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RESUMEN

El trabajo de investigacidn tuvo como objetivo determinar la correlacion entre la entre la
promocion y la fidelizacion de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres Ltda. en Tingo Maria 2017. En el estudio participaron una
muestra de (n=313) socios, los mismos que fueron calculados por muestreo aleatorio
simple a partir de una poblacion de (N=1670) socios de la Cooperativa. Para la aplicacién
del estudio se estructur6 un cuestionario de encuesta tipo Likert compuesto por 14 items,
de los cuales 10 se formularon para la variable promocion y 4 para la variable fidelizacion
de la cartera de clientes. Metodolégicamente el estudio es de tipo aplicada, con nivel
relacional, de método descriptivo correlacional y disefio de corte transversal. En el
andlisis estadistico se utilizé la prueba estadistica no paramétrica para correlacion de
datos ordinales Tau-b de Kendall (z},).

En el contraste de prueba de hipdtesis, los resultados obtenidos indicaron correlaciones
significativas en todas las pruebas (P-valor< 0.05). Con este resultado se demostré una
correlacion directa en un grado calificado como bueno entre la fidelizacion de la cartera
de clientes con la variable promocion (t,=0.623), y con la dimensidn ventas personales
(t,=0.602); asi también se determindé una correlacion directa en un grado calificado
como moderado entre la variable fidelizacion de la cartera de clientes con las
dimensiones publicidad (7,=0.490), promocion de ventas (t,=0.545), relaciones
publicas (r,=0.576) y marketing directo (7, =0.585).

Palabras clave: promocidn, fidelizacién, publicidad, promocion de ventas, ventas
personales, relaciones publicas, marketing directo.

ABSTRACT

The research work aimed to determine the correlation between the promotion and the
loyalty of the client portfolio of the Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de
Porres Ltda. In Tingo Maria 2017. A sample of (n) participated in the study = 313)
members, the same ones that were calculated by simple random sampling from a
population of (N = 1670) members of the Cooperative. For the application of the study,
a Likert survey questionnaire was structured consisting of 14 items, of which 10 were
formulated for the promotion variable and 4 for the loyalty variable of the client portfolio.
Methodologically, the study is of the applied type, with a relational level, of a
correlational descriptive method and cross-sectional design. In the statistical analysis, the
nonparametric statistical test was used to correlate Kendall’s Tau-b ordinal data (z;).

In the hypothesis test contrast, the results obtained indicated significant correlations in
all tests (P-value <0.05). With this result, a direct correlation was demonstrated in a grade
rated as good between the loyalty of the client portfolio with the promotion variable (7,
= 0.623), and with the personal sales dimension (7, = 0.602); Thus, a direct correlation
was also determined to a degree qualified as moderate between the loyalty variable of
the client portfolio with the dimensions advertising (7, = 0.490), sales promotion (t, =
0.545), public relations (z;, = 0.576) and marketing direct (7, = 0.585).

Keywords: promotion, loyalty, advertising, sales promotion, personal sales, public
relations, direct marketing.



1.1.

CAPITULO I
INTRODUCCION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los usuarios de hoy en el régimen bancario tienen muchas perspectivas
forjadas por las preferencias que conmueven en cOmo estos clientes aprecian las

entidades bancarias y lo que les exigen.

Requerimos méas deslumbramiento y una correspondencia de cordialidad;
los clientes piden que los entes les ayuden y cuiden por sus beneficios.
Inmediatamente de las muchas noticias negativas concernientes sobre todo con la
banca, los entes tienen que ocuparse por trasladar cordialidad siendo mas
transparentes y verdaderos asesores financieros. Hoy los usuarios requieren
bienestar: son mas rigidos y pretenden inmediatez. Métodos naturales, que no
requieran un alto valor de ensefianza, de ahi su tendencia a usar mas la banca mévil

o las redes sociales para dilucidar sugerencias con su financiera.

También, ahora consta nuevo tipo de capital (la fortuna se aprecia en
periodo, practicas, etc.) el deseo de comprobar objetos nuevos (atenciones,
funcionalidades) y por eso las Fintech estan en auge. Actualmente los conceptos
de reserva y seguridad fraccionan a los usuarios, intranquilizando mucho a unos y
sin embargo otros piensan que no consta ya que cada vez colaboramos mas cosas
(a través de redes sociales y mensajeria): te dejo que suscribas a mi indagacion,
pero a cambio de que me des un excelente servicio. En cuanto a la sostenibilidad,

los interesados se intranquilizan cada vez més por temas medioambientales y temas



de responsabilidad (confianza, credibilidad). Reclaman compromiso a las

organizaciones y entidades y que se involucren en ayudar no en crear problemas.

De acuerdo con los autores Lamb, Hair y McDaniel (2011, p.396), indican
que los consumidores y usuarios de las empresas mayormente surgen problemas
en el analisis del producto o servicio, porque los servicios son menos intangibles.
El mayor problema de las empresas es promover los servicios intangibles de los

tangibles. [...] es una sefial precisa de la oferta del servicio es la parte tangible.

Los autores Lamb, Hair & McDaniel (2011, p.398), muestra que la
diferencia en cifras de servicios incluye una continua interaccion entre la empresa
y el cliente. “Producto de esta interaccion se pueden beneficiar de un tipo de
marketing relacional, siendo un medio esencial en la atraccion, desarrollo y
retencidén de las relaciones con los clientes. De acuerdo al autor la idea que centra
es desarrollar una fuerte lealtad (por medio de la fidelizacion) al crear clientes
satisfechos que segln lo describe obtendran mas servicios de la empresa y no se
cambiaran a un competidor”. Lamb, Hair & McDaniel (2011) también sostiene que
varias empresas han determinado que es mas eficaz retener a los clientes que

enfocarse sélo en atraer nuevos.

Segun explica Kotler & Keller (2016, p.128), cada vez los clientes poseen
mejor informacién y a la vez mas educados, ademéas tienen herramientas para
verificar y buscar mejores alternativas que una determinada empresa pueda ofrecer.
Inclusive las empresas bien administradas tienen que cuidarse de estar no estar
seguro que tienen clientes fieles [...]. A partir del aparecimiento de la tecnologia

digital, que permite el acceso a mas informacién los clientes esperan que empresas
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de hoy no sélo estén en relacién con ellos y no sélo los compensen, sino que incluso

les encanten. En sintesis, quieren que se les escuchen y se le respondan.

Sobre la importancia de la promocién, Lamb, Hair & McDaniel (2011,
p.525), indican que escasos bienes o servicios, pueden perdurar en el mercado fuera
de una estrategia de impulso vigoroso, aunque ya hayan tenido un desarrollo tanto

en precios como en distribucion.

Y acerca de la mezcla promocional, Kerin, Hartley & Rudelius (2014,
p.452), mencionan en la comunicacion con los consumidores las empresas
comunmente suelen usar entre una 0 mas estrategias promocionales. Estas son la
difusion, los negocios particulares, impulso de ventas, relaciones publicas y
marketing directo. De estas opciones estratégicas tres (la publicidad, promocién de
ventas y relaciones publicas) se relacionan al comercio intensivo, los cuales son
empleados con grupos de posibles compradores. Sobre las ventas personales,
Kerin, et al (2014) indican que esta aprovecha la relacion de interaccion vendedor
y posible comprador, ademas precisa que esta incluye tanto la comunicacion cara

a cara, teléfono y ademas la electrénica interactiva.

Segln Stanton, Etzel, & Walker (2007, p.505), desde una vision de
marketing la promocion es importante en el logro de objetivos organizacionales. Y
comUnmente se wunas tres herramientas relacionadas a tres funciones
indispensables; y estas son la de informar, persuadir y comunicar. Es pocas

palabras vincula estrechamente a la promocién con la comunicacion.

El autor Schnarch, (2011, p.103) da a conocer que el marketing tradicional
se vincula en el énfasis de solo atraer a los clientes, centrando sus esfuerzos mas

en clientes susceptibles. En cambio, el marketing relacional se centra en respuesta



1.2.

a la necesidad de tener mejores clientes para la empresa. De esta manera, su
objetivo primordial se basa en la fidelizacion. Esta fidelidad se construye a base de
la asistencia, del mutuo conocimiento y de la confianza. Inclusive recalca que la
implementacién correcta de la estrategia relacional ayuda a la adquisicién y

retencion de clientes.

Schnarch, Alejandro. (2011) ademas sefiala que “la base de las empresas
son los clientes, y para que sean competitivas, crezcan y sean rentables, deben de
satisfacery fidelizarlos a sus clientes, creando vinculos, cultivando y estableciendo
beneficios para el sustento y aprovechamiento de esa relacion”. Por ende cabe
recalcar que el plan de fidelizacion debe contener elementos para lograr captar,

conservar y convencer a los clientes.

Sobre la fidelidad del cliente los autores Pérez, H., Pérez J., Gonzales &
Caballero (2013, p.184), dan a conocer que “es un concepto de marketing que
consiste en lograr que los clientes permanezcan fieles a una empresa, es decir, que

continlen adquiriendo sus productos o contratando sus servicios”.

Y sobre la importancia de la fidelidad Johnston & Marshall (2009, p.70),
mencionan que “una meta importante de los procesos de la ARC es asegurar la
fidelidad de los usuarios (direccion de relaciones con el comprador)”. Esto llega
hacer por que los usuarios fieles habitualmente son satisfechos con la relacién y el

servicio ofrecido y, por tanto, es poco posible que elijan a la empresa.

DELIMITACION

La fidelizacion de la cartera de clientes para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres Ltda. de la ciudad de Tingo Maria es una tarea

pendiente para sus directivos, ya que tendria que basarse en convertir cada venta
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en la iniciacion de otra, algo fundamental al momento de implementar una
estrategia de marketing. Esto con el fin de tratar de lograr una relacién constante y
duradera con los clientes; por lo que la presente investigacion intenta contribuir en
el fortalecimiento de dicha fidelizacién, pues con esta gestion lograria no solo
captar nuevos clientes, sino también de convencerlos y conservarlos que seria una

meta por alcanzar a mediano plazo.

También se considera la determinacion de limites que tiene esta financiera para
poder plasmar un programa de fidelizacidn, una de ellas seria que la filial de la
ciudad de Tingo Maria no es auténoma en ese aspecto, depende de la central de la
ciudad de Tarapoto en la Region San Martin. Otro de los limitantes y el méas
importante seria el compromiso de sus trabajadores para poder llevar a cabo
estrategias de fidelizacidn, la misma que implicaria un desarrollo de capacidades y
una filosofia de trabajo que contribuiria al objetivo de fidelizar a los clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. de la ciudad de Tingo

Maria.

INTERROGANTES

1.3.1.INTERROGANTE GENERAL
¢ Cual es la relacion entre la promocién y la fidelizacion de la cartera de
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. en Tingo

Maria 20177?

1.3.2.INTERROGANTES ESPECIFICOS
a) ¢Cuéleslarelacionentre lapublicidad y la fidelizacion de la cartera de clientes
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. en Tingo

Maria 20177?
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b)

d)

¢ Cudl es la relacion entre la promocidn de ventas y la fidelizacion de la cartera
de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda.
en Tingo Maria 20177.

¢ Cudl es la relacidn entre las ventas personales y la fidelizacidn de la cartera
de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda.
en Tingo Maria 20177.

¢ Cudl es la relacién entre las relaciones publicas y la fidelizacion de la cartera
de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda.
en Tingo Maria 20177.

¢ Cudl es larelacion entre el marketing directo y la fidelizacion de la cartera de
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. en

Tingo Maria 2017?.

OBJETIVOS

1.41.0BJETIVO GENERAL

Determinar la significancia de la relacidon entre la promocién y la fidelizacion de la

cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. en

Tingo Maria 2017.

1.4.2.0BJETIVO ESPECIFICO

a)

b)

Determinar la significancia de la relacidn entre la publicidad y la fidelizacion
de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

Determinar la significancia de la relacion entre la promocién de ventas y la
fidelizacién de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

San Martin de Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.



c) Determinar la significancia de la relacién entre las ventas personales y la
fidelizacion de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Martin de Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

d) Determinar la significancia de la relacidn entre las relaciones publicas y la
fidelizacién de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San Martin de Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

e) Determinar la significancia de la relacidn entre el marketing directo y la
fidelizacién de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

San Martin de Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

1.5. JUSTIFICACION

El proyecto de investigacién busca determinar la relacidn entre la promocion y la
fidelizacién de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin
de Porres Ltda. en Tingo Maria 2017., es por ello que es necesario realizar una

investigacién.

Como futura persona de empresa y trabajadora de esa entidad financiera me
preocupa la escasa gestion de fidelizacion para mejorar los servicios financieros y
mejorar la percepcién de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin

de Porres Ltda. de la ciudad de Tingo Maria.

Es por ello que la presente investigacion titulada “la promocion y la fidelizacion
de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de la ciudad
de Tingo Maria, pretende diagnosticar la relacidn de las variables a estudiar teniendo en
cuenta que la mejora promocional que realice la Cooperativa se relacionara directamente

en la contribucion de una mayor fidelidad de clientes.



En resumen, los resultados serviran de mucha ayuda y permitiran elevar la

prestacion de los servicios financieros con eficiencia y eficacia, mediante los elementos

que la gestion promocional prevé.

1.6.

HIPOTESIS

1.6.1.HIPOTESIS GENERAL

Existe relacion significativa entre la promocion y la fidelizacion de la cartera

de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. en

Tingo Maria 2017.

1.6.2.HIPOTESIS ESPECIFICAS

a)

b)

d)

Existe relacion significativa entre la publicidad y la fidelizacién de la cartera
de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda.

en Tingo Maria 2017.

Existe relacion significativa entre la promocion de ventas y la fidelizacién de
la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

Existe relacion significativa entre las ventas personales y la fidelizacion de la
cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.

Existe relacién significativa entre las relaciones pablicas y la fidelizacion de
la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

Existe relacién significativa entre el marketing directo y la fidelizacion de la
cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.
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CAPITULO 1l
MARCO TEORICO
BASE TEORICOS

2.1.1.LAPROMOCION

Segun Kotler & Armstrong (2013, p.53), describe a la promociéon como una
tarea que informa o comunica los beneficios del producto para persuadir a los

usuarios meta a adquirirlo.

Los autores Lamb, Hair & McDaniel (2011, 48), mencionan que la tarea de
la promocidn es la unidn del marketing, es obtener intercambios satisfactorios con
el mercado meta comunicandoles, educandoles, convenciéndoles y recordandoles

los atributos del producto o de una empresa.

Lamb, Hair & McDaniel (2011, 526), también indica que una de sus
funciones primordiales es animar a los consumidores acerca de productos y los
servicios ofrecidos, proporcionando una ventaja competitiva como caracteristica
Unica comparado con la competencia. Estas caracteristicas se vinculan a la calidad,
tiempo de entrega, precio, y excelente servicio orientado al cliente. Y ademas
explica que su efectividad tiene como fin alcanzar metas como de informar,

persuadir y recordar al cliente.
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2.1.1.1. MEZCLAPROMOCIONAL COMO DIMENSIONES

Segun sefiala Kotler y Armstrong (2013, p.357), la mezcla promocional total
de una organizacién o mezcla de comunicaciones de marketing reside en la
composicion determinada de publicidad, relaciones publicas, venta personal,
promocién de ventas y herramientas de marketing directo que usa la organizacion
como medio eficaz de persuasion en la comunicacion de precio para el consumidor
y asi desarrollar lazos con los clientes”. La definicion de estas cinco herramientas

se presenta seguidamente:

Publicidad: Kotler y Armstrong (2013, p.357) indica que es cualquier manera
pagada e impersonal de promocidn y presentacién de opiniones, servicios y bienes

por un patrocinador identificado.

Promocién de ventas: segun Kotler y Armstrong (2013, p.357) son incentivos que

se llevan a corto plazo parainculcar a la compra o venta de un servicio o producto.

Ventas personales: para Kotler y Armstrong (2013, p.357) esta presentada por la
fuerza de ventas de la organizacion con el objetivo de construir relaciones y hacer

ventas con el cliente.

Relaciones publicas: para Kotler y Armstrong (2013, p.357) esta cuarta
herramienta es la creacidn de buenas relaciones con las personas de la organizacién
llegando a tener publicity (publicidad no pagada) prospera, logrando tener una
imagen corporativa buena y manipular o esquivar especulaciones, tradiciones y

actos perjudiciales.

Marketing directo: de acuerdo Kotler y Armstrong (2013, p.357) lo definen como
lazos directos con los usuarios individuales celosamente elegidos tanto para tener

la contestacion rapida como para inculcar relaciones largas con los usuarios.
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Los autores Kotler & Armstrong (2013, p.357) “resaltan que comunmente la
publicidad contiene a la que se emite por television o radio, también impresa, la
internet, el celular, el exterior y también de otras maneras. En tanto la promocion
de ventas contiene rebajas, vales, muestras y exposiciones. En la venta personal
estan las ferias comerciales, exhibicion de ventas, y la emision televisiva de
incentivos. También indica que las relaciones publicas cominmente envuelven a
patrocinios, eventos, avisos de prensa y paginas Web. Finalmente, en el marketing
directo estadn los catalogos, quioscos, trasmisién de respuesta directa internet,

marketing movil y otros”.

Mezcla cuidadosamente combinada
de herramientas de promocion

| |

Publicidad ventas
personales

Mensajes

claros,
coherentes y

B convincentes ,
Promocién sobre la Relaciones

de ventas empresay sus publicas

o

Marketing
directo

Fuente: Kotler & Armstrong (2013, p.359).
Figura 1. La mezcla promocional (comunicaciones integradas)

Kotler y Armstrong (2013, p.362) explican que bajo un concepto de una

comunicacion integrada de marketing estas herramientas se deben combinar. Y
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también se debe tener presente que cada una de estas herramientas generan costos

diferentes, por tanto, en su aplicacion se debe tener en cuenta estas caracteristicas.

Los autores Kerin, Hartley & Rudelius (2014, p.450), hacen una precision
resumida indicando que la combinaciéon de las herramientas mencionadas se

concibe como la mezcla promocional.

ELEMENTO  MASIVO FRENTE A
PROMOCIONAL PERSONALIZADO  pAGO FORTALEZAS DEBILIDADE

Fuente: Kerin, Hartley & Rudelius (2014, p.453).

Figura 2. Los cinco elementos de la mezcla promocional
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2.1.1.1.1. PUBLICIDAD

De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011, p.533), indican que gran
mayoria de empresas tanto de ventas de productos o servicios usan la publicidad,
siendo esta como campafia o en unico anuncio. Lamb, et al. (2011, p.533) sostienen
que “la publicidad es cualquier representacion de aviso pagada en forma
impersonal (en un sentido) en la que se asemeja una empresa o patrocinador”. Y el
beneficio que més resalta de su aplicacion es su capacidad de comunicacidn
masiva. Los medios tradicionales mas comunes son trasmision, frecuencia,
periddico, revistas, textos, correo directo, etc (noticias en vehiculos y taxis, asi

como en paraderos).

Los efectos de la publicidad en los consumidores

De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2011, p.556) la publicidad afecta la vida
diaria de los consumidores, reflejandose en la informacion de productos y
servicios, modelando sus actitudes y creencias que finalmente persiguen como
objetivo primordial la accion de compra. también explica que, la publicidad puede
llegar a transformar una actitud negativa a positiva no siempre cambiando actitudes
y valores muy adaptados.

Principales tipos de publicidad

Existe dos principales tipos de publicidad de acuerdo con Lamb, et al. (2011,
p.558). Estos tipos son publicidad institucional y publicidad de producto. La
primera es usada para desarrollar laimagen de la empresa. En contraste, la segunda

tiene como fin mejorar las ventas de un servicio o bien.
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a) Publicidad institucional
La publicidad institucional se da desde una perspectiva general que se disefia
para crear, modificar o conservar la identificacion. Y de acuerdo con Lamb, et al.
(2011, p.558) por lo general este tipo no requiere accidn del cliente, a excepcion

mantener una actitud positiva hacia los productos y servicios del que anuncia

b) Publicidad del producto

Lamb, et al. (2011, pp.559-560) sefiala que la publicidad del producto origina
los atributos del producto o servicio concretos. Y va depender del periodo del
producto relacionado a su ciclo de vida, para definir qué tipo de difusion a usar

(publicidad pionera, publicidad competitiva o publicidad comparativa.

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacién

| | I i |
| | |

—~€—— La publicidad institucional (promueve a la empresa mas que al producto) —>

Publicidad € Comparativa —)-I
de producto 1 -
Pionera Competitiva
Estimula Influye Influye
la demanda en la demanda en la demanda al resaltar
por marca especifica las debilidades

de la competencia

Fuente: Lamb, et al. (2011, p.560).

Figura 3. Publicidad de producto
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Decisiones creativas en la publicidad
Segln Lamb, et al. (2011, p.561), cominmente las estrategias publicitarias se
organizan en base a campafias. Esta campafia en si es un conjunto de informes
relacionados conducentes en un tema usual, un eslogan y un conjunto de recursos
publicitarios. Por tanto, es especifico para un producto y con un tiempo definido.
Esto se desarrolla ya habiendo definido que objetivos o metas se pretende

conseguir con la publicidad en relacion a los intereses de la organizacion.

El enfoque DAGMAR (acrénimo en inglés para definicion de los objetivos
de publicidad para resultados publicitarios medidos) es un método para establecer
los objetivos. Con base en este método, todos los objetivos publicitarios deben
definir con precision al pablico meta, el cambio en porcentaje deseado en alguna
medicién especifica de eficacia y el marco temporal en el que ese cambio deba
ocurrir. Las campafias de publicidad con frecuencia siguen el modelo AIDA. Segun
el lugar en donde se encuentren los consumidores en el proceso AIDA, el desarrollo
creativo de una campafia de publicidad se podria enfocar en crear atencion,
despertar interés, estimular el deseo o, por Gltimo, llevar a la accion de comprar el
producto. De manera especifica, las decisiones creativas incluyen la identificacion
de los beneficios del producto, desarrollar y valuar los atractivos publicitarios,

elaborar el mensaje y evaluar la eficacia de la accion (Lamb, et al., 2011, p.561).



Identificar
los beneficios
del producto/servicio

La evaluacion
de los resultados
ayuda a los mercadologos
a ajustar los objetivos
para futuras campanas

Fuente: Lamb, et al. (2011, p.566).

Figura 4. Proceso de decisiones creativas de publicidad

17
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2.1.1.1.2. PROMOCION DE VENTAS

Segun indica Kotler y Keller (2016, p.600) la promocidn de ventas es uno de
los elementos fundamentales en las acciones de marketing. y reside en un conjunto
de componentes de estimulos, generalmente de plazo corto, por tanto, con ello se
busca estimular compras rapidas y en mayor cantidad. La publicidad trata siempre
de ofrecer la razdén de adquirir, la promocidn de ventas trata en el ofrecimiento de

incentivos.

Kotler y Keller (2016, p.600) también dan a conocer que algunas de estas
herramientas comunican un mensaje de ventas junto a su oferta, mediante modelos
gratis, cupones con un mensaje de ventas, premios por consumo frecuente, y
compensaciones relacionadas con el producto. Las herramientas que no cooperan
a la edificaciéon de marca generalmente estan relacionadas con las rebajas,
compensaciones para las clientelas no relacionadas con un beneficio, reuniones y

sorteos, ofertas de reembolso ademas de bonificaciones comerciales.

Kotler y Armstrong (2013, p.409), comentan que “la promoci6n de ventas se
considera como el instrumento de corto plazo a comparacion con los elementos de
la mezcla promocional. Y precisa también que la venta personal o la publicidad

dice compre; la promocidn de ventas dice compre ahora.

Al utilizar la promocion de ventas, la empresa debera: primero definir las
metas, elegir los materiales, desarrollar el programa, aplicarlo, por dltimo,

controlar y evaluar los resultados (Kotler & Keller, 2016, pp.601-603).

La explicacién de Kotler y Armstrong (2013, p.409-410), nos dice que son
muchos elementos que han logrado el rapido desarrollo de la promocidn de ventas,

principalmente en mercados de consumo. En primer lugar, estan presiones para
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aumentar los negocios plazo corto de las empresas. Principalmente, como segundo
factor es por la alta competencia, que hacen necesario la diferenciacion de las
ofertas. Tercero es por el costo creciente, que ha hecho que disminuya la eficacia
de la publicidad. Por altimo, los consumidores buscan conseguir mas mejores
oferta. Siempre en cuando se disefie bien la herramienta de promocion de ventas,
esta contribuira no solo a una relacién de corto plazo sino también a relaciones

duraderas de largo plazo.



20

2.1.1.1.3. VENTAS PERSONALES

De acuerdo con Kerin, Hartley y Rudelius (2014, p.453), la venta personal,
se define como “el flujo bidireccional de comunicacion entre un vendedor y un
comprador, y esta creada para influenciar al momento de la compra ya sea de un
grupo o persona. Y en comparacién con la publicidad, la venta personal es una

comunicacion personal entre emisor y receptor.

Kerin et al. (2014) resalta el control como una de las ventajas significativas
de las ventas personales. Ya que puede enfocarse en hacer una presentacion
personalizada. ElI modulo personal de las ventas también tiene otra ventaja
comparado con la publicidad ya que en este caso el proveedor observa y escucha
la reaccién derivado del mensaje dirigido hacia el potencial comprador. Esta
ventaja vinculada al control flexible puede también ser una desventaja cuando no

se transmita una comunicacion estandar y uniforme hacia los posibles clientes.

Kerin, Hartley & Rudelius (2014, p.538), “también indican que las ventas
personales es una tarea intensa entre dos individuos, a pesar de la tecnologia. Es
obligatorio organizar a las personas implicadas. La administracion de ventas
involucra la organizacion del programa de negocios y la realizacion y vigilancia
del esfuerzo de ventas personales de la organizacién. Entre las actividades de
organizacion de las ventas personales se incluye: definir objetivos, formar la fuerza
de ventas, inscribir, elegir, habilitar y retribuir a los proveedores, y finalmente

valorar el trabajo tanto individualmente como a toda la fuerza de ventas”.
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Ventas personales en el marketing
Segun Kerin, Hartley y Rudelius (2014, p.539), las ventas personales desempefian
tres funciones esenciales. En primer lugar, los vendedores como vinculo decisivo
entre la empresa y los clientes. En esta funcion los vendedores tienen en claro los
beneficios de la compafiia y las necesidades de los clientes. Segundo, los
vendedores son la imagen de la organizacion frente a los ojos del cliente. Y tercero
las ventas personales pueden desempefiar una funcién absoluta en el programa de

marketing.

Ventas de relacion
Los autores Kerin, et al. (2014, p.539), declaran que, como vinculo esencial y
determinante entre una organizacidn y sus usuarios, los proveedores pueden crear
valor para estos Gltimos de varias formas. Por ejemplo, pueden generar valor al
momento de ayudar el proceso de compra del usuario. El valor que recibe el cliente
es creado por la organizacién que hace un proceso de seguimiento luego de la venta
La creacion de valor para el comprador es posible gracias a las ventas de
relacion, es decir, el habito de crear union con los usuarios basados en el cuidado
de un vendedor y el compromiso de las necesidades del cliente al largo del tiempo.
Las ventas de relacion implican respeto y confianza mutuos entre compradores y

vendedores (Kerin, et al., 2014, p.539).

El proceso de venta personal

De acuerdo a Kerin, Hartley & Rudelius, 2014, p.548), en el proceso de venta
intervienen seis etapas, estas son seleccidén de prospectos, acercamiento previo,
acercamiento, presentacion, cierre y seguimiento. Seguidamente se muestra una

figura en donde estén estas etapas:
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Fuente: Kerin, Hartley & Rudelius (2014, p.544).

Figura 5. Etapas y objetivos del proceso de venta personal
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2.1.1.1.4. RELACIONES PUBLICAS

Kotler y Armstrong (2008, pp.547-548) “indican que las relaciones publicas
es otra de las herramientas muy esenciales de promocidn dirigida masivamente al
publico. Y esta la definen como el crear buenos lazos con varios consumidores de
la organizacion vy la elaboraciéon de una fama favorable, fundando una buena
“imagen corporativa” y solucionando o eliminando los rumores, las indagaciones

y los sucesos perjudiciales”

En tanto que Kotler y Keller (2016, p.607), explican la relacién constructiva
no solo debe darse con los clientes, sino también hay que tener en cuenta otros
publicos de interés. Este grupo tiene como caracteristica un provecho existente o
potencial, o0 dominio, sobre la capacidad de la compafiia en el logro de objetivos.
Esta herramienta (PR, por sus siglas en inglés) contienen diferentes programas
orientados a la promocidn, proteccién de la imagen empresarial incluyendo sus

bienes.

Relaciones publicas de marketing (MPR)

Kotler y Keller (2016, p.607) generalmente las empresas usan estas herramientas
para ayudar al impulso corporativo o de productos y la creacién de imagen. Las
MPR van mas alla de la simple publicity y desempefian una serie importante en el
lanzamiento de nuevos productos, reposicionamiento, generacién de interés en una
determinada clase de producto, influjo en grupos finales, defensa de productos y

creacion de una imagen corporativa favorable con sus productos.

Los autores Kotler y Keller (2016, p.607) indican que esta herramienta
promocional es una opcidén al ver que en muchos casos la publicidad masiva

presenta deficiencias, por tanto, se recurre a ella con el fin de establecer razén y
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intuicion de marca tato para productos nuevos como solidos. Su eficacia también
es esencial para establecer relacion con las comunidades locales, logrando asi

Ilegar a grupos determinados.

Ademas, Kotler y Keller (2016, p.607) indica que las relaciones publicas
creativas son evidentes ya que afectan el conocimiento del usuario por una division
del costo de la publicidad. La organizacién no llega a pagar por el espacio en los
medios, sino a las personas que desarrollen y pongan en marcha historias y
constituya actividades. Una historia fascinante y bien transmitida en los medios de
comunicacion, tendra un valor semejante a una publicidad. Pocas personas
especialistas comentan que los clientes tienen probabilidad de estar influidos por

un contexto escrito que por la misma publicidad.

Sobre las disposiciones sustanciales en el marketing de relaciones publicas, se debe
considerar como y cuando utilizarlos, por esto la orientacion debe crear los
objetivos, elegir las recomendaciones y sus vehiculos, y por dltimo situar en

préactica el plan y valorar los resultados (Kotler y Keller 2016, pp.608-609).

De acuerdo con Kotler y Keller (2016, p.607) las primordiales herramientas

de MPR se detallan a continuacion:
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Tabla 1.
Principales herramientas en el marketing de relaciones publicas

Publicaciones. L as empresas dependen mucho de los materiales publicados para llegar a
sus mercados meta ¢ influir en ellos. Dichos materiales incluyen informes anuales, folleto
articulos, boletines de noticias de la empresa y revistas, asi como material audiovisual.

Eventos. Las empresas pueden dirigir la atencion hacia nuevos productos u otras
actividades de la empresa al arreglar y publicitar eventos especiales, como las conferencic
de prensa, los seminarios, excursiones, ferias comerciales, exhibiciones, concursos y
competencias y aniversarios que llegaran a oidos de los publicos meta.

Patrocinios. Las empresas pueden promocionar sus marcas y nombre corporativo al
patrocinar y publicitar eventos deportivos y culturales tanto como causas muy apreciadas.

Noticias. Una de las tareas principales de los profesionales en relaciones publicas es
enconfrar o crear noticias favorables sobre la empresa, sus productos y su personal, y logi
que los medios acepten sus comunicados de prensa y asistan a sus conferencias de prensa

Discursos. Cada vez mas, los ejecutivos de las empresas deben responder preguntas de lo
medios o dar platicas en asociaciones comerciales o juntas de ventas y estas apariciones
pueden fortalecer 1a imagen de la empresa.

Actividades de servicio piiblico. L as empresas pueden mejorar su imagen contribuyendc
con dinero y tiempo a fortalecer causas benéficas.

Medios de identidad. Las empresas necesitan implementar una identidad visual que el
publico reconozca de inmediato. La identidad visual se transmite a través del logotipo de
empresa, la papeleria, folletos, sefialamientos, formatos de negocios, tarjetas de negocios,
edificios, uniformes y codigos de vestimenta.

Fuente: Kotler & Keller (2016, p.609).
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2.1.1.1.5. MARKETING DIRECTO

Los autores Kotler & Armstrong (2013, p.422) indican que “el marketing
directo reside en unir de forma continua con clientes finales celosamente

seleccionado, a menudo de forma participativa y de uno a uno”.

Crecimiento del marketing directo

Kerin, Hartley & Rudelius (2014, pp.467-468) dan a conocer que el progresivo
interés en la gestion de las relaciones con los consumidores se manifiesta en el
desarrollo del marketing directo. La capacidad de individualizar las energias de
comunicacion y de crear interacciones individuales resulta interesante para la

totalidad de los mercaddlogos.

Aunque los sistemas de marketing directo no son novedosos, la capacidad de
crearlos y de usarlos se ha desarrollado con el recurso de las bases de datos y las
nuevas tecnologias de impresion. Mientras que el correo electrénico es la manera
mas frecuente de marketing directo, la mayoria de las acciones usan varios

métodos.

El nuevo modelo de marketing directo

Segun explica Kotler & Armstrong (2013, pp.422-423) por la tendencia actual de
direccionamiento cada vez més estrecho ademas del creciente uso y acceso a mas
tecnologias digitales muchas empresas estdn recurriendo a la utilizacién del
marketing directo como herramienta principal o complementario en las estrategias.
Con esta herramienta, aparte de la construccién de relaciones, lo que generalmente

buscan los interesados, es una accidn rapida y directa del cliente.

Ademas, Kotler & Armstrong (2013) refiere que el marketing directo es un

conducto suplementario a un intermediario publicitario: formando un piloto para
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realizar empresas. Las organizaciones que usan este modelo llegan a manipular

como la Unica guia.

Beneficios para los vendedores

Sobre los beneficios del marketing directo, Kotler & Armstrong (2013, pp.425-
425) dan a conocer que, para los proveedores, el marketing directo es primordial
para creacion de lazos con el usuario. Con el marketing directo los vendedores
llegan a tener una relacion mas rapida con los clientes de manera virtual u online,
de esta manera comprender mejor las necesidades y personalizar los productos y
servicios. De tal interaccion se produce una retroalimentacion derivado de
consultas de manera voluntaria por parte del cliente. En sintesis, esta herramienta
brinda una alternativa relacionado al costo bajo, la eficiencia y la rapidez para

llegar los mercados definidos.
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2.1.1.2. MEZCLA PROMOCIONAL EN LA DECISION DE

COMPRA

Kerin, Hartley & Rudelius (2014, p.458), explica que conocer el periodo en
la que se localiza el consumidor en su toma de disposiciones ademdas puede
conmover la composicién de la promocion. En la figura 6 se muestra como cambia
la importancia de los elementos promocionales en las tres etapas de la decision de

compra de un consumidor. 458

=

Ventas personales

Promocion de ventas/Marketing directo

[mportancia de la herramienta promocional

B
B
[

Previz a la compra Compra Posterior a la compra

Etapadela decision de compra del consumidor

Fuente: Kerin, Hartley & Pudelius (2014, p.439).

Figura 6. Mezcla promocional en la decision de compra

Etapa previa a lacompra: En esta etapa, es mas tenue la publicidad que las
ventas personales ya que da a conocer al posible comprador de la existencia del

vendedor y del producto. “la promocion de ventas es la manera de vender muestras
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gratuitas, también una de las funciones mas relevantes para llegar a tener una
prueba de riego muy bajo. Cuando el vendedor va a visitar al consumidor después
de una campafia intensa, hay conocimiento de lo que el vendedor representa (Kerin,

Hartley & Rudelius, 2014, p.458).

Etapa de compra: En esta etapa de compra, el efecto de la publicidad baja
al minimo a diferencia con las ventas personales que su importancia es muy alta.
La promocién de ventas en la forma de ofertas, cupones, exhibidores en el punto
de compra y rebajas suele ser muy util para elevar la demanda. Se puede visualizar
en esta etapa que no es necesario lainfluencia activa en la compra cuando se refiere
a la publicidad. En recientes investigaciones se encontr6 que actividades de
marketing directo acortan el tiempo que los consumidores requieren para adoptar

un servicio o producto (Kerin, Hartley & Rudelius, 2014, pp.458-459).

Etapa posterior a la compra: “en esta etapa, sigue siendo importante el
proveedor. En realidad, cuanto mas particular haya después de la venta, el
comprador estard mas contento. La publicidad es importante ya que garantiza al
consumidor que su compra fue una buena opcion. Las ventas personales y la
publicidad ayudan a disminuir la angustia después a la compra que llega a
experimentar el comprador. La promocion de ventas en la particularidad de vales
y recordatorios de marketing directo ayuda a incitar compras repetidos de primeros
consumidores satisfechos. Las relaciones publicas rescatan un rol menor en el

periodo a la compra posterior (Kerin, Hartley & Rudelius, 2014, pp.458-459).
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2.1.2.FIDELIZACION

Segun Tarodo (2014, p.219) el sustento de las relaciones a largo plazo con
los usuarios, es la clave para la fidelizacién de los clientes; logrando una

contribucién en sus compras.

Sobre tener clientes fieles el autor Schnarch (2011, p.111), “explica que esto
se llega a lograr cuando el cliente crea o desarrolla emociones hacia la marca,
empresa o0 producto. Incluso si la sociedad llega a cometer algun error, él sigue
estable y tratara de ayudar a que esto llegue a mejorar e incluso no vuelva a suceder
nuevamente. Un cliente fiel, es como un apostol (un embajador sin condiciones de
la empresa) y para tenerlo, se debe crear una cultura organizacional y desarrollar

estrategias.

Schnarch (2011, p.114-115), explica que la fidelizacién de clientes no se
compra. Varios de los programas de fidelizacion llegan hacer solo programas de
recompensa. Motivando que realicen repetidas compras para que logren tener
regalos o premios, per cuando se desvanecen estos premios, también se pierde la
fidelidad de los usuarios. Aqui se puede diferenciar que un programa de
fidelizacién verdadero es que obtiene que el cliente sentimientos hacia la

organizacion.

Schnarch (2011, p.123-124), “no es novedad la fidelizacion, es un término
que sirve para sefialar lo muy importante que es el cliente en la perdurabilidad de
la empresa. Tampoco es algo novedoso, anteriormente los lideres empresariales
indicaban siempre sus ideas del c6mo mantener a los clientes. Como crear motivos

para que estén cercanos al consumo de su servicio o producto, pero recientemente
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el progreso de la tecnologia de la comunicacién e informacion, asi como las
exigencias que hay en el mercado, han facilitado su implementacion”

En definitiva, segin Schnarch (2011, p.124), el marketing de fidelizacion no
es solo relacion, comunicacion o un CMR; mas bien es una actitud proactiva de la
empresa por buscar y crear lazos duraderos de afectos con sus usuarios destacados,
sintiendo como algo propio la marca, y deseen ayudar a su desarrollo y duracion.
Mediante esta ideologia y habilidad se obtendra empresas competidores, rentables

y sostenibles.

En el Marketing de Relaciones es imposible no mencionar la definicion de la
“fidelidad”. Se asimila a varios actores que utilizan la frase ‘“marketing de

fidelizaciéon” de manera comun con el “marketing de relaciones” (Egan; citado en

Sarmiento 2015, p.188).

La fidelidad es también conocida como el termino més sobresaliente al
momento de explicar el comportamiento del cliente, teniendo el dilema de escoger
varias opciones de marca, es por eso que esta palabra despierta interés entre
especialistas y profesionales del marketing. Organizaciones con informacion de
clientes fieles, manifiestan tener participacion en el mercado, siendo relacionada
con altas tasas de rendimiento sobre la inversién (Jensen y Hansen; citado en

Sarmiento 2015, p.188).

De acuerdo con Barquero, J., Barquero, M., Rodriguez & Huertas (2007,
p.83) Existen dos métodos esenciales para generar fidelizacion. El primero es mas
sencillo y mas cercano al marketing de producto y a todas luces menos efectivo por
lo facil de réplica. Estan ala orden del dia los programas de fidelizacion, y en cierto
modo estdn <<quemando>> el mercado. El problema principal que se logra aplicar

desde una perspectiva de marketing de producto, la que desnaturaliza convierten
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en instrumento promocional. Esto no quiere decir que se abandone. A lo contrario
es necesario saber lo que se debe aplicar con criterio el marketing de clientes, por
mas dificil que sea vender a los directivos y esta necesita mayor creatividad. El
resultado sorprendera. EI segundo es la fidelizacidon intrinseca al servicio. Es un

poco complejo de hacerlo, pero en el tiempo es que da mejor efectividad.

Los elementos a tener en cuenta para la fidelizacién del cliente

Segun Tarodo (2014, p.219) estos elementos son:

- Satisfaccion del cliente. Es el acto de comparar al cliente antes y después de
adquirir un producto.

- Barreras para cambiar. Son aquellos precios altos que requiere el cliente para
cambiarse de organizacidn. Por ejemplo, cuando queremos cambiar de
companiia de teléfono el coste es muy alto a pesar de que las tarifas sean mejores
que las que tenia, por lo que decide seguir en la misma empresa de telefonia.

- Precio de las ofertas de los profesionales. Es aquella estimacion que realiza el
consumidor de compafiias competitivas para demostrar que esta acogiendo la
mejor particularidad al mejor precio. La compafia debe lograr el agrado del
interesado, no obstante, el valor sea elevado que, en las organizaciones
competitivas, sea muy elevado el valor de lo contrario esta puede retirarse de

las organizaciones participantes.

Ventajas de la fidelizacion para la empresa y para el cliente

La fidelizacién de los clientes supone las siguientes ventajas para la empresa

(Tarodo2014, p.220):
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- Facilita un incremento en las ventas. Si mantenemos a los consumidores fieles
serd mas posible venderles nuevos bienes, un nuevo fondo aumentando la cifra
de ventas.

- Reduce los costos de promocién. A manera es muy costoso alcanzar un nuevo
cliente vendemos més econdémico un nuevo beneficio a uno los clientes fieles
incrementando las ventas.

- Conservacion de empleados. Si logramos conservar una plataforma de clientes
favorecemos la persistencia de la empresa y la permanencia profesional.

- Menos sensibilidad al precio. Los usuarios satisfechos son pocos sensibles al
precio, por que aceptan pagar el incremento del precio por el trato diferenciado
gue obtienen y por estas satisfechos.

- Asi también la fidelizacion de los clientes admite las siguientes ventajas para
los clientes (Tarodo 2014, p.220):

- Disminuye el peligro visto. EIl usuario tendra el temor de equivocarse ya que
tendrd varias opciones por elegir.

- Recibir un servicio especifico. Los usuarios con fidelidad tienen a tomar un trato
personalizado.

- Frenar los costes de cambio. El cambio de organizaci6n tiene un precio
psicoldgico, de riesgo percibido y de esfuerzo de busqueda, llegando a tener un
costo monetario.

Importancia de la fidelizacion

De acuerdo con Schnarch (2011, p.70) existe muchas causas que conllevan a un

cliente a permanecer fiel a un servicio o producto. Los importantes motivos son el

coste visto, la imagen, el precio, la apatia, la confianza, no hay opciones, costes no

econémicos, etc., y la creencia que es uno de los aspectos principales en la
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valoracion de opciones de compra por parte del cliente. La fidelizacién representa

en si una ventaja para la empresa y para el cliente.

Entre las ventajas para la compafia; de la fidelidad de los clientes podemos

enfatizar los siguientes significativos aspectos (Schnarch 2011, p.71):

- Facilita e incrementa las ventas. Schnarch (2011, p.71) Mantener los clientes
fieles ayuda a venderles productos nuevos. En las entidades financieras, una
gran parte del marketing se direcciona a sus consumidores para lograr tener una
venta de sus productos que no tienen. A esto se llama venta cruzada. Por
ejemplo, al cliente que tiene la nomina le brindan un seguro y al que tiene
némina y seguro, le brindan un fondo. Al mantenerse fieles y hacer repeticién
de compra incrementa los nimeros de ventas.

- Reduce los costes: Schnarch (2011, p.71) Es muy costoso atraer un cliente
nuevo. Mientras que es menos costoso ofrecerles un nuevo producto a nuestros
fieles clientes. Conservar una base de informacién de nuestra clientela ayuda a
elevar las ventas, crear productos nuevos, con costos reducidos en marketing.

- Retencion de empleados. Schnarch (2011, p.71) EIl sustento de una base
concreta de clientes beneficia la permanencia de la organizacion y la
permanencia profesional. La retencién y motivacion de trabajadores mejora
cuando se coloca una gran base de consumidores reconocidos que brindan una
empresa s6lido y permanente.

- Menor sensibilidad al precio. Schnarch (2011, p.71) Los consumidores
satisfechos y fieles son los que ayudan un margen sobre el precio base del
producto o servicio indiferenciado. Son muchos més vulnerables al precio los

clientes satisfechos. Los clientes llegan a estar dispuestos a retribuir
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econdémicamente un sobreprecio por el bien o servicio diferenciado que
obtienen y por la plena satisfaccion lograda.

- Los clientes fieles actian como prescriptores. Schnarch (2011, p.71) los
aspectos mas significativos de obtener clientes fieles son para lograr una mayor
comunicacion de beneficios de la organizacion y del producto. Especialmente
es creible en los servicios que tienen un alto componente social y se basa en la

verdad.

Escalones o etapas que sube el cliente

Schnarch (2011, p.73), indica que, si hay un trato comercial con la organizacion,
debemos unir a esta y tratar de no perderlo nunca. No es solo vender el objetivo de
la empresa, sino ganar, vender y conservar clientela que se sientan (nicos y
especiales: un lazo con el consumidor existe siempre en cuando él reconozca la
existencia. Debe sentirse que es importante, que la empresa se ha tomado la
molestia de ver que compra y no compra, que es de su interés y como atenderle
mejor. Se necesita que el cliente se sienta importante y de esa manera llegaremos

a tener su plena fidelidad y confianza.

Schnarch (2011, pp.73-74) “Se expresa de un nivel de la confianza, quiere decir
que las etapas por las cuales un cliente pasa, desde que es una probabilidad, hasta
que llega hacer un fiel consumidor. Las etapas o gradas que sube el consumidor
desde el momento que no conoce a la organizacién hasta que logra ser un generador

de virtudes son:

- Cliente posible. Se le denomina al cliente que aun no nos conoce, pero esta

dentro de nuestro segmento.
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- Cliente potencial. Es el individuo que posee las caracteristicas apropiadas,
para adquirir nuestro servicio o producto.

- Comprador. Persona que realiza una operacion precisa de adquisicion.

- Cliente eventual. Persona que compra esporadicamente y compra en otras
organizaciones de la competencia. No llegamos hacer su prioridad.

- Cliente habitual. Compra de forma peridédica, pero compra también en otros
proveedores.

- Cliente exclusivo. Compra solo a nuestra organizacién un producto especifico.
No compra a la competencia del mercado.

- Propagandista. Persuadido de las ventajas de nuestra oferta, llega a transmitir
a otros clientes positivos mensajes de nuestra organizacion. Nos hace
propaganda y recomienda el producto a otros usuarios. Es significativo
mantenerlos siempre presente, ofrecerles informacion para facilitar que traigan

consumidores nuevos.

La satisfaccion y la fidelizacion

Schnarch (2011, p.115) “mencionan que la satisfaccion y la fidelizacion son
sentimientos inseparables al usuario, en consecuencia, no esta contento ni sera fiel
a la organizacidn por solo factores razonados, sino por factores emocionales (por
ejemplo, confianza y seguridad). Varias veces para compensar una compraventa
por la competencia se llega a crear estrategias de fidelizacion de forma esponténea,
sin visién o metas claros, sin creatividad ni precio para el cliente. Lo cual no llegan
a ser beneficiosos estos programas, por que ofrecen lo mismo que la competencia.

Deben plantearse a mediano o largo plazo los objetivos de una estrategia.

El excelente instrumento de fidelizacion comprende en destacar firmemente cuales

son las expectativas de nuestra clientela, dandoles atributos que ofrecen diferencia,
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ademas del buen trato y atencion, el bien ampliado, el precio, los procesos, la
reparticion, la forma de comunicar, los soportes y esencialmente los colaboradores
de la organizacion que tienen que ser bien seleccionados, motivados,

comprometidos y capacitado (Schnarch, 2011, p.117).

Las ventajas de la repeticion

Barquero, Barquero, M., Rodriguez & Huertas (2007, p.55), mencionan que, si se
logra que los usuarios repitan, podemos mencionar que si se puede garantizar el

incremento rentable de nuestra organizacién pues:

- Poseeremos unos ingresos firmes confirmados de forma estandar.

- No se necesitard hacer inversiones grandes de promocidn. Alcanzara con que
nos dediquemos a dar el servicio que nos identifica.

- Crearemos relacion con nuestros clientes gracias a los servicios que se vayan
realizando.

- Se podra modificar y disefiar nuestros productos/ servicios, gracias al feedback
de los usuarios insistentes, de posibles fortalezas y debilidades

- Se incrementara el valor de nuestros clientes de modo facil mediante técnicas

de ventas cruzadas y se aprovechara sinergias entre productos.

La fidelizacion como accién intrinseca al servicio

D. Ken Burnett (citado en Barquero, J., Barquero, M., Rodriguez & Huertas, 2007,
p.83) la mejor manera de fidelizar a un cliente es generando operaciones que
compongan al servicio dado de manera natural y que «faciliten» la repeticion al
usuario. Es una obligacion la facilitacién al cliente, pero si se hace de una manera
formal sentird mas bien una invitacion. Hay tres tacticas esenciales de fidelizacion

intrinseca que permiten fidelizar sin «<molestar», ya recogidas:
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a) Desarrollo de una relacion personal
La meta es conseguir tener una buena relacidn con el usuario el cual se sienta
que la organizacion se interese y preocupe por él y este a su vez pueda comunicarse

de manera libre. Posibles actos para conseguir serian:

- Inspecciones usuales que no sean sélo para vender.

- Conductos de varias relaciones, conocidas y posibles para el consumidor.

b) Instauracidon de murallas de ingreso a potenciales contendientes
Hay que encajar resimenes en nuestra asistencia que exijan a nuestros
futuros contrincantes a cumplir una energia sustancial para poder transportar el

consumidor. Acciones propias son:

- Instaurar componentes de labor vinculados para 1+D.
- Disponer globalmente planes con programacion a un largo tiempo.
- Realizar en el consumidor equipos que logren realizar los trabajos que

tienen que ver con nuestro fruto.

c) Espacio de murallas de argumento al usuario
Concurren conveniencias de instituir lazos de vinculo de forma que el usuario
no conciba el producto sin que nosotros seamos el dotador. Trabajos para lograr

estas redes serian:

Facilitadores de duplicacién. Son sintesis que auxilian al usuario a
continuar aplicando de nosotros productos de forma originario y grata. Labores

posibles para conseguir esto son:

- Domiciliaciones crediticias.
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- Obligaciones anuales cambiables automéaticamente.

2.1.2.1. DIMENSIONES DE LA FIDELIZACION

De acuerdo con la cita que hace Sarmiento (2015, p.189) basado en los
autores (Ganesh, Arnold y Reynolds, 2000; Jones y Sasser; Zeithmal, Berry y
Parasuraman, 1996; Gremler y Brown, 1999), la fidelizacién en el servicio se
verifica cuando el usuario exhibe y repite una conducta de compra hacia el
provisor; cuando tenga condiciones positivas hacia el producto y considere que

debe usar esa empresa siempre que tenga la necesidad de un servicio.

En base a diversos autores Sarmiento (2015, p.189) “también da a conocer
que, en la literatura del Marketing, se pueden sobresalir dos maneras béasicas de
hallar la fidelidad del cliente: como un comportamiento y como una actitud;
asimismo los autores Jacoby y Kynner (1973), también dan a conocer una tercera
corriente que busca la vinculacion e integracion de los dos enfoques mencionados

€N un mismo mecanismo teorica”.

En tal sentido la fidelidad esta definida por fundamentos de enfoques sobre
de comportamiento y actitud; donde se dispone que fidelidad es un flujo secuencial
donde se manifiesta las inclinaciones del cliente por una definitiva marca, producto
o servicio (empresa), donde incluye fases de cognicidn y afectiva y conativa, dentro
del tradicional esquema de decision compra (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999;
Martin y Rodriguez, 2001; citado en Sarmiento 2015, p.192), es decir, que la
fidelidad involucra principalmente aspectos psicoldgicos de evaluacién y toma de
decisiones que configuran emociones y actitudes con respecto a un producto o

marca de la misma categorizacion, que luego se llega a convertir en
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comportamientos repetitivos y efectivos de compra. (Jacoby y Kyner, 1973; Berné,

1997; Delgado, 2004; citado en Sarmiento 2015, p.192).

Segln cita Sarmiento (2015, p.192), el éxito a largo plazo de una
organizacion no se basa en la cifra de clientes que la compran una vez, al contrario,
se basa en el nimero de clientes que se llegan a convertir en consumidores
regulares de la misma. (Jacoby y Chestnut, 1978). Esta frase ensefia la importancia
de la fidelidad para las empresas. En un inicio, fue consciente la investigacion
académica del papel que desempefia la felicidad en las empresas, llego hasta el
punto de que mas de 300 proyectos de investigacion publicados trataban del estudio
del concepto de la fidelidad. (Jacoby y Chestnut, 1978; citado en Sarmiento 2015,
p.192). El problema que hay entre el comportamiento y la actitud como indicador
para definir la fidelizacion ha sido la pieza clave de las 3 teorias que orientan y
abordan la fidelizacién del cliente como naturaleza (Colmenares y Saavedra,

2007:71; citado en Sarmiento 2015, p.192).
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2.1.2.1.1ENFOQUE COMPORTAMENTAL DE LA FIDELIZACION

Sarmiento (2015, pp.189-190), explica la teoria de la fidelidad
comportamental, para ello se baso en sustentos y referencias tedricas de autores de

renombre:

Seguln la cita de Sarmiento, en términos de comportamiento la fidelidad llega
hacer el efecto de un nimero no determinado de repeticién de obtencién con el
mismo provisor durante un tiempo especificado. De acuerdo con Egan (2004:40;
citado en Sarmiento 2015), la fidelidad en procesos de comportamiento, puede
haber varios conocimientos por la que no concrete el comportamiento de repeticidn
de adquisicién, entre ellas esta la falta de opciones, bajos ingresos, comodidad,
hébitos, etc. (Storbacka et al., 1994:30; citado en Sarmiento 2015). Una concepto
mas profundo y amplio sobre la fidelidad de los clientes es saber entender la
conducta sesgado de respuesta, expresada en el un periodo, por alguna forma de
toma de decisiones con respecto a un conjunto, que es una funcién de los procesos
psicoldgicos que resultan del comportamiento con la organizacion (Bloemer y De

ruyter, 1998:500; citado en Sarmiento 2015).

La inclinacion simple hacia una empresa no es suficiente, al contrario, deber
ser vista como una conducta de compra parcial o de repeticién acompafiada de una
favorable actitud. (O"Malley, 1998:50; Dick y Basu, 1994:99; Hart et al.,

1999:545; citado en Sarmiento 2015).

El primer enfoque plantea que la fidelizacion es un comportamiento de
afecto, que se ve materializado en la constante compra del mismo producto,
proveedor o marca, sin poder estimar los propositos declarados por el usuario

respecto a adquisiciones futuras. Esta direccion define la naturaleza estocastica del
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fendmeno y, por ende, tiene como resultado una légica inductiva y observacional
del mismo, da una explicacion al grado de ocurrencia. (Rodriguez, et. al., 2002;

Delgado, 2004; citado en Sarmiento 2015, p.192).

Para aquellos defensores del enfoque estocéstico, la fidelidad es una
conducta; se dice que llega a ser fiel la persona que compra de manera continua un
producto o servicio. El enfoque del comportamiento de la fidelidad (Cunnigham,
1956; Jeuland, 1979; Delgado, 2004; citado en Sarmiento 2015, p.192) esta
fundado en el acondicionamiento instrumental del refuerzo implementado en un
esquema antiguo de decisiones de compra. Esto quiere decir que cuando un cliente
compra un producto o adquiere un servicio que califica como bueno segun su
percepcion o estimulos de su experiencia alcanzada o por tal influencia de
diferentes grupos, se ve reforzado e incrementa la las probabilidades de repeticién
de compra ya que el consumidor aprendi6é asociar de manera sistematica una
respuesta determinad (perspectiva estimulo — respuesta). Esto significa que cuando
un cliente compra frecuentemente un producto o servicio, sus probabilidades de
recompra es alta. Es decir que cuanto mas sistematica sea la respuesta mas fiel es
la persona bajo esta perspectiva (Park, 2006; Raggio, 2006; citado en Sarmiento

2015, p.192).

El concepto de fidelidad bajo el enfoque comportamental se da entender que
a través de las acciones que realiza el usuario, quiere decir, que, si él adquiere un
producto 10 veces al afio y este elige la misma marca 10 veces, significa que este
cliente es 100% fiel a esa marca. Si eligiera solamente 5 veces, es 50% fiel, esto es
que son varios estimulos que motiva e influyen las decisiones de compra o
recompra de un servicio o producto, por lo tanto, este enfoque se basa en los

prondsticos del comportamiento de compra fiel es mejor cuando el nimero de
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motivos identificados como factores explicativos de dicha conducta. (Delgado,

2004; citado en Sarmiento 2015, p.193).

La confianza del usuario establecido en la conducta se puede partir entre

conductas primarios y conductas secundarias (Sarmiento, 2015, pp.193-194):

- Los procedimientos primeros estdn vislumbrados por la cuota de
duplicacion de adquisicidn.

- Los procedimientos sustitutos son los relacionados con la diversién del
uso de la ayuda, la falta de comprensién hacia los precios, usuarios de

referencia y la conformidad y uso de la de “boca en boca”.

Las actuaciones sustitutas se pueden catalogar, a su vez, en actuaciones
activos y pasivos. Las actuaciones activas son aquellos que demandan una energia
bien ejecutado y premeditado para transportar a cabo. Los procederes pasivos son
aquellos que reflejan de un estado de firmeza a los cambios de relacién existentes

hacia la institucion.
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2.1.2.1.2ENFOQUE ACTITUDINAL DE LA FIDELIZACION

Ottar, 2007; citado en Sarmiento, (2015, p.193). El enfoque segundo define
como fidelizacion como una actitud; es un comportamiento psicologico del cliente,
donde deja impresiones positivas a favor de una marca, producto o empresa, todo
depende de la experiencia y relacién que tiene con las necesidades. Este trata de
demostrar definiciones deductivas y tedricas sobre el significado de la fidelidad, el

cual le imputa una naturaleza determinista.

El segundo enfoque, segin Colmenares y Saavedra (2007:72; citado en
Sarmiento, 2015, p.193), este da una definiciéon de una actitud determinista e
intencional de la fidelidad en el comportamiento del usuario. Esta atribucion da
énfasis en la perspicacia de la estructura de conocimiento emocional y mental, asi
como también de las referencias del comportamiento, asi como la inclinacién a la
accion; ofrecen, por tanto, una demostracién deductiva del fendmeno. (Delgado,
2004, Véazquez y Alvarez, 2007; citado en Sarmiento, 2015, p.193). En conclusion,
se centra en el proceso de tendencia existente tras la conducta que refleja la persona
y centra su medicién de la actitud y su interés en la formacion, a pesar del caracter

precursor de dicha conducta (Lutz, 1991; citado en Sarmiento, 2015, pp.194-195).

Dick y Basu (1994:99; citado en Sarmiento, 2015, p.195) en ese modelo
plantean que los elementos intangibles que es la satisfaccion y emocion afectarian la
actitud de una forma definitiva. El modelo muestra que la fidelidad se basa en el
gusto que deriva de una diferencia positiva, el cual se logra brindando un servicio
mayor al cleinte (Javalgi y Moberg, 1997:165; citado en Sarmiento, 2015, p.195). Sin
embargo, los numerosos estudios sugieren que no se debe confundir fidelidad con

satisfaccion (Hassan, 1996:9; citado en Sarmiento, 2015, p.195). La fidelidad no
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siempre conlleva a la satisfaccion del cliente, como tampoco la no satisfaccién no es
resultado de la desercion (Buttle, 1997:145; O"Malley, 1998:48; citado en Sarmiento,

2015, p.195).

El enfoque de entender la fidelidad como una actitud se llega a basarse en la
teoria del comportamiento, llegando a proponer que la fidelidad es una actitud y que
se debe mostrar los elementos que la complementan (afectivos, cognitivos y
conativos), por ser un concepto multivariable, (Kretch, et. al. 1962; Day, 1973;
Fishbeiny Ajden, 1975; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999; citado en Sarmiento, 2015,

p.195).

Quiere decir que un fiel consumidor llega hacer cuando demuestra creencias y
sobre todo tiene favorables emociones hacia su organizacion, que le hacen sentir
predispuesto y comprometido a adquirirlo y comprarlo. La actitud del consumidor
hacia la empresa llega a ser el antecedente que conviene la fidelidad; llegando hacer
un requerimiento indispensable para crear un fuerte vinculo psicol6gico entre el
individuo y la empresa (Assael, 1987; Keller, 1993; citado en Sarmiento 2015).
Oliver (1999; citado en Sarmiento, 2015, p.196) plantea un modelo teérico de

fidelidad basado en cuatro fases:

La fidelidad cognitiva: la apreciaciéon de los servicios/productos de una
organizacion debe ser la favorita de la oferta de la competencia. Asi que basandose
en la persuasion de un predominio de opcidn positiva que, si no actian factores

situacionales, entonces lleven a la compra (Oliver, 1999; citado en Sarmiento).

La fidelidad afectiva: Existe favoritismo afectivo (actitud) hacia el

producto/servicio, consecuencia de varias confirmaciones de expectativas en la fase
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cognitiva. Oliver (1999, citado en Sarmiento) mide de la siguiente forma: “lo compro

porque me gusta”.

La fidelidad conativa: Llega a existir una relevante contradiccién hacia la compra
y unos elevados niveles de estimulacion que se refuerza con el tiempo mediante la
accion de compra. Lo que determina la fidelizacién de un cliente es la fidelidad

afectiva y la insatisfaccion generada. (Oliver, 1999; citado en Sarmiento).

La fidelidad activa: La fidelidad no solo es resultado de por estimulaciones fuertes,
al contrario, sino por acciones que se ven reflejados en la actitud de vencer
impedimentos situacionales y competitivos que conllevan a cambiar la decision de

fiel de la marca. (Oliver, 1997; citado en Sarmiento).
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2.1.2.1.3ENFOQUE ACTITUDINAL-COMPORTAMENTAL DE LA

FIDELIZACION

Segln varios autores (citado en Sarmiento, 2015, p.193) el enfoque tercero
(actitudinal-comportamental) disefia que la “fidelidad corresponde tanto a la
conducta de recompra como al compromiso, y se piensa que fidelidad se transforma
en el compromiso psicolégico con la empresa, que se logra convertir en una

positiva actitud y en intensién de recompra efectiva.

De acuerdo con Sarmiento (2015, p.197), el tercer y altimo enfoque sostiene
que la fidelidad abarca una responsabilidad hacia la marca, y se concibe como un
nivel mas alto del vinculo de las relaciones, no se reflejado en el comportamiento
efectivo y continuo y, por ende, aqui se va a requerir una combinacién de medidas
con la conducta para lograr identificar la fidelidad. Este enfoque de la fidelidad es

la combinacién de disposiciones, acciones y emociones.

Day (citado en Sarmiento 2015, p.197) fue uno de los fundadores en entender
la fidelidad como un proceso dindmico y como un constructo bidimensional,
compuesto por un componente actitudinal y de comportamiento, es decir, influye
que el cliente debe manifestar una disposicion interna hacia la empresa vy, llegar a
comprar repetidamente. Este enfoque es compartido por numerosos autores. El uso
de ambas dimensiones otorga un mayor poder predictivo al constructo” (Dick y

Basu; citado en Sarmiento 2015, p.197).

Segln indica Baloglu (citado en Sarmiento 2015, p.198), la union de los
enfoques representa una herramienta muy efectiva que logra segmentar el mercado
y personalizar los comportamientos de la empresa dentro de la estrategia de

fidelizacién, porque este diagnostico conjunto facilita la diferencia de clientes y
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reconocer si estos clientes compran varias veces por que tienen sentimientos

positivos hacia la marca o si estos lo hacen por otros motivos.

Asi, Dick y Basu (citado en Sarmiento 2015, p.198) usaron dos variables para
llegar a estudiar la fidelidad: tanto la actitud relativa de las personas y su
comportamiento frente a la repeticién de compra. Esta combinacién de variables

permitié definir 4 situaciones vinculados a conceptos.

Fidelidad: de acuerdo a la cita de Sarmiento (2015), esta se genera cuando existe
un mensaje favorable tanto de la actitud como de su comportamiento de compra de
productos a una misma organizacion. Por tanto, llega a ser la situacion ideal para

la organizacién y también para el cliente.

Fidelidad latente: aunque el cliente posee una actitud positiva hacia la empresa,
esta no tiene una lealtad significativa. Son clientes que en la que sus opiniones
favorables de hacia una empresa se vinculan a factores econémicos, sociales, del

entorno, etc. (citado en Sarmiento 2015, p.198).

Fidelidad espuria: Se logra cuando la persona muestra un patrén de
comportamiento continuo hacia la empresa al momento de consumir un producto
0 servicio, pero la actitud hacia la organizacién no es favorable. Es el cliente
“rehén”, que comunmente esta porque no puede cambiar o le resulta costoso el

cabio (citado en Sarmiento 2015, p.198).

No fidelidad: aqui tanto la actitud como el comportamiento del cliente no es
elevado. Son un tipo de cliente “terrorista”, porque buscan alternativas con la que
estan descontentos y crean y transmiten comunicacién negativa (citado en

Sarmiento 2015, p.198).
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En suma, es la primera situacién méas deseada y se llega a producir cuando
genera un resultado favorable entra la actitud relativa del individuo frente a la
organizacién y su comportamiento de compra estable (citado en Sarmiento 2015,

p.198).
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ANTECEDENTES

Tafur (2017), realizd su estudio sobre el marketing de servicios y la lealtad
de clientes en la caja Piura-Tingo Maria. El estudio se aplic6 a una muestra de 287
clientes con el objetivo de determinar relacion significativa entre el marketing de
servicios y la lealtad; para ello se utilizé un cuestionario con 12 preguntas con una
escala tipo Likert. En la metodologia utiliz6 un tipo aplicado con nivel relacional,
y el método fue correlacional con un disefio transversal. En la prueba estadistica se
utilizé el estadistico Rho de Spearman (rs). Los resultados generales obtenidos
demostraron la existencia de correlacion una buena correlacién positiva (rs=0.709,
p=0.000). En los resultados de hipétesis especificas se obtuvieron correlaciones
moderadas, es asi la dimension producto obtuvo (rs=0.484, p=0.000), el precio
(rs=0.465, p=0.000), plaza (rs=0.457, p=0.000), promocioén (rs=0.491, p=0.000),
en personas (rs=0.472, p=0.000), evidencias fisicas (rs=0.464, p=0,000), la

dimension procesos (rs=0.432, p=0.000).

Rivera (2016), desarrollé su investigacion sobre la estrategia de customer
relationship managementy su relacion con la fidelizacién de los clientes. El estudio
fue aplicado en la tienda K’dosh store en la ciudad de Huanuco. La muestra al que
se aplico el cuestionario de 18 items en escala Likert fue de 376 clientes.
Metodoldgicamente uso un tipo de estudio aplicado con nivel relacional y disefio
transversal, con método descriptivo correlacional. Los resultados obtenidos
determinaron correlacion significativa entre la estrategia de Customer Relationship
Management y la fidelizacién de los clientes (sp = 0.551, p<0.00). También
resultaron significativos en procesos (sp = 0.264, p<0.00), pilares de tecnologia (sp

= 0.525, p<0.00) y de recursos humanos (sp = 0.406, p<0.00).
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Cafari & Chuquitapa (2018), realizaron su estudio sobre la promocién del
marketing y fidelizaciéon de los clientes en la Asociacién de Fondos contra
Accidentes de Transito Region Cusco - 2016. En el estudio la dimension de
variable promocién en el marketing fueron la venta personal, publicidad,
promocion de ventas y las relaciones publicas, y las dimensiones de la variable
fidelizacién de los clientes fueron diferenciacion, satisfaccién del cliente,
personalizacion y habitualidad. La orientacion de investigacién fue cuantitativa, de
alcance correlacional de disefio transversal. La poblacion fue conformada por todos
los clientes de la Asociacién de Fondos Contra Accidentes Transito Region Cusco,
y como muestra se tomo 352 clientes afiliados en la oficina de la Ciudad del Cusco.
Con los resultados obtenidos se logré determinar la existencia de una correlacion
significativa entre promocion y fidelizacion, obteniendo una correlacion positiva

considerable (buen nivel) (P-valor<0.05, r,=0.702).



2.3.

52

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a) Concepto AIDA

Lamb, et al., (2011, p.527) definen como un modelo que describe el proceso para
llegar las metas promocionales de acuerdo a las etapas de la intervencion del cliente
con un mensaje de promocion; el acrdnico significa interés, accion, deseo y

atencion.

b) Estrategia Promocional
Lamb, et al., (2011, p.526) definen como un plan para el uso de elementos de la
mezcla promocional como: promocidén de ventas, venta personal y relaciones

publicas.

c) Marketing directo
Kotler & Armstrong, (2013, p.357) definen como unir de manera frecuente y
directa con cliente meta cuidadosamente escogido, que sea fracciones o individuos,

y de forma personal e interactiva.

d) Mezcla promocional (o mezcla de comunicaciones de marketing)
Kotler & Armstrong, (2013, p.357) definen como la unidn determinada de
instrumentos de promocidn que ejerce la empresa para lograr comunicar de manera

concluyente el precio para el consumidor y asi lograr que se relacione con él.

e) Publicidad
Es la forma de pagar la promocion y presentacion de ideas servicios y bienes por

un patrocinador identificado (Kotler & Armstrong, p.2013, 357).

Lamb, et al. (2011, p.55) definen la publicidad como “comunicacion fuerte
impersonal de un sentido acerca de una organizacién o producto que paga una

empresa”.
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f) Publicidad competitiva
Lamb, et al. (2011, p.559) define como la forma de publicidad trazada para influir

en la demanda de una marca definida.

g) publicidad comparativa
Lamb, et al. (2011, p.560) define como forma de publicidad que compara de forma
directa o indirecta dos o mas marcas en competitividad en uno o mas rasgos

especificos.

h) Publicidad pionera
Lamb, et al. (2011, p.559) define como publicidad disefiada para estimular la

demanda primaria de un nuevo producto o categoria de producto.

i) Promocio6n

Lamb, et al. (2011, p.559) define como la promocion como la forma de
comunicarse de la empresa que persuade recuerda e informa a los clientes
potenciales acerca de un determinado producto, la finalidad de influir en su

decision de respuesta.

Stanton, Etzel, y Walker (2007, p.726), lo define como la mezcla de marketing de
una empresa que ayuda a informar, persuadir y recordar a un mercado sobre ciertos
productos o a la empresa que lo vende, con la certidumbre que influird los

sentimientos creencias.

j) Promocion de ventas
Kotler y Armstrong (2013, p.357) definen como estimulos de corto plazo para

animar la adquisicion o las ventas de un servicio o producto.
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k) Relaciones publicas (PR)
Kotler & Armstrong (2013, p.357), indican que es inculcar buenas relaciones con
varios publicos de la organizacion al obtener publicity favorable, reflejando una

imagen corporativa buena y manejando historias, rumores y eventos negativos.

) Ventaja competitiva
Lamb, et al. (2011, p.526), definen como unas caracteristicas Unicas de una
organizacién y sus productos que se perciben por el mercado meta como superiores

y significativos a la competencia.

m) Venta personal
Kotler & Armstrong (2013, p.357), definen como presentaciones personales
impulsada por la fuerza de ventas de la organizacion con el objetivo de realizar

ventas generando lazos con los clientes.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

La investigacion es de tipo aplicado, ya que se utiliz6 teorias y conceptos
para dar solucién practica al tema de fidelizacion basado en el estudio que lo
vincula con la promocion. El nivel de investigacion es relacional, porque el
objetivo del estudio fue determinar la relacion entre la promocion y la fidelizacion.

METODO Y DISENO DE INVESTIGACION

El método de investigacion que se utilizé en la investigacion fue descriptivo
correlacional. El método descriptivo nos permitid describir la situacion de en base
a las variables, dimensiones e indicadores; y el relacional permitié establecer el
grado y la direccion (directa o inversa) de la correlacion entre la promocién
(incluido sus dimensiones), con la fidelizacion de la cartera de clientes de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. de Tingo Maria.

En cuanto al disefio de investigacion, se utilizé un enfoque no experimental
de corte transversal, porque no se manipularon las variables; es decir se procedi6 a
estudiar tal como se manifiestan en su estado natural. El disefio transversal es el

siguiente:
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Tabla 2.
Esquema del disefio de investigacion
n t1
Ox
M I
Oy
Leyenda:
n = Muyestra
M; = Cartera de clientes
t = Tiempo de evaluacion
Oy  =Promocién
O =Fidelizaci6n de la cartera de clientes
f =Relacion

Fuente: Elaboracién propia

POBLACION Y MUESTRA

3.3.1.POBLACION
La poblacion de estudio estd compuesta por los clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda. de la ciudad de Tingo Maria, que

fueron un total de 1670 clientes, segun la fuente de la Cooperativa.

3.3.2.MUESTRA

Se utilizé un tipo de muestreo probabilistico simple aleatorio para poblacién
conocida, ya que todos los sujetos de la poblacion tenian la misma posibilidad de
ser escogidos. EIl tamafio de la muestra se calcul6 a través de la siguiente formula

estadistica:

> Zafzszxpxq
T (e2x(N-1) + szzxpxq
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Leyvenda: Remplazando:

n = Muestra n=_;"7

N =Poblacién N=1670

p = Probabilidad de éxito p=0.50

q = Probabilidad de fracaso q=10.50

Z = Valor distribucién normal estandar (o =0.05=1.96) Z=005=156
e =0.03

e = Margen de error

N 1.96% x 1670 x 0.50 x 0.50
"= 10.052 x (1670 — 1)) + 1.96% x 0.50 x 0.50

n = 312.47 = 313 socios
La muestra calculada resultdé un total de (312.47); de acuerdo al redondeo

estadistico este resultado da igual a una muestra minima de (n = 313) socios.

INSTRUMENTOS Y TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1.INSTRUMENTO

Para la investigacion se emple6 como instrumento un cuestionario, la misma
que fue disefiado previo andlisis de los indicadores y dimensiones de las variables
del estudio. El cuestionario contiene 14 items de los cuales 10 items son de la
variable promocion y 4 de la variable fidelizacion de clientes. El cuestionario fue
medido en escala tipo Likert con cinco opciones de respuesta.
3.4.2. TECNICA

Esta técnica fue aplicada en base a la estructura del cuestionario. La técnica
de encuesta nos permitié la recopilacién de los datos de fuentes primarias

(clientes). Asi también esta técnica permitié un acercamiento mas relacional con el
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sujeto de estudio, permitiendo asi dar solucién a algunas cuestiones de sus

inquietudes y dudas.

3.5. TECNICAS DE ANALISIS ESTADISTICO

Las técnicas estadisticas de andlisis estadistico utilizado en el estudio

comprenden la estadistica descriptiva e inferencial.

En la descriptiva solo se utiliz6 la frecuencia absoluta y relativa. Y para el
contraste de hipdtesis se utilizé el estadistico no paramétrico para correlaciones

Tau-b de Kendall ().

3.6. PROCEDIMIENTOS

Para la ejecucion del estudio se siguieron los siguientes procedimientos:

a) Fiabilidad y validez
Para la correspondiente aplicacidn del cuestionario de encuesta al total de la
muestra, se procedio previamente a realizar la respectiva fiabilidad y validez del

instrumento de medicion.

La fiabilidad se procedi6 a analizar mediante la prueba de Alfa de Cronbach.

Los resultados de la prueba se muestran seguidamente:

Tabla 3.
Fiabilidad del instrumento

Variables Alfa de Elementos n
Cronbach (items)

Promocion 0.938 10 50

Fidelizacion de la cartera de

cliente 0.899 4 50

Fuente: elaboracion propia (2019).
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Los resultados de la prueba Alfa de Cronbach mostraron valores superiores
a (0.80), por tanto, se considerd fiable el instrumento tanto para la variable

promocion como para la fidelizacion de la cartera de clientes.

El instrumento fue validado mediante el juicio de expertos. En el proceso de
validacion participaron tres docentes de la especialidad de administracién de la

Universidad Nacional Agraria de la Selva.

Tabla 4.
Validez del instrumento
. Puntaje
Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3
1 o0 05 o0
2 05 100 o0
3 05 05 o0
4 05 05 95
3 o0 05 95
& o5 Q5 95
7 o5 95 95
Prom. 0337 0571 02256
Prom total 0405

Fuente: criterios de validacion (Abregi, octubre 20197,
Los resultados obtenidos a partir de la puntuacidon en base a siete criterios por

cada experto, indicaron que el instrumento tuvo la respectiva validez (£=94.05)

para su aplicacion.

b) Recogida de datos
La aplicacidn de la encuesta se realiz6 durante los meses de junio a julio. En
este periodo de tiempo se recogieron los datos de 313 socios de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito San Martin de Porres.

c) Codificaciony tabulacion de los datos
Luego de la recogida de los datos se procedié a realizar la respectiva
codificacion de los datos. Una vez codificado se procedié a tabular en una tabla de

hoja Excel compuesto de 317 filas por 20 columnas.
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d) Categorizacion de los datos
Los datos que inicialmente se midieron en 5 categorias (1 a 5), se procedieron
a transformarlos en 3 categorias para un mejor analisis e interpretacion. El

procedimiento de la transformacion se muestra en las siguientes tablas:

Tabla 2.
Criterios de calculo del rango

Puntaje Calculo
Minimo (nimero de items x 1)
Méximo (Namero de items x 5)
Rango (Méaximo — Minimo)

Fuente: elaboracion propia (2019).

Tabla 3.
Valor inicial para la categorizacién en 3 niéveles

Valor inicial (VI)

Rango Nivel de categoria (Redondeado al entero siguiente)

Puntaje rango 3 V1 = (Puntaje rango/3)

Fuente: elaboracion propia (2019).

Tabla 4.
Categorizacion en tres niveles

Puntaje limites Condicién Categoria
L1 = (Minimo + VI) Si (Puntaje <= Puntaje limite L1) 1
L2 = (L1 + VI) Si (Puntaje <= Puntaje limite L2) 2
L2 < L3 < Maximo Si (Puntaje > Puntaje limite L2) 3

Fuente: elaboracion propia (2019).
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e)  Analisis de datos
En este proceso se analizaron los datos tabulados. Para el resumen de los
datos se usd estadistica descriptiva (frecuencias) y para la realizacion de la prueba
de hipotesis se usé estadistica inferencial (Tau-b de Kendall). Para la obtencién de
los resultados estadisticos se uso herramientas de procesamiento de datos como el

Excel 2016 e IMB SPSS v.25.

f) Interpretacion de datos y redaccion del informe
En este proceso, se procedid a la respectiva interpretacion de los resultados
obtenidos del procesamiento de los datos. Seguidamente se procedié a redactar las

discusion, conclusion, recomendacion y resumen del informe final.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Para el estudio se considerd una muestra de 313 socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Martin. En la siguiente tabla se presenta las caracteristicas

mas representativas del encuestado.

Tabla 5.
Caracteristicas de la muestra

CARACTERISTICAS fi hi (%)
Edad
18 a 25 34 10.9
26 a 35 86 27.5
36 a45 112 35.8
46 a 55 57 18.2
56 a 65 18 5.8
66 a 76 6 1.9
Sexo
Femenino 147 47.0
Masculino 166 53.0
Grado de instruccidn
Primaria 31 9.9
Secundaria 96 30.7
Superior 186 59.5
Procedencia
Rural 94 30.0
Urbano 219 70.0

Fuente: encuesta junio-julio de 2019

En la tabla 8 se observa cuatro caracteristicas tomados en cuenta para el

estudio. De acuerdo a los grupos etarios se observa menores porcentajes en las
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edades de 56 a mas afios (5.8% y 1.9%), y la mayor proporcién acumulada se
encuentra entre las edades de 26 a 45 afios (27.5% y 35.8%). En relacién al sexo,
existe una proporcion ligeramente mayor de socios de sexo masculino (53.0%) en
comparacion al sexo femenino (47.0%). En el grado de instruccion del encuestado
se evidencia que mas de la mitad de los encuestados son personas con grado
superior (59.5%). Ademas, se observa que la mayoria de los socios encuestados

provienen de la zona urbana (70.0%).

100.0%

90.0%
76.7% 77.8%

71.9%
68.8% 66.7%

80.0% - 76.5%

70.0%

60.0%
50.0% Deficiente

Porcentaje

40.0% 33.3% Regular

27.7%
Bueno
30.0% 22.2%

1 18.6% o -
20.0% 14.7% 17.5%
B.8% 10.5% .

10.0% 4.7% 3.6%
0.0% 0.0%

0.0%
18 a 25 26 a 35 46 a 55 5 5 6 6

los encuIdos

Fuente: encuesta junio-julio de 2019
Figura 6. Porcentaje de niveles de percepcién de promocion segln edad

Analizando la figura 7, se observa que los grupos de edad entre 56 a 65, 26 a 35y
18 a 25 afios son los que perciben en un mayor porcentaje que la estrategia
promocional de la Cooperativa es buena (77.8 %, 76.7 % y 76.5 %). También se
aprecia que el grupo entre la edad de 46 a 55 afios, son los que indican que es

deficiente en un mayor porcentaje (10.5 %).
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Fidelizacién
100.0%

90.0% 83.3%

80.0%

67.6%

70.0% 65.1% 66.7%

59.8% 59.6%

@ 60.0%

g 50.0% Baja

rg 40.0% .Media
30.0% | .Alta

20.0%
10.0%
0.0%

Fuente: encuesta junio-julio de 2019
Figura 7. Porcentaje de niveles de percepcion de fidelizacién segun edad

Los resultados de la figura 8, muestran coincidentemente el mismo comportamiento
que en promocion; ya que se observa una mayor lealtad en las edades 56 a 65, 26 a
35y 18 a 25 afios (66.7 %, 65.1 % y 67.6 %). Sin embargo, se aprecia que el grupo
de entre 18 a 25 afios presenta un mayor porcentaje de baja fidelidad en comparacion
con los demés grupos (14.7 %).

80.0% 16.9%

70.0%
60.0%
50.0% Deficiente

40.0% Regular

30.0% 19.0% 24.1%
. 0
20.0%
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Figura 8. Porcentaje de niveles de percepcién de promocidn segin sexo
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En los resultados con respecto al sexo, la figura 9 muestra mayores porcentaje en el
sexo femenino que perciben que la promocion que aplica la cooperativa es buena

(76.9 %); sin embargo, no es tan distante en comparacion con el sexo masculino.
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Fuente: encuesta junio-julio de 2019
Figura 9. Porcentaje de niveles de percepcidn de fidelizacion segln sexo

En la figura 10 se observa que los resultados tienen relacion con los obtenidos en
promocion. Esto es porque en el sexo femenino es también el que presenta un mayor

porcentaje de alta fidelidad (64.6 %).
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Figura 10. Porcentaje de niveles de percepcion de promocidn segin procedencia del
encuestado

En la figura 11 se puede observar que los clientes encuestados de procedencia
urbana, son los que perciben en un mayor porcentaje que la promocidn que aplica la
Cooperativa es buena (79.0 %). También muestra que los que proceden del sector
rural son los que perciben en un mayor porcentaje como deficiente la promocion

(12.8 %).
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Figura 11. Porcentaje de niveles de percepcion de fidelizacion segin procedencia
del encuestado
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Enla figura 12 se observa cierto patron relacionado a los resultados de la promocion,
ya que los encuestados del sector urbano presenta un mayor porcentaje de alta
fidelidad (68.0 %); asi también es el encuestado del sector rural que posee un mayor

porcentaje de baja fidelidad (9.6 %) en comparacion con el de procedencia urbana.
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Figura 12. Porcentaje de niveles de percepcién de promocion segln grado de
instruccion del encuestado

Los resultados con respecto al grado de instruccién de la figura 13, muestra que los
encuestados con un nivel de educacion superior (superior técnico = 81.8 % y superior
universitario = 86.3 %), son los que perciben en un mayor porcentaje una buena
aplicacion de la promocién. Asi también se observa que los encuestados tanto del
grado primario y secundario consideran en mayor porcentaje como deficiente la

promocion (9.7 % y 11.5 %).
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Figura 13. Porcentaje de niveles de percepcion de fidelizacion segun grado de
instruccion del encuestado

Por ultimo, de acuerdo a la figura 14, se puede apreciar que los resultados tienen
estrecha relacién con los obtenidos en promocién; ya que los encuestados con grado
de educacion superior corresponden a mayores porcentajes en los niveles de alta
fidelidad (65.5 % y 75.6 %), y los encuestados con grados de educacidn primaria y
secundaria (9.7 % y 10.4 %) corresponden a mayores porcentajes en los niveles de

baja fidelidad.
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ANALISIS DE LA VARIABLE PROMOCION

La variable promocién es muy importante en la Cooperativa porque a
través de esta herramienta o elemento del marketing se puede persuadir, recordar e
informar a los socios la existencia de servicios y productos financieros; es decir dar
a conocer las caracteristicas (TEA, TCEA, plazo, cuota, etc.), ventajas y beneficios
de los productos existentes; conseguir que los potenciales socios adquieran un
crédito o aperturen una cuenta de ahorro para asi mantener el nombre de la entidad
como primera opcion al momento de solicitar o adquirir un servicio que brinda la
Cooperativa; es por ello que en la actualidad esta institucidn enfatiza esta variable
a través de sorteos, obsequios, souvenirs, capacitaciones, charlas, mensajes
publicitarios a través de tv, radio y paneles publicitarios, con la Unica finalidad de

lograr objetivos y metas institucionales

Para su medicidn, esta variable se compone de 5 dimensiones los cuales
estan relacionados con la publicidad, promocién de ventas, ventas personales,

relaciones publicas, y marketing directo.

La variable promocion y sus dimensiones fueron analizadas en base a los
porcentajes de calificacion evaluados en una escala ordinal de tres categorias (bajo,

regular y alto).

Tabla 6.
Calificacion de la variable promocién

CALIFICACION f; hi (%)
Bajo 17 5.4
Regular 68 21.7
Alto 228 72.8

Total 313 100.0

Fuente: encuesta junio-julio de 2019
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La variable promocion y sus dimensiones fueron analizados en base a los

porcentajes de calificacidn evaluados en una escala ordinal (bajo, regular y alto).
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Figura 14. Calificacion de la variable promocién

En la figura 15 se muestra los resultados en relacion a 10 items formulados. En esta
figura se observa que el 72.8 % de los socios dan una calificacion alta a la
promocion, respaldando asi el trabajo que viene realizando la Cooperativa San
Martin de Porres Ltda., mientras que el 21.7% de los socios califican que la
promocion es media y asimismo existe un 5.4% de los socios muestran que la

promocion es baja.

4.2.1. ANALISIS DE LAS DIMENSIONES DE LA VARIABLE

PROMOCION

A. Descripcion de la publicidad
La dimension publicidad se compone de dos items. Estos evaltan la

efectividad de la comunicacién y el medio que se utiliza.
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Figura 15. Calificacion de la dimensién publicidad

En la figura 16 se observa las calificaciones referidos a la publicidad. En los
resultados se aprecia un porcentaje ligeramente mayor en un alto nivel de
publicidad efectivo y adecuado de la comunicacidn (47.3%) en relacidn al regular
(42.2%) y por ultimo se observa solo un 10.5 % en un nivel bajo; esto ciertamente
indica que la mayoria de los socios de la Cooperativa San Martin de Porres Ltda.
respaldan en la forma que estén aplicando la publicidad para comunicar a través de
la tv, radio, pagina web y paneles publicitarios para asi dar a conocer todos los

servicios financieros que ofrece.

B. Descripcidn de la promocién de ventas
La promocion de ventas se compone de dos items. Estos miden la

promocién de las tasas y los obsequios (Subiniers).
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Figura 16. Calificacion de la dimension promocion de ventas

En lafigura 17 se observa las calificaciones relacionados a la promocion de ventas.
Los resultados indican una mayor proporcion en un nivel alto de promocion de
ventas (47.6%), pero este resultado es minimamente mayor al nivel regular
(44.1%). Finalizando, con un porcentaje muy inferior (8.3%) relaciona a la

promocion de ventas con un nivel bajo.

Esto nos indica que impacta de gran manera los beneficios de las tasas
preferenciales (activas/pasivas) que otorga la Cooperativa San Martin de Porres
Ltda. a sus socios a través de la promocidn de las tasas ya sea en campafias de

créditos o ahorros para sus socios nuevos o recurrentes.

C. Descripcion de las ventas personales
La medicion de esta dimension se compone de dos items. Dicha medicidn

se centra en la capacidad de asesoria y trato del personal.
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Figura 17. Calificacion de la dimension ventas personales

En la figura 18 se observa las calificaciones respecto a las ventas personales. Los
resultados indican que mas de la mitad (55.6%) de las valoraciones se ubica en un
alto nivel de ventas personales, debido a que los socios consideran que los
trabajadores tienen el trato adecuado y sobre todo la capacidad de poder asesorarle
al momento de ofrecer un servicio financiero, En segunda posicion con un
porcentaje de (35.8%) en un nivel regular. Por tltimo, con un 8.6% relaciona a las

ventas personales en un nivel bajo.

D. Descripcidn de las relaciones publicas
Las relaciones publicas se componen de dos items. Esta dimension es

medida a partir de la imagen (eventos) y confianza corporativa.
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Figura 18. Calificacion de la dimension relaciones publicas

En la figura 19 se observa las calificaciones correspondientes a las relaciones
publicas. Los resultados indican que un poco mas de la mitad porcentual (50.8%)
de las valoraciones estan relacionados nivel alto de relaciones publicas. Mientras
que en segundo lugar con un porcentaje representativo (41.2%) estd en un nivel
regular. Culminando se aprecia solo un (8.0%) en un bajo nivel. Se visualiza que
la mayoria de los socios proyectan que la Cooperativa San Martin de Porres Ltda.,
tiene una buena imagen institucional y esto a su vez les genera confianza al

momento de solicitar o adquirir un servicio financiero.

E. Descripcion del marketing directo
La dimension publicidad se compone de dos items. Estos se evalUan en base

a la calificacidon de los folletos informativos y recordatorios informativos.
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Figura 19. Calificacion de la dimension marketing directo

En la figura 20 se observa las calificaciones relacionadas al marketing directo. Los
resultados muestran proporciones representativas similares en los niveles de
calificacion alto (46.6%) y regular (46.3%) referido al marketing directo, esto es
debido a que la Cooperativa San Martin de Porres Ltda., cuenta con un area
especializado en marketing, donde se encarga de disefiar los folletos informativos
de acuerdo a lo diferentes tipos de servicios que ofrecen, para luego manejar una
base de datos de todos los socios y asi realizar recordatorios por medio de llamadas
telefénicas o mensajes de fechas de pago de cuotas, sorteos, etc. Por Gltimo, con

un porcentaje minimo (7.0%) relaciona al marketing directo con un nivel bajo.
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ANALISIS DE LA VARIABLE FIDELIZACION DE LA CARTERA DE

CLIENTES

La variable fidelizacién de la cartera de clientes permite a la Cooperativa
San Martin de Porres Ltda. tener una relacion duradera con sus clientes instaurando
asimismo un clima de confianza, una clientela fiel y satisfecha, logrando el
cumplimiento de los objetivos y metas como el posicionamiento frente a la
competencia a nivel regional y nacional; La fidelizacion es el resultado de la
promocién que cada dia la institucion logra realizar. Esta variable se compone de
2 dimensiones los cuales estan orientados a la medicion de las actitudes y el

comportamiento efectivos de los socios encestados en la Cooperativa.

La variable fidelizacion de la cartera de clientes y sus dimensiones al igual
qgue en la promocioén, también fueron analizados en base a los porcentajes de

calificacion evaluados en una escala ordinal de tres categorias (bajo, regular y alto).

Tabla 7.
Calificacion de la variable fidelizacion

CALIFICACION fi hi (%)
Bajo 15 4.8
Regular 105 33.5
Alto 193 61.7

Total 313 100.0

Fuente: encuesta junio-julio de 2019
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Figura 20. Calificacién de la variable fidelizacion

En la figura 21 se muestra los resultados en relacién a 4 items. En esta figura se
observa que el mayor porcentaje pertenece a un nivel alto (61.7%) de fidelizacién
esto ciertamente indica que la Cooperativa San Martin de Porres Ltda. esta
trabajando a que los socios tengan la intencién de permanecer y recomendar a otras
personas. También se observa un porcentaje de (33.5%) en un nivel regular de
fidelizacién, esto evidencia que no se debe dejar de crear estrategias de
fidelizacién. Por Gltimo, un porcentaje muy inferior relaciona a la fidelizacion en

un nivel bajo (4.8%).

4.3.1. ANALISIS DE LAS DIMENSIONES DE LA VARIABLE
FIDELIZACION

A. Descripcion de las actitudes
La dimension actitudes se compone de dos items. Estos son evaluados en

base a las recomendaciones e intenciones de los socios.
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Figura 21. Calificacion de la dimension actitudinal

En la figura 22 se observa las calificaciones respecto a la dimension actitud. El
resultado muestra que el mayor porcentaje (58.1%) pertenece a los niveles altos
actitudes positivas, En tanto un porcentaje menor de actitud positiva (35.1%) esta
en un nivel regular. Por tltimo, con un (6.7%) relaciona a las actitudes positivas en
un bajo nivel. Se visualiza en la calificacién que los socios si recomiendan a la
Cooperativa San Martin de Porres Ltda. y que tienen intencidn de permanecer en

esta entidad por mucho tiempo.

B.  Descripcion del comportamiento efectivo

El comportamiento efectivo se compone de 2 items. Estos estan relacionados a la
conducta efectiva y la repeticiéon de compra.
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Figura 22. Calificacion de la dimension comportamiento efectivo

En la figura 23 se observa las calificaciones relacionadas al comportamiento
efectivo. Los resultados indican que el mayor porcentaje (55.3%) se concentra en
los niveles altos del comportamiento efectivo de los socios. Mientras que un
porcentaje menor pero representativo (39.3%) pertenece a un nivel. Finalmente se
aprecia solo un (5.4%) en un bajo nivel. De acuerdo a la calificacién se aprecia que
los socios tienen intencidn de repeticion de compra (volver a elegir a la cooperativa
como su primera opcion) y conducta efectiva (siempre vuelven a la cooperativa

cuando requieren un servicio financiero).
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4.4, CONTRASTE DE HIPOTESIS

4.4.1.PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

a) Planteamiento de hipétesis general

Ho: No existe relacion significativa entre la promocion y la fidelizacién de la
cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

H1: Existe relacion significativa entre la promociony la fidelizacion de la cartera
de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda.

en Tingo Maria 2017.

b)  Calculo del estadistico

Tabla 11
Correlacion entre promocion v fidelizacion de la cartera de clientes

Prueba de Tau-b de Kendall Fidelzacionde ]'Ef)mm de
Coeficiente de correlacion 6237
Promocion (X) Siz. (bilateral) 0.000
N 313

*#¥ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: encuesta umio-julto de 2019

El resultado de latabla 11 analizado mediante la prueba de Tau-b de Kendall
(tp), indica que la correlacion es significativa para un nivel de significancia del 5%
(P-valor < 0.05). Partiendo de su significancia, los resultados muestran ademas una

correlacion directa con un grado calificado como bueno (7, = 0.623).
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c) Decisidn

Los resultados obtenidos y analizados en el célculo estadistico, permitieron
tomar la decisién de aceptar la hipotesis alternante (H1); confirmandose por tanto
la existencia de relacion significativa entre la promocién y la fidelizacién de la

cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres

Ltda.

4.4.2.PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS
4.4.2.1. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°1

a) Planteamiento de hipétesis

Ho: No existe relacion significativa entre la publicidad y la fidelizacion de la
cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

Hi:  Existe relacidn significativa entre la publicidad y la fidelizacién de la cartera
de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres Ltda.

en Tingo Maria 2017.

b)  Calculo del estadistico y decision

Tabla 12.
Correlacion entre publicidad v fidelizacidn de la cartera de clientes

Prusha de Tau-b de Kendall Fide]izaciéﬂ.de la cartera de
clientes
Coeficiente de correlacion A0
Publicidad Sig. (bilateral) 0.000
N 313

*#* La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: encuesta jumo-julio de 2019
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El resultado de latabla 12 analizado mediante la prueba de Tau-b de Kendall
(tp), indica que la correlacion es significativa para un nivel de significancia del 5%
(P-valor < 0.05). El resultado significativo muestra que la correlacion es directa
con un grado calificado como moderado (7, = 0.490).
c) Decisién
Los resultados obtenidos y analizados en el calculo estadistico, permitieron
tomar la decisién de aceptar la hipotesis alternante (H1); confirmandose por tanto
la existencia de relacion significativa entre la publicidad y la fidelizacién de la
cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.
4.4.2.2. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°2
a) Planteamiento de hipétesis
Ho: No existe relacion significativa entre la promocion de ventas y la fidelizacion

de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin

de Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

Hi:  Existe relacion significativa entre la promocidn de ventas y la fidelizacion de
la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.
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b)  Calculo del estadistico y decisién

Tabla 13.
Correlacion entre la promocion de ventas v fidelizacion de la cartera de clientes

Prucha de Tau-b de Kendall Fide]izaciéﬂ.de la cartera de
clientes
Coeficiente de correlacion 45
Promocion de ventas Sig. (bilateral) 0.000
N 313

*#*_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: encuesta jmio-julio de 2019

El resultado de latabla 13 analizado mediante la prueba de Tau-b de Kendall
(tp), indica que la correlacion es significativa para un nivel de significancia del 5%
(P-valor < 0.05). EI resultado significativo muestra que la correlacién es directa
con un grado calificado como moderado (7, = 0.545).
c) Decisién

Los resultados obtenidos y analizados en el célculo estadistico, permitieron
tomar la decision de aceptar la hipétesis alternante (H1); confirmandose por tanto
la existencia de relacidn significativa entre la promocién de ventas y la fidelizacion
de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorroy Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.
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4.4.2.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°3
a) Planteamiento de hipdtesis
Ho: No existe relacion significativa entre las ventas personales y la fidelizacién de
la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

Hi: Existe relacién significativa entre las ventas personales y la fidelizacién de la
cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.

b) Calculo del estadistico y decision

Tabla 14.
Correlacion entre las ventas personales v la fidelizacion de la cartera de clientes

Prueha de Tau-b de Kendall Fil:le]izaciéﬂ.de la cartera de
clientes
Coeficiente de correlacion B0
Ventas personales Sig. (bilateral) 0.000
N 313

#* La correlacion es significativa en el mvel 0,01 (bilateral).
Fuente: encuesta jomio-julio de 2019

El resultado de la tabla 14 analizado mediante la prueba de Tau-b de Kendall
(tp), indica que la correlacion es significativa para un nivel de significancia del 5%
(P-valor < 0.05). EI resultado significativo muestra que la correlacion es directa
con un grado calificado como buena (7, = 0.602).

c) Decision
Los resultados obtenidos y analizados en el calculo estadistico, permitieron
tomar la decisién de aceptar la hipotesis alternante (H1); confirmandose por tanto

la existencia de relacion significativa entre las ventas personales y la fidelizacion
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de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorroy Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.

4.4.2.4. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°4
a) Planteamiento de hipotesis
Ho: No existe relacion significativa entre las relaciones publicas y la fidelizacion
de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

H1: Existe relacion significativa entre las relaciones publicas y la fidelizacién de
la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

b) Calculo del estadistico y decision

Tabla 15.
Correlacian entre las relaciones pilbiicas v la fidelizacion de la cartera de
clientes
Prusha de Taub de Kendall Fide]izaciéﬂ.de la cartera de
clientes
Coeficiente de correlacion Aa7e™
Relaciones piblicas Sig. (bilateral) 0.000
N 313

#*_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: encuesta jumio-julio de 2019

El resultado de la tabla 15 analizado mediante la prueba de Tau-b de Kendall
(1), indica que la correlacion es significativa para un nivel de significancia del 5%
(P-valor < 0.05). EI resultado significativo muestra que la correlacién es directa

con un grado calificado como moderada (7, = 0.576).
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Decision

Los resultados obtenidos y analizados en el calculo estadistico, permitieron

tomar la decisién de aceptar la hipotesis alternante (H1); confirmandose por tanto

la existencia de relacion significativa entre las relaciones publicas y la fidelizacion

de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.

Ho:

b)

4.4.25. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA N°5

Planteamiento de hipétesis

No existe relacion significativa entre el marketing directo y la fidelizacion de
la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de

Porres Ltda. en Tingo Maria 2017.

. Existe relacién significativa entre el marketing directo y la fidelizacion de la
cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.

Calculo del estadistico y decision

éz};fl‘ﬂ;zii::}dn entre el marketing dirvecio v la fidelizacidn de la cartera de clienfes
Proeba de Tan-h de Kendall Fide]izacién.de la cartera de
clientes
Coeficiente de correlacion 585
Marketing directo Sig. (bilateral) 0.000
N 313

** Lacorrelacion es significativa en el mivel 0,01 (hilateral).
Fuente: encuesta umic-julio de 2019

El resultado de latabla 16 analizado mediante la prueba de Tau-b de Kendall

(tp), indica que la correlacion es significativa para un nivel de significancia del 5%
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(P-valor < 0.05). EI resultado significativo muestra que la correlacion es directa
con un grado calificado como moderada (7, = 0.585).
c) Decisién
Los resultados obtenidos y analizados en el calculo estadistico, permitieron
tomar la decisién de aceptar la hipotesis alternante (H1); confirmandose por tanto
la existencia de relacidn significativa entre el marketing directo y la fidelizacién
de la cartera de clientes de la Cooperativa de Ahorroy Crédito San Martin de Porres

Ltda. en Tingo Maria 2017.
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CAPITULO V

DISCUSION

En un mercado microfinanciera altamente competitivo y saturado, las empresas deben
adoptar estrategias promocionales eficaces. Tal estrategia debe de comunicar las
caracteristicas y beneficios de los productos microfinancieras, tanto a los clientes
actuales como a los potenciales. La promocién debe estar orientado a recordar a los
clientes actuales y persuadir (atraerlos y convencerlos) a los consumidores potenciales,
para crear un vinculo relacional con la empresa. Las estrategias que se formulen deben
alinearse a los objetivos orientados a fortalecer los vinculos relacionales a largo plazo
con el cliente para lograr su fidelizacion. Esto se sustenta por la necesidad de mantener
e incrementar una cartera de clientes que generen rentabilidad a la empresa para lograr
un crecimiento sostenido.

Sobre la importancia de la estrategia promocional, los autores Lamb, et al. (2011,
p.525), indican que pocos productos o servicios, [...] pueden sobrevivir en el mercado sin
una promocién eficaz. Ademas, sobre el factor promocidn, Stanton, et al. (2007, p.505),
menciona que esta tiene funciones primordiales comunicar, informar y persuadir un

recordatorio al cliente meta.

En relacion a la fidelizacidon Schnarch, Alejandro. (2011), da una clara precisién
indicando que hay fidelizar, crear, establecer y cultivar nuevos vinculos con varios
beneficios para lograr mantenimiento y explotacién de la nueva relacion con el
consumidor. Asi un programa de fidelizacion es que logra vincular emociones a los

consumidores con la organizacion. En este sentido Schnarch (2011, p.103) menciona que
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no se debe olvidar la correcta implementacidn de una estrategia relacional ayuda tanto a

la captacion y retencion del consumidor con la adquisicidn.

De acuerdo a los resultados descriptivos obtenidos en la investigacion, el 72.8% de
las valoraciones de los encuestados perciben que la promocién de la cooperativa es de
alto nivel; sin embargo, en sus dimensiones que la componen los porcentajes
pertenecientes a la valoracion de alto nivel, disminuyen, es asi que en la publicidad solo
se observa un 47.3%, en la promocion de ventas 47.6%, en ventas personales 55.6%,
relaciones publicas 50.8%, y en marketing directo 46.6%. En cuanto a los resultados de
la fidelidad de la cartera de clientes, el 61.7% de los socios encuestados se encuentran en
un nivel alto de fidelidad hacia la cooperativa; aunque en su dimension actitudinal
(58.1%) y de comportamiento efectivo (55.3%) también se observaron mayores
porcentajes en un alto nivel, estos resultaron inferiores en comparacion con el

determinado en la variable fidelizacion.

Los resultados de prueba de hipotesis analizados con el estadistico Tau-b de Kendall
(tp), fueron significativas (P-valor < 0.05). Confirmandose asi un grado correlacion
calificado como bueno entre la fidelizacidn de la cartera de clientes con la promocidn
(t,=0.623), asi como con la dimension ventas personales (7,=0.602); en las demas
pruebas el grado de correlacién resultdé moderada entre la fidelizacion de la cartera de
clientes con la publicidad (7,=0.490), con promocion de ventas (z,=0.545), con las

relaciones publicas (t,=0.576), y con el marketing directo (t,=0.585).

Los resultados del estudio concuerdan Tafur (2017), quien realizé su investigacion
sobre “el marketing de servicios y su relacion con la lealtad de clientes de la Caja Piura-
Tingo Maria. Con los resultados obtenidos de la prueba de hipdtesis, el autor demuestra

que efectivamente ambas variables estan correlacionadas directamente (P-valor<0.05;
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7.,=0.709). En su estudio el autor toma en cuenta la promocion como una de sus
dimensiones del marketing de servicios, y al respecto la prueba de correlaciéon que
demuestra con la lealtad del cliente en este caso resulté moderada (P-valor<0.05,
r.,=0.491); este resultado especifico llega a ser una base sustentatoria, para testificar que
efectivamente existe relacion entre la promocién y la fidelizacion de la cartera de

clientes, explicando que las variaciones en una afectan directamente también a la otra.

También coinciden con Rivera (2016), quien desarrollo su investigacion sobre “la
estrategia de customer relationship management y la fidelizacidon de los clientes en
K’dosh store Huanuco”. Con sus resultados la autora demuestra que la estrategia de
Customer Relationship Management se relaciona significativamente con la fidelizacion
de los clientes (P-valor<0.05, r,=0.551). La relacion especifica con esta investigacion es
con la dimension recursos humanos el cual tiene mucha similitud especificamente con la
dimension ventas personales (dimension de la promocién del presente estudio) en el cual
se analiza el trato del personal y la capacidad de la asesoria; al respecto el grado de
correlacion obtenida fue moderada (P-valor<0.05, ,=0.406) entre la dimension recursos
humanos y la fidelizacion del cliente. Este resultado al igual que en la presente

investigacidn determina una correlacion directa (positiva).

Por Gltimo, también concuerdan con Cafiari & Chuquitapa (2018), quienes realizaron
su trabajo de tesis con el objetivo de determinar la relacion de la promocion en el
marketing y la fidelizacion de los clientes en la Asociacion de Fondos Contra Accidentes
Transito de la Region Cusco 2016. En sus pruebas las tesistas demostraron una
correlacion directa y significativa (P-valor<0.05, r,=0.702) entre la promocion y la
fidelizacién del cliente. En conclusion, este estudio es el que directamente valida lo
demostrado también en la presente investigacion; ya que en los dos estudios el grado de

correlacion es buena y adema@s directa (positiva).
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En cuanto a las limitaciones del cuestionario. Se tomo en cuenta solo dos indicadores

por cada dimensién. Estos indicadores fueron tomados, teniendo en cuenta la teoria
revisada, conjuntamente con lo que la Cooperativa realiza tanto en la promocion vy
fidelizacién del cliente. Esto se hizo con el fin de recabar datos con respecto a lo que
realmente la cooperativa realiza, y asi los socios puedan evaluarlos de acuerdo a sus
percepciones. Ademas, esto fue validado por juicio de expertos (tres docentes)
juntamente con el administrador de la Cooperativa. Por tanto, el nimero de indicadores
puede depender de donde se quiera llevar o hacer la investigacidn relacionado a los datos

que se quiera obtener.

Como una de las limitaciones del estudio se precisa que el resultado de correlacién
general logré una calificacion de bueno (r,=0.623), esto a pesar que no se han
contemplado otras variables como el precio, la imagen de la empresa, el producto (tasas
activas y pasivas), y la distribucion. Esta limitante del estudio (al tomar en cuenta solo la
variable promocion) es base para la realizacidn de futuros estudios en donde se plantee
un tipo de investigacion explicativo para evaluar la influencia en conjunto (tomando en
cuenta todas las variables) y como cada una de las variables mencionadas ejerce cierta

influencia en la fidelizacién de la cartera de clientes.

También se debe precisar que las correlaciones moderadas de las dimensiones
(excepto la dimensidn ventas personales) con la fidelizacion de la cartera de clientes, se
debe a que estas se evallan cada una independientemente y no en conjunto. Esto
contrasta que cuando se evalla en conjunto (incluyendo todas las dimensiones) como es
en el caso de la variable promocidn resulta con un buen nivel grado de correlacion con

la fidelizacion de la cartera de clientes.
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Finalmente, en base a la teoria revisada, discusion con los antecedentes, y resultados
obtenidos en las pruebas, queda demostrado que efectivamente la promocion se
correlaciona directamente con la fidelizacion de la cartera de clientes en un grado de
correlacién calificado como bueno. Estos resultados demostrados en el estudio son de
gran aporte para la gestidn empresarial del sector microfinanciera, especificamente en
acciones vinculadas al marketing relacional. Ademas, la investigacion sirve como aporte
al campo cientifico de la administracion y marketing, ya que contribuye como
conocimiento para ser tratado como antecedente que conlleve a realizar futuras

investigaciones relacionadas a la linea de investigacidn.
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CONCLUSIONES

Con el resultado de la prueba de hipdtesis general queda demostrado que la
promocidn se correlaciona directamente con la fidelizacion de la cartera de clientes
en un grado calificado como bueno (P-valor < 0.05, 7,=0.623).

Con respecto a la primera hipdtesis especifica, el resultado indic6é una correlacién
directa y significativa entre la publicidad y la fidelizacién de la cartera de clientes
(P-valor < 0.05, 7,=0.490), en el caso de esta prueba el grado de correlacién fue
moderada.

La correlacion determinada en la prueba entre la promocion de ventas y la
fidelizacién de la cartera de clientes, también resulto significativa (P-valor < 0.05,
7,=0.545) en un nivel calificado como moderado.

En el caso de las ventas personales, esta fue la Gnica dimensidn de la variable
promocidn que resultd con una correlacidn directa y significativa con la fidelizacion
de la cartera de clientes (P-valor < 0.05, 7,=0.602), en un grado de bueno.

La correlacion entre la dimensidn relaciones publicas y la fidelizacién de la cartera
de clientes, también resulto directa y significativa (P-valor < 0.05, 7,=0.576), y el
grado de correlacién determinada fue moderada.

Finalmente, en la Ultima prueba de hipétesis los resultados demostraron también
correlacién directa y significativa entre el marketing directo y la fidelizacién de la
cartera de clientes (P-valor < 0.05, 7,=0.585); y al igual que las otras dimensiones

excepto ventas personales, el grado de correlacién fue moderado.



94

RECOMENDACIONES

Implementar estrategias de promocidn que permitan aprovechar la relacién con la
fidelizacién de la cartera de clientes, a través de pruebas piloto, charlas, relaciones
con los socios, encuestas personalizadas con estimaciones mas frecuentes de forma
longitudinal, contribuyendo con la mejora de la Cooperativa San Martin de Porres
Ltda.

Lograr que la relacion entre la publicidad y la fidelizacion de los socios sea solida a
un mediano plazo, fortaleciendo la efectividad de la comunicacién y que la
Cooperativa cada dia actualice el medio adecuado para comunicar, difundir,
transmitir la publicidad de acuerdo a los cambios de necesidades de los socios en los
nuevos mercados.

Tener en cuenta que para mantener la relacién de la promocion de ventas y la
fidelizacién de la cartera de clientes se debe variar cada cierto tiempo las
promociones de tasas a través de una investigacion de mercado a corto plazo para
determinar las nuevas promocién que se puede lanzar al mercado financiero
obteniendo socios nuevos y a su vez mantener la fidelizacion de los socios
recurrentes, dandole un seguimiento después de adquirir un servicio financiero para
poder saber si serd un socio recurrente potencial; seguir entregando souvenirs al
momento que el socio realice diversas operaciones (apertura de cuentas de ahorros
y/o desembolso de créditos)

Analizar cada cierto tiempo (corto plazo) la capacidad de asesoria que tiene y brinda
el personal a los socios, para luego reforzarlo o mejorarlo a través de capacitaciones,
charlas y/o socios incognitos, para luego analizar las carencias que posee el personal

de la Cooperativa San Martin de Porres Ltda. Ya que estd comprobado que estos
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aspectos son los que tienen mayor grao de relacion con la variable fidelizacion de la
cartera de clientes.

Desarrollar destrezas de diferencia centrales en la promocion basados en aspectos
intangibles como la confianza corporativa y la imagen institucional a través de
eventos que realiza la Cooperativa San Martin de Porres Ltda. con el objetivo de
tener participacién en el mercado, asi como también mantener la fidelizacion de la
cartera de clientes.

Efectuar programas de marketing directo local para concienciar y asi brindar los
beneficios de los nuevos servicios financieros a través de folleros informativos y
recordatorios telefénicos y/o mensajes de texto de manera emotiva y buscar la
recomendacidn y repeticion de compra de los socios de la Cooperativa San Martin

de Porres Ltda. para asi poder mantener la fidelizacién de la cartera de clientes.
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Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Estimado sefior(a), agradecemos su colaboracién en responder este cuestionario. Los
datos que usted provea seran exclusivamente usados con fines de investigacién. Para
ellos se le sugiere que lea detenidamente cada una de los items del cuestionario, y elija
la respuesta que usted crea correspondiente y marque con un aspa (x).

Totalmente En Totalmente
o
N CUESTIONARIO desaigerdo desacuerdo Neutral De acuerdo de acuerdo

Cree usted que la publicidad que aplica la
1 |entidad para comunicar de sus servicios es
efectiva.

2 Cree usted que el medio por el cual difunde su
publicidad es el adecuado.

Los beneficios de las tasas preferenciales
3 | (activas/ pasivas) influy6 de gran manera al
momento de su eleccidn de esta entidad.

Los obsequios que obtiene por parte de la
entidad fortalecen su preferencia (subvinieres).

Considera que la asesoria por parte del
personal de la entidad es de lo mejor.

6 | Eltrato del personal es cortés.

Considera usted que la entidad proyecta una

7 -
buena imagen.

8 La entidad genera confianza como empresa de
trayectoria.
Los folletos informativos que le provee la

9 entidad son los mas efectivos (contienen datos

para establecer contacto directo; mediante app,
numero teléfono, pagina web, etc.).

Los recordatorios informativos (como
10 | lamadas telefonicas, mensajes) que le provee
la entidad es satisfactorio.

11 | Recomendaria esta entidad a otros.

Tiene intencion de permanecer en esta entidad

12 .
por mucho tiempo.

Siempre que requiere un servicio financiero
13 |elije esta entidad aun sabiendo que otras
entidades puedan brindarme lo mismo.

Usted volveria a elegir esta entidad financiera

14 . .
como su primera opcioén.




DATOS DEL ENCUESTADO

Edad
Femenino
Sexo -
Masculino
. Rural
Procedencia
Urbano
Primaria
Grado de Secundaria
instruccion

Superior Técnico

Superior Universitario
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSION INDICADOR METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipétesis General Cfnieucr::&%?g nde I
o~ o 9 . o - . T Publicidad Tipo de estudio
¢¢Cuél es la relacion entre la promocion  Determinar la significancia de la relacion  Existe relacion significativa entre la « Medio adecuad La investigacion fue
y la fidelizacion de la cartera de clientes  entre la promocion y la fidelizacion de la - promocion  la fidelizacion de la cartera 0 adecuado aplicada de naturaleza
de la Cooperativa de Ahorroy Crédito  cartera de clientes de la Cooperativade  de clientes de la Cooperativa de Ahorro relacional
San Martin de Porres Ltda. en Tingo Ahorro y Crédito San Martin de Porres  y Crédito San Martin de Porres Ltda. en y * Promocion de las tasas '
Maria 2017722, Ltda. en Tingo Maria 2017. Tingo Marfa 2017. Pror\’/‘g’:t'g de o
roblemas Especificos jetivos Especificos ipGtesis especificas * Obsequios (Subiniers AR o i P
Probl Especifi Objetivos Especifi Hipotesi ifi Obsequios (Subiniers) El dlsenolgtlasler?\(/)estlgamon
i ianificanci fue transversal no
a. ¢Cudl es la relacion entre la publicidad ?élaz%tﬁmgfrm Ia};'%‘gﬁg&gﬁ de :: a. Existe relacion significativa entre la * Capacidad (Asesoria) experimental.
y la fidelizacion de la cartera de clientes fidelizacion de la carte?a de clientesyde la publicidad y la fidelizacién de la cartera
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coonerativa de Ahorro v Crédito San de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Variable Ventas personales Poblacién y muestra
San Martin de Porres Ltda. en Tingo Martpi% de Porres Ltda a)’: Tingo Marfa Crédito San Martin de Porres Ltda. en  |ngependiente: » Trato del personal La poblacién en estudio
Maria 2017?. 2017, : Tingo Maria 2017. Promocion estuvo conformado socios
; iR de la Cooperativa de Ahorro
b. ¢Cudl es la relacion entre la promocién kr)él a(? g:]eg?t'rga}ga ro%%rt]:lig?\agg?mtdaes Ilg b. Existe relacion significativa entre la yCrédi’EoSan Martin de
de ventas y la fidelizacion de la cartera de fidelizacion de Irfcartera de clientes d)e/ la promocion de ventas Y la fidelizacion de * Imagen (Eventos) Porres Ltda. Lamuestra fue
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Cooperativa de Ahoro v Crédito San la cartera de clientes de la Cooperativa de Relaciones piblicas conformada por (n=313).
Crédito San Martin de Porres Ltda. en Martpi(ri de Porres Ltda a)wl Tingo Maria Ahorro y Crédito San Martin de Porres )
Tingo Maria 20177? 2017 : g Ltda. en Tingo Marfa 2017. « Confianza corporativa
c. ¢Cudl es la relacion entre las ventas c¢. Deteminar la significancia de la . ce i . . .
personales y la fidelizacion de la cartera relacion entre las ventas personales y la c. Existe relacion 5|g1|f_|cat_|va _e,ntre las Folletos infomativos Técnicas de recoleccion de
. - AR - ventas personales y la fidelizacion de la
de clientes de la Cooperativa de Ahorroy  fidelizacion de la cartera de clientes de la cartera de clientes de la Gooperativa de Marketing directo datos
Crédito San Martin de Porres Ltda. en Cooperativa de Ahorro y Crédito San Pt ope Y . Se aplico un cuestionario de
Tingo Marfa 2017? Martin de Porres Ltda. en Tingo Maria Ahorro y Crédito San Martin de Pores * Recordatorios oo
: 2017 : Ltda. en Tingo Marfa 2017. en,(tnesta compuesto P%r 14
. . ftems, con opciones de
d. s Cua - : d. Determinar la significancia de la . PR r res| uestatipo Likert
. ¢Cual es larelacion entre las relaciones relacion entre las relaciones niblicas v la d. Existe relacion significativa entre las * Recomendacion P p :
publicas y la fidelizacién de la cartera de fidelizacion de la cartera de g;entes d)e/: Ia relaciones pablicas y la fidelizacion de la L.
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Coonerativa de Ahoro v Crédito San  CArtera de clientes de la Cooperativa de Actitudes Técnicas paracel
Crédito San Martin de Porres Ltda. en Martpi% de P Ltd y Ti Mart Ahorro y Crédito San Martin de Porres . « Intencion procesamiento de
. ’ " le Porres Ltda. en Tingo Maria : ’ Variable informacion
Tingo Maria 20177. 2017 Ltda. en Tingo Maria 2017. d d . o e
: ependiente: Se aplico el estadistico del

e. (ECudl es la relacion entre el marketing
directo y la fidelizacion de la cartera de
clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Martin de Porres Ltda. en
Tingo Maria 20172.

e. Deteminar la significancia de la
relacién entre el marketing directo y la
fidelizacion de la cartera de clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Martin de Porres Ltda. en Tingo Maria
2017.

e. Existe relacion significativa entre el
marketing directo y la fidelizacion de la
cartera de clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Martin de Porres
Ltda. en Tingo Maria 2017.

Fidelizacion de la
cartera de clientes
Comportamiento
efectivo

* Conducta efectiva

* Repeticion de compra

coeficiente de correlacion
Tau-b de Kendall (73)




