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RESUMEN

La investigacion, estuvo disefiada, en determinar la influencia del marketing
relacional con la satisfaccion de los clientes, en la empresa Anka Andina EIRL,
periodo 2016; con el objetivo de identificar, las situaciones en que se encuentran,

ambas variables de estudio.

Se encuestaron a 60 elementos muestrales, constituidos por personas naturales
y juridicas, se utiliz6 un cuestionario constituido por: 15 preguntas (marketing
relacional) y 22 preguntas (satisfaccion del cliente), evaluando en cada bloque de

interrogantes, los indicadores planteados en la investigacion.

Para el 74,0% de los encuestados, el nivel de aplicabilidad del marketing relacional
es “Alto”, para el 23,3% es “Medio” y para el 2,7% es “Bajo”, por lo que se acepta
la Hi; el nivel de satisfaccion de los clientes es “Alto” con el 83,7%, es “Medio”
para el 13,8% y es “Bajo” para el 2,5%, por lo que se acepta la H, asi mismo,
ambas hipétesis especificas, sus pruebas de homogeneidad del chi cuadrado,
obtienen el p-valor de 0,000 (menor a 0,05), lo que, demuestra que los niveles de
la tabla de distribucion de frecuencias, no son uniformes; el coeficiente de
correlacion es moderado positivo (0,452), y segun la prueba no paramétrica del
Rho de Spearman, se obtiene el p-valor de 0.000, siendo menor a 0.05, se afirma
gue, el marketing relacional influye directamente en la satisfaccion de los clientes

de la empresa Anka Andina EIRL, periodo 2016.

Palabras clave: marketing relacional, satisfaccion del cliente, alquiler de

vehiculos.



ABSTRACT

The research was designed, in determining the influence of relational marketing
with customer satisfaction, in the company Anka Andina EIRL, period 2016; With
the objective of identifying, the situations in which they are, both variables of study.
Sixty sample elements, consisting of natural and legal persons, were surveyed. A
gquestionnaire was used consisting of: 15 questions (relational marketing) and 22
questions (customer satisfaction), evaluating in each question block the indicators

raised in the research.

For 74.0% of the respondents, the level of applicability of relational marketing is
"High", for 23.3% it is "Medium" and for 2.7% it is "Low". H1; The level of customer
satisfaction is "High" with 83.7%, it is "Medium" for 13.8% and it is "Low" for 2.5%,
so H2 is accepted as well , Both specific hypotheses, their chi square homogeneity
tests, obtained the p-value of 0.000 (less than 0.05), which shows that the levels
of the frequency distribution table are not uniform; The coefficient of correlation is
moderate positive (0.452), and according to the nonparametric test of Spearman's
Rho, the p-value of 0.000 is obtained, being less than 0.05, it is stated that,
relational marketing directly influences the satisfaction of Clients of the company
Anka Andina EIRL, period 2016.

Keywords: relational marketing, customer satisfaction, car rental.
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INTRODUCCION

Las transacciones comerciales, cambian con rapidez, influenciado por una serie
de factores, como la tecnologia, los habitos de vida de las personas, entre otros;
para ello, las empresas, deciden implementar una serie de estrategias, con la
finalidad de lograr la lealtad de sus clientes; es asi que, el marketing relacional
tiene participacion, en este ambito de accion empresarial, por lo que, en la
actualidad se constituye en una herramienta Gtil en la gestion del marketing,
orientado a mantener una relacién activa con los clientes, conociendo mas de

cerca sus necesidades y logrando la satisfaccion de los clientes.

La finalidad de la investigacion fue, determinar la influencia del marketing
relacional con la satisfaccion de los clientes de la empresa Anka Andina EIRL,
periodo 2016; para esto, se cuenta con la siguiente estructura: Aspectos
generales, el Capitulo |: Marco tedrico, el Capitulo Il: Metodologia de la
investigacion, el Capitulo Ill: Analisis de los resultados y el Capitulo IV:

Comprobacion de hipétesis, finalizando con las Conclusiones y Sugerencias.
Con la esperanza, de que la informacion obtenida en la investigacion sea un

valioso aporte para las empresas dedicadas, al rubro de alquiler de vehiculos, los

ejecutivos de las empresas, la comunidad académica y publico en general.

Tacna, junio 2017
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ASPECTOS GENERALES

Descripcién de la realidad problematica

En el Perq, la venta de vehiculos ha marcado nuevos récords a finales del
2013, superando las 220 mil unidades, lo cual representa un crecimiento en 15%
de ventas respecto al 2012; al respecto, la economia peruana viene sufriendo una
desaceleracion, pero ello no ha frenado la venta de autos, debido en gran parte a
la mayor capacidad adquisitiva de la poblacion.

Estos hechos tienen relacién directa, con el comportamiento del sector de
alquiler de vehiculos, conocido también, como “rent a car”; siendo las empresas:
Budget Car Rental Peru y Hertz Perq, las mas conocidas y con mayor tiempo de
operaciéon en el mercado doméstico; sin embargo, en los Ultimos afios, a raiz del
crecimiento de nuevas inversiones en mineria, servicios, sector productivo,
gobiernos locales, gobiernos regionales y turistas, la demanda se incrementd,
sobre todo en provincias, dando origen a la aparicion de nuevas empresas con
cobertura local y regional, y esto a su vez trajo consigo, el incremento de la
competencia, enfocados especialmente en los precios, como aspecto critico, al

momento de la toma de decisiones por parte del cliente.

En la region Tacna, las empresas: Pegasus rent a car, Prado rent a car y
Willcar rent a car, ofrecen el alquiler de automoviles, camionetas 4x4 y buses,
principalmente; por su envergadura, son las principales empresas con mayor
cantidad de clientes, las cuales cuentan con personal altamente calificado, para
asi brindar un servicio de alta calidad; son reconocidas, logrando posicionarse en
el mercado. Sin embargo, también operan otras empresas de menor dimension,
como es el caso de ANKA Andina EIRL, que renta automoviles, camionetas 4x4 y
minivan, dirigido al pablico nacional e internacional, el cual abarca el sector minero

y turistico.

En la actualidad la empresa ANKA Andina EIRL, aparte de esforzarse en

ofrecer un buen servicio, realiza algunas de actividades de marketing, como:
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promociones de sus servicios, a través de su pagina web, Fanpage de Facebook,
para conocer la opinién de los clientes, también, invirtié6 en addwords, para poder
figurar en Google, y asi imponerse ante la competencia, al ser la primera empresa
en ser visualizada en la basqueda; con la intencion de captar y mantener a los
clientes, es por esto que la empresa considera, que a través del marketing
relacional, es posible, establecer lazos estrechos con los clientes, con la intencién
de fidelizarlos, promoviendo, el desarrollo de sistemas de informacion,
estableciendo canales de comunicacion, aplicando estrategias de recuperacion de
clientes, cuando se presenten inconvenientes en la prestacion del servicio,
promoviendo eventos y programas especiales para los clientes e implementando
programas de fidelizacion, que debe ser la meta a lograr.

Sin embargo, en lo referente a las actividades relacionadas al marketing, y

gestién empresarial, encontramos las siguientes caracteristicas:

¢ El personal no aplica correctamente las estrategias de marketing.

¢ El marketing relacional considerado es muy basico.

¢ No existe un sistema computarizado para la administracién de datos
de los clientes.

e Su personal realiza una gerencia medianamente técnica y profesional

en la empresa.

Causas:

No dispone de programas de capacitacion del capital humano para

estrategias de marketing.

e No existe un presupuesto asignado para aplicar programas de
marketing.

¢ No existe una plataforma tecnoldgica donde pueda almacenar datos
para ser usados en las actividades de marketing.

¢ No dispone de lineamientos claros de gestiébn empresarial, como el

planeamiento estratégico.
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Los esfuerzos de marketing y gestion, no seran suficientes, si el cliente no
se encuentra satisfecho; para esto, la empresa ANKA Andina EIRL, realiza
diferentes acciones, que favorezcan a que el cliente, ya sea persona natural o
juridica, se encuentre satisfecho con el servicio que se le brinda; para ello se toma
en cuenta los aspectos tangibles de las instalaciones y unidades moviles, que son
la carta de presentacion de la empresa, la fiabilidad y capacidad de respuesta de
los empleados, ante los requerimientos de los clientes, lo que los hace sentir, que
siempre son tomados en cuenta, la seguridad al realizar transacciones
comerciales con la empresa y sobre todo el desarrollo de la empatia con sus
clientes, factor critico, que se constituye en una fortaleza, en la gestion de la

organizacion.
Lo que, se pretende demostrar, con esta investigacion, es que la

aplicacion, de un buen marketing relacional, es posible, lograr una satisfaccion

positiva por parte de los clientes, el cual ayuda al crecimiento empresarial.

Formulacién del problema

Problema general

¢De qué manera el marketing relacional influye en la satisfaccion de los clientes

de la empresa Anka Andina EIRL?

Problemas especificos

= ¢Cual es el nivel de aplicabilidad del marketing relacional que utiliza la

empresa Anka Andina EIRL?

= ¢ Cudl es el nivel de satisfaccidon de los clientes de la empresa Anka Andina
EIRL?
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Objetivos de la investigacién

Objetivo general

= Determinar la relacion entre el marketing relacional y la satisfaccion de los

clientes de la empresa Anka Andina EIRL, para fidelizar a los clientes.

Objetivos especificos

= Determinar el nivel de aplicabilidad del marketing relacional que utiliza la

empresa Anka Andina EIRL.

= Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Anka Andina
EIRL.

Justificacion del problema

Justificacion tedrica: El marketing relacional en los negocios de servicios de
alquiler ayuda a retener clientes. Ademas, se pretende identificar los factores que
causan problemas y deben ser tratados para mejorar la calidad de atencién de la

empresa.

Se piensa que las quejas y sugerencias son malas para una empresa, pero en
realidad permite recolectar informacion para mejorar, corregir y detectar todos
aquellos problemas que se puedan suscitar en un servicio de alquiler de vehiculos.
Es mas facil retener a un cliente actual, pero es mas costoso fidelizar clientes

nuevos.

Esta investigacion permitira contribuir con informacion sobre el tema, y servira
como antecedente para futuras investigaciones que se realicen en empresas de
alquiler de vehiculos que busquen implantar una estrategia de marketing

relacional.
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Justificacion practica: Esta investigacion beneficiara a la empresa Anka Andina
EIRL, para que pueda desarrollar eficientemente el marketing relacional en su
servicio, obteniendo informacion real sobre el servicio que brinda y asi potenciar
y/o mejorar la eficiencia en la atencidén a sus usuarios, como también el cliente se

beneficiard con una mejor atencién.

Ademéas de demostrar la implantacion de una estrategia de marketing relacional
mediante un programa CRM, debido al tamafio que tiene la empresa.

Por otro lado, los resultados de esta investigacion permitiran resolver de una forma
mas oportuna las quejas, reclamos en cuanto al servicio, errores, mejorando los

tiempos de atencién y espera brindando un servicio mucho mas eficiente.

Importancia del problema

La importancia del estudio radica en que esta permitird al sector de servicios,
alquiler de vehiculos acceder a un documento referencial para reformular sus
estrategias de marketing relacional, generando asi una idea mucho mas clara que
lleve a la reestructuracién de la vision estratégica para la captacién de nuevos

clientes y con ello asegurar la rentabilidad de la organizacién a largo plazo.

En una economia de libre mercado, donde existe mucha competencia, los clientes
tienen la potestad de elegir déonde alquilar y cuanto pagar por un servicio de

alquiler, es decir que puede elegir en la empresa que mejor le parezca.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes relacionados con lainvestigacion

1.1.1 A nivel internacional

Intriago (2015), Universidad Técnica Estatal de Quevedo, Facultad de
Ciencias Empresariales, Carrera de Ingenieria de Marketing, “Plan de
negocio para la creacion de una empresa de servicios de alquiler de
vehiculos, Cantéon Quevedo, ano 2013”, arribando a las siguientes

conclusiones:

- De acuerdo al estudio de mercado realizado se determiné que
existe el 64,13% que demanda (siempre y casi siempre) el alquiler
de vehiculo y muy pocas veces el 25,92% de la PEA de Quevedo
que representaria nuestro mercado potencial en unos 65546
clientes potenciales, por esta razén se considera factible la
apertura del centro de alquiler de vehiculos “Smart Car”

- Desde el punto de vista técnico, legal y financiero la propuesta es
viable porque se dispone de todas las herramientas necesarias
para llevar a efecto el cometido.

- De acuerdo a los valores calculados de: VAN = $15.023,39; TIR =
24 %, desarrollo y viabilidad de este proyecto, que permitira servir
a los microempresarios de Canton Quevedo y aportard
positivamente al progreso socioeconémico del mismo, dado que
por cada dolar invertido se recibira $ 1,21 de ganancia.

- El estudio nos permite considerar que la apertura del centro de
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alquiler de vehiculos” constituira la negocio que dinamizara el
sistema comercial en materia turistica empresarial, ejecutivos en
el sector Quevedo y sus Zonas de influencias.

- El centro de alquiler “Smart Car”, se establecera en el negocio de
vanguardia que aportara al desarrollo de sector con una propuesta
dinamica diferente que no lo tiene el Sistema Tradicional.

- El plan de medios posicionara la marca el concepto del negocio y
el valor agregado que ofertara el centro de Alquiler Smart Car.

- El servicio con altos estandares de calidad fidelizara al cliente y

atraera nuevos garantizando el crecimiento de la empresa.

Mendoza (2008), Escuela Politécnica del Ejército, Departamento de
Ciencias Economicas, Administrativas y de Comercio, Carrera de
Ingenieria en Mercadotecnia, “Plan estratégico de marketing relacional
para incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa
RENTAUTO en la ciudad de Quito”, llegando a las siguientes

conclusiones:

- Es necesario que RENTAUTO plantee con claridad sus objetivos
para el futuro, con el afan de tener un claro direccionamiento hacia
el cumplimiento de sus metas. El direccionamiento propuesto en el
presente trabajo intenta crear bases firmes y sdlidas en las cuales
se pueda crear una cultura organizacional orientada hacia dos
enfoques importantes como son: el cumplimiento de objetivos
organizacionales y la orientacion al cliente, los mismos que
manejados adecuadamente se convertirdn en estrategias claves
para el éxito de la organizacion.

- La investigacion de mercados presenta resultados positivos para
la empresa, tanto por el alto porcentaje de satisfaccion mostrado
por los clientes, como la oportunidad de corregir ciertas areas que
tienen falencias. Asi mismo este permitié la segmentacién de

clientes a través de variables como: habitos de consumo, gustos y
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preferencias, estilo de vida, entre otros. Generando resultados de
alta relevancia para la toma de decisiones y el disefio de
estrategias para grupos especificos que presentan un alto
potencial, y que sera posible fidelizarlos mediante el manejo de las
relaciones con clientes.

Los segmentos identificados por su alto potencial deben ser
aquellos a los cuales la empresa dirija particularmente sus
esfuerzos para fidelizarlos cumpliendo y superando sus
expectativas, mediante la ejecucion de estrategias especificas, en
las que, mediante un plan de marketing relacional, se pretende
conseguir la lealtad de los clientes reconociendo su valor para la
empresa y creando relaciones colaborativas con beneficios
especiales que recompensen su preferencia por RENTAUTO.
Una empresa de servicios debe caracterizarse por generar
soluciones inmediatas en los momentos de verdad
experimentados con los clientes, de tal manera que aspectos como
la capacitacién al personal, posicionamiento en la mente de los
consumidores, lealtad de los clientes, mejoramiento vy
automatizacién de procesos pueden ser la clave para alcanzar los
objetivos de la empresa.

La creacién de un plan de marketing relacional y la aplicacion de
programas CRM permite alcanzar un de los objetivos principales
de todas las empresas, que es contar con la lealtad de los clientes,
comparando aspectos claves como los costos que representan
conseguir nuevos clientes y mantener a los actuales, la buena
publicidad creada por clientes satisfechos, entre otros siendo estas
simplemente algunas de las tantas ventajas que presenta la
creacion de estrategias y actividades para el manejo de las
relaciones con los clientes y la creacion de beneficios como los
propuestos en el presente trabajo, cuyo objetivo se centra

principalmente en la generacién de valor para los clientes.
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Benitez, Villacis & Pastor (2009), elaboraron un proyecto de marketing
para la empresa GABA Rent a Car de la ciudad de Guayaquil, llegando

a las siguientes conclusiones:

- Existen alrededor de 30 empresas en el mercado de movilizacion
de puerta a puerta, entre las cuales las mas importantes tanto por
participacién de mercado como por el tiempo que tiene operando
en el mercado, son Fast Rent a Car y VIP Car en primero y
segundo lugar respectivamente. Cabe sefialar que las empresas
existentes en el mercado ofertan este servicio con tarifas
diferentes.

- El servicio de movilizacion de puerta a puerta es utilizado en mayor
proporcion por personas naturales que por personas
juridicas(empresas). De acuerdo a las investigaciones de mercado
realizadas este servicio es dirigido a personas de nivel
socioecondmico medio y alto, cuyas edades se encuentran en un
rango de 20 a 31 afios, perteneciendo tanto al sexo femenino como
masculino.

- Al realizar la investigacion de mercado pudimos notar que la
mayor falla al momento de ofrecer el servicio era la mala atencion
que brindaban los operadores a los usuarios.

- Las estrategias de este plan de marketing ayudaran, a posicionar
a Smart Car en la mente de los usuarios como la mejor alternativa
para transportarse seguro dentro de la ciudad de Guayaquil,
conjuntamente con las ventajas y beneficios propuestos que el
servicio ofreceria. Captando asi en el transcurso del tiempo mayor

participacion de mercado.
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1.1.2 A nivel nacional

Lépez (2014), Universidad Nacional Tecnoldgica de Lima Sur, Carrera
de Administracion de Empresas, “El marketing relacional y su
influencia en la fidelizacibn de Los clientes en la empresa JF

corredores de Seguros”, llegando a las siguientes conclusiones:

- Lainfluencia del Marketing relacional es directa ya que, en base a
la encuesta realizada, el 91 % de los clientes esté totalmente de
acuerdo en que influye las comunicaciones y las relaciones que
tenga la empresa para poder cerrar algin contrato (aceptacion del
seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el
marketing relacional en sus clientes le genera beneficios a largo
plazo.

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

- La aplicacién del modelo de fidelizaciébn de los clientes en la
empresa JF corredores de Seguros ayudaria a mejorar las
relaciones con los clientes para poder satisfacer sus
requerimientos y necesidades. De manera que podamos retener a
nuestros principales clientes monitoreando sus expectativas para
una mejor atencion.

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

tomar la decisién de prescindir de nuestros servicios.
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El cliente espera una retribucion por su fidelidad con la empresa.
Es asi, que hemos identificado que desarrollar un programa de
fidelizacion basado en: promociones, descuentos y beneficios,
haran que el cliente renueve su compromiso con la empresa y se

sienta satisfecho.

Salazar (2015), realizé la investigacién “Marketing relacional y su

relacion con la calidad de servicio en las empresas de transporte

publico interurbano de la cuenca Chicha-Andahuaylas, 2015”, en la

Universidad Nacional José Maria Arguedas, Facultad de Ciencias de

la Empresa, Escuela Profesional de Administracion de Empresas,

llegando a las siguientes conclusiones:

Con relacién al primer objetivo especifico, determinar la relacién
que existe entre las dimensiones relacion a largo plazo y la
empatia en las empresas de transportes publico interurbano de
cuenca Chicha-Andahuaylas, el valor de “sig” es de 0,000 que es
menor al nivel de significancia 0.05. Entonces se rechaza la
hipétesis nula (Ho), y se acepta la hipétesis alterna (Hi); por lo
tanto, se afirma con un nivel de confianza de 95% que si existe
relacion. Asi mismo la correlacion de Spearman arrojé un resultado
de 0,517, entonces se concluye que Sl existe una relacion positiva
moderada entre estas dos dimensiones. Existen varias
restricciones entre las dos dimensiones, “una mejora en la empatia
mejora levemente la relacion a largo plazo”.

Con relacién al segundo objetivo especifico, determinar la relacion
gue existe entre la dimension relacion a largo plazo y dimension
confiabilidad en las empresas de transportes publico interurbano
de cuenca Chicha-Andahuaylas, el valor de “sig” es de 0,000 que
es menor al nivel de significancia 0.05. Entonces se rechaza la
hipotesis nula (Ho), y se acepta la hipétesis alterna (Hi); por lo

tanto, se afirma con un nivel de confianza de 95% que existe
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relacién. Asi mismo, la correlacion de Spearman arrojé un
resultado de 0,410, entonces se concluye que si existe una
relacién positiva moderada entre estas dos dimensiones. Existen
varias restricciones entre las dos dimensiones, “una mejora en la
relacién a largo plazo mejora levemente la confiabilidad”.

Con relacion al tercer objetivo especifico, determinar la relacién
gue existe entre las dimensiones fidelizacion y la empatia en las
empresas de transportes publico interurbano de cuenca Chicha-
Andahuaylas, el valor de “sig” es de 0.000 que es menor al nivel
de significancia 0.05. Entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho), y
se acepta la hipétesis alterna (H1); por lo tanto, se afirma con un
nivel de confianza de 95%, que si existe relacion. Asi mismo la
correlacion de Spearman arrojé un resultado de 0,697, entonces
se concluye que Sl existe una relacién positiva moderada entre
estas dos dimensiones. Existen varias restricciones entre las dos
dimensiones, “una mejora en la empatia mejora levemente la
fidelizacion”.

Con relacion al cuarto objetivo especifico, determinar la relacién
que existe entre las dimensiones fidelizacién y la Confiabilidad en
las empresas de transportes publico interurbano de cuenca
Chicha-Andahuaylas, el valor de “sig” es de 0.000 que es menor al
nivel de significancia 0.05. Entonces se rechaza la hip6tesis nula
(Ho), y se acepta la hipotesis alterna (Hi); por lo tanto, se afirma
con un nivel de confianza de 90%, que existe relacion. Asi mismo
la correlacién de Spearman arrojé un resultado de 0,583, entonces
se concluye que si existe una relacion positiva moderada entre
estas dos dimensiones. Existen varias restricciones entre las dos
dimensiones, “una mejora en la confiabilidad mejora levemente la
fidelizacion”.

Finalmente, con relacion al objetivo general: determinar la relacion
entre el marketing relacional y la calidad de servicio en las
empresas de transporte publico interurbano de la cuenca Chicha-
Andahuaylas, 2015, el valor de “sig.” es de 0.000 que es menor a

0.05 nivel de significancia, entonces se rechaza la hipétesis nula
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(Ho); y se acepta la hipétesis alterna (H1) por lo tanto, se puede
afirmar con un nivel de confianza del 95% que existe relacién.
Asimismo, la correlacion de Spearman arrojé un resultado de
0,747, entonces se concluye que si existe una relacién positiva alta
entre estas dos variables. Ambas variables presentan un
comportamiento paralelo, con pocas restricciones debido al
coeficiente obtenido; esto demuestra que: “Una mejora en el

marketing relacional, mejora la calidad del servicio”.

1.1.3 A nivel local

Leyva (2011) en su investigacion: “La percepcion de la imagen
institucional que permita mejorar la satisfaccion del cliente externo de
la Caja Nuestra Gente - Tacna, en el 2010”, concluye que existe una
influencia de la percepcion de la imagen institucional sobre la
satisfaccion del cliente externo de la Caja Nuestra Gente de Tacna. Se
analizé la “Imagen Institucional”, hallandose un valor de 61,66 que
permite concluir que la percepcién sobre la imagen institucional de la
Caja Nuestra Gente es adecuada, siendo el indicador de la “Impresion
global” el mas resaltado y el indicador de la Responsabilidad social el
de mas baja valoracion; en lo que respecta a la satisfaccion del cliente
externo, se hall6é un valor de 60,49, que permite concluir que el nivel
de satisfaccion del cliente externo de la Caja Nuestra Gente es
adecuada. Siendo el indicador de la “Empatia” el mas resaltado,

mientras que la “Fiabilidad” el de mas baja valoracion.

Carrillo (2016), realizé la investigacion “El marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes del centro odontoldgico especializado
Tejada, periodo 2015”, en la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Privada de Tacna, de la carrera de Ingenieria Comercial,

llegando a las siguientes conclusiones:
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La investigacion permitié determinar la existencia de relacion entre
el Marketing relacional y la satisfaccién de los clientes del Centro
Odontologico Especializado Tejada, la misma que se puede
comprobar dado el calculo del coeficiente de correlacion de
Spearman, cuyo p-valor es de 0.00, el cual al ser menor de 0.05
demuestra dicha correlacion. En tal sentido se puede afirmar que
las percepciones del cliente estdn basadas en la relacién
establecida para con ellos, la cual demanda, sobre todo, servicios
personalizados que aseguren la calidad del acto, en el que el
cliente sienta seguridad y confianza que el Centro Odontolégico
brinda las garantias para una adecuada atencion.

Tras de analizar la aplicacion del marketing relacional del Centro
Odontoldgico Especializado Tejada, se encontrd que su aplicacion
denota niveles regulares, con una media de calificacién 3.169.
Estos valores indican que la empresa en estudio no aplica de forma
adecuada las estrategias dirigidas a generar un mejor contacto con
los clientes, encontrando calificativos regulares en relacién a la
mercadotecnia y su éxito, orientacion al usuario, relacion del
usuario con el proveedor del servicio, satisfaccion de necesidades
de empleados, mercadotecnia social, calidad del servicio,
mercadotecnia y la organizacion, regularizacibn de la
mercadotecnia, herramientas de investigacion y la mercadotecnia
como elemento de gestion.

El nivel de satisfaccion de los clientes del Centro Odontoldgico
Especializado Tejada, se encontr6 una media de calificacion del
nivel de satisfaccion de 3.586, valor que se entiende en niveles
altos. Ello refleja que los clientes de la clinica encuentran que
factores como el confort, la accesibilidad, la tecnologia, la empatia,
el manejo del dolor durante el servicio, las competencias técnicas,
la eficiencia y resultados del servicio y la infraestructura, poseen
atributos que aseguran satisfaccion del servicio, los mismos que

deben de reforzarse para lograr, mejoras en el posicionamiento.
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1.2.1 Marketing relacional

1211

Definicién

Para poder profundizar en el marketing relacional primero se

definira el término marketing:

Kotler y Keller (2012, pag. 5) definen el marketing de manera
sencilla como “satisfacer las necesidades de manera

rentable”.

La American Marketing Association ofrece la siguiente
definicion formal: Marketing es la actividad o grupo de
entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general (Kotler & Keller,
2012, pag. 5).

Lamb, Hair y McDaniel (2011, pag. 3) mencionan que el
marketing tiene dos facetas. En primer lugar, es una filosofia,
una actitud, una perspectiva o una orientacion gerencial que
hace hincapié en la satisfaccion del cliente. En la segunda
faceta, el marketing esta conformado por las actividades y los

procesos adoptados para poner en practica esta filosofia.

Burgos (2007, pags. 13-15) menciona que desde los afios
noventa, la gestion del marketing sufre una evolucion,
enfocando su atencion hacia el cliente, su conocimiento y la
relacion con él. A este nuevo concepto se le denomina

marketing relacional.
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La actividad de la empresa tiene que adaptarse a la relaciéon
con sus clientes y dirigirse a atender sus necesidades. El
cliente es el centro de la empresa. Como consecuencia de
ello se hace preciso conocer profundamente al consumidor a

fin de hacer eficientes nuestras acciones de marketing.

Mediante este concepto, se toman las necesidades y deseos
del cliente como punto de partida y se propone la satisfaccion
de los mismos. Ello implica un doble enfoque:

- Marketing estratégico: estudio de dichas necesidades y

de su evolucion.

- Marketing operativo: conquista de cuota de mercado a
través de las acciones del marketing mix: las 4 P’s del

marketing (Producto, Precio, Promocion y Plaza).

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

anénimo y estatico.

Esta concepcion de marketing se aplica en la sociedad
industrial que surge araiz de la Segunda Guerra Mundial. Hoy

en dia, la situacién es muy distinta por varias razones:

- Los mercados se encuentran maduros y fragmentados.
- La competencia es cada vez mayor.
- Los clientes estan cada vez mas informados y demandan

un trato mas individualizado.
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En el entorno tan competitivo como el actual, el cliente se
convierte en un bien escaso, su captacion y conservacion son

esenciales para el éxito empresarial.

Es infinitamente mas caro captar un cliente nuevo que
fidelizarlo y, ademas, esta demostrado que muchas
compafilas no amortizan la inversion realizada para su
captacion hasta el segundo afio de vida de su relacién con el
cliente. Por ello, para conseguir atraer a un cliente a nuestra
oferta es necesario que ésta incorpore mas valor que la de
nuestros competidores. Esto se consigue mediante un
conocimiento profundo del cliente y un trato personalizado,
asi como mediante el compromiso de toda la empresa y
agentes intervinientes en el proceso de venta, no sélo del

departamento de marketing, hacia la satisfaccién del cliente.

El marketing relacional es un proceso en el que:

- Se identifican a los clientes potenciales para establecer
relaciones con ellos.

- Se consigue mantener y acrecentar esa relacion para
fidelizar a los clientes y convertirlos en prescriptores de

nuestro producto o servicio.

Tabla 1. Evaluacion del marketing

Marketing Relacional

- Enfoque relacional.

- Acciones a lo largo del tiempo.

- Relacion a largo plazo.

- Marketing de servicios e industrial.
- Retencion y fidelizacion de clientes.
- Calidad exégena.

- Orientacion a cliente.

Fuente: Burgos (2007)
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Gronroos (1994, pags. 141-142) define el marketing
relacional como una estrategia de marketing a largo plazo,
gue aspira a desarrollar y consolidar relaciones continuas y
duraderas con los clientes. Por tanto, el marketing relacional
significa que la empresa utiliza una estrategia de marketing
gque se propone mantener y aumentar las relaciones

continuas con los clientes.

Aunque la obtencibn de nuevos clientes sigue siendo
importante, el principal interés estratégico es vender a los
clientes existentes. En una estrategia de marketing relacional,
el marketing interactivo se vuelve esencial. Si gestionamos
mal los momentos de la verdad que se produce en las
interacciones comprador-vendedor Y, literalmente,
desperdiciamos los momentos de la oportunidad, ningin
esfuerzo del marketing relacional puede asegurar que los
clientes sigan con la empresa. Cuando se sigue la estrategia
del servicio, los enfoques del marketing relacional y la
posesion de excelentes habilidades en el area del marketing
interactivo se convierten en elementos fundamentales de la

gestion.

Burgos (2007) define el marketing relacional como un
esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de
clientes, con el objetivo de reforzarla continuamente en
beneficio de ambas partes, mediante contactos e
interacciones individualizadas que generen valor a lo largo del

tiempo.

Se afiade al concepto de marketing relacional, la necesidad
de contar con un Customer Relationship Management (CRM),
definido segun Price Waterhouse Coopers citado en Reinares
y Ponzoa (2004, pag. 264) como una combinacion de

cambios estratégicos, de procesos organizativos Yy
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tecnologias, para buscar mejorar la gestiéon del negocio, en
torno al comportamiento de sus clientes. Implica la
adquisicion y desarrollo de conocimientos sobre clientes para
usar esta informacion en los puntos de contacto, obteniendo

asi mayores ingresos y eficiencia operativa.

Para Serna et al. (2009) el CRM significa administracién de
las relaciones con el cliente apoyadas con herramientas
tecnoldgicas, pero que en la practica son mas que eso. Es la
gerencia de clientes en mercados locales y globales.

Se trata de un modelo de gestién orientado al cliente,
Customer Relationship Management, CRM, que surge de la
aplicaciéon de marketing relacional con las herramientas de los
sistemas de informacién que facilitan su aplicaciéon para que
la empresa pueda brindar cada vez mas un servicio de
excelencia al cliente y estar en condiciones de competir en el
mercado. El reto estd en incorporar las tecnologias de
informacion y comunicaciones, TIC, en el desarrollo de
nuevos modelos de gestibn y comercializacion que
fortalezcan la competitividad de las empresas. Es hacer lo
que hace el tendero de barrio, pero con tecnhologia:
comprender y cautivar plenamente a sus clientes mas

relevantes.

Abad citado por Mesa (2012) expresa que el marketing
relacional se orienta a crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr
los maximos ingresos por cliente; esto significa que su
propésito es identificar a los clientes méas rentables y
establecer una estrecha relacion con ellos. En tanto que el
término CRM hace referencia a una respuesta de la
tecnologia a la creciente necesidad de las empresas de

fortalecer las relaciones con sus clientes; son las soluciones
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tecnoldgicas para conseguir desarrollar las estrategias de
marketing relacional, cuyo objetivo basico es la fidelizacion,
la cual se lograr4 cuando se vaya mas alla de la satisfaccion
del cliente; por ello se debe deleitar al cliente, superar sus

expectativas y anticiparse a sus necesidades.

Para una mejor comprension, el CRM se refiere basicamente
a una estrategia de negocios centrada en el cliente. Se dedica
a adquirir y mantener la lealtad y fidelizacién del cliente,
especificamente de aquellas cuentas mas valiosas. Una
implementacion efectiva del CRM permite mejorar las
relaciones con los clientes, conociéndolos mejor y
aumentando la fidelizacion de los ya existentes, lo cual, en
ambos casos, significa incrementar las ventas y generar

mayor rentabilidad para la empresa.

Por otro lado, Best (2007, pag. 162) hace una diferencia entre
marketing de relaciones con los clientes y gestiébn de

relaciones con los clientes:

El marketing de relaciones con los clientes incluye un abanico
de programas de marketing de relaciones, centrados en las
expectativas de valor para la empresa y el cliente. La gestion
de las relaciones con los clientes son programas de marketing
de relaciones de alto nivel, con clientes especiales, dirigidos
a construir relaciones personalizadas, cuando las
expectativas de valor para la compafiia y para el cliente son
suficientemente grandes para garantizar este nivel de

esfuerzo de marketing.

CRM como estrategia de negocios

Luego de atravesar por profundas experiencias de

downsizing (forma de reorganizacion o reestructuracion de
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las empresas), rightsizing (logro del tamafio organizacional
Optimo) reingenieria y mejora de eficiencia, las empresas de
América Latina comenzaron a entender que la mejor forma de
incrementar las ganancias en el largo plazo es mediante el
aumento de los ingresos y mediante los recortes de
presupuesto o de personal. Para ellas, las “guerras de precio”
o las estrategias basadas en la oferta de productos y servicios
estan dejando de ser eficaces: el exceso de oferta licua los
esfuerzos en este sentido. Un enfoque eficaz requiere
concentrarse en la demanda cada vez mas. En este contexto,
la relacién con el cliente pasa a ser un activo y la vision de la
empresa se define como dar a los clientes lo que quieren,

donde y cuando lo quieran. (Brunetta, 2014, pag. 82)

¢,Cémo implementar ideas eficientes?

CRM significa generar la posibilidad de que el cliente pueda
entrar a conversar con la empresa en forma discreta y por
distintos canales, hoy por teléfono, mafiana en persona,
pasado en Internet, pero sintiendo que esta llevando a cabo
una conversacién continua en la que no se ve obligado a
repetir datos esenciales una y otra vez. Esto se logra con una
base de datos Unica donde converja toda la informacién de
los distintos canales. Precisamente, con el concepto central
detras de las herramientas apunta a que cada interaccion con
el cliente se apoye en una base de datos Unica, que incluya
informacion generada alrededor de cada cliente, de los
productos y las transacciones anteriores. (Brunetta, 2014,

pag. 82)

Generando beneficios por areas

Para armar un mix de CRM basico, hay que incluir las tres

grandes areas funcionales de la compafiia: marketing, ventas
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y servicio al cliente, que a su vez tienen que estar conectadas
con el back-office de las compafias, asi como con los
agentes maviles, los call centers e Internet. (Brunetta, 2014,

pag. 83)

Los beneficios esperables para cada una de estas areas son
notables. En el caso de ventas, es posible reducir el ciclo de
ventas sobre la base de un fuerte aumento de la eficiencia del
personal, que pasa a tener acceso a informacién actualizada
de todos los productos y servicios de la empresa desde
cualquier equipo, sea una notebook, una tableta o hasta un
smartphone. Para el area de marketing, el beneficio es
tangible a través de la posibilidad de compartir la informacion
de ventas y marketing, tanto garantizando el intercambio de
datos en tiempo y forma como generando mejores
performances en las nuevas campafas encaradas. En el area
de servicio al cliente, la convergencia de todos los datos que
la compafiia tiene sobre cada cliente ayuda a que cada uno
de los consumidores contactados se transforme en una

oportunidad de negocios. (Brunetta, 2014, pag. 83)

Dimensiones del marketing relacional

Gronroos citado por Reinares Lara y Ponzoa (2004) establece

las siguientes dimensiones del marketing relacional:

- Enfoque en el consumidor a largo plazo.

- Hacer y mantener promesas a los consumidores

- Involucrar al conjunto de la organizacion en su sentido
mas amplio en actividades de marketing

- Implementar interactividad en los procesos de marketing.

- Desarrollar una cultura de servicio a los consumidores

- Conseguir y usar informacion de los consumidores.
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Por otra parte, Burgos (2007) considera dos dimensiones de

marketing relacional:

- ldentificacion de Clientes: Principales clientes y otros
clientes.
- Reforzar relacion con los clientes: Considera la mejora

continua y la preferencia de los clientes.

Modelos de marketing relacional

A continuacion, se describen modelos de marketing relacional

aplicados en empresas con orientacion al cliente:

A. Gestion de lalealtad del cliente ala organizacion: Una
estrategia empresarial importante es la retencion de
clientes a través de su fidelizacion. Este modelo refleja los
beneficios obtenidos por los clientes, a través del
establecimiento de relaciones estables con el personal de
contacto de establecimientos minoristas, asi como los
beneficios que, de estas relaciones, obtiene la
organizacion. Beneficios que se concretan, en el caso
analizado, en la lealtad del cliente. El nexo de union entre
los beneficios derivados del mantenimiento de relaciones
estables entre ambas partes, cliente y empresa puede ser
analizado, fundamentalmente, a través de dos variables:
la satisfaccion global de éste y el compromiso del cliente
con la organizacién. Asi, se espera que los clientes con
altos niveles de satisfaccion, determinada por Ila
consecucion de beneficios relacionales y de compromiso
con la organizacion, llevaran a cabo comportamientos
indicativos de lealtad que redundardn en beneficio de la
organizacion (Pedraja Iglesias & Rivera Torres, 2002,
pag. 146).
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B. Internet como herramienta de marketing de
relaciones: Currds y Kuster citados por La Fuente (2013)
mencionan que las caracteristicas intrinsecas de internet
lo configuran como un medio de comunicacién apto para
desarrollar herramientas de marketing de relaciones. Se
destaca el continuo intercambio de informacion entre la
empresa y sus clientes a bajos costos, asimismo permite
la gestion de quejas y reclamos de manera eficiente y en
tiempo real, llegando a conocer la situacion de
insatisfaccién y asi utilizar las medidas necesarias para
retener al cliente. Sin embargo, no es del todo suficiente
para desarrollar relaciones estables y duraderas, se lo
puede considerar como un complemento, pero no puede
ser la Unica herramienta elegida por la empresa para

hacer marketing.

C. Perfil del cliente desde un enfoque de marketing
relacional: San Martin (2003) menciona que este
enfogque toma como variables de estudio: personalidad y
habitos de compra del consumidor, la principal implicacion
empresarial, es la necesidad por parte de la empresa de
identificar los tipos de clientes que tiene con el fin de

conocer qué estrategia es la mas adecuada para cada

grupo.

1.2.1.5 Pilares de marketing relacional

Los pilares de marketing relacional son las herramientas que
debe desarrollar una organizacion para lograr y mantener una

relacion a largo plazo con sus clientes.

Barroso y Martin citados por La Fuente (2013) consideran los
siguientes elementos propuestos como pilares que tienen una

gran influencia entre si:
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- Gestion del cliente: El objetivo de este pilar es el analisis
de la informacién apoyada en la denominada base de
datos de marketing como una forma de estructurar la
informacion de los clientes y del mercado, ayuda a
identificar una estrategia para desarrollar nuevos
productos y servicios; y permite crear relaciones a largo

plazo con los clientes para incrementar su fidelidad.

- Gestion del personal: Definir el personal en contacto
consiste en tomar decisiones referidas a las relaciones y
el comportamiento que es conveniente que adopte frente
al cliente, constituye una importante dimension de la
imagen de la empresa, por lo que es importante mostrar
la calidad del servicio ofrecido a través de la imagen de
marca, la apariencia fisica del personal en contacto o la

amabilidad con la que se trata al cliente.

- Gestion de las expectativas y satisfacciéon del cliente:
Las expectativas son una parte clave de la satisfaccion
del cliente, para el sector de la industria farmacéutica,
significaria una capacitaciéon a fondo sobre la cartera de
productos, su disponibilidad, el asesoramiento sobre
como obtener el mejor beneficio de las ofertas
promocionales y ofrecer garantias de satisfaccién para el

cliente.
1.2.1.6 Las cinco pirdmides del Marketing Relacional
Segun, Chiesa (2009), nos dice que existe un disefio de cinco

areas que inciden en que estos procesos y personas se

orientan totalmente en clientes.
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A. Sistemas de informacion - base de datos

El objetivo estratégico consistira en lograr que almacenen
tanto la informacién transaccional como la posible
informacion relacional necesaria cuyo desarrollo y
explotacibn nos permitira disefiar un programa de

marketing relacion o CRM.
B. Comunicacién con los clientes

El objetivo de esta area consiste en disefiar una serie de
metodologias que nos permitan informar y escuchar a
nuestros clientes, disefiando los oportunos sistemas para
gue la empresa tenga la maxima comunicacion posible

con todos sus canales.

C. Sistemas para detectar y recuperar clientes

insatisfechos

Deberan disefiarse previendo los oportunos canales, lo
cual permitira conocer y detectar posibles causas de

insatisfaccion referente al producto — servicio prestado.
D. Eventos y programas especiales

Deberan definir y disefiar todo tipo de detalles, atenciones
o prestaciones (ludicas, turisticas, culturales,
profesionales, Gadgets), que pretendan vincular a los
clientes de una forma profesional y que permitan un

incremento del “Valor cliente” en el tiempo.

En esta area se incluyen diferentes tipos de acciones para
obsequiar a nuestros clientes, desde el Gadget, mas
barato a la invitacibn mas esplendida para asistir a

eventos notoriamente caros y de mucho prestigio.
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Programas de fidelizacién

Los programas de fidelizacién se pueden disefiar, para
vincular todavia mas al cliente a la empresa: catalogos de
regalos, viajes u otros beneficios a los cuales podra

acceder por ser miembro de un club.

A veces no tendremos que desarrollar un programa de
estas caracteristicas porque, posiblemente, habremos
vinculado al cliente con un correcto y profesional

desarrollo de los 4 apartados anteriores.

Esto no quiere decir que un programa de marketing
relacional no pueda funcionar y tener éxito sin haber
disefiado clubes con tarjetas de plastico y punto, a
condicion de que las comunicaciones con los clientes
sean inmejorables, las quejas bien solucionadas y los
eventos previsto para cada segmento de cliente,

inteligentemente disefados.

Componentes de laimplementacién de una estrategia

relacional

Segun, Brunetta (2014, pag. 34), el proceso de
implementacion de un programa de marketing uno-a-uno
o de una iniciativa de CRM (Customer Relationship
Management o gerenciamiento de las relaciones con los
clientes) puede ser enunciado como una serie de cuatro
pasos basicos, especificados en su momento por Don

Peppers y Martha Rogers:

A. ldentificar a los clientes. No es posible establecer
una relaciébn con alguien a quien no se puede
identificar, con nombre y apellido. Asi, es

absolutamente critico “conocer” a los clientes
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individualmente, con el mayor nimero de detalles
posible y ser capaz de reconocerlos en todos los
puntos de contacto, en todas las formas de mensaje,
a lo largo de todas las lineas de productos, en todos
los locales y en todas las divisiones. Si la empresa no
tiene una forma de diferenciar por lo menos una parte
considerable de sus mejores clientes, no esta
preparada para lanzar una iniciativa de marketing uno-

a-uno. (Brunetta, 2014, pag. 34)

Diferenciar a los clientes. Los clientes pueden ser
diferenciados de dos maneras basicas: por el nivel de
valor que representan econOmicamente para la
empresa (el valor de algunos es muy alto, el de otros,
no tanto) y por las necesidades que tienen de
productos y servicios de su empresa. Asi, una vez que
hayan identificado a sus clientes, el proximo paso es
diferenciarlos de modo de priorizar sus esfuerzos,
aprovechar lo mas posible a los clientes de mas valor
y personalizar el comportamiento de la empresa. Pero
eso significa que la empresa debe comenzar
categorizando a los clientes por sus distintas
necesidades y prepararse para tratar a sus diferentes

clientes de forma diferente. (Brunetta, 2014, pag. 34)

Interactuar con los clientes. Mejorar la eficiencia y
la eficacia de las interacciones con los clientes. Eso
quiere decir que no solamente debe buscar la forma
mas barata y automatizada de interaccion, sino
también la mas atil en términos de produccion de
informacion provechosa para fortalecer sus relaciones
con los clientes. Ademas de eso, toda interacciéon con
el cliente debe establecerse dentro del contexto total

de interacciones con esa misma persona. La nueva
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conversacion debe iniciarse donde la Ultima
conversacion termind, sin importar si esta ocurrio ayer
de noche o hace un mes, a través del call center, en
el punto de venta, a través de la web o en el escritorio
del cliente cuando fue visitado por un vendedor. La
etapa de interaccion esta intimamente relacionada a
la de diferenciacion y a la de personalizacion.
(Brunetta, 2014, pag. 35)

Personalizar. Algunos aspectos del comportamiento
empresario, para atender mejor a los clientes deben
ser personalizados. Para incentivar al cliente a
mantener una relaciébn de aprendizaje, la empresa
precisa adaptarse a las necesidades individuales
expresadas por el cliente. Eso puede significar la
“personalizacién por segmento” de un producto o la
personalizacion de las opciones ofrecidas “alrededor”
del producto. Para que la empresa sea
verdaderamente uno-a-uno, sus productos o servicios
deben ser capaces de tratar a un cliente particular de
una forma diferente, de acuerdo con lo que él expresa
durante una interaccién con cualquier area de la
empresa. Ya que el marketing uno-a-uno llega hasta
el nivel de cliente individual, un error muy comdn
consiste en creer que cada cliente debe tener una
oferta o un mensaje singular. Aunque este es un
objetivo a ser perseguido, lo que el marketing uno-a-
uno realmente implica es simplemente tratar clientes
diferentes de forma diferente, de manera que eso sea
significativo para ellos en forma individual. (Brunetta,
2014, pag. 35)
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1.2.2 Satisfaccion del cliente

1.2.2.1 Definiciéon

Kotler y Keller (2012), definen la satisfaccion como el conjunto
de sentimientos de placer o decepcién que se genera en una
persona como consecuencia de comparar el valor percibido
en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas
gue se tenian. Si el resultado es mas pobre que las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual a las
expectativas, estard satisfecho. Si excede las expectativas, el

cliente estara muy satisfecho o complacido.

Aunque las empresas centradas en el cliente intentan generar
un nivel de satisfaccién alto, este no es su objetivo primordial.
Si la empresa aumenta la satisfaccion del cliente reduciendo
el precio o aumentando los servicios, los beneficios podrian
descender. Las empresas pueden aumentar su rentabilidad
con otros medios diferentes al aumento de la satisfaccion (por
ejemplo, mejorando los procesos de fabricacibn o
interviniendo mas en investigacion y desarrollo. Asimismo, los
grupos que participan en un negocio son diversos:
empleados, distribuidores, proveedores y accionistas. Una
mayor inversion en la satisfaccion del cliente podria suponer
desviar fondos dirigidos a la satisfaccion de los demas
“socios”. En ultimo término, la empresa debe tener una
filosofia encaminada a generar un alto nivel de satisfaccion
para los clientes, propiciando niveles de satisfaccion
adecuados para el resto de los participantes en el negocio, en

funcion de sus recursos totales.

Para Gosso (2008), la satisfaccion es un estado de animo

resultante de la comparacion entre las expectativas del cliente
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y el servicio y el servicio ofrecido por la empresa. Si el
resultado es neutro, no se habra movilizado ninguna emocién
positiva al cliente, lo que implica que la empresa no habra
conseguido otra cosa mas que hacer lo que tenia que hacer,
sin agregar ningun valor afiadido a su desempefio. En tanto,
si el resultado es negativo, el cliente experimentara un estado
emocional de insatisfaccion. En este caso, al no lograr un
desempefio satisfactorio la empresa tendra que asumir
costos relacionados con volver a prestar servicio, compensar
al cliente, neutralizar comentarios negativos y levantar la
moral del personal. En cambio, si el cliente percibié que el
servicio tuvo un desempefio mayor a sus expectativas, el
resultado de esta comparacion sera positivo, esto implicara,
gue se habra logrado satisfacer gratamente al cliente. Por lo
tanto, se habra ganado un cliente hiper satisfecho. Lo cual
significa, para la empresa una mayor fidelidad del cliente,
guien se sentird deseoso de volver a comprar y de contar sus
experiencias a otro, como asi también, personal mas contento
y motivado, a quienes el cliente agradece y elogia, en vez de

criticar y maltratar.

Las caracteristicas de desempefio que esperan recibir los
clientes en la prestacion de un servicio conforman sus
expectativas. Estas expectativas estdn compuestas por dos
dimensiones: un estructural y otra emocional. La primera, se
refiere a todo lo asociado con los elementos tangibles del
proceso de prestacion de un servicio, como puede ser el
uniforme del personal o la limpieza del lugar. En tanto que, la
segunda, tiene que ver con el plano emocional del cliente,

sobre como espera sentir la experiencia del servicio.

Las expectativas de los clientes son dindmicas, sujetas a
constante cambio. Esta variabilidad en las expectativas se

fundamenta en que los clientes crean en su mente
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expectativas de desempefio por influencia de muchos

elementos:

- El estdndar de mercado.

- Lo que el cliente escuche de otros usuarios.

- Las experiencias anteriores con el servicio.

- Las necesidades de los clientes al momento de la
prestacion.

- La publicidad de los proveedores del servicio.

- El precio, que influye considerablemente, cuando el
cliente no dispone de otros elementos para evaluar

previamente la calidad de un servicio.

Puesto que los servicios se caracterizan por heterogeneidad,
los consumidores asumen cierta variacion en la prestacion de
un servicio de un lugar a otro o incluso, en el caso de un
mismo prestador, de un dia a otro. Los consumidores que
aceptan esta variacion desarrollan una zona de tolerancia.
Esta zona de tolerancia se expande y contrae dependiendo

del servicio y de las condiciones en las que se presta.

Albrecht citado por Gosso (2008), propone una escala
jerérquica de cuatro niveles para las expectativas que un

cliente espera satisfacer en el desempefio de un servicio:

Basico: son los elementos absolutamente necesarios que
definen el servicio. Por ejemplo, en un servicio de hotel, el
cliente piensa en encontrarse con, por lo menos, un lugar

seguro para pernoctar.

Esperado: son los elementos que pretende el cliente que
tenga un servicio. Este nivel de expectativa esté ligado al nivel

de estandar de servicio que ofrezca el mercado. Por ejemplo,
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gue la habitaciébn tenga cama, agua caliente y servicio de

limpieza.

Deseado: conjunto de atributos que el cliente no
necesariamente espera pero que si conoce y desea. Es lo que
esta mas alld del estdndar de mercado. El cliente puede
desear que la habitacion tenga televisién con sistema de
recepcion satelital y una computadora personal. Si el cliente
no recibe estos elementos, no significa que su experiencia

con el servicio no sea satisfactoria.

Inesperado: atributos que superan las expectativas y deseos
del cliente, y que logran sorprenderlo. Sorprender gratamente
al cliente es una estrategia de éxito garantizada. Todas las
sorpresas positivas generan recuerdos y buenos comentarios
y son el punto de partida para crear clientes hipersatisfechos.
Es importante tener presente que las sorpresas recurrentes
pierden fuerza en el tiempo ya que en algin momento se
convertirdn en expectativas correspondientes al nivel
esperado por el cliente. En consecuencia, se debe renovar
constantemente los atributos inesperados incluidos en la

oferta del servicio.

En la actualidad, lograr la plena satisfaccion del cliente es un
requisito indispensable para ganarse un lugar en la “mente”
de los clientes y, por ende, en el mercado meta. Por ello, el
objetivo de mantener satisfecho a cada cliente ha traspasado
las fronteras del departamento de mercadotecnia para
constituirse en uno de los principales objetivos de todas las
areas funcionales (produccion, finanzas, recursos humanos,

etc.) de las empresas exitosas (Garcia Casermeiro, 2010).

Segun, Simon (2005), la importancia de la satisfaccion del

cliente en el mundo empresarial reside en que un cliente
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satisfecho sera un activo para la compafiia debido a que
probablemente volver4d a usar sus servicios o productos,
volvera a comprar el producto o servicio o dard una buena
opinion al respecto de la compafia, o que conllevara un

incremento de los ingresos para la empresa.

Por el contrario, un cliente insatisfecho comentara a un
namero mayor de personas su insatisfaccion, en mayor o
menor medida se quejara a la compafiia y si su insatisfaccion
alcanza un determinado grado optara por cambiar de
compaiiia para comprar dicho producto o servicio o en ultimo

caso, incluso abandonar el mercado.

Aungue la satisfaccion del cliente es un objetivo importante,
no es el objetivo final de las sociedades en si mismo, es un
camino para llegar a este fin que es la obtenciéon de unos

buenos resultados econémicos.

Teorias de satisfacciéon del cliente

Segun Simén (2005), en el campo de las ciencias sociales se
han producido distintos enfoques a la hora de definir el
modelo de satisfaccion/insatisfaccion del cliente y cémo
influyen en la satisfaccion del cliente los distintos factores,

como el coste o el desempefio del producto.

Podemos distinguir en este &mbito cinco teorias que intentan
explicar la motivaciéon del ser humano y que pueden aplicarse
para determinar la naturaleza de la satisfaccion del cliente y
cuya aplicacion a este ambito pasamos a resumir brevemente

a continuacion:

Teoria de la Equidad: de acuerdo con esta teoria, la

satisfaccion se produce cuando una determinada parte siente
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gue el nivel de los resultados obtenidos en un proceso esta
en alguna medida equilibrados con sus entradas a ese

proceso tales como el coste, el tiempo y el esfuerzo.

Teoria de la Atribucion Causal: explica que el cliente ve
resultado de una compra en términos de éxito o fracaso. La
causa de la satisfaccion se atribuye a factores internos tales
como las percepciones del cliente al realizar una compray a
factores externos como la dificultad de realizar la compra,

otros sujetos o la suerte.

Teoria del Desempefio o Resultado: propone que la
satisfaccion del cliente se encuentra directamente
relacionada con el desempefio de las caracteristicas del
producto o servicio percibidas por el cliente. Se define el
desempefio como el nivel de calidad del producto en relacion
con el precio que se paga por él que percibe el cliente. La
satisfaccién, por tanto, se equipara al valor, donde el valor es
la calidad percibida en relaciéon al precio pagado por el

producto.

Teoria de las Expectativas: sugiere que los clientes
conforman sus expectativas al respecto del desempefio de
las caracteristicas del producto o servicio antes de realizar la
compra. Una vez que se produce dicha compra y se usa el
producto o servicio, el cliente compara las expectativas de las
caracteristicas de éstos de con el desempefio real al
respecto, usando una clasificacion del tipo “mejor que” o “peor
que”. Se produce una disconformidad positiva si el producto
0 servicio es mejor de lo esperado mientras que una
disconformidad negativa se produce cuando el producto o
servicio es peor de lo esperado. Una simple confirmacién de
las expectativas se produce cuando el desempefio del

producto o servicio es tal y como se esperaba. La satisfaccion
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del cliente se espera que aumente cuando las

disconformidades positivas aumentan.

De entre estas teorias, en los ultimos tiempos la Teoria de las
Expectativas, es la que parece contar con mayor numero de
partidarios entre los investigadores ya que su ambito de
aplicacién aumenta de manera constante y se van sumando
defensores a esta teoria de manera continuada. Por ello,
comentaremos brevemente los tres enfoques que conforman
la estructura basica del modelo de confirmacién de

expectativas a continuacion:

La satisfaccibn como resultado de la diferencia entre los
estandares de comparacion previos de los clientes y la
percepcion del desempefio del producto o servicio de que se
trate. Se hace hincapié en el efecto de contraste, apareciendo
la insatisfacciébn cuando el desempefio es menor que el

esperado para dicho producto o servicio.

Se asume que las personas asimilan la realidad que observan
para ajustarla a sus estandares de comparacién. La
busqueda de un equilibrio produciria que los individuos
tiendan a percibir la realidad de manera similar a sus

estandares de comparacion.

Se ha propuesto un modelo de la actitud de las personas que
incluye una relacién directa entre el desempefio percibido y la
satisfaccion. Parece ser que, en determinadas circunstancias,
principalmente cuando los clientes se encuentran ante
nuevos productos o servicios, es probable que si el producto
o0 servicio es del agrado de los clientes, estos se mostraran
satisfechos independientemente de si este confirman o no

sus expectativas.
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Por otro lado, hay que destacar los principales factores que
influyen en las percepciones de los clientes a la hora de su

satisfaccién, que son los que se citan a continuacion:

La experiencia de los clientes: pueden aparecer efectos de
contraste y asimilacion debido a la experiencia que los
clientes han tenido con el producto o servicio de que se trate
asi como con los productos o servicios que sean competencia

de éste.

El nivel de implicacién con el producto o servicio: cuando los
clientes tienen una alta implicacion con el producto o servicio
éstos valoran principalmente la actitud al usar dicho producto

0 servicio.

Finalmente, tanto el desempefio del producto o servicio como
la discrepancia de las expectativas del cliente influyen en la

satisfaccion.

Elementos que conforman la satisfaccién del cliente

Millones (2010), menciona que la satisfaccion del cliente esta
constituida por tres elementos: rendimiento percibido,

expectativas y niveles de satisfaccion.

El rendimiento percibido: Se refiere al valor que el cliente
considera que ha logrado tras adquirir un producto o servicio.

Tiene las siguientes caracteristicas:

- Se establece desde la perspectiva del cliente, no de la
empresa.
- Se fundamenta en los resultados que el cliente consigue

con el producto o servicio.
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- Lo fijan las percepciones del cliente, no obligatoriamente
la realidad objetiva.
- Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que

influyen en el cliente.

Las expectativas: Se refieren a lo que los clientes esperan
gue van a conseguir al consumir algun bien o servicio. Las
expectativas de los clientes se producen por el efecto de una

0 mas de estas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los

beneficios que brinda el producto o servicio.

- Experiencias de compras anteriores.

- Opiniones de amistades, familiares, conocidos vy lideres
de opinion.

- Promesas que ofrecen los competidores.

- En la parte que depende de la empresa, esta debe tener

cuidado de establecer el nivel correcto de expectativas.

Los niveles de satisfaccién: luego de realizada la compra o
adquisicibn de wun producto o servicio, los clientes

experimentan uno de estos tres niveles de satisfaccion:

Tabla 2. Niveles de Satisfaccion

Insatisfaccion Se origina si el valor percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion Se ocasiona cuando el valor percibido del producto
concuerda con las expectativas del cliente.

Complacencia Se causa cuando el valor percibido supera las
expectativas del cliente.

Fuente: Elaborado en base a Millones (2010)

Dependiendo del nivel de satisfaccion del cliente, se puede
conocer el grado de lealtad hacia una marca o empresa. Por

ejemplo: un cliente insatisfecho cambiard de marca o
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proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por
la misma empresa). Por otro lado, el cliente satisfecho se
mantendrd leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro

proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional).

En cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o
proveedor porque siente una afinidad emocional que supera
ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad
incondicional). Por esta razén, las empresas competitivas
tratan de complacer a sus clientes prometiendo sélo lo que
pueden conceder, y entregar luego mas de lo que

prometieron.

Para determinar el nivel de satisfaccion, se puede utilizar la

siguiente férmula:

Rendimiento percibido - Expectativas = Nivel de satisfaccion

Para aplicarla, se necesita primero obtener, mediante una
investigacion de mercado: 1) el rendimiento percibido y 2)
las expectativas que tenia el cliente antes de la compra.

Luego se les asigna un valor a los resultados obtenidos.

1.2.2.2 Modelos de medicion de la satisfaccion del cliente

Segun Simon (2005), para la medicion de la satisfaccion del
cliente se han empleado diversos métodos a lo largo del
tiempo. Sin embargo, muchas de estas mediciones se han
realizado sin tener en consideracion el uso final que se dara
a los resultados. En particular, las mediciones no estan
disefiadas por lo general para que los gestores y directivos
puedan interpretar de manera facil y rapida los resultados y
asi puedan implementar cambios positivos en sus

organizaciones.
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A continuacion, se presentan dos métodos empleados para la

medicion de la satisfaccion del cliente a lo largo del tiempo.

Modelo SERVQUAL

Luego de algunas investigaciones y evaluaciones,
Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988 desarrollaron el
modelo SERVQUAL, con el objetivo de cuantificar la calidad
de servicio. Este instrumento de medicién y evaluacion
establece que dicha calidad se sustenta en cinco
dimensiones genéricas y es el resultado de la diferencia entre
las expectativas de los clientes y sus percepciones sobre el
servicio recibido (2010) .

El modelo vincula cuatro elementos formadores de
expectativas: la comunicacién boca oido entre los diferentes
usuarios del servicio, las necesidades personales de los
clientes, las experiencias pasadas que el cliente pueda tener
del servicio o de servicios similares y las comunicaciones
externas de la empresa. La escala de medicién original
contiene 22 preguntas sobre expectativas e igual nimero de

items sobre las percepciones del servicio.

Con el objeto de realizar la medicion, el modelo SERVQUAL
propone mediante una escala Likert de 7 puntos a los clientes
determinar su grado de ajuste con una serie de cuestiones
gue miden los cinco elementos fundamentales de la calidad
del servicio: los elementos tangibles (apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos, empleados y materiales de
comunicacion), la fiabilidad (habilidad de prestar el servicio
prometido de forma viable y cuidadosa), la capacidad de
respuesta (disposicion y voluntad de la empresa para ayudar
a los clientes y proporcionar el servicio de forma rapida), la

seguridad (conocimiento del servicio prestado y habilidades
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para inspirar credibilidad y confianza) y la empatia (atencion
individualizada que ofrecen las empresas para los

consumidores).

A continuacion, se explican estas dimensiones:

A. Elementos tangibles: incluyen las evidencias fisicas y
los elementos o artefactos que intervienen en su
servicio, sus instalaciones y equipos y la apariencia de

su personal (Cotte, 1991).

B. Fiabilidad (Confiabilidad): dicen que Fiabilidad es
aqguel aspecto de la garantia de calidad que se ocupa de
la calidad del funcionamiento del producto. Otra
definiciéon de fiabilidad podria ser: “Es la probabilidad de
realizar, sin fallos, una funcién especifica, en ciertas
condiciones y durante un determinado periodo de
tiempo”. Comparando este concepto con el concepto
tradicional de control de calidad, veremos que la
fiabilidad tiene que ver con calidad a largo plazo, en
tanto que control de calidad tiene que ver con el
relativamente corto periodo de tiempo necesario para

producir el producto (Hansen & Ghare, 1990).

C. Capacidad de respuesta: se refiere a la actitud que
usted muestra para ayudar a sus clientes y para

suministrar un servicio rapido (Cotte, 1991).

D. Seguridad (Garantia): representa el sentimiento que
tiene el cliente de que sus problemas estan en buenas
manos. Incluye competencia del personal de la empresa
para prestar el servicio, es decir, la posesién de las

capacidades requeridas y el conocimiento necesario



53

para realizar el servicio. Implica también credibilidad,
gue, a su vez, incluye confianza, honestidad e integridad
del proveedor del servicio. Parte importante de la
seguridad es la tranquilidad, es decir sentirse libre de
peligros, riesgos o dudas. Un servicio de calidad
significa la habilidad del prestamista para evitar
problemas al prestatario, la seguridad fisica, la
seguridad financiera y, en muchos casos, la
confidencialidad (Sdnchez Galan, 2011).

E. Empatia: quiere decir que usted esta en disposicion de
ofrecer a sus clientes cuidado Yy atencién
personalizados. Va mas all4 de la simple cortesia, a
pesar de que la cortesia es parte importante de la
empatia, como también es parte de la seguridad.
Requiere un fuerte compromiso e implicacion con el
cliente, conocimiento a fondo de sus caracteristicas y
necesidades personales y de sus requerimientos

especificos Cotter (1991).

1.2.2.4 Modelo Service Performance (SERVPERF)

Barrera y Artunduaga (2010), mencionan que la escala
Service Performance mas conocida como SERVPERF nace
como resultado de las investigaciones realizadas en 1992 por
J. Joseph Cronin y Steven A. Taylor en ocho empresas de
servicios. Cronin, en el momento de enunciarlo se
desempefiaba como profesor asociado de Marketing en la
Universidad Estatal de la Florida, mientras que Taylor era
profesor asistente de Marketing en la Universidad Estatal de
Illinois. Segun su criterio, la literatura revisada sugiere que la
operacionalizacion del concepto calidad de servicio se

confunde con el concepto de satisfaccion y el de actitud.
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Ante esto, su propuesta se centra en validar un método
alternativo que permita evaluar la calidad percibida del
servicio y la significacion de las relaciones entre calidad del
servicio, satisfaccion del cliente e intenciones de volver a
comprar. Particularmente en este segundo aspecto, los
autores pretenden proveer mayor informacion acerca del
orden causal de las relaciones: calidad del servicio y
satisfaccion del consumidor e impacto de la calidad del
servicio y la satisfaccion del consumidor sobre las intenciones

de compra.

De acuerdo con Cronin y Taylor citados por Barrera y
Artunduaga (2010), utilizan exclusivamente la percepcion
como una buena aproximacion a la satisfaccion del cliente; el
modelo SERVPERF, basado Gnicamente en la percepcion del
nivel de desempefio del proveedor del servicio, es la mejor
alternativa para medir la calidad del mismo. El instrumento se
desarrolla a partir del conjunto de items dedicados a evaluar
la percepcion en el modelo SERVQUAL de Parasuraman et
al. Su fortaleza radica en que explica mejor la varianza total
en la medida de la calidad del servicio; ademas, de poseer
mejores propiedades psicométricas, en términos de validez

de constructo y eficacia operacional.

La Escala SERVPERF propuesta por Cronin y Taylor en
1992, es un instrumento de medicién con un alto nivel de
fiabilidad y validez, que las diferentes empresas pueden
utilizar para comprender mejor la percepcién que tienen los

clientes o usuarios con respecto a la calidad de un servicio.

SERVPERF mide el constructo “calidad de servicio” a partir
de las cinco dimensiones o criterios propuestos por
Parasuraman et al. (1988) citados por Barrera y Artunduaga

(2010) , que se divididen en 22 items que integran los
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aspectos relevantes del servicio. La primera dimension hace
referencia a los elementos tangibles, la segunda se centra en
la fiabilidad, la tercera mide la capacidad de respuesta, la

cuarta evalla la seguridad y la quinta se refiere a la empatia.

Los 22 items de las percepciones se distribuyen de la
siguiente forma: elementos tangibles declaraciones 1 a 4,
fiabilidad declaraciones 5 a 9, capacidad de respuesta
declaraciones 10 a 13, seguridad declaraciones 14 a 17 y
empatia declaraciones 18 a 22. Asi, a cada item se responde
mostrando el grado de acuerdo en una escala tipo Likert de
siete puntos, que varia desde un fuerte desacuerdo (1 punto)
hasta un total o fuerte acuerdo (7 puntos).

Ademas del cuestionario principal de 22 items, la escala
SERVPERF establece tres preguntas adicionales. La primera
evalla el comportamiento futuro de compra o uso del servicio;
la segunda pretende medir directamente la calidad total del
servicio; y la tercera mide el nivel de satisfaccién del usuario
frente a la empresa que brinda el servicio. Estas tres
preguntas se valoran a partir de un diferencial semantico que
se centra en la percepciéon que tiene el individuo, cuando se
le pide que valore un concepto en términos de un conjunto de
dimensiones. Para establecer tal diferencial se plantea pares
de adjetivos contrapuestos, y se solicita al encuestado que
sitlle su cercania a cada extremo del par en una escala de 7

puntos.

Con estos parametros es posible obtener tanto calificaciones
ponderadas (que toman en consideracion la importancia
relativa bien sea de las cinco dimensiones o de las 22
declaraciones que componen la escala) como puntuaciones

no ponderadas.
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Los investigadores sefialan que la calidad percibida no puede
medirse de manera similar en todos los servicios, pues estos
poseen caracteristicas especificas que les hacen diferentes
unos a otros. En consecuencia, es necesario ajustar los
pardmetros de la escala a las caracteristicas del servicio cuya

calidad se pretende medir y evaluar.

Tabla 3. Dimensiones del Modelos SERVPERF

Dimensién Significado

Elementos Tangibles Apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, empleados y
materiales de comunicacion.

Fiabilidad Habilidad de prestar el servicio
prometido de forma precisa.

Capacidad de respuesta Deseo de ayudar a los clientes y de
servirles de forma rapida

Conocimiento del servicio prestado y
cortesia de los empleados asi como

ri . .
Seguridad su habilidad para transmitir
confianza al cliente.
Empatia Atencion individualizada al cliente.

Fuente: Elaborado en base a Barrera y Artunduaga (2010)

1.2.25 El modelo GRONROSS

Segun, Mateos (2007, pags. 11-12), el modelo de Grénross
(1984) propone tres factores que determinan la calidad de un

servicio:

La calidad técnica o resultado del proceso de prestacion del
servicio, es lo que los clientes reciben, qué se ofrece en el
servicio. La calidad del producto ofrecido tiene mayor criterio
objetivo, por lo tanto, menor dificultad de evaluacion por los

clientes.
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La calidad funcional o aspectos relacionados con el proceso,
cdmo que seria la calidad de prestacion del servicio,
experiencia del cliente con el proceso de produccién y
consumo, se refiere a como se presta el servicio. Esta
relacionada directamente con la interaccion del cliente con el

personal de servicio, es la relacién cliente-empleado.

Posteriormente Gronross propone la existencia de una
tercera dimensién que denomina: La calidad organizativa o
imagen corporativa, es decir, la calidad que perciben los
clientes de la organizacion. Relacionada con la imagen del
servicio, formada a partir de lo que el cliente percibe del
servicio, construida a partir de la calidad técnica y funcional,
de gran importancia a la hora de entender la imagen de la

empresa. Sirve de filtro entre expectativas y percepciones.

Por lo tanto, Gronross considera que el subproceso de
rendimiento instrumental se corresponde con la dimensién
denominada calidad técnica, es decir, lo que el cliente recibe.
Esta dimensidn técnica, suele ser mas facil de valorar por los
clientes al disponer de mayor nimero de criterios objetivos.
Por el contrario, el subproceso de rendimiento expresivo es
asociado a la dimensién de calidad funcional, esto es, a cOmo
se presta el servicio. Concluye que la calidad del servicio es
el resultado de un proceso de evaluacion, denominada
calidad de servicio percibida, donde el cliente compara sus
expectativas con su percepcion del servicio recibido. Por lo
tanto, depende de dos variables: el servicio esperado y el

servicio recibido.
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1.2.2.6 Métodos de recopilacion de informacion sobre los

niveles de satisfaccion de los clientes

En el articulo de la revista: Marketing + Ventas (2004, pag.

41), titulado: “La medicion de la satisfaccion del cliente. Once

métodos distintos”, indica los siguientes métodos:

a)

b)

Sondeos transaccionales

Cuestionarios cortos que se pide a los clientes que
respondan inmediatamente después de comprar el

producto o recibir un servicio.

Paneles de clientes

Se selecciona y organiza un grupo de clientes para
obtener periédicamente su retroalimentacion y consejos
sobre el producto/servicio y otros asuntos. La informacion
se obtiene en reuniones, por teléfono, internet o correo.
Se pueden también organizar paneles de empleados. Los
miembros del panel se mantienen durante un periodo

prolongado.

Revisiones de larelacion

Reuniones periddicas con clientes muy seleccionados en
las que se analiza y evalla, en todas sus dimensiones y
detalles, la relacion empresa-cliente y los productos y
servicios que estdn recibiendo. Deben constituir un
proceso formal, con un conjunto de cuestiones
previamente establecidas y recopilar la informacion
obtenida en una base formal de datos a las que, luego

pueda darse seguimiento.
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9)
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Quejas y reclamos

En toda organizacién debe establecerse un sistema de
gestion que capte, registre, categorice y dé seguimiento a
las quejas, reclamos y otras comunicaciones de los
clientes con la empresa, y distribuya la informacion

obtenida, sus analisis y resultados.

Investigaciones integrales del mercado

Investigaciones formales de todo el mercado, con el fin de
obtener una evaluacion global de los productos y servicios
de la empresa. La investigacion debe incluir tanto a los

clientes de la empresa como a los de los competidores.

Informes de campo del personal

En toda organizacion debe establecerse un sistema
formal para recopilar, organizar, categorizar y analizar los
informes que realiza el personal de campo, en contacto

directo con el mercado y luego distribuir los resultados.

Sondeos entre los empleados

Los empleados que establecen contacto directo con los
clientes pueden constituir una fuente importante de
informacion sobre los problemas a los que se enfrentan 'y
sus niveles de satisfaccion. Estos sondeos, pueden
utilizarse también para medir la satisfaccion-insatisfaccion
de los empleados con los servicios internos que reciben

de otros miembros del personal.

Sistemas de medidas operativas

Es un sistema que permite en toda organizacion: capturar,

categorizar, dar seguimiento, analizar y distribuir los
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aspectos claves de las operaciones internas, que afectan
directa o indirectamente la calidad de los productos y
servicios y la generacién de valor para los clientes, en

consecuencia, a sus niveles de satisfaccion.

Mistery Shoping

Un investigador experimentado y debidamente preparado
se hace pasar por “comprador” o “cliente” para
experimentar y/o evaluar la calidad del servicio de la
empresa a sus clientes. Evalla mas el comportamiento de

los empleados y su gestidn del encuentro con los clientes.

Sesiones de Grupo o Focus Group

Reuniones de investigacion que se realizan con pequefios
grupos de clientes (entre 8 a 12) centradas en aspectos
muy especificos del producto, el servicio basico y/o los
servicios anexos. Estas reuniones, suelen grabarse y

luego se realiza un informe por escrito.

Sondeos entre clientes nuevos, en declive y ex

clientes

Realizacion de sondeos, mediante cuestionarios, para
determinar por qué los clientes nuevos han seleccionado
la empresa o el producto, por qué algunos de ellos estan
reduciendo sus niveles de compra o porqué han dejado

de hacer negocios con la empresa.



61

1.2.3 Definiciones de Conceptos

b)

d)

e)

f)

g)

Alquiler de automaoviles: una agencia de alquiler de coches,
rent-a-car o car hire, es una compafiia que ofrece automoviles de
alquiler para cortos o largos periodos de tiempo. Sus
establecimientos estan situados, sobre todo, en las inmediaciones

de aeropuertos, estaciones de trenes y autobuses.

Calidad: conjunto de condiciones que se le contribuyen a

manifestarse de forma agradable y valiosa la vida.

Calidad de atencion: conjunto de propiedades inherentes a un
objeto que le confieren, para satisfacer las necesidades implicitas

o explicitas.

Calidad de un producto o servicio: es la percepcion que el
cliente tiene del mismo, es una fijacién mental del consumidor que

asume conformidad con dicho producto o servicio.

Cliente: persona que compra en un establecimiento comercial o

publico, especialmente la que lo hace regularmente.

Marketing transaccional: busca la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores y alcanzar los objetivos de la
empresa mediante la transaccion (intercambio) de bienes o

Servicios.

Marketing relacional: es el proceso social y directivo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos
con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a
vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y exploraciéon

de la relacion.
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Reclamo: Oponerse a algo de palabra o por escrito, expresando

una queja o disconformidad.

Percepcion: es el acto de recibir, interpretar y comprender a
través de la psiquis las sefiales sensoriales que provienen de los

cinco sentidos organicos.

Persona juridica: es una empresa que ejerce derechos y cumple
obligaciones a nombre de ésta. Al constituir una empresa como
Persona Juridica, es la empresa (y no el duefio) quien asume
todas las obligaciones de ésta. Lo que implica que las deudas u
obligaciones que pueda contraer la empresa, estan garantizadas
y se limitan solo a los bienes que pueda tener la empresa a su

nombre (tanto capital como patrimonio).

Persona natural: es una persona humana que ejerce derechos y
cumple obligaciones a titulo personal. Al constituir una empresa
como Persona Natural, la persona asume a titulo personal todas
obligaciones de la empresa. Lo que implica que la persona asume
la responsabilidad y garantiza con todo el patrimonio que posea
(los bienes que estén a su nombre), las deudas u obligaciones

que pueda contraer la empresa.

Satisfaccién del cliente: se refiere al nivel de conformidad de la
persona cuando realiza una compra o utiliza un servicio. La l6gica
indica que, a mayor satisfaccion, mayor posibilidad de que el
cliente vuelva a comprar o0 a contratar servicios en el mismo

establecimiento.

Servicio: se suele entender por servicio a un cumulo de tareas
desarrolladas por una compafiia para satisfacer las exigencias de

sus clientes.

Cliente: persona que compra en un establecimiento comercial o

publico, especialmente la que lo hace regularmente.
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1.3 Hipétesis

1.3.1 Hipotesis general

Ho

H;i

El marketing relacional NO influye directamente en la satisfaccion
de los clientes de la empresa Anka Andina EIRL.

El marketing relacional influye directamente en la satisfaccion de

los clientes de la empresa Anka Andina EIRL.

1.3.2 Hipoétesis especificas

Ho

Hi1

Hi

El nivel de aplicabilidad del marketing relacional que utiliza la
empresa Anka Andina EIRL, es bajo.

El nivel de aplicabilidad del marketing relacional que utiliza la

empresa Anka Andina EIRL, es alto.

El nivel de satisfaccion del cliente para la empresa Anka Andina

EIRL, es bajo.

El nivel de satisfaccion del cliente para la empresa Anka Andina
EIRL, es alto.



1.4 Operacionalizacion de las variables

Tabla 4. X1 “Marketing relacional” (V.1.)

Definicion . Escala
X Factor Indicador de
Operacional Medicion
Ssemas e vloman
| . informacién ) y
< El marketing relacional
CZ) relacional es un
O | proceso en el cual las . Canales de _
< empresas buscan | Comunicacion informacion Ordinal
w entablar y establecer
® | relaciones con sus
(ZD clientes mas | Recuperar Escucha con el Ordi
<= . - rdinal
= rentables o | clientes cliente
'ii potenciales a fin de
g generar un mayor | Eyentos y ) o
= |vinculoalargo plazoy | programas Determinar y definir Ordinal
obtener mayores | especiales detalles

beneficios  (Burgos,

2007) Programas  de | Programas de .
AR e Ordinal
fidelizacién fidelizacién extra

Elaboracion propia.
Tabla 5. X2 “Satisfaccion del cliente” (V.D.)
S Escala
Definicién :
X Factor Indicador de
Operacional Medicion
Prestacion del servicio.
Manejo de problemas
de los clientes.
Realizacién de
servicios bien a la
L Confiabilidad primera. Ordinal
E Prestacion de servicios
Y |Es la sumatoria en el plazo prometido
d total, de los Mantiene informado
i puntajes obtenidos sobre la prestacion del
a en los items, del servicio
z cuestionario por Informacion a los
Q cada uno de los clientes.
O . g
O niveles de Servicio oportuno.
E satisfaccion, donde | Capacidad de | Voluntad de ayudar a Ordinal
2 a mayor puntaje | respuesta los clientes.
'5: obtenido, mayor Buena disposicién para
n satisfacciéon en el responder las
sujeto encuestado. peticiones del cliente
Empleados que
infunden confianza.
Clientes sienten
Seguridad seguridad en sus Ordinal
transacciones.
Empleados amables.
Empleados que
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responden las
preguntas de los
clientes

Empatia

Atencién a los clientes
individuales.
Empleados tratan
cuidadosamente a los
clientes.

Interés para llegar al
corazoén del cliente.
Empleados que
entienden a los
clientes.

Horarios de atencion

Ordinal

Aspectos
tangibles

Equipos modernos.
Instalaciones
atractivas.
Apariencia de los
empleados.
Materiales asociados
con el servicio

Ordinal

Elaboracion propia.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, porque tiene como finalidad implementar
alternativas de solucion a la problematica identificada respecto al marketing

relacional del cliente para la empresa Anka Andina EIRL.

2.2 Nivel de investigacion:

La investigacion es correlacional, por estar enfocado en establecer, si las

variables X1y X2, se encuentran o no relacionadas.

2.3 Disefio de la investigaciéon

El presente estudio se ubica dentro de un disefio de investigacion no
experimental-transversal. Es no experimental porque no se manipularon las
variables del presente estudio, y es transversal debido a la recoleccion de los

datos se dieron en un tiempo y espacio unico.

2.4 Poblacién y muestra de estudio

Para la presente investigacion, se consider6 como poblacion, al total de
clientes que esta constituida por 60, entre personas juridicas y naturales, que
acuden a la empresa Anka Andina EIRL para el alquiler de vehiculos. Entre ellas

tenemos:

- MINSUR
- PROVIAS



COSAPI

GRUPO GRANA MONTERO
ODEBRECH

ICGSS

ROCK BRIGDE

SLC

CODRISE

ANGLO AMERICAN
LIDERMAN
CONSORCIO TACNA
MINISTERIO DE PESQUERIA
MINISTERIO DE ENERGIA Y MINAS
LIDERMAN

CLEAN TECHNOLOGY
PETROPERU
DELL'AQUA

HT INGENIERIA
GEOFOTO
NORCONSULT
REDRILSA

GITEC

URBI PROPIEDADES
TECNA PERU SAC
TECNISAN

COMFICA

REYNOSA

GR TECHSAC

ABS GROVI

SSR

PEVOEX

LINING

EQUILIBRIO AMBIENTAL
EXSA

COLVICOM
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2.5 Instrumento de investigacion

Se utilizdé un cuestionario estructurado, conformado por preguntas de tipo

Likert con valores del 1 al 5 (Muy en desacuerdo a Muy de acuerdo) para:

La variable X1: Marketing relacional (Preguntas 1 -15)

La variable X2: Satisfaccién del cliente (Preguntas 16 - 37)

2.6 Técnicas de procesamiento de datos

El procesamiento y analisis de la informacién obtenida, se utilizo el software
estadistico SPSS versién 22.; para la estadistica descriptiva e inferencial
respectivamente; asi mismo, se confeccionaron tablas de distribucion de

frecuencias, graficos de barras, y se redactaron, sus analisis e interpretaciones.

En lo que respecta, a la comprobacién de las hipétesis especificas se realizé
la prueba de homogeneidad del chi cuadrado; y en la hip6tesis general, la prueba

estadistica no paramétrica del Rho de Spearman.

2.7 Validacion y confiabilidad del instrumento de investigacion

2.7.1 Validacién

La validacion del cuestionario, se utiliz6 el método de los expertos,
para tal fin, se conté con la participacion de 03 especialistas, con vasta
experiencia en metodologia de la investigacion, estadistica y marketing,
quienes se encargaron de la evaluacién respectiva e indicaron los ajustes

correspondientes.
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La determinacién de la confiabilidad del instrumento se logré al

calcular, el coeficiente Alfa de Cronbach, que evalla la fiabilidad de una

escala multivariante.

Tabla 6. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,889

37

Fuente: SPSS V. 22

El valor conseguido es 0,889, lo que significa, que la confiabilidad del

instrumento utilizado es alta, por lo que, la informacién obtenida es confiable.



70

CAPITULO 1l

ANALISIS DE RESULTADOS

3.1 Tratamiento estadistico e interpretacion de tablas

a)

b)

d)

f)

El andlisis y procesamiento de la informacion lograda, en el trabajo de
campo, se realizd con el software estadistico SPSS V. 22, aplicando la
estadistica descriptiva e inferencial.

Se utilizé un cuestionario estructurado, conformado por 37 preguntas de
escala Likert.

Se procedi6 a procesar las respuestas del cuestionario, en primer lugar,
las 15 preguntas correspondientes a la variable “marketing relacional” y
se estim6 un promedio para los 60 encuestados; en el mismo sentido, para
las 22 preguntas de la variable “satisfaccién del cliente”; seguidamente,
se disefiaron dos series (variable X1 y variable X2) de 60 promedios, para
la comprobacién de la hipotesis general, con la prueba estadistica no
paramétrica, del Rho de Spearman; y la comprobacién de las hip6tesis
especificas, se realiz6 la prueba estadistica de homogeneidad del chi
cuadrado.

Se disefiaron tablas y graficos, que muestran los resultados de la
informacion obtenida.

Se realizo el andlisis e interpretacion de cada tabla.

La escala utilizada en la investigacion es Likert, consistiendo en que la
persona entrevistada forme su opiniébn partiendo de 5 puntos de
evaluacion. (1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni

acuerdo ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo)
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3.2 Presentacion de resultados

3.2.1 Resultados de la variable “Marketing relacional”

Grafico 1. Consolidado de la variable “Marketing relacional”
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informacién clientes programas fidelizacion
especiales

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

En el grafico 1, se aprecia, que el factor “sistemas de informacién” obtiene
el valor 4,12; lo que nos indica que la empresa Anka Andina EIRL, informa
de forma eficiente a sus clientes; en lo referente, al factor que obtiene el
menor puntaje, es “eventos y programas especiales” con 3,48; esto
significa, que la empresa debe procurar en realizar eventos, que permitan

integrar a sus clientes con la empresa.

La evaluacion de la variable fue a través de la escala Likert, (1 = Totalmente
en desacuerdo, 5= Totalmente de acuerdo).
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Tabla 7. Informacion brindada en primera instancia

Frecuencia | Porcentaje
Véalido De acuerdo 51 85,0
Totalmente de acuerdo 9 15,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 2. Informacién brindada en primera instancia

100

La tabla 7, muestra que el 85,0% de los encuestados, se encuentra “de
acuerdo”, en que la informacion brindada en primera instancia por la

empresa Anka Andina EIRL, fue convincente y el 15,0% “totalmente de

De acuerdo
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

acuerdo”.

Por lo tanto, el 100,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a lo convincente de la informacion proporcionada en primera

Tetalmente de acuerco

instancia por la empresa Anka Andina EIRL.
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Tabla 8. El personal resuelve inquietudes de manera inmediata

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 3 50
De acuerdo 48 80,0
Totalmente de acuerdo 9 15,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 3. El personal resuelve inquietudes de manera inmediata
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 8, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, el personal de la empresa Anka Andina
EIRL, resuelve inquietudes de manera inmediata, el 80% “de acuerdo” y el

15,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 95,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a la resolucién de inquietudes de manera inmediata, por la

empresa Anka Andina EIRL.
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Tabla 9. Informacién clara sobre los servicios

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 9 15,0
De acuerdo 36 60,0
Totalmente de acuerdo 15 25,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréafico 4. Informacion clara sobre los servicios

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 9, muestra que el 15,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, brinda
informacion clara sobre los servicios, el 60% “de acuerdo” y el 25,0%

“totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 85,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, proporciona

informacion clara sobre los servicios que ofrece.



Tabla 10. Las coordinaciones de préximas visitas son fluidas

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 9 15,0
De acuerdo 45 75,0
Totalmente de acuerdo 6 10,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 5. Las coordinaciones de préximas visitas son fluidas
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Totalmerte de acuerdo
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La tabla 10, muestra que el 15,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”’, en que,

las comunicaciones en

las

coordinaciones de préximas visitas son fluidas y sin esperas, en la

empresa Anka Andina EIRL, el 75% “de acuerdo” y el 10,0% “totalmente

de acuerdo”.

Por lo tanto, el 85,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a la fluidez con que se realizan las coordinaciones de

préximas visitas, en la empresa Anka Andina EIRL.



Porcentaje

Tabla 11. Canales de comunicacién

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 3 50
De acuerdo 30 50,0
Totalmente de acuerdo 27 45,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 6. Canales de comunicacion
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Tetalmente de acuerdo
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La tabla 11, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, cuenta

con diversos canales de comunicacion (teléfono, e-mail, pagina web), el

50% “de acuerdo” y el 45,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 95,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a la existencia de diversos canales de comunicacién, que

utiliza la empresa Anka Andina EIRL.
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Tabla 12. Informacidon detallada y visual de los servicios brindados

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 24 40,0
De acuerdo 18 30,0
Totalmente de acuerdo 18 30,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 7. Informacién detallada y visual de los servicios brindados
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Porcentaje

Mi e acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 12, muestra que el 40,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, ofrece
informacion detallada y visual de los servicios brindados, el 30% “de

acuerdo” y el 30,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 60,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a la informacion detallada en fotos, de los servicios que

ofrece, la empresa Anka Andina EIRL.



Porcentaje

Tabla 13. Atencidn en horarios sugeridos por el cliente

Valido

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo
Total

Frecuencia| Porcentaje
15 25,0
27 45,0
18 30,0
60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 8. Atencion en horarios sugeridos por el cliente
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
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La tabla 13, muestra que el 25,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, atiende

en horarios sugeridos por los clientes, el 45% “de acuerdo” y el 30,0%

“totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 75,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, toma en cuenta las

sugerencias de los clientes, en la atencion de sus clientes.



Porcentaje

Tabla 14. Consideracion de las recomendaciones de los clientes

Frecuencia| Porcentaje
Véalido Nide acuerdo ni en desacuerdo 21 35,0
De acuerdo 24 40,0
Totalmente de acuerdo 15 25,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréafico 9. Consideraciéon de las recomendaciones de los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
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La tabla 14, muestra que el 35,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, toma

en cuenta las recomendaciones de los clientes, para proximas visitas, el

40% “de acuerdo” y el 25,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 65,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, toma en consideracion

las recomendaciones de los clientes.



Porcentaje

Tabla 15. Servicio personalizado a clientes frecuentes

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 50
De acuerdo 42 70,0
Totalmente de acuerdo 15 25,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 10. Servicio personalizado a clientes frecuentes
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 15, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, brinda

servicio personalizado a clientes frecuentes, el 70% “de acuerdo” y el

25,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 95,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, cuenta con servicio

personalizado a clientes frecuentes.

Totalmerte de acuercdo
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Tabla 16. Invitaciones a eventos especiales
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109

Frecuencia | Porcentaje
Valido Totalmente en desacuerdo 6 10,0
En desacuerdo 6 10,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 40,0
De acuerdo 12 20,0
Totalmente de acuerdo 12 20,0
Total 60 100,0
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
Grafico 11. Invitaciones a eventos especiales
I I I
Totalmerte en En desacuerdo  Nide acuerdo nien De acuerdo Totalmerte de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 16, muestra que el 10,0% de los encuestados, se encuentra

“totalmente en desacuerdo” y “en desacuerdo” respectivamente, en que, la

empresa Anka Andina EIRL, realiza invitaciones a eventos especiales

(aniversario), el 40,0% “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 20% “de

acuerdo” y el 20,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 60,0% de los encuestados, no participan de los eventos

especiales, de la empresa Anka Andina EIRL.



Tabla 17. Informacién sobre paquetes promocionales

Frecuencia | Porcentaje

Vélido En desacuerdo 6 10,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 45,0

De acuerdo 24 40,0
Totalmente de acuerdo 3 50

Total 60 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 12. Informacién sobre paquetes promocionales
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Mi cle acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo

desacuerdo
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

En desacuerdo

La tabla 17, muestra que el 10,0% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, informa sobre
paquetes promocionales en fechas importantes, el 45,0% “ni de acuerdo ni

en desacuerdo”, el 40% “de acuerdo” y el 5,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 55,0% de los encuestados, no reciben informacién sobre
los paquetes promocionales, que ofrece la empresa Anka Andina EIRL, en

fechas importantes.



Porcentaje

Tabla 18. Promociones y descuentos en otras ocasiones
Frecuencia | Porcentaje

Valido En desacuerdo 3 50
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 40,0

De acuerdo 18 30,0
Totalmente de acuerdo 15 25,0

Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 13. Promociones y descuentos en otras ocasiones

En desacuerdo Mi ele acuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
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La tabla 18, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “en

desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, realiza promociones

y descuentos en otras ocasiones, el 40,0% “ni de acuerdo ni en

desacuerdo”, el 30% “de acuerdo” y el 25,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 55,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, realiza promociones y

descuentos en otras ocasiones.
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Tabla 19. Precios especiales por periodos largos de tiempo

Frecuencia | Porcentaje

Vélido En desacuerdo 3 50
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5,0

De acuerdo 39 65,0
Totalmente de acuerdo 15 25,0

Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 14. Precios especiales por periodos largos de tiempo
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desacuerdo
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 19, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, y “ni de acuerdo ni en desacuerdo” respectivamente, en que,
la empresa Anka Andina EIRL, otorga precios especiales por periodos

largos de tiempo, el 65% “de acuerdo” y el 25,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 90,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en que la empresa Anka Andina EIRL, ofrece precios especiales, por el

alquiler de las unidades méviles, por periodos largos de tiempo.
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Tabla 20. Compensacion por alguna insatisfaccién

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 27 45,0
De acuerdo 18 30,0
Totalmente de acuerdo 15 25,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 15. Compensacién por alguna insatisfaccion
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Elaboracion propia.
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La tabla 20, muestra que el 45,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, otorga

algun tipo de compensacion por alguna insatisfaccion, el 30% “de acuerdo”

y el 25,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 55,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, otorga a sus clientes,

alguna compensacion, si tuviese una insatisfaccion.
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Tabla 21. Las promociones influyen en la decisién de préoximas visitas

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 18 30,0
De acuerdo 33 55,0
Totalmente de acuerdo 9 15,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 16. Las promociones influyen en la decision de préximas visitas
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 21, muestra que el 30,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, las promociones que ofrece, la
empresa Anka Andina EIRL, influya en la decision de préximas visitas, el

55% “de acuerdo” y el 15,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 70,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a que las promociones de la empresa Anka Andina EIRL, si

influyen en la decision de préximas visitas.
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3.2.2 Resultados de la variable “Satisfaccion del cliente”

Gréafico 17. Consolidado de la variable “Satisfaccion del cliente”
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

En el grafico 17, se aprecia, que los factores “capacidad de respuesta y
seguridad” obtienen el valor 4,18; lo que nos indica que los clientes de la
empresa Anka Andina EIRL, perciben seguridad al realizar sus
transacciones y rapidez en responder a sus requerimientos; en lo referente,
al factor que obtiene el menor puntaje, es “aspectos tangibles” con 3,64;
esto significa, que la empresa debe modernizar las instalaciones, donde

atiende a los clientes.

La evaluacion de la variable fue a través de la escala Likert, (1 = Totalmente

en desacuerdo, 5= Totalmente de acuerdo).
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Dimension “Confiabilidad”

Tabla 22. Prestacion del servicio

Frecuencia| Porcentaje
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 3 5,0
De acuerdo 48 80,0
Totalmente de acuerdo 9 15,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréafico 18. Prestacion del servicio

Porcentaje
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Totalmente de acuerdo

La tabla 22, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, cumple
en entregar la unidad movil, en el tiempo fijado, el 80% “de acuerdo” y el

15,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 95,0% de los encuestados, se encuentran satisfechos con

el servicio, en el tiempo fijado, por la empresa Anka Andina EIRL.



Porcentaje
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Tabla 23. Manejo de problemas de los clientes

Frecuencia| Porcentaje
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 6 10,0
De acuerdo 42 70,0
Totalmente de acuerdo 12 20,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 19. Manejo de problemas de los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 23, muestra que el 10,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL,
muestra sincero interés en resolver los problemas de los clientes, el 70%

“de acuerdo” y el 20,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 90,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, siempre muestra

interés en resolver los problemas, que se puedan suscitar con los clientes.



Porcentaje

Tabla 24. Realizacidon de servicios bien ala primera

Frecuencia| Porcentaje
Véalido Nide acuerdo ni en desacuerdo 3 50
De acuerdo 45 75,0
Totalmente de acuerdo 12 20,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 20. Realizacion de servicios bien ala primera
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
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La tabla 24, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL,

desempenfa el servicio de manera correcta la primera vez, el 75% “de

acuerdo” y el 20,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 95,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, presta sus servicios de

manera correcta a la primera vez.
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Tabla 25. Prestacién de servicios en el plazo prometido

Frecuencia| Porcentaje
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 6 10,0
De acuerdo 33 55,0
Totalmente de acuerdo 21 35,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 21. Prestacion de servicios en el plazo prometido
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La tabla 25, muestra que el 10,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL,

proporciona las unidades moviles en la oportunidad en que promete

hacerlo, el 55% “de acuerdo” y el 35,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 90,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a que la empresa Anka Andina EIRL, proporciona las

unidades moviles en el plazo prometido.



Porcentaje
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Tabla 26. Mantiene informado sobre la prestacion del servicio

Frecuencia | Porcentaje

Valido En desacuerdo 6 10,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 50

De acuerdo 27 45,0
Totalmente de acuerdo 24 40,0

Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 22. Mantiene informado sobre la prestacion del servicio

50

40

307

207

107

45 0%
10,0%
T T
En desacuerdo Mi cle acuerdo ni en De acuerdo Totalmerte de acuerdo

desacuerdo
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 26, muestra que el 10,0% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, en que, la empresa Anka Andina EIRL, mantiene informado
a los clientes sobre el momento, en que se van a entregar las unidades
moviles, el 5,0% “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, el 45% “de acuerdo” y

el 40,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 85,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, en que, la empresa Anka Andina EIRL, mantiene informado

a sus clientes, sobre el momento de entrega de las unidades moviles.



Porcentaje

Dimension “Capacidad de respuesta”

Tabla 27. Servicio con prontitud

Frecuencia | Porcentaje

Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 6 10,0
De acuerdo 33 55,0
Totalmente de acuerdo 21 35,0

Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 23. Servicio con prontitud
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La tabla 27, muestra que el 10,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka

Andina EIRL, brindan servicio con prontitud, el 55,0% “de acuerdo” y el

35,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 90,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, en que, la empresa Anka Andina EIRL, brinda sus servicios

con prontitud.



Tabla 28. Servicio rapido y oportuno

Frecuencia| Porcentaje
Vélido En desacuerdo 2 3,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 18,3
De acuerdo 38 63,3
Totalmente de acuerdo 9 15,0
Total 60 100,0

Porcentaje

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 24. Servicio rapido y oportuno

607

404

209

En desacuerdo

T T
Mi ele acuerdo nien De acuerdo Totalmente de acuerdo

desacuerdo
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 28, muestra que el 3,3% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL,
brindan un servicio oportuno y con rapidez, el 18,4% “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” el 63,3% “de acuerdo” y el 15,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 78,3% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, en que, la empresa Anka Andina EIRL, brinda sus servicios

oportunamente y con rapidez.



Porcentaje

Tabla 29. Voluntad de ayudar a los clientes

Frecuencia | Porcentaje

Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 3 50
De acuerdo 42 70,0
Totalmente de acuerdo 15 25,0

Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 25. Voluntad de ayudar a los clientes
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Elaboracion propia.

La tabla 29, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka

Andina EIRL, siempre se muestran dispuestos a ayudar, el 70,0% “de

Totalmerte de acuerdo

acuerdo” y el 25,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 95,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, en que, la empresa Anka Andina EIRL, siempre muestran

disposicién a ayudar a los clientes.




Tabla 30. Buena disposicion para responder las peticiones del cliente

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 3 50
De acuerdo 33 55,0
Totalmente de acuerdo 24 40,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
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Gréfico 26. Buena disposicion para responder las peticiones del cliente
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La tabla 30, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka

Andina EIRL, nunca estan demasiados ocupados para atender a un cliente,

el 55,0% “de acuerdo” y el 40,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 95,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, en que, la empresa Anka Andina EIRL, siempre muestran

buena disposicion para responder a las peticiones del cliente.



Porcentaje

Dimensién “Seguridad”

Tabla 31. Empleados que infunden confianza

Frecuencia| Porcentaje
Valido Nide acuerdo ni en desacuerdo 6 10,0
De acuerdo 30 50,0
Totalmente de acuerdo 24 40,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 27. Empleados que infunden confianza
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La tabla 31, muestra que el 10,0% de los encuestados, se encuentra “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka

Andina EIRL, inspiran confianza, el 50,0% “de acuerdo” y el 40,0%

“totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 90,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en referencia, a que, el comportamiento de los empleados de la empresa

Anka Andina EIRL, inspiran confianza.



Porcentaje
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Tabla 32. Clientes sienten seguridad en sus transacciones

Frecuencia| Porcentaje
Vélido En desacuerdo 8 13,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 23,3
De acuerdo 23 38,3
Totalmente de acuerdo 15 25,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 28. Clientes sienten seguridad en sus transacciones
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 32, muestra que el 13,3% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, en que, los clientes sienten seguridad de realizar
transacciones con la empresa Anka Andina EIRL, el 23,4% “ni de acuerdo
ni en desacuerdo” el 38,3% “de acuerdo” y el 25,0% “totalmente de

acuerdo”.

Por lo tanto, el 63,3% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

de sentirse seguros al realizar transacciones con Anka Andina EIRL.



Porcentaje
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Tabla 33. Empleados amables

Frecuencia| Porcentaje
Véalido De acuerdo 27 45,0
Totalmente de acuerdo 33 55,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 29. Empleados amables

50

307

20

104

I
De acuerdo Totalmente de acuerdo
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 33, muestra que el 45,0% de los encuestados, se encuentra “de
acuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL, tratan

con cortesia a los clientes y el 55,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 100,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL, los

tratan con cortesia.
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Tabla 34. Empleados que responden las preguntas de los clientes

Frecuencia| Porcentaje
Vélido En desacuerdo 2 3,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5,0
De acuerdo 40 66,7
Totalmente de acuerdo 15 25,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 30. Empleados que responden las preguntas de los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 34, muestra que el 3,3% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL,
cuentan con conocimiento para responder a las consultas de los clientes,
el 5,0% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” el 66,7% “de acuerdo” y el 25,0%

“totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 91,7% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en que los empleados de Anka Andina EIRL, tienen conocimiento del rubro.



Porcentaje
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Dimensién “Empatia”

Tabla 35. Atencion a los clientes individuales

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 3 50
De acuerdo 39 65,0
Totalmente de acuerdo 18 30,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 31. Atencidn a los clientes individuales
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 35, muestra que el 5,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka
Andina EIRL, brindan atencion individual, el 65,0% “de acuerdo” y el 30,0%

“totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 95,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL,

brindan atencién individual.



Porcentaje
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Tabla 36. Empleados tratan cuidadosamente a los clientes

Frecuencia| Porcentaje
Véalido De acuerdo 42 70,0
Totalmente de acuerdo 18 30,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 32. Empleados tratan cuidadosamente a los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 36, muestra que el 70,0% de los encuestados, se encuentra “de
acuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL, tratan

cuidadosamente a los clientes y el 30,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 100,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL,

brindan atencién personalizada.



Porcentaje
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Tabla 37. Preocupacién por cuidar los intereses del cliente

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 9 15,0
De acuerdo 42 70,0
Totalmente de acuerdo 9 15,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 33. Preocupacioén por cuidar los intereses del cliente
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 37, muestra que el 15,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka
Andina EIRL, se preocupan por cuidar los intereses de sus clientes, el

70,0% “de acuerdo” y el 15,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 85,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL,

muestran preocupacion por cuidar los intereses de los clientes.



Porcentaje
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Tabla 38. Empleados que entienden a los clientes

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Nide acuerdo ni en desacuerdo 18 30,0
De acuerdo 33 55,0
Totalmente de acuerdo 9 15,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 34. Empleados que entienden a los clientes
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 38, muestra que el 30,0% de los encuestados, se encuentra “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, en que, los empleados de la empresa Anka
Andina EIRL, entienden las necesidades especificas de sus clientes, el

55,0% “de acuerdo” y el 15,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 70,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en referencia, a que, los empleados de la empresa Anka Andina EIRL,
entienden las necesidades especificas de sus clientes.



Tabla 39. Horarios de atencién

Frecuencia | Porcentaje

Vélido En desacuerdo 1 1,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 5,0

De acuerdo 47 78,3
Totalmente de acuerdo 9 15,0

Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 35. Horarios de atencién
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La tabla 39, muestra que el 1,7% de los encuestados, se encuentra “en

desacuerdo”, en que, los horarios de atencién de la empresa Anka Andina

EIRL, son convenientes, el 5,0% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” el 78,3%

“de acuerdo” y el 15,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 93,3% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en los horarios de atencion de la empresa Anka Andina EIRL.



Porcentaje
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Dimensién “Aspectos tangibles”

Tabla 40. Equipos modernos

Frecuencia| Porcentaje
Vélido En desacuerdo 2 3,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 10,0
De acuerdo 40 66,7
Totalmente de acuerdo 12 20,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 36. Equipos modernos
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 40, muestra que el 3,3% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, en que, las unidades moviles de la empresa Anka Andina
EIRL, son modernas, el 10,0% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” el 66,7%

“de acuerdo” y el 20,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 86,7% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en que Anka Andina EIRL, cuenta con unidades moviles modernas.



Porcentaje
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Tabla 41. Instalaciones atractivas

Frecuencia| Porcentaje
Vélido En desacuerdo 10 16,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 28,3
De acuerdo 27 45,0
Totalmente de acuerdo 6 10,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 37. Instalaciones atractivas
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 41, muestra que el 16,7% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, en que, las instalaciones de la empresa Anka Andina EIRL,
son atractivas, el 28,3% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” el 45,0% “de
acuerdo” y el 10,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 55,0% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en que Anka Andina EIRL, cuenta con instalaciones fisicas visualmente
atractivas a la vista de los clientes.



Porcentaje
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Tabla 42. Presentacion de las unidades moviles

Frecuencia| Porcentaje
Vélido En desacuerdo 1 1,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 25,0
De acuerdo 38 63,3
Totalmente de acuerdo 6 10,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Grafico 38. Presentacion de las unidades moéviles
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Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 42, muestra que el 1,7% de los encuestados, se encuentra “en
desacuerdo”, en que, la presentacién de las unidades moéviles de la
empresa Anka Andina EIRL, es buena, el 25,0% “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” el 63,3% “de acuerdo” y el 10,0% “totalmente de acuerdo”.

Por lo tanto, el 73,3% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,
en que Anka Andina EIRL, cuenta con unidades madviles bien presentadas,

atractivas a la vista de los clientes.



Porcentaje

Tabla 43. Materiales asociados con el servicio

Frecuencia| Porcentaje
Véalido En desacuerdo 1 1,7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 73,3
De acuerdo 15 25,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Gréfico 39. Materiales asociados con el servicio
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Elaboracion propia.
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La tabla 43, muestra que el 1,7% de los encuestados, se encuentra “en

desacuerdo”, en que, los materiales con el servicio, de la empresa Anka

Andina EIRL, son atractivos, el 73,3% “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y

el 25,0% “de acuerdo”.

Por lo tanto, el 98,3% de los encuestados, manifiestan estar de acuerdo,

en que Anka Andina EIRL, dispone de folletos y catalogos, visualmente

atractivos para los clientes.



3.2.3 Datos generales del encuestado

Tabla 44. Tipo de empresa

Frecuencia| Porcentaje
vélido Formalizada 27 45,0
Natural 33 55,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
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La tabla 44, muestra que el 45,0% de los clientes, son empresas

formalizadas y el 55,0% son personas naturales.

Tabla 45. Estado de la empresa

Frecuencia| Porcentaje
Valido Gobierno local 3 50
Empresa privada 24 40,0
Turista extranjero 15 25,0
Turista nacional 18 30,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 45, muestra que el 5,0% de los clientes, son del Gobierno

regional, el 40,0% pertenecen a la empresa privada, el 25,0% son

turistas extranjeros y el 30% son turistas nacionales.

Tabla 46. Lugar de residencia

Frecuencia| Porcentaje
Vélido Tacna 9 15,0
Lima 36 60,0
Chile 12 20,0
Otros 3 5,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

La tabla 46, muestra que el 15,0% de los clientes, son de Tacna, el

60% de Lima, el 20% de Chile y el 3% de otras ciudades.
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CAPITULO IV

COMPROBACION DE HIPOTESIS

4.1 Comprobacién de la hip6tesis especifica N°1

“El nivel de aplicabilidad del marketing relacional que utiliza la empresa Anka
Andina EIRL, es alto”

Tabla 47. Consolidado de “Marketing relacional”

Nivel Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 2 2,7
Medio 14 23,3
Alto 44 74,0
Total 60 100,0

Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.

Tabla 48. Tabla de frecuencias “Marketing relacional”

N observado N esperada Residuo
Bajo 2 20,0 -18,0
Medio 14 20,0 -6,0
Alto 44 20,0 24,0
Total 60

Fuente: SPSS V 22.

Tabla 49. Estadisticos de prueba

Marketing

relacional
Chi-cuadrado 46,800
Gl 2
Sig. Asintdtica ,000

Fuente: SPSS V 22.
Decision:
La prueba de homogeneidad del chi cuadrado muestra un p-valor de 0,000
(menor a 0,05), por lo que se puede afirmar que, el nivel de aplicabilidad del
marketing relacional en la empresa Anka Andina EIRL, no son uniformes. Con
este resultado, se acepta la primera hipotesis especifica, al representar, el
nivel “Alto” el 74,0%, por encima del nivel “Medio” con 23,3% y el nivel “Bajo”

con 2,7%.
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4.2 Comprobacion de la hipotesis especifica N°2

“El nivel de satisfaccion del cliente para la empresa Anka Andina EIRL, es

alto”
Tabla 50. Consolidado de “Satisfaccion del cliente”
Situacién Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 2 2,5
Medio 8 13,8
Alto 50 83,7
Total 60 100,0
Fuente: Encuesta aplicada.
Elaboracion propia.
Tabla 51. Tabla de frecuencia “Satisfaccion del cliente”
N observado N esperada Residuo
Bajo 2 20,0 -18,0
Medio 8 20,0 -12,0
Alto 50 20,0 30,0
Total 87
Fuente: SPSS V 22.
Tabla 52. Estadisticos de prueba
Satisfaccion del
cliente
Chi-cuadrado 68,400
gl 2
Sig. asintotica ,000
Fuente: SPSS V 22.
Decision:

La prueba de homogeneidad del chi cuadrado, muestra un p-valor de 0,000
(menor a 0,05), por lo que se puede afirmar que, el nivel de satisfaccion de
los clientes de la empresa Anka Andina EIRL, no son uniformes. Con este
resultado, se acepta la segunda hipétesis especifica, al representar, el
nivel “Alto” el 83,7%, por encima del nivel “Medio” con 13,8% y el nivel

“Bajo” con 2,5%.



4.3 Comprobacion de la hipotesis general
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“El marketing relacional influye directamente en la satisfaccidén de los clientes

de la empresa Anka Andina EIRL.”

Tabla 53. Marketing relacional y satisfaccion del cliente

Marketing Satisfaccion
relacional del cliente
Rho de Mark_etlng Coef|C|e_nlte de 1,000 452
Spearman relacional correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Satisfaccion  Coeficiente de
del cliente correlacion 452 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 60 60

Fuente: SPSS V 22.

Decision:

Se acepta la hipotesis general, dado que el coeficiente de correlacion es

moderado positivo (0,452), y el p-valor resultante es 0,000 (menor a 0,05);

por lo tanto, se afirma que, el marketing relacional influye directamente en

la satisfaccion de los clientes de la empresa Anka Andina EIRL, 2016.
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4.4 Discusion de resultados

Mendoza (2008), sefala que, una empresa de servicios debe caracterizarse
por generar soluciones inmediatas en los momentos de verdad, que son
vivenciados por los clientes; en la misma direccién, la empresa Anka Andina EIRL,
considera importante estos aspectos, sin embargo, alin no ha destinado recursos,
orientados a la capacitacién al personal, mejoramiento y automatizacién de los
procesos, que son claves para alcanzar los objetivos que se trazan anualmente,
asi también, Mendoza (2008), propone la creacion de un plan de marketing
relacional y la aplicacién de programas CRM, con la intencién de lograr la lealtad
de los clientes; al respecto, la empresa Anka Andina EIRL, deberia considerar en
un futuro cercano, la implementacién de programas CRM, de esta forma, se
estaria reforzando las actividades de marketing transaccional y relacional, que a
la fecha, realizan con resultados favorables, pero los cuales, no garantizan un

futuro favorable, para la empresa.

Benitez, Villacis & Pastor (2009), manifiestan que, al realizar la investigacion
de mercado, pudieron notar que la mayor falla, es al momento de ofrecer el
servicio, siendo la mala atencién que brindan los operadores de los usuarios, en
contra parte de esto, la empresa Anka Andina EIRL, brinda sus servicios, con
mejores estandares de calidad, lo cual, no se constituye en una queja o reclamo
por parte de los clientes; por lo que, Benitez, Villacis & Pastor (2009), en el plan
de marketing, proponen la implementacion de estrategias, orientadas a posicionar
a Smart Car en la mente de los usuarios como la mejor alternativa para

transportarse seguro dentro de la ciudad de Guayaquil.
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CONCLUSIONES

El nivel de aplicabilidad del marketing relacional que utiliza la empresa Anka
Andina EIRL, es “Alto” con el 74,0%, siendo este porcentaje mayor al nivel
“Medio” con el 23,3% y “Bajo” con el 2,7%; estos resultados se sustentan con
la prueba de homogeneidad del chi cuadrado, al obtenerse el p-valor de 0,000
(menor a 0,05); siendo los indicadores: “invitacion a eventos especiales”
(60,0%) e “informacion sobre paquetes promocionales en fechas importantes”
(55,0%), que manifiestan desacuerdo, por parte de los clientes; sin embargo,
estos valores, no modifican, el resultado final del nivel de aplicabilidad del
marketing relacional; por lo tanto, se comprueba la hipétesis especifica N°1.

El nivel de satisfaccion del cliente para la empresa Anka Andina EIRL, es
“Alto” con el 83,7%, siendo este porcentaje, mayor al nivel “Medio” con el
13,8% y “Bajo” con el 2,5%; estos resultados, se respaldan con la prueba de
homogeneidad del chi cuadrado, al obtenerse el p-valor de 0,000 (menor a
0,05); siendo el indicador “instalaciones atractivas” (55,0%), el que obtiene el
porcentaje mas bajo de aceptacion; sin embargo, este valor, no afecta el

resultado final, por lo tanto, se comprueba la hip6tesis especifica N°2.

El marketing relacional y la satisfaccion del cliente de la empresa Anka Andina
EIRL, 2016, se encuentra correlacionado directamente, al obtenerse un
coeficiente de correlacién moderado positivo (0,452) y el p-valor de 0.000,
estando este valor, por debajo de 0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis

nula.

La empresa Anka Andina EIRL, consolidard su permanencia en el mercado
local, a través de alianzas estratégicas, con empresas del sector hotelero,
automotriz y agencias de viaje; con presencia nacional e internacional, dandole
mayor confiabilidad a los clientes, sobre todo los turistas, que visitan por

primera vez la ciudad de Tacna.
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La base tedrica, utilizada en referencia al marketing relacional, permitid,
plantear convenientemente la investigacion, concordando con la forma como
la empresa Anka Andina EIRL, lleva a cabo sus actividades de marketing; en
el caso de la satisfaccion del cliente, la base teérica, tuvo una orientacion mas
amplia de aplicacion, por lo que, se tuvo que realizar algunos ajustes en el
instrumento de medicion, que permitié, conocer las percepciones de los

clientes.
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SUGERENCIAS

La empresa Anka Andina EIRL, debe tener en consideracion, la invitacion a
sus clientes, a los eventos especiales, que organice durante el afio, de esta
forma, se reforzard los vinculos comerciales; asi también, comunicar a sus
clientes, sobre los paquetes promocionales en fechas importantes, utilizando
el soporte con el que cuenta, ya sea via web, redes sociales, correo electronico
entre otros; con estas medidas se podré revertir la opinidon negativa, que a la
fecha tienen los clientes, con respecto a estos criterios.

La empresa Anka Andina EIRL, debe invertir recursos econémicos, con la
finalidad de modernizar las instalaciones, en donde funciona la empresa,
ofreciendo un ambiente agradable, que inspire confianza a los clientes de

realizar transacciones comerciales.

La empresa Anka Andina EIRL, debe realizar periédicamente, estudios que le
permitan evaluar la satisfaccion de los clientes, de esta forma, podra identificar
las deficiencias que se puedan mostrar, al momento de la prestacién del
servicio de alquiler de unidades méviles; del mismo modo, se debe tomar en
consideraciéon otros aspectos relacionados, a las actividades del marketing,
con la intencion de conocer, el grado de influencia que tiene, en la gestiéon de

la empresa.

La empresa Anka Andina EIRL, en el plazo de un afio, debe concretizar la
firma de alianzas estratégicas, con empresas de ambito regional, para que
posteriormente, proceda a lograr, estos convenios con empresas de ambito

internacional, fortaleciendo su imagen y confianza hacia los clientes.

En futuras investigaciones, se sugiere tomar en consideracion, bases tedricas
de autores latinoamericanos, que reflejan experiencias y enfoques, mas
acordes con la realidad empresarial de nuestro pais, sobre todo, en lo que
concierne a la forma de como percibe el cliente, la satisfaccion de los servicios

que presta una determinada empresa.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES | SUB-INDICADORES
Sistemas de Informacion transaccional
. L . i i6 relacional
Problema general Objetivo general | Hipoétesis general informacion y
: Comunicacion Canales de comunicacion
Variable R
¢De qué manera el | Determinarlarelacion | El marketing relacional | . . eguperar Escucha con el cliente
. . . . _ independiente clientes
marketing relacional | entre el marketing | influye directamente en
influye en la satisfaccion | relacional y  la | la satisfaccion de los | (Causa) Eventos y . -
: . L . Determinar y definir
de los clientes de la | satisfaccion de los | clientes de la empresa Marketing programas detalles
empresa Anka Andina | clientes de la | Anka Andina EIRL. ) especiales
EIRL, en el periodo | empresa Anka Relacional Programas de
20167 Andina EIRL, en el fidelizacion Programas de fidelizacion
periodo 2016, para extra
fidelizar a los clientes.
Prestacion del servicio
Problemas Obijetivos Hipotesis I'Vlan?JO de problemas de
especificos especificos especificas os clientes i
Realizacion de servicios
5 i - Confiabilidad bien a la primera
¢Cudl es el nivel de | Determinar el nivel de | El nivel de aplicabilidad | Variable Prestacion de servicios en
aplicabilidad del

marketing relacional que
utiliza la empresa Anka
Andina EIRL?

¢Cuél es el nivel de
satisfaccién de los
clientes de la empresa
Anka Andina EIRL?

aplicabilidad del
marketing relacional
que utiliza la empresa
Anka Andina EIRL.

Determinar el nivel de
satisfaccion de los
clientes de la

del marketing
relacional que utiliza la
empresa Anka Andina
EIRL, es alto.

El nivel de satisfaccion
del cliente para la
empresa Anka Andina

dependiente
(Efecto)
Satisfaccion

Laboral

el plazo prometido
Mantiene informado sobre

la prestacion del servicio

Capacidad de
respuesta

Informacion a los clientes.
Servicio oportuno.
Voluntad de ayudar a los
clientes.

Buena disposicion para
responder las peticiones
del cliente
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empresa
Andina EIRL.

Anka

EIRL, es alto.

Empleados que infunden
confianza

Clientes sienten
seguridad en sus
Seguridad transacciones
Empleados amables
Empleados que
responden las preguntas
de los clientes

Atencion a los clientes
individuales

Empleados tratan
cuidadosamente a los
clientes

Interés para llegar al
corazon del cliente
Empleados que entienden
a los clientes

Horarios de atencién

Empatia

Equipos modernos
Instalaciones atractivas
Aspectos Apariencia de los
tangibles empleados

Materiales asociados con
el servicio

METODO Y DISENO

POBLACION

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de Investigacion: Aplicada

Nivel de Investigacion: correlacional
Disefio de Investigacion: No experimental,
transversal

Poblacién: 60, entre personas juridicas y

naturales

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario.
Tratamiento estadistico: Rho de Spearman
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Anexo N°2: Cuestionario

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL

EL MARKETING RELACIONAL Y SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN
LA EMPRESA ANKA ANDINA EIRL, PERIODO 2016.

ESTIMADO ENCUESTADO:

Nos encontramos realizando un estudio, respecto “El marketing relacional y satisfaccion de
los clientes de la empresa ANKA ANDINA EIRL periodo 2016; es por ello que hemos
elaborado estos enunciados para saber su opinion.

Por favor, evalué seglin su perspectiva de acuerdo a los aspectos que citamos en este
cuestionario, segun el criterio de la tabla, marcando con un circulo el digito que corresponda
para cada oracion.

La informacion que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL, esto garantiza que
nadie puede identificar a la persona que ha diligenciado este cuestionario.

Por favor, evalué segln su perspectiva de acuerdo a los aspectos que citamos en este
cuestionario, segun el criterio de la tabla, marcando con un circulo el digito que corresponda.

SECCION |: DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

1.Tipo de empresa 2.Estado de la empresa
Gobierno Regional.................. 1
. Gobierno local...........ccceceuenens 2
Formalizada............ 1 .
Empresa privada.................... 3
Natural  ..coveenenenen 2 - .
Turista extranjero ................... 4
Turista nacional ...................... 5
3. Lugar de residencia
Tacna............. 1 Chile............... 4
Moquegua...... 2 Otros.............. 5
Lima............... 3

SECCION II: TEST DE OPINION

1 2 3 4 °
Totalmente En Ni acuerdo ni en Totalmente
en De acuerdo

desacuerdo desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
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PREGUNTAS Y RESPUESTAS

DESCRIPCION

VALORACION

COMENTARIO

MARKETING RELACIONAL

SISTEMAS DE

INFORMACION

1. La informacién brindada en
primera instancia fue
convincente.

2. El personal resuelve mis
inquietudes de manera
inmediata.

3. Se brinda informacion clara
sobre los servicios que se
ofrecen.

COMUNICACION

4. La comunicaciébn en las
coordinaciones de proximas
visitas es fluida y sin esperas.

5. Existen diversos canales de
comunicacion (teléfono, e-mail,
pagina web)

6. Se Dbrinda informacion
detallada y visual (fotos) de los
servicios brindados.

RECUPERAR

CLIENTES

7. Se atiende en horarios
sugeridos por parte del cliente.

8. Se tienen en cuenta mis
recomendaciones para proximas
visitas.

9. Se brinda un servicio
personalizado a clientes
frecuentes.

EVENTOS Y
PROGRAMAS
ESPECIALES

10. Se realiza invitaciones a
eventos especiales.
(aniversarios)

11. Recibo informacion sobre
paquetes promocionales en
fechas importantes.

12. Se realizan promociones y
descuentos en otras ocasiones.

PROGRAMAS DE

FIDELIZACION

13. Se  ofrecen precios
especiales por periodos largos
de tiempo.

14. Se ofrece algun tipo de
compensacion por  alguna
insatisfaccién recibida.

15. Las promociones que
brindan, influyen en la decisién
de mis préximas visitas.
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PREGUNTAS Y RESPUESTAS

DESCRIPCION

VALORACION

COMENTARIO

CALIDAD DE SERVICIO

CONFIABILIDAD

16. Cuando ANKA ANDINA EIRL,
promete hacer la entrega de la unidad
movil en un determinado tiempo, lo
cumple.

17. Cuando Ud. tiene un problema,
ANKA ANDINA EIRL, muestra sincero
interés por resolverlo.

18. ANKA ANDINA EIRL, desempefia el
servicio de manera correcta a la primera
vez.

19. EI ANKA ANDINA EIRL, proporciona
sus servicios de alquiler de vehiculos,
en la oportunidad, en que promete
hacerlo.

20. ANKA ANDINA EIRL, mantiene
informados a los clientes sobre el
momento en que se van a entregar las
unidades moviles.

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

21. Los empleados de ANKA ANDINA
EIRL, le brindan el servicio con
prontitud.

22. Los empleados de ANKA ANDINA
EIRL, le brindan atencién réapida y
oportuna.

23. Los empleados de ANKA ANDINA
EIRL, siempre se muestran dispuestos a
ayudarlo.

24. Los empleados de ANKA ANDINA
EIRL, nunca estan demasiado ocupados
como para no atender a un cliente.

SEGURIDAD

25. El comportamiento de los
empleados de ANKA ANDINA EIRL, le
inspira confianza.

26. Se siente seguro al realizar
transacciones con ANKA ANDINA EIRL.

27. Los empleados de ANKA ANDINA
EIRL, lo tratan siempre con cortesia.

28. Los empleados de ANKA ANDINA
EIRL, cuentan con el conocimiento para
responder sus consultas.

EMPATIA

29. ANKA ANDINA EIRL, le brinda
atencion individual.

30. ANKA ANDINA EIRL, cuenta con
empleados que le brindan atencion
personalizada.

31. ANKA ANDINA EIRL, se preocupa
de cuidar los intereses de sus clientes.
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32. Los empleados de ANKA ANDINA
EIRL, entienden sus necesidades
especificas.

33. Los horarios de atencién de ANKA
ANDINA EIRL son convenientes.

ASPECTOS TANGIBLES

34. La apariencia de las unidades
moviles de ANKA ANDINA EIRL, es
moderna.

35. Las instalaciones fisicas de ANKA
ANDINA EIRL, son visualmente
atractivas.

36. La presentacion de las unidades
moviles de ANKA ANDINA EIRL, es
buena.

37. Los materiales asociados con el
servicio (folletos o catalogos) de ANKA
ANDINA  EIRL, son visualmente
atractivos.

GRACIAS POR SU COLABORACION



