula, se confirma la hipotesis alternativa: hay una relacion directa entre la
gestion de bases de datos y la fidelizacion de los clientes en la Empresa

Automotriz y Maquinarias Motor Mass.

4.2. Meétodo de discusiodn

Para el presente estudio se ha recurrido a un método de analisis y
discusidon mediante la comparaciéon de los resultados de investigaciones

sefaladas en los antecedentes.
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4.3. Resultados y discusion

De los resultados obtenidos, se ha logrado determinar que la empresa
tiene un buen desempefio en general, reflejado en sus dimensiones de
marketing relacional y fidelizacion, destacandose principalmente en las
acciones de vinculacién y retencion de clientes, una correcta administracion
de la base de datos de los clientes, brindar informacion a los clientes, el
desarrollo del marketing interno en la empresa, la practicade la comunicacion,
la continua busqueda de dar una buena experiencia al cliente, y los
incentivos y privilegios brindados por su desempefio eficiente hacia clientes a
los trabajadores, en su mayoria los porcentajes en cada una de estas
dimensiones los porcentajes rondan el 40% para arriba en valores de casi
siempre y siempre. Investigaciones como las de Medina (2019), se destaca
gue la fidelizaciéon de los clientes es un elemento crucial para cualquier tipo
de empresa. Por ende, las compafiias reconocen la necesidad de superar las
limitaciones del marketing tradicional al cultivar y fortalecer relaciones a largo
plazo con sus usuarios, consumidores o clientes mediante la satisfaccion., en
ese sentido, la empresa estudiada presenta un buen desempefio orientado a
la fidelizaciobn aplicando de forma mediamente eficiente el marketing
relacional. En ese mismo sentido, Vivanco (2019) ademas, indica que la
mejora de la fidelizacion de clientes mediante el marketing relacional
contribuira a mantener relaciones mas sélidas con los clientes, empleando
estrategias de retencion, gestion de bases de datos y, principalmente,
generando un aumento en las ganancias de la empresa. En su estudio se

detallaron las razones comunes que contribuyen a la falta de fidelizacién de
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los clientes de Mar Criollo. Estasincluyeron un nivel de atencion inadecuado,
la falta de capacitacion de los empleadosy una notoria carencia de publicidad
y participacion en redes sociales, estos Ultimos puntos pueden servir como
elementos o factores para identificar carencias dentro de nuestras practicas

de marketing relacional.
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CONCLUSIONES

Primera: Se ha establecido que existe una correlacion directa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de Automotriz y
Magquinarias Motor Mass, evidenciado por un valor de significancia
(valor critico observado) de 0.000, inferior a0.005.

Segunda: Asimismo, se ha identificado una conexion directa entre la
dimension devinculacion y retencién y la fidelizacion de los clientes
de la Empresa Automotriz y Maquinarias Motor Mass, con un valor
de significancia (valor critico observado) de 0.001, por debajo de
0.05. Ademés, el 62.71% expres6 que siempre se implementan
acciones de vinculacion y retencién de clientes.

Tercera: De igual manera, se ha confirmado una relacién directa entre la
gestion de la base de datos y la fidelizacién de los clientes de la
Empresa Automotriz y Maquinarias Motor Mass, con un valor de
significancia (valor critico observado) de 0.001, menor a 0.05.

Cuarta: En relacion al desempefio de la segunda variable se ha podido
determinar que se obtuvo que el 13.56% manifesté que siempre se
brinda informacion a los clientes, el 47.46% manifesté que siempre
se desarrolla el marketing interno en la empresa, el 11.86%
manifestdé que siempre se pone en practica la comunicacion en la
empresa, el 49.15% manifestd que siempre se busca brindar una
buena experiencia al cliente, y finalmente el 6.78% manifesté que
siempre se brindan incentivos y privilegios por su desempeiio

eficiente hacia clientes a los trabajadores.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se sugiere que Automotriz y Maquinarias Motor Mass. adopte un
software de gestion de base de datos mas avanzado, capaz de
manejar una base de datos extensa y conectarse de manera
integral con todas las éareas de la empresa. Esto facilitara la
extraccion y segmentacion precisa de datos de los clientes,

permitiendo un tratamientomas personalizado.

Segunda: La empresa deberia establecer un departamento de marketing que
implemente estrategias de servicio postventa, brindando atencion
continua al cliente después de la compra. Esta practica contribuira
a la fidelizacion de los clientes y abrira oportunidades para atraer
nuevos. Ademas, se recomienda la aplicacion de otras estrategias,
como promociones que ofrezcan descuentos especiales para
segundas compras o a clientes frecuentes, estimulando asi las

ventas.

Tercera: Asimismo, se aconseja incorporar la comunicacion personalizada
como parte de la estrategia, vinculandola con la motivacion. Por
ejemplo, enviar cartas o tarjetas de saludos en festividades,
confirmar la entrega puntual y en condiciones acordadas, y solicitar
la opinidbn del cliente sobre si el producto cumpli6 con sus
expectativas. Estapractica no solo demuestra interés en el cliente,
sino que también proporciona informacién valiosa para mejorar

aspectos especificos del producto.
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mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiceion del Perii goza de una mayow@ficacia ante los tribunales peruanos.
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