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RESUMEN

El trabajo de investigacion lleva por titulo “Marketing relacional y el vinculo con el
indice de recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro 2019” el cual fue construido en base a teorias existentes, siendo
el objetivo general: establecer el vinculo entre el marketing relacional y el indice de
recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San
Isidro 2019. El estudio metodolégicamente es de tipo aplicado, nivel correlacional,
aborda un disefio no experimental, asi mismo para la recoleccidén de informacion se
emplearon dos cuestionarios, el de marketing relacional constituido por 19 preguntas
y el del indice de recomendacién constituido por 1 pregunta, aplicado a 68 clientes
recurrentes de la franquicia en estudio. A partir de los resultados obtenidos se
concluyo que existe relacion entre las variables de interés, siendo estas el marketing
relacional y el indice de recomendacion; asi mismo se evidencia que mientras mas
alto sea percibido el marketing relacional por los clientes estos tienen una mayor

posibilidad de recomendar.

Palabras clave: Marketing relacional, indice de recomendacion, clientes, Starbucks,

franquicia.



ABSTRACT

The research work is entitled "Relational Marketing and the relation with the
recommendation index in recurring clients of the Starbucks of Canaval and Moreyra
San Isidro 2019" which was built based on direct theories, the general objective was
to establish the relation Between the relational marketing and the recommendation
index in the recurring clients of Starbucks de Canaval and Moreyra San Isidro 2019.
The methodological study is of applied type, correlational level, addresses a non-
experimental design, also for the collection of information two questionnaires were
used, the relational marketing constituted by 19 questions and the recommendation
index constituted by 1 question, applied to 68 recurring clients of the franchise under
study. Based on the results obtained, it was concluded that there is a relationship
between the variables of interest, these being relational marketing and the
recommendation index; Likewise, it is evident that the higher the relational marketing

is perceived by the clients, the greater the possibility of recommending.

Keywords: Relational marketing, recommendation index, customers, Starbucks,

franchise.



INTRODUCCION

El trabajo de investigacion lleva por titulo “Marketing relacional y el vinculo con el
indice de recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y
Moreyra San lIsidro 2019. EI mismo que abord6 la siguiente problematica; la
franquicia Starbucks comenzé a implementar nuevas estrategias centradas en el
marketing relacional en todos sus locales, lo cual ha supuesto un reto para varios
establecimientos; sin embargo, Canaval y Moreyra han sido uno de los locales que
denotan que la estrategia implementada esta funcionando, esto en base a una
entrevista y analisis observacional realizado en el local tanto a clientes recurrentes
como al personal. Algunos de los clientes mas recurrentes que fueron entrevistados
comentaron que valoran la relacion que tienen con sus baristas, es decir, que estos
los traten con amabilidad, que tengan calidez en su trato, que les brinden
sugerencias de acuerdo a sus preferencias y conozcan cual es su bebida favorita.
Por otra parte, algunos clientes refirieron que valoran mas la rapidez del servicio
puesto que tienen un tiempo muy ajustado debido a su rutina diaria. En cuanto a lo
que los trabajadores comentaban es que se les exige una conexién durante el
proceso de atencidon a cada cliente, refieren que se busca que éste sea mas
individualizado a fin de lograr un vinculo a largo plazo con sus clientes recurrentes.

Esta situacion ha puesto en constante interrogacion a los asociados de Starbucks,
puesto que no tienen en claro si verdaderamente las estrategias del marketing de
relaciones tienen una relacion con el indice de recomendaciones, debido a que el

marketing de relaciones son estrategias culturales de la empresa que buscan
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generar un impacto en sus clientes a fin de lograr construir una relacion a largo plazo
con los clientes mediante la identificacibn, comprension y satisfaccion de las
necesidades de las personas; en consecuencia a la implementacion de estas
estrategias en teoria repercutirian en las recomendaciones de sus clientes con otras
personas trayendo asi nuevos clientes a la franquicia.
A partir de lo anterior, surge la siguiente interrogante ¢Cual es el vinculo entre el
marketing relacional e indice de recomendacion en los clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro, 2019?, mediante la resolucién de la
misma se podra demostrar que el marketing relacional se relaciona de manera
significativa con el indice de recomendacion, dichos resultados podran ser
suministrados al Starbucks de Canaval y Moreyra a fin de que estas nuevas
estrategias y la forma de emplearlas en el local puedan ser implementadas en otras
sucursales.
A partir de la interrogante propuesta surgié como objetivo general el siguiente:
Establecer el vinculo entre el marketing relacional y el indice de
recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y

Moreyra San Isidro 2019.

Asi mismo, se plante6 como hipétesis principal:
Hi: El vinculo entre el marketing relacional y el indice de recomendacion en
los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019
es positiva y significativa.

Por otra parte, el presente proyecto de investigacion se justificd a nivel tedrico en

base a lo propuesta que ha implementado la franquicia Starbucks del Marketing
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relacional, asi mismo en cuanto al indice de recomendacion se sustenta en la teoria
propuesta por Brunetta (2016), a partir de los planteamientos de ambos ha sido
posible responder a la interrogante de la solucién y mediante ello se ha podido dar
alcance a los objetivos propuestos.

A nivel practico el presente estudio se pondra a disposicion de la comunidad
académica y cientifica en general que deseen consultar el presente proyecto para
determinar la relacion entre el marketing relacional y el indice de recomendacion de
los clientes del Starbucks de Canaval y Moreyra de tal modo que puedan desarrollar
estudios similares o lo utilicen como un pilar para su base teérica; ademas este
proyecto busca describir y analizar el problema que se suscita con el fin de
proporcionar los datos obtenidos con la intencién de suministrar esta informacion a la
franquicia y puedan implementar las mismas estrategias de marketing relacional en
los otros establecimientos. En cuanto a nivel metodoldgico para dar alcance a los
objetivos propuestos se ha recurrido a la elaboracién de un cuestionario que permitié
recoger la informacion al respecto de la variable independiente “Marketing
relacional”; este instrumento antes de aplicarse paso una prueba de tamizaje de
confiabilidad, la cual fue obtenida mediante el Alpha de Cronbach y ello respaldo la

confiabilidad del instrumento utilizado.

La presente investigacion resulto viable, puesto que se ha contado con la
autorizacion del establecimiento de Starbucks Canaval y Moreyra en San Isidro para
poder recolectar la informacion de sus clientes recurrentes con la finalidad de dar
cumplimiento a los objetivos planteados; asi mismo se contdé con los recursos

humanos y econOmicos que permitieron dar alcance a los objetivos que se han
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propuestos en el estudio. En cuanto a las limitaciones de la investigacion, este se
limit6 a que recogera la informacién en un solo establecimiento, siendo este el
Starbucks de Canaval y Moreyra y se limitd6 temporalmente porque recogera la
informacion solo durante el presente afo, siendo este el 2019.

El estudio metodolégicamente correspondié a una investigacion de tipo aplicada,
nivel correlacional, abordo un disefio no experimental, asi mismo la poblacion estuvo
conformada por 68 clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra,
mientras que la muestra se seleccion6 mediante un muestreo no probabilistico por
razonamiento opinatico o de conveniencia, en el cual se tomo a la totalidad de la

poblacidn, es decir los 68 clientes recurrentes.

El presente trabajo de investigacion consta de 4 capitulos, siendo estos los que se

detallan a continuacion:

Capitulo I: Contiene informacion con respecto a los antecedentes de las variables

estudiadas, las bases tedricas y la definicion de términos.

Capitulo 1I: Las hipétesis o posibles respuestas, las variables y su respectiva

definicion operacional.

Capitulo Ill: Contiene los aspectos metodologicos de la investigacion, por ejemplo,
como el disefio metodoldgico, disefio muestral, las técnicas de recoleccion de datos,
técnicas de estadisticas para el procesamiento de la informacion y los aspectos

éticos abordados.
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Capitulo IV: Contiene los resultados de la investigacion realizada, en el cual se
precisaron aspectos como el andlisis de los resultados, de acuerdo a los objetivos

propuestos en la investigacion.

Finalmente se termina presentando aspectos tales como las conclusiones,

recomendaciones, fuentes de informacibn y los respectivos anexos.

XV



CAPITULO |

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Internacionales

Villa (2018), en su tesis: “El marketing relacional en la direccién de transito, movilidad
y transporte del GADM Riobamba y su incidencia en la atencion al cliente, 2017”
(Tesis de pregrado). Universidad Nacional de Chimborazo. Riobamba, Ecuador. Tuvo
como objetivo evaluar la percepcidén del marketing relacional y como ésta incide en la
atencion del cliente. Para cumplir con este objetivo, desarrollé una investigacion de
disefio cuantitativo no experimental, de método inductivo-deductivo y de tipo campo-
exploratoria, que utilizé una guia de observacién y aplic6 un cuestionario a una
muestra de 48 trabajadores. Concluyd que la mala comunicacion entre el directivo y
el poco trabajo en equipo debido a la falta de profesionalismo al favorecer relaciones
familiares y no respetar los turnos laborales, es uno de los causantes de la
insatisfaccion de los clientes, resultando en una pérdida de confianza hacia los
trabajadores de la compafiia, ademas que la falta de un plan de marketing influye en
el aumento del porcentaje de insatisfaccion del cliente. Los resultados obtenidos en

esta investigacion resaltan la incidencia negativa que puede tener en una compairiia



la falta de un plan de marketing relacional, por lo tanto servira de guia comparativa

para la discusion de los resultados del actual trabajo.

Panjaitan (2017), en su estudio: “The role of relationship marketing, and satisfaction
as variable mediation: Study at Bank BPR UMKM East Java in Surabaya.” (Articulo
cientifico) Tuvo como finalidad la discusion de la relacién causal entre el marketing
relacional, la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente.
Para lograr este objetivo, aplicé un cuestionario a una muestra de 160 clientes del
banco BPR UMKM East Java, resultando en una investigacion de disefio cuantitativo
y de nivel exploratorio. Concluyendo que la calidad del servicio afecta el marketing
relacional con la empresa, demostrando que con una buena calidad de servicio, el
cliente podra aumentar su relacion comercial. A su vez, la empatia que se brinda
afecta la satisfaccion del cliente, demostrando que con una brindar empatia hacia los
clientes podrd aumentar la satisfaccion del mismo con el banco. Sin embargo, los
niveles de calidad de servicio del banco BPR UMKM East Java no afect6 la lealtad
del cliente, debido a que ofrece la misma calidad de servicio que otros bancos. Este
estudio realiza un desarrollo analitico a profundidad sobre las variables que pueden
afectar la calidad de servicio y su relacion con el marketing relacional, por lo tanto
servira de guia a nivel bibliografico y para la consideracién de variables de la

presente investigacion.

Herrera (2017), en su tesis: “Marketing relacional en los salones spa de la cuidad de
Quetzalenango” (Tesis de pregrado). Universidad Rafael Landivar. Quetzaltenango,

México. Tuvo como objetivo principal la determinacion del método en que los salones
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de spa aplican el marketing relacional. Para desarrollar el objetivo utilizé una guia de
entrevista y un cuestionario aplicado a una muestra poblacional de 60 clientes,
siendo una investigacion de disefio cuantitativo de campo, con un nivel exploratorio.
Concluy6é que debido al desconocimiento del tema por parte de las propietarias,
realizan acciones para fortalecer la relacién con sus clientes de forma empirica, entre
ellos se ven la empatia, la capacidad de respuesta, sin embargo ademas se identificd
la carencia de métodos de medicion de marketing relacional, lo que limita la
oportunidad de conocer al cliente y de ésta forma poder satisfacer sus necesidades
de manera correcta y volverlos clientes leales al local. Ya que este estudio resalta la

ignorancia por parte de los propietarios sobre el marketing relacional.

Rodriguez (2014), en su tesis: “Marketing relacional para las microempresas de
Servicios (Caso: cafeterias del municipio de Chalco Estado de México).” (Tesis de
pregrado). Universidad Autdbnoma del Estado de México. Toluca, México. El cual tuvo
como finalidad el diagnostico de los factores que permiten la aplicacion del marketing
relacional en microempresas de servicios para la mejora de las relaciones con los
clientes. Esto se llevé a cabo a través de una investigacion de disefio cualitativo-
cuantitativo, de nivel descriptivo, que consistié en la observaciéon y la aplicacion de
encuestas a una muestra de 15 propietarios de cafeterias de la localidad. Llegando a
la conclusion que la mayoria de los locales no poseian ningun tipo de planificacion de
marketing relacional, ni contaban con algin encargado de las actividades de
marketing relacional, a pesar de elllo, los propietarios consideran de gran importancia
el crear y mantener relaciones con los clientes, ya que esto garantiza clientes leales

que recomiendan su producto a otros clientes. Los resultados de este estudio
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funcionaran como guia para la realizacion de una comparativa a la hora de la

discusion de los resultados del presente trabajo.

Mohamad (2014) en su estudio: “Impact of relationship marketing tactics (RMT'S)
and relationship quality on customer loyalty: A study within the malaysian mobile
telecomunication industry” (Articulo cientifico) Tuvo como objetivo examinar el
impacto de las tacticas de marketing relacional (RMT) y la calidad de la relacion en la
lealtad del cliente. Para lo cual se desarrolld una investigacion de disefio
metodoldgico mixto: cualitativo y cuantitativo, que utilizO una guia de entrevista y un
cuestionario a una muestra de 382 estudiantes de universidades publicas.
Concluyendo que es necesario adicionar al modelo de marketing relacional, ya que
esta variable repercute en la reputacién de la marca e influyen en la confianza del
cliente, lo que se traduce en la lealtad del mismo hacia la marca. Los modelos
tedricos utilizados en este articulo, serviran de referente para el desarrollo conceptual

del presente estudio.

Torres y Jaramillo (2015) en su investigacion “El marketing relacional en el proceso
de fidelizacién de clientes. Caso grandes Constructoras de manizales” (articulo
cientifico) se plantearon como objetivo analizar las estrategias de marketing
relacional para la fidelizacion de clientes. Para el alcance de este objetivo fue
necesario metodologicamente contar con un enfoque mixto, disefio descriptivo no
experimental y de corte transversal, se tomo como muestra a las seis constructores
mas importantes de la ciudad de Manizales y para la recoleccion de informacion se

valieron de un cuestionario y una guia de analisis de observacion. A partir de los
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datos recabados los investigadores concluyeron que pese a que las constructoras
consideran el marketing relacional como un factor esencial en el proceso de
fidelizacion de los clientes, estas no lo tienen como una politicas o bien no se
encuentra definido claramente en un plan estrategico de la empresa. Adicionalmente
concluyen que, las constructoras de manizales trabajan arduamente en obtener la
confianza y mantener una comunicacion abierta con sus clientes, puesto que ello les

da tranquilidad en su negocio y beneficia la satisfaccion de sus clientes.

Salazar, Salazar, P y Guaiga (2017) en su investigacion “El marketing relacional para
mejorar la fidelizacion de los clientes en las Cooperativas de ahorro y crédito del
canton

Latacunga-ecuador” (articulo cientifico) se plantearon como objetivo Determinar si el
marketing relacional mejora la fidelizacion de los clientes en as Cooperativas de
Ahorro y Crédito pertenecientes a Cantdn Latacunga. Para el alcance de este
objetivo fue necesario metodologicamente contar con un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo y no experimental, se valieron de la observacién y entrevistas para la
recopilacion de informacién; se tomo como muestra a 383 clientes y socios de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito del Cantén Latacunga. A partir de los resultados
obtenidos se concluyo lo siguiente: determinaron que las Cooperativas de Ahorro y
Crédito no se preocupan por crear y mantener una relacion con el cliente, por ende
existe un abandono y falta de actividades que permitan que se mantegan relaciones

estrechas y perdurables con el plazo del tiempo con los clientes.
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Nacionales

Bricefio (2018), en su tesis: “Propuesta de Implementacion de un sistema CRM
(Customer Relationship Management: Administracion de las Relaciones con el
Cliente), para la Plataforma de Post Venta y Atencion al Cliente de la empresa de
Servicio de Agua Potable y Alcantarillado de Arequipa-SEDEPAR 2017” ( Tesis de
pregrado).Universidad Nacional de San Agustin. Arequipa, Perd. Tuvo como objetivo
la elaboraciébn de una propuesta para la implementaciéon de un sistema CRM
(Customer Relationship Management: Administracion de las Relaciones con el
Cliente). Siendo este un estudio de enfoque mixto cualitativo-cuantitativo no
experimental, de campo y de nivel descriptivo, llevado a cabo a través de la
aplicacion de encuestas y el desarrollo de entrevistas a una muestra de 400
usuarios. Concluyé que la implementacion de una estrategia CRM es percibido
favorable en un nivel alto, puesto que permite una gestion mas efectiva de reclamos
gue da soluciones rapidas y claras a los problemas de los usuarios. Al mismo tiempo,
70% de los encuestados expresaron su insatisfaccion con la atencion brindada por la
plataforma de post venta y atencidon al cliente, lo que indica la necesidad de un
estudio detallado para la identificacion de las causas de los reclamos mas
recurrentes. Ya que éste estudio resalta como la falta de soluciones presentadas por
la plataforma de atencion al cliente incrementa considerablemente el porcentaje de
insatisfaccion de los clientes, servira de guia para el contraste de los valores

obtenidos por el actual trabajo.
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Guerra (2017), en su investigacion: “Influencia del marketing relacional para la
fidelizacion de los clientes de las cevicheria de la ciudad de Iquitos, afio 2017.” (Tesis
de pregrado). Universidad Cientifica del Perd. Iquitos, Perd. Tuvo la finalidad de la
determinacion de la influencia del marketing relacional en la fidelidad de los clientes
de las cevicherias de la localidad. Para lograr el objetivo, aplicé un cuestionario a
una muestra de 384 clientes del sector, siendo una investigacion de disefo
cuantitativo y de nivel descriptivo. Llegando a la conclusion de que las empresas no
utilizan el marketing relacional, ya que tienen un enfoque tradicional centralizado en
la captacion de clientes, pero no en la retencion de los mismo, lo que los hace
susceptibles ante el incremento de competencia y productos substitutos, ademas de
presentar deficiencias en el servicio de atencion al cliente, sin ofrecer un trato mas
cordial y personalizado que incrementaria ganancias y la lealtad de los clientes. Ya
gue este estudio esta enfocado en la fidelizacion de los clientes, sirve para predecir
el panorama que depara en el desarrollo del actual trabajo, a su vez, para tomar

consideraciones a la hora de la discusién de resultados.

Andrade (2016), en su tesis: “Plan de marketing relacional para la fidelizacién de
cliente de la empresa Salubridad, Saneamiento Ambiental y Servicios S.A.C.
(SSAYS).” (Tesis de pregrado). Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima,
Perud. Tuvo como objetivo la medicion de la satisfaccion de los clientes de la empresa
y la formulacion de estrategias de marketing para el incremento de valor del servicio
de saneamiento ambiental. Para lo cual aplicé un cuestionario a una muestra de 285
usuarios, siendo una investigacion de metodologia inductiva, deductiva y analitica, de

disefio cuantitativo y nivel descriptivo. Llegando a la conclusion de la identificacion de
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5 dimensiones de importancia relativa: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, garantia y empatia, para la determinacion de las areas de enfoque a la
hora de medir la calidad de servicio. A su vez, se determiné que llevar a cabo
estrategias que fomenten la creacidon de relaciones duraderas entre los clientes y las
empresas es imprescindible, ya que permite aumentar la cartera de clientes y por lo
tanto la facturacion de la misma. Las dimensiones analizadas por el estudio serviran
de guia metodologica a la hora de la elaboracion de instrumentos y matrices de

analisis para el presente trabajo.

Garayar (2015), en su tesis: “Implementacion de un sistema de informacién basado
en la metodologia CRM (Customer Relationship Management) INTERNO para la
optimizacién en la atencién de los locales de Inkafarma en el periodo Setiembre 2014
—Febrero 2015.” (Tesis de pregrado) Universidad Nacional Tecnolégica de Lima Sur.
Lima, Perd. Tuvo como objetivo la implementacion de un software que optimizaria la
relacion entre el personal de la empresa y sus clientes locales, mediante la aplicacion
de una guia de analisis documental, siendo esta una investigacion del tipo aplicada
con un enfoque cuantitativo y de nivel descriptiva-propositiva. Concluyé que la
implementacion del sistema proporcioné informacion valiosa que fue obtenida de las
llamadas locales, lo cual mejor6 la atencién al cliente, ademas que la anticipacion de
problemas redujo la pérdida de ventas. Este sistema mejoro la relacion de la
empresa con los clientes locales, optimizando de esta forma las ganancias. Este
trabajo resalta la importancia y beneficios de una relacion entre cliente-empresa,
elevando ganancias y optimizando la resolucion de problemas, lo cual servird como

referente a la hora de justificar el planteamiento realizado en el actual estudio.
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Glener (2018) en su investigacion “Marketing relacional y su relacion en la
fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la
ciudad de Trujillo- afio 2017” (tesis de postgrado) Universidad Cesar Vallejo. Lima-
Perd. Se propuso como objetivo Establecer la relacion existente entre el Marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Trujillo Ltda durante el afio 2017. Metodolégicamente el estudio tuvo un disefio no
experimental, corte transversal y nivel correlacional, ademas se tom6 como muestra
a 239 clientes a quienes se les fue aplicado un cuestionario. Mediante los resultados
obtenidos se concluy6 lo siguiente: Se demostré una relacidon significativa entre el
marketing relacional y la fidelizacién de clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Trujillo- Afio 2017, los resultados evidencian también que la comunicacién es

esencial para mantener las relaciones con los clientes.

Rocha (2017) en su investigacion “Marketing Relacional Y Fidelizacion De Los
Clientes Del Hotel San Marino Tarapoto, 2017” (tesis de postgrado) Universidad
Cesar Vallejo. Lima- Perl. Se propuso como objetivo establecer la asociacion
existente entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes del hotel San
Marino ubicado en Tarapoto y durante el afio 2017. Metodol6gicamente el estudio
tuvo un disefio no experimental, corte transversal y nivel correlacional, ademas se
tomo como muestra a 250 clientes frecuentes del hotel San Marino a quienes se les
fue aplicado un cuestionario. Mediante los resultados obtenidos se concluyo lo
siguiente: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de

los clientes, siendo esta relacion positiva y directa se obtuvo un valor de 0.791;
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ademas el marketing relacional fue calificado como regular por un 41% de los
clientes, seguidamente la calificacion se catalogd como mala en un 32% y un 27% lo

califico como buena.

2.2. Bases tedricas

Marketing

El marketing se ha vuelto la manera en la que se puede planear una estrategia de
esfuerzos para poder lograr maximizar cada una de las ganancias que provienen del
mercado; es asi como la Asociacion Americana de Marketing (2013) citado por
Granada, Ortiz y Sanchez (2018) le define como “la compilacion de procesos e
instrucciones que permiten el comunicar, crear, distribuir e intercambiar una oferta
gue posee valor para proveedores, clientes, usuarios y la misma sociedad en
general. Tales procesos e instrucciones se encuentran enfocadas especialmente en
comunicar y estan innovando constantemente en acuerdo con los cambios que la

sociedad ha ido teniendo.

Es asi, como la evolucion del mercado ha ido impactando en el estudio cada vez
mayor y mas certero del consumidor, el cual al principio solo se informaba y tenia
reacciones ante un mensaje, lo que generaba una accion que llevaba a la venta. A su
vez, se tiene que considerar el hecho de que hace solo veinte afios, a los
consumidores se les catalogaba como anénimos, ya que sus opiniones aportaban

muy poco a la competitividad y a las mismas estrategias del marketing, las cuales
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eran realizadas por las compafias para poder comercializar cada uno de sus

productos dentro de los ambito internacionales y nacionales.

Es asi, como el marketing ha ido evolucionando en su entendimiento desde el siglo
anterior, cuando para los aflos sesenta Jerome McCarty hizo popular el uso del
marketing mix, el cual es conocido por la manipulacion y la estructura de planes de
mercadeo que se basan en las 4P: plaza, producto, promocion y precio; éstos han
sido catalogadas como “cuatro evangelios del marketing” e incluso, luego de que han
pasado cincuenta afios siguen siendo el fundamento para desarrollar las estrategias
y los programas de marketing de muchas de las empresas. Sin embargo, las
compariias han entendido que tal tipo de marketing con un enfoque interno, deja en
un segundo plano a la relacion que hay con el cliente y mantiene una gestion
tradicional, enfocandose en la accién de generar ganancias, partiendo de las ventas

y el movimiento de existencia.

Es por esto que, se dio paso a la evolucion de la 4: conveniencia, cliente, costo y
comunicaciéon. De acuerdo, con lo antes explicado, las empresas se han interesado
cada vez mas por la creacion de las estrategias donde se puede construir una
relacion mucho mas duradera, transformando asi la definicibn de marketing
tradicional en marketing relacional; por lo que éste es “el proceso directivo y social de
poder cultivar y establecer las relaciones con cada uno de los clientes, creando asi
vinculo con beneficios para todas las partes involucradas”. Es asi, como la evolucion
que el marketing ha tenido permite el comprender que, el punto para la partida de

toda oferta es la comprension de cada una de las necesidades que poseen los
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clientes, y teniendo como base a éstas, se puede determinar el tipo de estrategias
gue se van a implementar para, de este modo generar el valor a los clientes y captar
su atencion, asi mismo, se debe tomar en consideracion que, la importancia que
posee el consumidor siempre se mantendra, ya que la voz que posee el cliente es
uno de los medios de influencia y credibilidad de mayor efectividad y eficacia.

(pp.53-54)

CRM

Las CRM es una traduccion directa del término Customer Relationship Management
gue, en espafol seria gestion de las relaciones con los clientes. No obstante, segun
Somalo (2018) el concepto de CRM sigue sin ser muy claro para muchos, sobre
todo, debido a que se asocia normalmente de forma simple con la tecnologia. En
cualquier caso, ya lleva su tiempo la importancia de la gestion de las relaciones con

los distintos clientes.

En 1996, Mark Rieger, VP Marketing y Sales de Market Vision, Inc citados por
Somalo (2018) mencionan que con respecto al CRM que «era un método que esta
centrado en el cliente, y que busca un crecimiento en beneficios por medio de un
valor mayor que proporcionar al cliente». Tal definicion, deja muy en claro el fin y los
medios, no obstante, no implica el cdmo. Aunque no se hace uso del término de
forma explicita, si apunta a «La base no es una cuota de mercado, sino la cuota del

cliente. EI marketing masivo desarrolla un producto y hace la busqueda de los
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clientes para si mismo. Mientras, que el marketing 1 to 1 desarrolla el cliente y hace

la busqueda de los productos para si».

Por un lado, el exvicepresidente de Yahoo!, Seth Godin, conocido como el guru del
marketing, introdujo un concepto de gran importancia en su texto ElI Marketing del
permiso: el propio concepto de marketing del permiso o permission marketing,
comenta con respecto al CRM que «trata de hacer la gestion de la relacion con el
cliente de forma que permita el mantener o, mucho mejor, escalar en el grado de
permiso que otorga». Por otro, Matthew Crawford explicaba que la «atencién es un
recurso, y un individuo solo cuenta con una cantidad limitada de éste». Es asi, como
el concepto de “economia de la atencién” da a entender que el tiempo de cada uno
de los clientes es limitado y la gestidbn comienza por ser un activo de gran validez

como lo es el tiempo (Somalo, 2018).

Marketing relacional

El término marketing relacional, el cual es acufiado por Berry en 1983 implico el
empezar a considerar cada una de las transacciones de los clientes como
independientes e individuales para poder enfatizar el establecimiento de las
relaciones continuadas. Para 1990, Reichheld y Sasser demostraron el nivel de
importancia del impacto en la rentabilidad de los pequefios incrementos en las tasas
de retencion de clientes, por lo que apuntan a la importancia de la gestion de

relaciones con clientes el mundo del marketing. Confirmandose de esta forma el
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coste bajo de retener a los actuales clientes en comparacion con atraer a los nuevo o
la rentabilidad en crecimiento de los clientes cuanto mayor era la relaciéon con la

compainia.

Por todo ello, segun Somalo (2018) se puede definir el marketing relacional como un
conjunto de estrategias y una cultura empresarial que tiene impacto en las decisiones
gue poseen las personas, tecnologia y procesos que se encuentran disefiados con el
propésito de poder construir las relaciones a un largo plazo con los mismos clientes,
logrando asi la identificacion, comprension y satisfaccion de sus necesidades (pp.

157-158).

Atencién personalizada

Para el marketing relacional resulta fundamental la atencion personalizada que se dé
a los clientes, tanto asi que Hoz Granadillo, Lépez y Pérez (2017) afirman que el
sistema de informacion es fundamental para la estrategia de marketing relacional,
esto porque asi se puede anticipar la empresa a las necesidades que tengan cada
uno de los potenciales clientes y asi elaborar una planificaciéon de los componentes
de la base de datos. Sobre todo, se puede llegar a la involucracion de todos los
departamentos y empleados de la organizacion. Para todo esto, es necesario un

control y supervision constante para la toma de decisiones. (p.52)

Colaboradores amables
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Una cosa fundamental para una empresa es la imagen que llegue a formarse el
cliente de ella, y ésta se vera influencia por la actitud que tenga el personal para con
el cliente, lo que vuelve fundamental ese trato cordial que se debe tener con cada
uno de ellos para asi poder satisfacer las necesidades; de hecho, entre mas cortés y
cordial sea el empleado al momento de tratar con el cliente, mayores posibilidades se
tiene de que se fidelice y no de que se corten las relaciones. De ahi que sea de vital
importancia que la empresa indique a todo su personal cual es el trato que deben
tener hacia cada uno de los clientes, ya sea un trato formal y profesional o si se
puede dar lugar a cierto grado de cercania. Este Ultimo aspecto tiene que ver, segun
Alcaide (2015), con un compromiso emocional y una identidad de la misma indole, ya
que para que el cliente confie en la empresa es necesario que se sienta
comprometido por razones logicas (la calidad del producto) y emocionales (la calidad
del trato hacia €l como cliente). Lo que significa que, para que un cliente llegue a
depositar toda la confianza en la empresa se tomaran en cuenta todos los

comportamientos observables durante su actuacion en la venta del producto. (p.23)

Colaboradores bien formados

Cuando se trata de tener un personal bastante capacitado para la atencion al cliente,
es necesario haberlo capacitado con anterioridad sobre cada producto o servicio que
la compafia 0 empresa vaya a suministrar, ya que asi se podra diferenciar entre un
vendedor profesional y uno débil e inexperto. Ahora bien, lo que caracteriza a estos

vendedores profesionales es:
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e Tener una comunicacion eficaz y persuasiva. Es decir, el vendedor va a
buscar cambiar las creencias, conductas y actitudes que tenga el potencial
cliente para que asi éste se convenza de adquirir el producto y, ademas, de
hacerlo de forma periddica. De ahi que sea fundamental la credibilidad que
tenga el emisor, usando para ello la veracidad y no la mentira.

e El servicio que se brinda al cliente. Para poder adquirir la fidelidad del cliente y
aumentar su tasa de recompra, sera necesario tener una atencion cordial,
atenta y rapida donde el vendedor pueda resolver cualquier duda y dificultad

que tenga el cliente (Alcaide, 2015).

Ahora bien, contando todo esto es necesario que la capacitacion que se dé a los
vendedores también incluya la posibilidad de resolver los problemas que se den en
las postventas. Sera necesario entonces una capacitacion especial, pues todo el arte
de la persuasién se daréa por teléfono, por lo que aspectos como los perfiles que se
establecen de los clientes y hasta la modulaciéon que se le da a la voz van a ser

factores determinantes.

Atencidén individualizada al cliente

Aqui lo importante es no olvidar que la atencion al cliente debe ser lo mas
individualizada posible, empezando porque asi se reconocer su presencia; para ello,
lo principal sera iniciar con un saludo amable y cordial, acompafiado de una sonrisa y
un buen animo. Esto debe ser fundamental, de hecho, segun Saez (2014) debe

tomarse en cuenta incluso si se esta atendiendo en un primer momento a un cliente y

31



llega otro, lo mejor es indicarle con un buen trato y cortesia que espere unos minutos
para ser atendidos. El saludo debe ser cordial y espontaneo, jamas debe sonar
forzado. Y el trato jamas debe ser en exceso, pues el cliente podria sentirse acosado
por la idea de comprar y si siente presion, se ird con la competencia guiado por su
sentido de la incomodidad. Una forma de lograr captar clientes y realizarles una
atencion individual personalizada es que, si éste realiza una peticion de un producto
especial y no se tienen existencias de él, se ofrecen solicitarlo y obtenerlo en pocos
dias, ademas entregarles algunas encuestas donde de forma anénima pueda realizar
todo tipo de sugerencias para el mejor funcionamiento del equipo de atencion al

cliente (p.245).

Empatia

La capacidad de empatia mide los aspectos que estan relacionados con los
empleados, no obstante, en este caso mide los aspectos que son solo psicolégicos.
Para Prado y Nebreda (2018) analiza la capacidad que los empleados poseen para
poder demostrar interés y de atender a los clientes de acuerdo a como ellos les
gustaria ser tratados. Un ejemplo muy claro de ello, es la empatia de los empleados
contratados por el grupo Disney, tanto los que trabajan en sus multiples tiendas
como los que laboran en los parques deben caracterizarse por conectar con sus

clientes. (p.61)

Comprension por las necesidades de los clientes
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El primer paso para tomar toda decision de compra, es conocer cual es la necesidad
gue posee el cliente para ser satisfecha. Todo proceso que implique la compra-venta,
germina o se genera partiendo de una necesidad del consumidor. El satisfacer las
necesidades de la base de la piramide de Maslow es una total prioridad y preferente,
satisfaciendo de forma progresiva y posteriormente, el resto de cada una de las
necesidades hasta poder llegar al final o punto algido de la misma. Es asi, como el
consumidor reconoce que posee una necesidad que debe satisfacer y poner en
marcha el proceso de la compra. Para Dominguez (2014) la motivacién para estas
compras es la compra de conveniencia. Por lo que, es conveniente para el
consumidor, si un producto en especifico le ofrece una buena relacién de calidad

precio entre las elegibles alternativas dentro de una decisién de compra. (p. 12-18)

Preocupacion por los intereses de los clientes

Desde la perspectiva del marketing, es entendible que la preocupacion por las
necesidades o intereses del cliente son una clave para los intercambios entre lo que
es el mercado y las empresas, y desde la primera aparicion del marketing, los
intereses son considerados como el factor determinante para el éxito en los distintos
mercados. Para Quispe y Ayaviri (2016) es uno de los tépicos que mayor interés ha
despertado dentro de la literatura del marketing en general y en particular dentro del

ambito del servicio.

Es por ello que, los intereses de los clientes con respecto a los servicios de la

organizacién, se encuentra basados en cada uno de los encuentros que posee el
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cliente con tal institucién y esto puede ocurrir en maltiples niveles: interés para con el
servicio principal, con la persona de contacto y con la organizacion como el todo.
Uno de los asuntos de mayor importancia en su definicion, es si se conciben los
intereses como una evaluacion fundamentada en una transaccibn o como una
evaluacion en conjunto, acumulativa muy similar a la actitud (Quispe & Ayaviri, 2016).
De forma tradicional, los intereses son vistos como una especie de transaccion en
especifico, un juicio inmediato de evaluacion post servicio o post compra de una

reaccion afectiva. (p.169-172)

Capacidad de respuesta

La capacidad para respuesta no solo se encuentra asociada para contar con un
departamento de informacion y de solucion de problemas, sino que, segun Prieto y
Hernandez (2014) implica el atender al cliente con amabilidad, asesorarle de forma
adecuada y el solucionar cada una de las dudas que tenga con respecto al servicio,
con la finalidad de poder garantizar que la solucién que va a ser brindada sea

adecuada y eficiente.

Esto guarda relacién con la voluntad y la disposicion que poseen los empleados para
poder ayudar a los usuarios y el ofrecerles un servicio oportuno, rapido y
satisfactorio. Se puede ver como actualmente, los usuarios son cada vez mas
exigentes, en tal sentido, quiere ser atendidos sin que impliqgue el esperar. Tal
atributo se manifiesta por medio del lapso de tiempo que el cliente debe esperar para

poder recibir su respuesta a la solicitud, asi como la capacidad y flexibilidad para
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poder adecuar y hacer la personalizacion del servicio conforme a las necesidades.

(p.83)

Colaboradores comunicativos

Dentro de la atencion al cliente, uno de los puntos de mayor importancia es la
comunicacién, ya que es la base de las buenas relaciones con la clienta o el cliente,
ésta implica la transmisién de datos a través de un emisor hasta el receptor, a través
de un canal. Segun el Centro Ecuatoriano para la Promocién y Accion de la Mujer
(2014) en la comunicacién con el cliente o clienta se debe prestar atencion tanto a la

comunicacion no verbal como la verbal.

Comunicacion verbal

Este tipo de comunicacion hace uso de las palabras escritas o0 habladas para poder
hacer la transmisién del mensaje, éste estar en coherencia con la via oral. Segun el
Centro Ecuatoriano para la Promocion y Acciéon de la Mujer (2014) la comunicacién
verbal tiene los siguientes criterios para ser efectiva y adecuada:

« El volumen o intensidad de la voz: cuando se grita se producen sonidos
que son bastante desagradables.. Cabe destacar que, nunca se
hablara en voz demasiado alta.

« El acento: se debe utilizar para poder pronunciar con claridad.

« El tono y la entonacion: no conviene el mantener el mismo tono dentro
de una conversacion, ya que a cada momento es requerido que cierta

entonacion predomine.
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« El uso del lenguaje: no es conveniente hacer uso de vulgarismos o
tecnicismos con el cliente o clienta.

» Saber escuchar: esto no consiste en solo oir o callarse.

Comunicacion no verbal

Tal tipo de comunicacion denominada “lenguaje corporal” es producido en una
situacion cara a cara, puesto que la comunicacion parte de los gestos, los cuales
presentan los sentimientos y emociones. Segun el Centro Ecuatoriano para la
Promocién y Accién de la Mujer (2014) los mensajes que no son verbales pueden
cumplir con estas funciones:

» Hacer el reemplazo de las palabras.

» Hacer una repeticion de lo que se dice (adiés tanto con palabras como

con las manos) (pp.13-14).

Colabores rapidos

El dar una respuesta que sea eficiente y rapida para el cliente requiere que se pueda
integrar el sistema logistico de la organizacion en su totalidad, el cual se activa en el
momento preciso que el consumidor demanda por un producto-servicio. Como lo
afirma Ballou (2014) citado por Alonso y Felipe (2014): desde la perspectiva logistica,
el servicio al cliente es el resultado que resulta de todas las actividades logisticas o

los procesos de la cadena de suministros (pp. 186). Es en este sentido, que algunos
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autores prefieren el hacer uso del término “servicio logistico al cliente”, un ejemplo de

ello, Heskett (1994) citado por Alonso y Felipe (2014), establece que para muchas

comparfiias éste establece la velocidad y la confiabilidad con la cual pueden o no

estar disponibles los articulos ya ordenados.

Colaboradores dispuestos a ayudar

Necesidad de ser comprendido: aquellos que eligen comunicar de manera efectiva,

los mensajes que han enviado. Es decir, tener una comprension adecuada de las

barreras 0 emociones. Ademas, se necesita sentir que hay una interpretacion

correcta del lenguaje o podria interponerse e impedir el servicio eficaz.

Necesidad de ser bien recibido: ningan individuo que se sienta mal tratado o
extrafio va a regresar. Las personas necesitan sentir que al servicio de
atencion al cliente le agrada, o que por menos su asunto es de gran
importancia para la empresa.

Necesidad de sentirse importante: la autoestima y el ego son poderosas
necesidades que, de forma comun, son ignoradas o maltratadas. Cualquier
cosa que se hace para lograr que el cliente se sienta de forma especial, sera
todo un paso en la direccién correcta.

Necesidad de comodidad: los clientes requieren de la comodidad fisica, un
sitio donde esperar, hablar, descansar o realizar negocios. También requieren

de la comodidad de que se seran atendidos de forma adecuada y la confianza
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de que sus necesidades seran satisfechas a nivel de seguridad y psicologia

(Alonso & Felipe, 2014).

Metodologia real de implementacion del Marketing Relacional

Cuando se trata de entender cuanto esfuerzo debe suponer que las partes que
integran un plan de este tipo logren integrarse, por eso, para Brunetta (2016) es
importante comprender que el software sélo va a ser una minima parte del todo, sin
embargo, es necesario prestarle la adecuada atencion, sobre todo, porque hay

cuatro areas en la que la atencion jamas debe faltar:

a) La delimitacion y el posterior desarrollo de la estrategia, que corresponde al
qué hacer, que le permitira pasar al plan tactico que seria el como hacer.

b) Establecer una cultura de la empresa adecuada (si se estd creando) o
modificarla, pues ésta responde al como se hacen las cosas y se arraiga
profundamente en cada una de las personas que laboran en la empresa.

c) ldentificar aquellos procesos que es necesario eliminar, modificar y crear.

d) Escoger cual software se va a integrar, teniendo presente sus caracteristicas y

que éstas se adapten correctamente al objetivo de la empresa (pp.42-43).

Ahora bien, en torno a qué pasos deben seguirse para asi poder implementar de

manera correcta un modelo de CRM, que son:
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a) Se deben crear parametros que permitan un posicionamiento competitivo
adecuado, especialmente debe venir esto desde los altos niveles de la
gerencia y que se enfoquen en especifico en la satisfaccion de las
necesidades de los clientes que se buscan o que ya se tienen.

b) Transformar la estrategia seleccionada en toda una serie de acciones desde
los niveles operaciones para que asi se puedan llevar a los clientes.

c) Usar sistemas tecnolégicos como parte de las estrategias, con el fin de facilitar
el trabajo diario de cada uno de los niveles operativos, en especial cuando se
trate de soluciones analiticas en los niveles gerenciales medios, permitiendo

asi un mejor entendimiento del actuar de los clientes.

Observado esto, es necesario que cada uno de los pasos que se lleven a cabo
deben tener como Unico objetivo el aumento de las tasas de retencién y, sobre todo:
disminuir la pérdida de clientes, esto para asi crear mayores ganancias en el tiempo
para los accionistas y asi aumentar o mantener su posicion competitiva. Pero ¢qué
garantiza el éxito de esta implementacion de estrategias de CRM? El que cada
miembro de la empresa mantenga su responsabilidad en torno a su funcién y esto se
puede lograr a través de la utilidad que se perciba en cada area. También es posible
identificar algunos aspectos, que se mencionan a continuacién segun Wakabayashi y

Mertzthal (2015):

a) La identificacién: que no es otra cosa que la obtenciéon del conocimiento
acerca de los aspectos mas relevantes de un cliente que forma parte del

sistema. Es decir, esa informacion de origen demogréfico y conductual que los
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identifica como clientes potenciales y que los diferencian de los demas
clientes.

b) La diferenciacion: consta que los clientes que se seleccionan puedan
diferenciarse en torno a variantes como el valor que van a generarle a la
empresa o la necesidad que tienen de satisfacerse con el producto que se
ofrece o el servicio que se va a requerir agui, lo importante es segmentar cada
grupo de clientes en sus caracteristicas mas homogéneas.

c) La interaccion: lo fundamental de este aspecto es recolectar la mas minima
de las informaciones sobre los clientes potenciales a través de la interaccion
(mejor conocido como contacto) que permita asi ir adecuando la propuesta de
valor que se les va a ofrecer para hacer el producto o servicio lo mas ideal
para ellos.

d) La personificacién: si se han realizado los pasos anteriores de manera
adecuada, en este aspecto se realiza esa la adaptacion de la propuesta del
producto que se esta haciendo, atendiendo en esas necesidades individuales
qgue tengan los clientes. Lo que significa que se va a generar una suerte de
propuesta mix de marketing que se adapte a las necesidades del grupo

seleccionado como clientes ideales (p.457).

Objetivos del marketing relacional

Los objetivos que tiene el marketing relacional deben elaborarse en base a la

seleccidn de esos clientes que realmente sean rentables, donde se puedan estrechar
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al maximo la relacion que debe haber entre las expectativas, las prioridades y

necesidades de estos clientes con la Unica finalidad de establecer una relacion de

compra-venta- a largo plazo. Para ello, segun Salazar, Salazar y Guaigua (2017) se

deben tener presente lo siguiente:

a)

b)

d)

El aumento de las ventas. Esto pasa cuando los clientes se fidelizan, pues
entre mas fieles sean mayor sera su denominada vida util.

Fidelizar el cliente. Aqui lo que se busca es que el servicio o el producto que
se ofrece logre captar y mantener el cliente para que se forme una relaciéon a
largo plazo.

La introducciéon de nuevos productos. Lo que se busca es el cumplir con
esas necesidades que tengan los clientes y de esta manera poder atraer a
muchos mas, lo que termina por aumentar las ventas y fidelizar a los clientes.
Mejorar la imagen que tenga la empresa. Es decir, se deben cumplir con los
estdndares de calidad (de ser posible superarlos) y ademas aumentar y
optimizar el servicio de la post venta.

Implementar técnicas de venta innovadoras. El mundo esta cambiando y lo
hace de manera constante, por eso es importantisimo el innovar cada vez que
se pueda con los servicios, productos y estrategias que se le ofrecen al cliente

para captar mas. (p.184)

Todo esto permite que se concluya que, en torno al marketing relacional, lo que se

busca es crear un modelo el cual refleje que el cliente sea una prioridad y que cuyo

maximo objetivo sean la satisfaccion de sus expectativas y necesidades para asi

mantenerlo a largo plazo.
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Tabla 1.
Actividades y efectos del CRM

Actividades tipicas del Objetivos Efectos del marketing
marketing de relaciones de
relaciones

Escuchar a los clientes Relaciones duraderas Satisfaccion mutua
Confianza mutua

Comunicacion Retencion de clientes

individualizada Comportamiento de

Ventaja competitiva compra:

Preocupacion sostenible

desinteresada Gasto del cliente en la
empresa, intencion fu-

Productos tura de compra, costes

individualizados de cambio de proveedor,
lealtad

Recompensar la

lealtad Compromiso con la
relacion

Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, en torno a lo que se refiere a las estrategias que tiene el marketing de
relaciones tiene promover el mantenimiento de la relacidbn empresa-cliente para asi
aumentar la ventaja competitiva y, ademas, hacerla totalmente sostenible, lo que
generara cuota de mercado, satisfaccién al consumidor y aumento de las ventas.
Para eso, Pefia-Medrano (2015) afirma que todos los que participan en la relacién
deben recibir beneficios y ventajas o no permaneceran en ella, no serd rentable y
causara perdidas. Para evitar todo esto, el marketing relacional debe cumplir

entonces con cuatro condiciones fundamentales:

a) Debe ser valioso el producto o servicio para las dos partes, es decir, éste

debe responder efectivamente a las oportunidades, amenazas del entorno
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y debe centrarse en los beneficios que le dé al cliente y que éstos generen
el menor costo para la empresa.

b) Que el marketing sea exclusivo o escaso, es decir, que pocas empresas en
el sector de mercado al que pertenece tu producto o servicio puedan
poseerle.

c) Que la estrategia y el producto que promocione sean definitivamente muy
dificiles de copiar o de imitar para la competencia.

d) Que la empresa tenga una cultura organizacional desarrollada y adecuada
gue permita la explotacién de cada uno de los recursos y capacidades en

pro de los beneficios de la empresa (p.64).

Caracteristicas del marketing relacional

Cuando se trata de qué caracteristicas debe poseer un marketing relacional, es
necesario que se tengan en cuenta que lo mas importante es mantener estable la
relacion empresa-cliente para asi aumentar la rentabilidad. Sin embargo, es
necesario que se entienda que en este enfoque no se trata sélo de obtener un
contacto, sino de la suministracion de la informacibn mas precisa acerca de
productos y servicios que se estén ofreciendo, de forma tal que cada vez se vaya
mejorando la experiencia y aumentando las expectativas de los clientes. Por todo
esto, segun Barron (2014) son necesarios en el marketing relacional las siguientes

caracteristicas:
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La interactividad, es decir, que los clientes son quienes toman la
iniciativa del contacto, pues son tanto receptores como emisores de la
propia comunicacion.

La direccionalidad de las acciones y su personalizacion, es decir,
cuando la empresa elabora un producto y lo da a conocer a través del
marketing relacional debe hacer usando mensajes distintos adaptados
a cada cliente, personalizandolos sin desviarse del mensaje global: la
utilidad del producto.

La memoria, es decir, que se deben registrar en una base la identidad,
las preferencias, los datos y cualquier otro detalle que se tenga sobre
las interacciones que se hayan mantenido con anterioridad con el
cliente.

La receptividad, es decir, en vez de que las empresas impongan sus
modelos deben escuchar lo que sus clientes quieran, ya que es éste el
gue toma la decision final, y una empresa que lo escuche podra
adaptarse a sus necesidades mas facilmente que otra que no.

Debe ser orientado al cliente, aqui se debe proponer que la
organizacién comercial se oriente por completo hacia el consumer
manager y no hacia el denominado producto manager. En pocas
palabras, las necesidades del cliente deben ser el centro del producto o

servicio que la empresa suministre (p.61).
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Tipos de clientes

De acuerdo con lzquierdo (2019) los clientes pueden ser clasificados segun las

siguientes tipologias.

Tipos de clientes

Segun el grado de

- Segun la Segun el , _ . .
e frecsencade voumende SOl TSR
g compra compra e satisfaccion )
social
Clientes Clientes de Clientes Client Client
activos compra P complacidos nfluyentes.
i influ
frecuente volumen p Vi
de
. compras
Clientes
Inactivos Clientes de Clientes Clientes Clientes de
compra con un satisfechos influencia media
habitual volumen de
compras
medio . Clientes de
Clientes de Clientes influencia a nivel
insatisfechos -
compra familiar
ocasional Clientes con
un bajo
volumen de
compras

Figura 1. Tipos de clientes

Fuente: Elaboracion propia

Segun su vigencia

a) Clientes activos: estos son aquellos que realizan las compras constantemente.
Estos necesitan de una atencion especial por parte de la empresa, porque se

deben conservar al considerarse como una fuente de ingresos importante.
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b) Clientes inactivos: estos son los que, cuya adquisicion final de la empresa se
llevo a cabo hace ya, largo tiempo. A la empresa le es interesante el recabar
la informacidon sobre tal tipo de clientes, para asi conocer cuales son los
motivos que ocasionan su alejamiento o el intentar subsanarlos para poder

recuperarlos (Izquierdo, 2019).

Segun la frecuencia de la compra

a) Clientes de compra frecuente: son los que cuentan con intervalos de tiempo
entre una compra y la otra, éste es muy corto en comparacion con los otros
clientes. El nivel de satisfaccion de estos es bastante alto, por tanto, es
importante el mantener y cuidar las relaciones de ellos, haciéndoles sentir que
forman parte de la empresa.

b) Clientes de compra habitual: estos son los que llevan a cabo las compras con
cierta regularidad cuando consideran adecuado el producto o servicio que la
empresa oferta. La atencion sera muy minuciosa para poder obtener que su
frecuencia de compra se eleve e incluirlos dentro de la categoria de clientes
gue realizan compras frecuentes.

c) Clientes de compra ocasional: estos son los que poseen un bajo indice de
compras en la compaiiia (una a dos veces). es de suma importancia el tener
la informacién para poder contactar con ellos y asi conseguir su compra una

vez mas (Izquierdo, 2019).

Segun el volumen de la compra
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a)

b)

Clientes con alto volumen de compras: estos son los que realizan las compras
en una mayor cantidad que otros clientes (entre el 50 y 80% de las ventas
totales). Su permanencia dentro de las empresas, es de suma importancia,
por esto se llevaran a cabo las actividades comerciales que son conducidas a
gue se sientan con valor para la compaifiia.

Clientes con un volumen de compras medio: solo los que hacen compras que
posee un volumen incluido en la media general. La empresa tendra que hacer
una investigacion de la capacidad de compra y pago que posee, para poder
valorar si es 0 no de interés para gestionar su permanencia o el intentar que
cambien en la categoria de alto volumen de las compras.

Clientes con un bajo volumen de compras: son los que, cuyo volumen de
compras se encuentra por debajo de la media, por lo que esta intimamente

relacionados con los clientes de compra ocasionales (Izquierdo, 2019).

Segun el nivel de la satisfaccion:

a)

b)

Clientes complacidos: son los que poseen expectativas que han sido
superadas por el desempefio excelente de la empresa, el servicio y el
producto ofrecido. Por consiguiente, para poder mantener a tales clientes, se
debe superar la oferta a través de un servicio que pueda sorprenderlos a cada
momento que realicen una adquisicion.

Clientes satisfechos: Son los que poseen expectativas que han coincidido con

el servicio y el producto. Estos son reacios al cambio, aunque valoran las
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mejores ofertas. Para poder elevar su nivel de satisfaccion, es necesario el
hacer una planificacion e implementar los servicios especiales que son
percibidos como un plus.

Clientes insatisfechos: estos son los que ha utilizado el servicio o producto y
sus experiencias ha estado por debajo de sus expectativas. Para poder
recuperar la confianza, se investigaran los motivos que causan tal
insatisfaccion y se llevara a cabo las correcciones que sean pertinentes para

poder conseguir su recuperacion (Izquierdo, 2019).

Segun el grado de influencia en el entorno social o en la sociedad:

a)

b)

Clientes muy influyentes: son los que se caracterizan por provocar en un
grupo grande de individuos el rechazo o la aceptacion de un producto o
servicio.

Clientes de influencia media: estos son los que ejercen una influencia
determinada en grupos mucho mas reducidos (como los médicos, por
ejemplo). Conseguir que estos puedan recomendar el servicio o el producto no
es tan complicado, pero se necesita mantener su grado de satisfaccion.
Clientes de influencia a nivel familiar: son los que poseen un cierto nivel de
influencia dentro de su entorno de amigos y familia. Para poder lograr que
recomienden el servicio o producto solo hay que mantener el grado de

satisfaccion que tales ofrecen (pp.13-15).
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Starbucks

Starbucks posee en la actualidad mas de 17 mil establecimientos que estan
repartidos en unos 55 paises. Esta empresa presume de ofrecer al publico un buen
café, el cual es cultivado siguiendo los estandares elevados de la calidad y sin
descuidar los aspectos éticos de su actividad. Asi la compafia ha publicado su
compromiso de que todo el café que promociona proceda de un comercio justo y de
las practicas respetuosas para con el medio ambiente en el afio 2015. El mismo afio

de referencia para que cada una de sus tazas sean reciclables o reutilizables.

Starbucks no solo es una marca que ofrece el tan preciado por muchos, el café, sino
también experiencias Unicas en cada una de sus tiendas. La apuesta por experiencia
Starbucks, la cual esta una unida a la conexién fuerte emocional con sus clientes y
su adaptacion a los distintos paises en los que se encuentra presente, son las
columnas basicas, sobre las que se sustentan el éxito de la compafia. Su CEO
(director general) Howard Schultz, ha desempefiado un papel muy determinante
dentro de la evolucion mas reciente de la compafia. Luego de haber abandonado la
franquicia en el 2000, regresa en el 2008 para poder reajustar la estrategia y asi,
trazar un rumbo fulgurante de la ensefianza en los Ultimos tiempos. (Ruiz &

lldefonso, 2013)

La experiencia Starbucks
La experiencia de Starbucks va mas alla de solo tomar un café. La musica, el

ambiente y la atencion son los puntos que se cuidan al detalle para poder ofrecer un
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servicio de primera ala cliente. Para Ruiz e Ildefonso (2013) esta experiencia se basa

en tres elementos:

a) La gente: los baristas que son la esencia de la experiencia. (empleados) y la
conexién con los clientes implica la esencia de la experiencia.

b) EIl lugar: el establecimiento fisico, el aroma y su disefio que impregnan los
locales que poseen caracteristicas Unicas y le otorgan un encanto especial al
entorno. Sin embargo, la busqueda recién de eficiencias, a través, de la
ampliacion de oferta de otros productos puede interferir en algiin punto con el
inconfundible olor al café recién preparado.

c) El producto: café y té que funcionan para poder endulzar la permanencia
dentro del establecimiento, complementando asi con los postres dulces y

sandwiches.

Las palabras de Schultz ponen de manifiesto la postura que posee la compafia en
ese sentido: “no se pueden superar las expectativas que poseen los accionistas, a no
ser que se excedan las expectativas de los socios y se centre la atencién en los
clientes.” La decoracion y el disefio que poseen los locales contribuyen a la creacion
acogedora y cémoda del ambiente, ofreciendo asi a los clientes un area en el cual
sentirse a gusto para un instante de ocio como para un encuentro veloz con el
trabajo. La combinacion y el estilo de sillones, sofas, taburetes, barras y mesas en
los que disfrutar de un excelente café leyendo unos que otros periodicos y revistas o
en compaiiia que Starbucks ofrece, unido a los baristas sonrientes, puede asegurarle

a cada cliente una experiencia de por demas Unica. Y es esta experiencia Starbucks
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la que garantiza a la compaiia el mantener la distancia con la competencia como
McDonald’s, el cual ha ampliado la oferta de café a unos precios bastante

econdémicos. (pp.200-203)

Starbucks Rewards

Es una estrategia de marketing relacional implementada por la franquicia Starbucks
gue comenzo, en el 2018, unicamente como un programa de fidelizacion en el que se
puede obtener estrellas por las compras realizadas con las tarjetas Starbucks card
registradas y asi se poder canjear beneficios. Sin embargo ha ido modificAndose y en
la tienda de Carnaval y Moreyra internamente se ha aplicado como prueba piloto
generar relaciones mas estrechas con los clientes, especialmente con los frecuentes,
a partir de toda la informacion que se puede tener con una tarjeta registrada. Asi
mismo los baristas, de acuerdo a capacitacion gerencial de la tienda en mencion, han
ido afladiendo este valor agregado a la estrategia presentada a nivel franquicia.

Se capacitd a los baristas full time y trainers de la tienda Canaval y Moreyra en
habilidades como empatia, capacidad de respuesta, atencién personalizada e
imprescindiblemente generar una conexion genuina con el cliente, no tratarlo solo
como una transaccién mas en el dia, de tal forma que para ellos llegar a la tienda sea
parte de su rutina sentirse cdmodo y en familia. Segun esta estrategia, nada es mas
gratificante para un cliente que un barista lo pueda atender de manera cordial, que
conozca sus intereses, que anticipe sus pedidos de acuerdo a sus gustos, pero sobre

todo que la relacion entre ellos sea mas que solo cliente-empresa.
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Para ser miembro de Starbucks Rewards se debe adquirir una tarjeta Starbucks Card
en cualquier tienda, activarla rellenando un formulario con los datos del usuario en la
web y automaticamente sera un miembro Green (primer nivel).

Se puede acceder a los beneficios vigentes, invitaciones, estados de cuenta y

consumo mediante la aplicacion que se puede descargar en Android e 10S.

Starbucks Card

Las tarjetas funcionan como una de débito en la que se recarga a partir de s/20.00
para poder realizar los consumos en cualquiera de las tiendas a nivel nacional o
mediante la aplicacion. Por cada dos soles de compra se acumula una estrella que

permitira que el usuario pueda subir de nivel y acceder a mas beneficios.

indice de recomendacion

Desde una perspectiva historica, el NPS (Net Promoter Score) implica un nuevo
concepto que permite el poder reforzar el desarrollo de la Experiencia de Cliente, el
cual supera al modelo de la calidad de servicio (SERVQUAL). Tal enfoque ha sido
desarrollado muy bien por Pine y Gilmore en 1999 con una descripcién del fenbmeno
nuevo de la Economia de la Experiencia. Lo que va a caracterizar a tal entorno
econdmico, es que el consumidor ya no hace demandas de servicios y productos de
calidad, sino de experiencias que puedan conectar con sus propias emociones y, a
su vez, el poder compartirlas con los amigos.

Para poder conocer la experiencia del cliente con los servicios y productos, hay un

indice neto de recomendacion -NPS o IPN por las siglas en inglés Net Promoter
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Scores, que, segun Alcaide (2014) es una de las tantas herramientas que son mas
utilizadas para poder obtener de una forma facil y mas sencilla de cierta informacion
del cliente, llevandose a cabo gracias al uso de preguntas simples, como:
¢recomendaria usted esta empresa a un familiar, amigo o conocido?

De esta forma, se busca que el IPN pueda hacer la medicion de lealtad emocional
del cliente o consumidor y asi ofrecer una gran y mejor comparacion, puesto que, es
un método estandar utilizado altamente por las numerosas compafias (Bruneta, et
all, 2016, p. 37).

Es decir, el NPS es indicador del valor o fidelidad del cliente, el cual fue creado en el
2003 por Reichheld, el cual posee una Unica pregunta ¢Recomendaria usted el
servicio o producto a un familiar o amigo? Tal pregunta va acompafiada con la escala
del 1 al 10, en la que 10 “seguro lo recomendaria” y 1 es “muy improbable”. Es
gracias a esto que, se puede permitir el clasificar los resultados, esto segin se vayan
recogiendo las respuestas en los tres grupos promotores, pasivos y detractores.
(Somalo, 2018, p. 189).

i. Pasivos, sus respuestas obtienen entre 7 a 8 puntos. Son los clientes
gue estan satisfechos con el producto, pero son indiferentes y cuentan
con un riesgo potencial de irse con la compafiia competencia.

ii. Promotores. Las respuestas de tales clientes son las que obtienen entre
9 — 10 puntos, y son los que se encuentran fieles a un producto o marca
determinado y que seguira comprando.

iii. Detractores: estos emiten respuestas que alcanzan las puntuaciones de
0-6, son los que se encuentran insatisfechos y estan susceptibles a la

emision de comentarios negativos.
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Cuando el indice de recomendacion neta, cuenta con valores positivos, su
desempeiio es relacionado con un crecimiento rentable, esto debido a la gran
importancia de boca a boca actualmente, tal indicador, es utilizado con éxito en las

distintas organizaciones y la ecuacion para poder calcularlo, es la siguiente:

2.3. Defini Cantidad de promotores — cantidad de detractores %
Cantidad de encuestados

Compromiso. ElI compromiso es como el mantener una relacién que posee gran
valor. Para Choca, Lépez y Freire (2019) éste es visto como un factor de vital
importancia, tal como el compromiso en los intercambios de caracter internacional.
(p.4). Asi mismo, es concebido como una palabra dada u obligacion contraida; al
mismo tiempo puede ser utilizado como un convenio, contrato o deber con el que

adquieren las responsabilidades u obligaciones.

Cliente. EIl cliente no es otra cosa que la persona que accede a un servicio o
producto, partiendo de un pago. Hay clientes que son constantes, que acceden al
bien de forma asidua u ocasional, los que acceden al mismo en un determinado
momento por un requerimiento especifico. A su vez, para Soria (2017) es todo aquel
individuo que, por los intereses y caracteristicas pueden convertirse en los clientes

habituales de una empresa determinada. (p.129)

Decision de compra. Este es el proceso de decision de la compra, el cual es muy

usado por los consumidores con respecto a las transacciones del mercado, antes,
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durante y luego de la compra del servicio o producto. Por su parte, para Ortiz (2014)
es la decision del consumidor o cliente en cuanto a qué marca deberia probar y

comprar. (p.186).

Fidelidad. La fidelidad es definida como la lealtad que posee un cliente hacia un
servicio, producto o marca en concreto, a las que recurra de manera continua. El
cliente, explica Arellano (2017) regresa cuando es tratado como le gusta, lo que
permite el obtener el valor de la marca, el posicionamiento y el distanciamiento de la

competencia. (p.77).

Individualizacion. La individualizacion es una diferenciacibn que se realiza y
atribuye, a la cosa en cuestion, caracteristicas distintivas. Para Torres (2018) es la
principal caracteristica del marketing relacional; cada cliente es Unico y se pretende

que el mismo lo perciba. (p.201).

Marketing. Conocida como una disciplina que se dedica al analisis del
comportamiento de los consumidores y los mercados, éste analiza la gestidn
comercial que hace la empresa, con la finalidad de poder captar, retener y fidelizar
los clientes por medio de su satisfaccion de las necesidades. (Gomez & Uribe ,

2016).

Organizacion. Se conoce como organizacion al modo en como se dispone un
sistema para poder obtener los resultados deseados. Implica un convenio sistematico

entre los individuos para poder lograr los propositos especificos (Mejia & Sanchez ,
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2014). es la unidad compuesta de forma principal por la Alta Gerencia y los
Consultores, los cuales actian e interactian justo bajo una estructura ya disefiada y
articulada para poder coordinar los recursos financieros, fisicos, humanos y de

informacion.
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CAPITULO I

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Formulacion de hipétesis principal y derivada

3.1.1. Hipotesis principal

Hi: El vinculo entre el marketing relacional y el indice de recomendacion en
los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019

es positivo y significativo.

3.1.2. Hipotesis Derivadas

Hai: EI nivel del marketing relacional segun los clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019 es alto.
Ha2: El nivel del indice de recomendacion en los clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019 es alto.
Has: La relacion entre la atencion personalizada y el indice de recomendacion
en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro

2019 es positiva y significativa.
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Ha4: La relacion entre la empatia y el indice de recomendacion en los clientes
recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019 es positiva y
significativa.

Has: La relacion entre la capacidad de respuesta y el indice de recomendacion

en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro

2019 es positiva y significativa.

3.2. Variables y definicion operacional

Tabla 2.
Operacionalizacion de variable Marketing relacional
. S Definicion Dimensi .
Variable Definiciéon conceptual ; Indicadores
Operacional ones
. . Colaboradores
El marketing relacional amables
segun tSotma.Io (201,?)55 Atencion Colaboradores
32: §LS” trjr:ge:?norr;sea?ialo y personaliz  bien formados
ue posee im gcto en las El marketing ada Atencion
gecisiones uz oseen las relacional sera individualizada
que pos medido en base a al cliente
personas, tecnologia y las dimensiones Comprensién
rocesos que se 2 P
P T atencion por las
encuentran disefiados con ersonalizada necesidades de
. el propésito de poder P X ' .
Marketing . . empatia y . los clientes
; construir las relaciones a . Empatia i
relacional capacidad de Preocupacion
un largo plazo con los
: : respuesta, la data por los
mismos clientes, logrando ser4 recogida en inter de |
asi la identificacion, 9 ereses delos
. . L base a un clientes
comprension y satisfacciéon cuestionario de 19 Colaborad
de sus necesidades. El requntas en olabora tpres
marketing relacional se ha gscgla Likert c id (c:orlmtj)nlca(ljlvos
dimensionado en base a la ' ag%m a olat O.r(;’l ores
estrategia implementada e rapidos
respuesta  Colaboradores

por el Starbucks de
Canaval y Moreyra.

dispuestos a
ayudar

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.

Operacionalizacion de variable indice de recomendacion

. Definicién Definiciéon . . .
Variable ; Dimensiones Indicadores
conceptual Operacional
Es wuna de las
herramientas mas
utilizadas para
obtener de una El indice de
manera facil y recomendacion neta
sencilla el indice en el puede ser medido Cantidad de
- que los clientes restando a la cantidad promotores,
indice de . NPS .
. recomendarian una de detractores de la cantidad de
recomendaci . . (Net Promoter
on determinada marca, cantidad de promotores Score) detractores,
ademéas de medir en relaciéon con el total Cantidad de
parte de la lealtad de encuestados. encuestados
emocional del
consumidor o cliente,
(Brunetta, 2016, p.
37)

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Disefio Metodoldgico

El presente estudio, en cuanto al tipo de investigacion, es de tipo aplicada, debido a
que tiene propdésito la busqueda de conocimientos de tal forma que sean empleados
para lograr enriquecer las investigaciones previamente abordadas a lo largo del
tiempo, ya sea de manera cultural como de caracter cientifico; todo ello con la
intencionalidad de contribuir con la sociedad (Pimienta, De la Orden, & Duarte,

2012).

En cuanto al nivel de la investigacién es correlacional, debido a que el propdsito del
investigador es conocer el grado de asociacion existente entre una variable y otra, la
utilidad del estudio radica en conocer cOmo se puede comportar una variable
mediante el comportamiento de otra variable relacionada (Hernandez, R., Fernandez,
C. y Baptista, M., 2014) A partir de ello se refiere que se establecera la relacion entre

el marketing relacional y el indice de recomendacion.

El esquema de la investigacion correlacional se representa de la siguiente forma.
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En donde:

01
M = Los clientes recurrentes.
O] = Marketing Relacional. M r
O2 = indice de recomendacion

0,
r = Relacioén.

Por otra parte, es importante destacar que el estudio aborda un disefio no
experimental, puesto que no se ha alterado de ninguna forma las variables sujetas a
estudio, el propdsito de esta investigacion es recoger informacion de las variables las
y como transcurren en su ambiente natural (Palella & Martins, 2012) Asi mismo,
también se aborda un disefio transversal, puesto que la data recolectada sera
durante un momento determinado (Bernal, 2010, p. 118). La informacion requerida

para la investigacion se ha obtenido durante el afio 2019.

4.2. Disefio muestral

La poblacion se define como un grupo de personas, objetos, documentos cosas que
cuentan con caracteristicas en comun, las cuales resultan observables en un
momento determinado y lugar (Tamayo y Tamayo, 2012) La poblacion de la presente
investigacién seran 68 clientes recurrentes. Por otra parte, la muestra corresponde a
una porcion que ha sido seleccionada de la poblacion, debido a que cuentan con las

caracteristicas integras de la misma en su totalidad y por ende se puede obtener la

61



generalizacion de los resultados (Diaz, 2015) en cuanto al tipo de muestra este
corresponde al no probabilistico de los opinaticos, intencionales o de conveniencia y
Diaz (2015) determina que, es aquel donde el investigador hace uso de su propio
criterio y trata que la muestra sea tan representativa posible, es por ello que la

muestra seran los 68 clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra.

4.3. Técnicas de recoleccion de datos

Para la recoleccién de la informacion de la investigacion se ha hecho uso de la
técnica de la encuestas, la cual segun lo que propone Hurtado (2010) se enfoca en la
recoleccion de informacién asociada al problema que abordado en la investigacion,
asi mismo, se encuentra orientada a una muestra en especifico con la
intencionalidad de obtener informacion para dar cabalidad a los objetivos que se han
propuesto. El instrumento de recoleccibn de datos utilizado para obtener la
informacion necesaria a partir de la muestra correspondié al cuestionario, que es
definido como un instrumento que cuenta con una cantidad de interrogantes que
estan orientadas en funcion de una situacion o evento, el mismo que pretende
obtener informacion para dar una respuesta a la problematica de investigacion.
(Hurtado, 2010, p.875) El primer instrumento cuenta con una escala de Likert y en el
mismo se plantearan interrogantes en funcion de las variables, dimensiones e
indicadores, este cuenta con 19 items y; el segundo instrumento indice de
recomendacion sera evaluado en base a una pregunta que sera evaluada en una
escala del 0 al 6 como No lo recomendaria, del 7 al 9 como Me es indiferentes y del

9 al 10 como Si lo recomendaria.
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Validez y confiabilidad

La validez de los instrumentos que se obtiene mediante un grupo de expertos, la cual
es una prueba que implica que varios especialistas en la tematica se encarguen de
realizar un analisis de los items y la estructura del cuestionario con el propdsito de
determinar que estos sean coherentes con el planteamiento de la investigacion al
igual que en las bases tedricas. (Creswell, 2015, p.162). En cuanto a la confiabilidad
del instrumento de acuerdo con lo que proponen Mejia, Novoa, Naupas y Villagbmez
(2014) consiste en gue las mediciones que se realicen con el instrumento no varien
de forma significativa ni con la aplicacion en diversas personas y mucho menos con
el paso del tiempo. Es importante resaltar que la confiabilidad es obtenida a través
del Alfa de Cron Bach y los valores van desde 0 a 1, mientras el valor obtenido mas
se acerque a 1 este tendra un mayor grado de confiabilidad. En la siguiente tabla se
podr& apreciar la escala de interpretacion de la magnitud del grado de confiabilidad.

(Corral, 2009)

Tabla 4.
Magnitud de la confiabilidad
Rangos Magnitud

0,81 a1,00 Muy alta
0,61a0,80 alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy Baja

Fuente: (Corral, 2009, p.243)

63



Tabla 5.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,894 19
Fuente: Elaboracion propia

Se realizé una prueba piloto a 30 clientes a quienes se les aplico el primer
instrumento que evalua la variable “marketing relacional”’, el cual consta de 19
preguntas y en el mismo se ha obtenido un grado de confianza de ,894, lo cual
quiere decir que el instrumento utilizado tiene un grado de confianza muy alto y por

ello puede ser utilizado para la recoleccion de la data necesaria.

4.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Los procedimientos que han sido llevados son los siguientes:

e En primer lugar, se solicitd la colaboracién del establecimiento de
Starbucks de Canaval y Moreyra a traves de una misiva para poder
entrevistar a sus clientes recurrentes, en la cual fue pautada la fecha y
el tiempo que se necesitaria para la aplicacidén de los instrumentos con
la intencionalidad de no interferir en su cotidianeidad.

e Posteriormente se les explico a los clientes recurrentes del Starbucks
de Canaval y Moreyra la importancia y el motivo por el cual se
realizaba la investigacion, esto fue realizado con la intencionalidad de
establecer un vinculo de empatia con la intencidbn de obtener su

colaboracion plena.
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Una vez que se dio por finalizado el proceso de recoleccion de data se procedio a
dar inicio a la fase siguiente, la cual correspondio al analisis y procesamiento de la
informacion con la finalidad de obtener los resultados en funcion de los objetivos del
estudio. En primer lugar fueron aplicados los cuestionarios y a través de su
aplicacion fue obtenida la informacion necesaria para el estudio, posteriormente cada
uno de estos datos fueron tabulados mediante el programa informatico Microsoft
Excel, a través de mismo se obtuvo tablas y figuras que facilitaron la interpretacion
de los resultados, asi mismo se utilizé el programa estadistico SPSS con la finalidad
de conocer la relacion entre las variables sujetas a estudio, para la cual se utilizé la
prueba estadistica de Chi cuadrado, de tal forma que se obtuvo las tablas que
permitieron dar una interpretacién de acuerdo a los objetivos que se propusieron en

la investigacion.

4.5 Aspectos éticos

En la presente investigacion se respetaron todos los principios éticos, es por
ello que se refiere que ha sido respecta la propiedad intelectual citando a cada uno
de los autores que fueron un sustento para las bases teoricas del trabajo tal como lo
establecen las Normas APA en su sexta edicibn, ademas ello ha respaldado la
originalidad de la investigacion y se evito incurrir en el plagio. En cuanto a la fase que
correspondio a la recolecta de data se respetO igualmente los siguientes principios

éticos que avalan el trato humanizado:
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i. Respeto a la dignidad Humana: Se respeto la voluntad de los clientes,
es decir ninguno fue obligado a ser parte la investigacion si asi no lo
deseaba.

ii. Autonomia: Al conocer la decision que tomaron los clientes recurrentes
esta no se cuestiond y tampoco se irrespeto.

iii. Equidad: El trato hacia los clientes que decidieron participar en la
investigacion fue igualitario y justo.

iv. Veracidad: Antes que respondieran al instrumento se les dio a conocer
las razones por las cuales se les solicitaba su apoyo, ademas se expuso
los fines que tendrian estos datos.

v. Confidencialidad: La informacién que fue recogida ha sido tratada de

extrema confidencialidad y se utilizé solo para fines académicos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En el siguiente apartado seran presentados los resultados que se han encontrado en

la investigacion.

Objetivo General

Establecer

el vinculo entre el marketing

relacional

y el indice de

recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y

Moreyra San Isidro 2019.

Tabla 6

Tabla cruzada entre Marketing relacional * indice de recomendacion

Marketing Bajo
relacional
Medio
Alto
Total

Recuento
% dentro de Marketing
relacional
Recuento
% dentro de Marketing
relacional
Recuento
% dentro de Marketing
relacional
Recuento
% dentro de Marketing
relacional

indice De recomendacién

Detractor
10

100,0%
1

5,0%

0

0,0%
11
16,2%

Pasivo
0

0,0%
18
90,0%
5
13,2%
23
33,8%

Promotor
0

0,0%
1
5,0%
33
86,8%
34
50,0%

Total
10

100,0%
20
100,0%
38
100,0%
68
100,0%

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion
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Segun la tabla 6, se observa que, 34 de los 68 clientes calificaron con un nivel alto el
marketing relacional que perciben en los Starbucks de Canaval y Moreyra, de los
cuales, 33 se encuentran en un indice elevado de recomendacion, siendo
considerados como promotores de las marcas, y los 5 restantes, son considerados
como clientes pasivos, pues no presentan una fuerte intencion de recomendar.

Tabla 7
Chi Cuadrado entre Marketing relacional * indice de recomendacién

Sig. asintética
Valor gl

(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson  101,3842 4 ,000
Razoén de verosimilitud 91,706 4 ,000
Asociacion lineal por
) 55,488 1 ,000
lineal
N de casos validos 68

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,62

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 7 es posible observar que debido a que el valor de significancia obtenido
de 0,000 es menor al margen de error de 0,05, se acepta que existe relacién entre
las variables marketing relacional y el indice de recomendacion, aceptandose de esta
manera la hipétesis formulada respecto a este objetivo. Es asi que, se llega a
evidenciar que mientras mas alta sea el marketing relacional que percibe el cliente,
mayor serd su indice de recomendacion, incrementandose la posibilidad de
convertirse en promotores de la marca.

Tabla 8

Medidas simétricas de Marketing relacional * indice de recomendacion
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Valor Aprox. Sig.
174 ,000

Nominal por Nominal Coeficiente de
contingencia
N de casos validos 68
Fuente. Elaboracién propia
Interpretacion

En la tabla 8 se puede decir que, a partir de que se ha establecido que existe
relacion entre las variables marketing relacional y el indice de recomendacién en
funcion a la tabla de medidas simétricas, se establece que dicha relacion es
catalogada como positiva fuerte, debido a que el valor del coeficiente de contingencia

es de 0,774.

Objetivo Especifico 1.
Determinar el nivel del marketing relacional segun los clientes recurrentes del

Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019.

Tabla 9
Estadisticos de frecuencia. Marketing Relacional
Rango

Calificacién Desde Hasta Frec. %
Bajo 19 43 10 15%
Medio 44 68 20 29%
Alto 69 95 38 56%
Total 68 100%

Fuente: Elaboracion propia
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6056

3056

20655

1056

Bajo Medio Alto

Figura 2. Estadisticos de Frecuencia del Marketing relacional
Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 2 es posible apreciar que el marketing relacional es percibido
por los clientes frecuentes en un 15% con un nivel bajo, mientras que es percibido en
un 29% en un nivel medio, y en un 56% lo percibe en un nivel alto, lo cual se debe a
que los baristas conocen y saben exactamente lo que el cliente prefiere, ofrecen
recomendaciones de acuerdo a sus gustos y ademdas pueden responder sus

preguntas con respecto a la preparacion del café.

Objetivo Especifico 2.
Determinar el nivel del indice de recomendacion segun los clientes del

Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019.

Tabla 10 )

Estadisticos de frecuencia. Indice de recomendacion
Rango

Calificacion Desde Hasta Frec. %
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Detractor 0 6 11 16%

Pasivo 7 8 23 34%
Promotor 9 10 34 50%
Total 68 100%

Fuente: Elaboracion propia

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
1 2. 2
Detractor Pasivo Promotor

Figura 3. Estadisticos de Frecuencia del indice de recomendacion
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 3 es posible apreciar que el indice de recomendacion es
percibido por los clientes frecuentes en un 16% con un nivel bajo, mientras que es
percibido en un 34% en un nivel medio, mientras que un 50% lo percibe en un nivel
alto, puesto que los mismos consideran que si recomendarian el Starbucks de

Canaval y Moreyra.
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Objetivo Especifico 3.
Determinar la relacion entre la atenciébn personalizada y el indice de
recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y

Moreyra San Isidro 2019.

Tabla 11
Tabla cruzada entre Atencidon Personalizada * Indice de recomendacion

indice de recomendacion

Detractor Pasivo Promotor Total
Recuento 10 1 0 11
Bajo % der)t'ro de
Atencion 90,9% 9,1% 0,0% 100,0%
Personalizada
Atencion Recuento 1 17 5 23
Personaliz Medio % der?t,ro de
Atencion 4,3% 73,9% 21, 7% 100,0%
ada .
Personalizada
Recuento 0 5 29 34
Alto % dentro de
Atencion 0,0% 14,7% 85,3% 100,0%
Personalizada
Total Recuento 11 23 34 68
% dentro de
Atencion 16,2% 33,8% 50,0% 100,0%

Personalizada

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion

Segun la tabla 11, se observa que, 34 de los 68 clientes calificaron con un nivel alto a
la atencion personalizada recibida en los Starbucks de Canaval y Moreyra, de los

cuales, 29 se encuentran en un indice elevado de recomendacién, siendo
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considerados como promotores de las marcas, y los 5 restantes, son considerados
como clientes pasivos, pues no presentan una fuerte intencion de recomendar.

Tabla 12 )
Chi Cuadrado entre Atencion Personalizada * Indice de recomendacion

Sig. asintética

valor ol (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 79,7042 4 ,000
Razoén de verosimilitud 70,168 4 ,000
Asomam_on lineal por 47,140 1 000
lineal
N de casos validos 68

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 1,78.

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 12 es posible observar que debido a que el valor de significancia obtenido
de 0,000 es menor al margen de error de 0,05, se acepta que existe relacion entre la
dimensién atencién personalizada y la variable indice de recomendacion,
aceptandose de esta manera la hipotesis formulada respecto a este objetivo. Es asi
que, se llega a evidenciar que mientras mas alta sea la atencion personalizada que
recibe el cliente, mayor sera su indice de recomendacién, incrementandose la
posibilidad de convertirse en promotores de la marca.

Tabla 13.
Medidas simétricas de Atencion Personalizada * indice de recomendacioén

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Coeficiente de
. . , 735 ,000
contingencia
N de casos vélidos 68

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion

En la tabla 13 se puede decir que, a partir de que se ha establecido que existe
relacion entre la dimension atencion personalizada e indice de recomendacion, en
funcion a la tabla de medidas simétricas, se establece que dicha relacion es
catalogada como positiva fuerte, debido a que el valor del coeficiente de contingencia

es de 0,735.

Objetivo Especifico 4.
Determinar la relacion entre la empatia y el indice de recomendacion en los

clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019.

Tabla 14.

Tabla cruzada entre Empatia * indice de recomendacion

indice de recomendacion

. Total
Detractor Pasivo Promotor

Recuento 10 3 1 14

BA0 9 gentro de Empatia 71.4%  21,4% 71%  100,0%

Recuento 1 16 13 30

Empatia Medio o dentro de Empatia 3,3% 53,3% 43,3%  100,0%
Recuento 0 4 20 24

Alto % dentro de Empatia 0,0% 16,7% 83,3%  100,0%

Total Recuento 11 23 34 68
% dentro de Empatia 16,2% 33,8% 50,0%  100,0%

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion
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Segun la tabla 14, se observa que, 34 de los 68 clientes calificaron con un nivel alto a
la empatia que reciben en los Starbucks de Canaval y Moreyra, de los cuales, 20 se
encuentran en un indice elevado de recomendacion, siendo considerados como
promotores de las marcas, y los 4 restantes, son considerados como clientes

pasivos, pues no presentan una fuerte intencion de recomendar.

Tabla 15. )
Chi Cuadrado entre Empatia * Indice de recomendacién

Sig. asintética

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 50,2052 4 ,000
Razoén de verosimilitud 45,537 4 ,000
Asociacion lineal por
) 32,339 1 ,000
lineal
N de casos validos 68

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 15 es posible observar que debido a que el valor de significancia obtenido
de 0,000 es menor al margen de error de 0,05, se acepta que existe relacion entre la
dimensién empatia y la variable indice de recomendacion, aceptandose de esta
manera la hipotesis formulada respecto a este objetivo. Es asi que, se llega a
evidenciar que mientras mas alta sea la empatia que recibe el cliente, mayor sera su
indice de recomendacion, incrementandose la posibilidad de convertirse en

promotores de la marca.
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Tabla 16. )
Medidas simétricas de Empatia * Indice de recomendacion

Valor Aprox. Sig.
Nominal por Nominal Coeﬁmentg de 652 000
contingencia
N de casos vélidos 68

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 16 se puede decir que, a partir de que se ha establecido que existe
relacion entre la dimensién empatia y la variable indice de recomendacion en funcion
a la tabla de medidas simétricas, se establece que dicha relacién es catalogada
como positiva fuerte, debido a que el valor del coeficiente de contingencia es de

0,652.

Objetivo especifico 5
Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y el indice de
recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro 2019.

Tabla 17. )
Tabla cruzada entre Capacidad Respuesta * Indice de recomendacion

indice de recomendacion

Detractor Pasivo Promotor Total
Recuento 10 3 0 13
Capacidad Bajo % dentro de
R Capacidad 76,9% 23,1% 0,0% 100,0%
espuesta
Respuesta
Medio Recuento 1 16 6 23
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% dentro de

Capacidad 4,3% 69,6% 26,1%
Respuesta
Recuento 0 4 28
Alto % dent_ro de
Capacidad 0,0% 12,5% 87,5%
Respuesta
Recuento 11 23 34
Total % dent'ro de
Capacidad 16,2% 33,8% 50,0%
Respuesta

100,0%
32
100,0%
68

100,0%

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion

Segun la tabla 17, se observa que, 34 de los 68 clientes calificaron con un nivel alto a
la capacidad de respuesta percibida en los Starbucks de Canaval y Moreyra, de los
cuales, 28 se encuentran en un indice elevado de recomendacion,

considerados como promotores de las marcas, y los 4 restantes, son considerados

como clientes pasivos, pues no presentan una fuerte intencién de recomendar.

Tabla 18.

Chi Cuadrado entre Capacidad Respuesta * indice de recomendacion

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 68,3842 4 ,000
Razo6n de verosimilitud 64,907 4 ,000
Asouacmn lineal por 45,211 1 000
lineal
N de casos validos 68

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es 2,10.

Fuente. Elaboracion propia
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Interpretacion

En la tabla 18 es posible observar que debido a que el valor de significancia obtenido
de 0,000 es menor al margen de error de 0,05, se acepta que existe relacion entre la
dimension capacidad de respuesta y la variable indice de recomendacion,
aceptandose de esta manera la hipotesis formulada respecto a este objetivo. Es asi
que, se llega a evidenciar que mientras mas alta sea la capacidad de respuesta que
recibe el cliente, mayor sera su indice de recomendacion, incrementandose la

posibilidad de convertirse en promotores de la marca.

Tabla 19. )
Medidas simétricas de Capacidad Respuesta * Indice de recomendacion

Valor Aprox. Sig.

Nominal por Nominal Coeficiente de
. . ,708 ,000
contingencia

N de casos validos 68

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 17 se puede decir que, a partir de que se ha establecido que existe
relacion entre la dimension capacidad de respuesta y la variable indice de
recomendacion en funcion a la tabla de medidas simétricas, se establece que dicha
relacion es catalogada como positiva fuerte, debido a que el valor del coeficiente de

contingencia es de 0,708.
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CAPITULO V

DISCUSION

El trabajo de investigacion lleva por titulo “Marketing relacional y el vinculo con el
indice de recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro 2019” el cual fue construido en base a teorias existentes, siendo
el objetivo general establecer el vinculo entre el marketing relacional y el indice de
recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San
Isidro 2019. Para la recoleccion de informacion se emplearon dos cuestionarios, el de
marketing relacional constituido por 19 preguntas y el del indice de recomendacion
constituido por 1 pregunta, aplicado a 68 clientes recurrentes de la franquicia en

estudio.

Discusién general

A partir de los resultados obtenidos se concluydé que el marketing relacional se
vincula con el indice de recomendacion, similares resultados se evidencia en el
estudio realizado por Mohamad (2014), el cual fue titulado como “Impact of
relationship marketing tactics (RMT's) and relationship quality on customer loyalty: A

study within the malaysian mobile telecomunication industry” quien concluyé que es
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necesario la implementacion del marketing relacional debido a que ello repercute en
la reputacion de la marca e influye en la confianza del cliente, lo cual es traducido

como la lealtad y recomendacion de la marca.

Discusiones especificas

Del andlisis de los datos se obtuvo como resultado que el marketing relacional es
percibido por los clientes en un nivel alto, siendo este de un 56%, mismos resultados
se encontraron en la investigacion abordada por Bricefio (2018) titulado “Propuesta
de Implementacion de un sistema CRM (Customer Relationship Management:
Administracion de las Relaciones con el Cliente), para la Plataforma de Post Venta y
Atencion al Cliente de la empresa de Servicio de Agua Potable y Alcantarillado de
Arequipa-SEDEPAR 2017, quien concluy6 que la implementacién de un sistema de
marketing relacional es percibido de forma favorable en un nivel alto, puesto que el
mismo permite una gestion efectiva tanto de reclamos como para brindar soluciones
rapidas y claras a los usuarios, asi mismo se evidencian resultados similares en la
investigacion realizada por Garayar (2015), la cual fue titulada “Implementacion de un
sistema de informacién basado en la metodologia CRM (Customer Relationship
Management) INTERNO para la optimizacion en la atencion de los locales de
Inkafarma en el periodo Setiembre 2014 —Febrero 2015.” Quien demostréo que la
implementacion de un sistema basado en el marketing relacional es percibida como

favorable por los usuarios.
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Del analisis de los datos se obtuvo resultados que determinaron que el indice de
recomendacion es percibido por los clientes en un nivel alto, siendo éste percibido en
un 50% alto por los clientes del Starbucks de Canaval y Moreyra; pese a que los
estudios no abordan directamente el indice de recomendacidon es posible
contrastarlos con la teoria, puesto que Somalo (2018) plantea que el indice de
recomendacion cuando evidencia valores positivos este se relaciona con un
crecimiento, debido a la importancia que tiene el “boca a boca” y a su vez se

convierte en un indicador del éxito que pueden tener las organizaciones.

A partir del analisis de los resultados se determiné que la atencion personalizada se
relaciona con el indice de recomendacion, sin embargo, diferentes resultados se
encontraron en el estudio realizado por Villa (2018) en su investigacion titulada “El
marketing relacional en la direccion de transito, movilidad y transporte del GADM
Riobamba y su incidencia en la atencion al cliente, 2017” quien concluyd que existia
mala comunicacion, poco trabajo en equipo y ello desembocaba en una
insatisfaccion de los clientes, a partir de esto se refiere que no se ofrece una
atencion personalizada y ello ha desencadenado un aumento en el porcentaje de

insatisfaccion del cliente.

A patrtir del andlisis de los resultados se determino que la empatia se relaciona con el
indice de recomendacion, similares resultados se encontraron en la investigacion
realizada por Panjaitan (2017), la cual fue titulada como “The role of relationship
marketing, and satisfaction as variable mediation: Study at Bank BPR UMKM East

81



Java in Surabaya” quien demostrd que la empatia brindada hacia los clientes podria
aumentar la satisfaccion de los mismo; asi mismo se encontré evidencia similar
encontrada por Herrera (2017) en su estudio titulado “Marketing relacional en los
salones spa de la cuidad de Quetzalenango”, quienes aunque no tienen una
estrategia detallada para implementar marketing relacional, lo hacen de forma
empirica, entre ello se destaca la empatia que utilizan para fortalecer la relacion con

los clientes.

A partir del analisis de los resultados se determind que la capacidad de respuesta se
relaciona con el indice de recomendacién, sin embargo, diferentes resultados se
encontraron en la investigacion realizada por Rodriguez (2014), en su investigacion
“Marketing relacional para las microempresas de Servicios (Caso: cafeterias del
municipio de Chalco Estado de México)” quien concluyé que no se emplea ningun
tipo de estrategia en el marketing relacional y por ende no se tiene una capacidad de

respuesta que sea percibida como favorable por los clientes.
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CONCLUSIONES

A patrtir de los resultados obtenidos en el presente estudio ha sido posible llegar a las

siguientes conclusiones:

Conclusion general

Como objetivo general se plante6 establecer el vinculo entre el marketing relacional y
el indice de recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro y, a partir de los resultados obtenidos es posible concluir que
existe relacion entre las variables de interés, siendo éstas el marketing relacional y el
indice de recomendacion; asi mismo se evidencia que mientras mas alto sea
percibido el marketing relacional por los clientes éstos tienen una mayor posibilidad

de recomendar.

Conclusiones especificas

Como primer objetivo especifico se planteé determinar el nivel del marketing
relacional segun los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra San
Isidro y, a partir de ello se concluye que, ha sido catalogado por los clientes como
alto en el 56%, mientras que un 15% lo percibe con un nivel bajo, esto se debe a que
los baristas han conectado con los clientes de manera positiva, conocen sus gustos,
preferencias, generan comodidad haciendo sentir a los clientes como en casa y

pueden ofrecer recomendaciones nuevas.

Como segundo objetivo se propuso determinar el nivel del indice de recomendacion

segun los clientes del Starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019 y a partir de

83



los resultados obtenidos se concluye que el indice de recomendacion es percibido en
un nivel alto, puesto que los clientes recurrentes han considerado que si
recomendarian a personas de su entorno el Starbucks de Canaval y Moreyra, por

todas las bondades que el servicio de la tienda que brinda.

Como tercer objetivo se propuso determinar la relacion entre la atencion
personalizada y el indice de recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks
de Canaval y Moreyra San Isidro y, a partir de los resultados obtenidos se concluye
gue existe relacion entre la dimension atencion personalizada y el indice de
recomendacion, ademas mientras mas alta sea percibida la atencion personalizada
gue recibe el cliente mayor es el indice de recomendacién que tiene el mismo, por lo

tanto una mayor posibilidad que sean promotores de la marca.

Como cuarto objetivo especifico se propuso determinar la relacién entre la empatia y
el indice de recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro y, a partir de los resultados obtenidos se concluye que existe
relacion entre la dimension empatia y el indice de recomendacion, ademas mientras
mas alta sea percibida la empatia que recibe el cliente mayor es el indice de
recomendacion que tiene el mismo, por tanto habrian menos detractores o pasivos

de la marca.

Como ultimo objetivo especifico se propuso determinar la relacion entre la capacidad

de respuesta y el indice de recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks
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de Canaval y Moreyra San Isidro y, a partir de los resultados obtenidos se concluye
que existe relacion entre la dimension capacidad de respuesta y el indice de
recomendacion. Ademas, mientras mas alta sea percibida la capacidad de respuesta
que reciben de los trabajadores del Starbucks mayor sera el indice de
recomendacion que tiene el mismo. Por consiguiente, es de vital importancia ser agil
y preciso al momento de atender un cliente en su rutina diaria o resolviendo algun

problema que pueda surgir.
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RECOMENDACIONES

Recomendacién general

Al hallar un indice positivo de recomendacion en los clientes de la Franquicia de
Canaval y Moreyra, y ante la relacion del mismo con el marketing relacional, ello
indicaria que la firma se encuentra realizando adecuadas estrategias de marketing
que le permiten tener a sus clientes como aliados estratégicos a partir de la
recomendacion de sus productos, por tanto, ante tal evidencia seria util recomendar
al resto de los locales que puedan seguir el modelo de marketing relacional de
Canaval y Moreyra; y propiciar ademas nuevas estrategias que puedan lograr que
sus clientes sugieran su producto, siendo necesario para ello que la franquicia realice
en primer lugar un analisis de su indice de recomendacion a nivel global y a partir de
ello poder gestionar estrategias que impulsarian a los clientes a recomendar sus

productos.

Recomendaciones especificas

Se recomienda al equipo gerencial continuar con las politicas establecidas para el
marketing relacional, puesto que se han obtenido niveles positivos en el mismo, de la
misma forma se sugiere que estas politicas sean compartidas con los otros locales a
fin de que puedan obtener los mismos resultados y puedan captar un mayor

porcentaje de clientes a nivel franquicia. Asi mismo, realizar constantemente
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feedback a los colaboradores de como estan realizando los procesos dispuestos por
la marca mediante un check-list de aptitudes.

Se recomienda a los gerentes de Starbucks de Canaval y Moreyra compartir sus
politicas empleadas en el marketing relacional en otras tiendas a fin que los
resultados obtenidos sean alcanzado en el resto de ellas, ya que se ha obtenido un
elevado indice de recomendaciéon a partir de la estrategia que se ha implementado
mediante la atencion personalizada, la empatia y capacidad de respuesta que tienen

sus trabajadores hacia el publico.

Se recomienda a los gerentes y trabajadores de Starbucks de Canaval y Moreyra
compartir sus politicas empleadas para la atencion personalizada y de la misma
forma implementar capacitaciones a los otros locales a fin que esta estrategia de
personalizacion para los clientes pueda ser aplicada y obtener igual o mayor indice

de recomendacién a nivel franquicia.

Se recomienda a los gerentes y trabajadores de Starbucks de Canaval y Moreyra
compartir su estrategia empleada en la empatia, puesto que los clientes han valorado
como positivo la empatia que reciben de parte de los trabajadores y por ello tienen
una mayor posibilidad de ser promotores, se sugiere que sean los trabajadores de

esta franquicia que sean portavoces de las estrategias empleadas.

Se recomienda tanto a gerentes como a los trabajadores de Canaval y Moreyra que
la estrategia utilizada para una mejor capacidad de respuesta no solo sea compartida

mediante folletos de manera virtual, sino que se lleve a cabo un programa de
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capacitacion, donde todos los colaboradores sin excepcion asistan. Debido a que los
clientes de Canaval y Moreyra consideran que la capacidad de respuesta es positiva

y ello repercute en el indice de recomendacion.
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PROPUESTA DE MEJORA PARA STARBUCKS DE CANAVAL Y MOREYRA

Sobre la investigacion realizada marketing relacional y su vinculo con el indice de
recomendacion en los clientes recurrentes del Starbucks de Canaval y Moreyra, San
Isidro 2019, se presenta la siguiente propuesta de mejora que tiene como objetivo

“‘lograr consolidar el marketing relacional”.

Objetivos del plan de mejora para Starbucks de Canaval y Moreyra
Objetivo general
v" Lograr consolidar el marketing relacional como herramienta principal en el
Starbucks de Canaval y Moreyra para mejorar su desempefio en operaciones

de la tienda.

Objetivos especificos
v' Consolidar la tienda Starbucks de Canaval y Moreyra como principales
referentes del café.
v' Lograr aprovechar el incremento de la cartera de clientes para generar mas

ventas corporativas.

Con los objetivos establecidos se procede a realizar el analisis FODA de la empresa
gue se construy6 en base al diagndéstico y analisis del mismo. Este analisis permitio
identificar las caracteristicas internas de Starbucks de Canaval y Moreyra (fortalezas
y debilidades), asi como también las caracteristicas externas (oportunidades y

amenazas).
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Cabe mencionar que las caracteristicas internas son las que pueden modificarse

mientras que las externas no pueden ser controladas ya que no dependen

directamente de la empresa.

Analisis FODA de Starbucks de Canaval y Moreyra

Fortalezas
v Equipo gerencial con amplia experiencia y capacitacion.
v Franquicia reconocida a nivel mundial.
v Excelente clima laboral.
v' Equipo de colaboradores full time y trainers con conocimientos del café y
productos de la tienda.
v' Tienda con mayor indice de buenas opiniones de clientes.
v' Segunda tienda en llegar a los objetivos trazados por la marca en el ambito
operativo.
v Franquicia preocupada por la conservacion del medio ambiente.
Debilidades
v" Rotacion de colaboradores part- time
v Pocos colaboradores con dominio de inglés intermedio.
v' Tienda con poca redencion de volantes dispuestos por el area de marketing

de la franquicia.
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Oportunidades

v' Creciente interés de las personas por las empresas que apoyan acciones
frente a la conservacion del medio ambiente.
v Creciente reconocimiento del café y sus bondades.

v' Alianzas estratégicas con otras empresas.

Amenazas
v" Numerosos competidores en la zona.

v Producto de lujo sustituible.

Lineas de accion del plan de mejora para Starbucks de Canaval y Moreyra
El plan consiste en:

Linea de mejora sobre el aprendizaje

Objetivo: Difundir la importancia del marketing relacional para mejorar el desempefio

de la tienda en operatividad.

Acciones:
v' Capacitaciéon de marketing relacional, habilidades sociales, soluciones de
problemas y estrategias de Starbucks Rewards.
v' Evaluaciones constantes a los baristas con un check-list de actitudes y
aptitudes con el respectivo feedback después de obtener los resultados de

dicho examen.
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v' Realizar un calendario de marketing con actividades que generen integracion
entre los clientes frecuentes y captacion de nuevos clientes.

v' Seguimiento constante a los clientes frecuentes sobre sus beneficios y
compras.

v" Impulsar el Delivery Starbucks mediante la constante comunicacion con los

clientes via correo electronico o numero de celular.

Linea de mejora sobre la experiencia del café

Objetivo: Ser referente principal de nuestros clientes conocedores y amantes del

café.

Acciones:

v' Utilizar las catas de café como momento para establecer conexiones y
compartir con el cliente, deben ser programadas por el equipo gerencial de
acuerdo a turnos.

v' Capacitar a los colaboradores sobre los tipos de café, aroma, sabor, grado de
acidez y toda la informacién necesaria para poder satisfacer dudas de los
clientes.

v’ Establecer dentro del calendario de marketing seminarios de café en donde se

comparte la cultura de Starbucks y la pasién por el café.

Linea de mejora sobre ventas corporativas

Objetivo: Fortalecimiento de imagen catering corporativo frente a las grandes

empresas cercanas.
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Acciones:
v' Realizar prospecciones de empresas con grandes volumenes de
colaboradores en las torres financieras cercanas.
v' Establecer alianzas estratégicas mediante entrevistas con gerencia de
recursos humanos para tenerlos dentro de la cartera de clientes.
v' Seguimiento post venta de clientes corporativos mediante coordinacion con el

area de recursos humanos de cada empresa.

Tabla 20.:
Linea de accidn sobre el aprendizaje
N° Actividades Ene. Febr. Mar. Abr. May. Jun. Jul
1 Capacitacion de marketing
relacional, habilidades
sociales, soluciones de X X X X X X X

problemas y estrategias de
Starbucks Rewards.

2 Realizar un calendario de
marketing con actividades
gque generen integraciéon
entre los clientes frecuentes
y captacion de nuevos
clientes.

3 Evaluaciones constantes a
los baristas con un check-list
de actitudes y aptitudes con
el  respectivo feedback
después de obtener los
resultados de dicho examen.

4  Seguimiento constante a los
clientes frecuentes sobre X X X X X X
sus beneficios y compras.

5 Impulsar el Delivery
Starbucks mediante la
constante comunicacion con X X X X X X X

los clientes via correo
electronico o numero de
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celular.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 21.
Linea de accion sobre la experiencia del café
N° Actividades Ene. Febr. Mar. Abr. May. Jun. Jul
1 Utilizar las catas de café
como momento para
establecer conexiones 'y
compartir con el cliente, X X X X X X X
deben ser programadas por
el equipo gerencial de
acuerdo a turnos.
2 Capacitar a los
colaboradores sobre los
tipos de café, aroma, sabor,
grado de acidez y toda la X X X X X X X
informacion necesaria para
poder satisfacer dudas de
los clientes.
3 Establecer dentro del
calendario de marketing
seminarios de café en donde X X

se comparte la cultura de
Starbucks y la pasién por el
café.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22.
Linea de accién sobre ventas corporativas

NO

Actividades

Ene.

Febr.

Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul

1

Realizar prospecciones de
empresas con grandes
voliumenes de colaboradores
en las torres financieras
cercanas.

Establecer alianzas
estratégicas mediante
entrevistas con gerencia de
recursos humanos para
tenerlos dentro de la cartera
de clientes.

Seguimiento post venta de
clientes corporativos
mediante coordinacion con
el area de recursos
humanos de cada empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 01: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS _ :
GENERAL GENERAL GENERAL Variables Metodologia.
¢,Cuél es el vinculo | Establecer el vinculo | Hi: El vinculo entre el Enfoque: Cuantitativo

entre el marketing | entre el marketing | marketing relacional y el Tipo: Aplicada.
relacional y el indice | relacional y el indice de | indice de recomendacion
de recomendacion en | recomendacion en los | en los clientes recurrentes Nivel: Correlacional
los clientes | clientes recurrentes del | del Starbucks de Canaval
recurrentes del | Starbucks de Canaval y | y Moreyra San Isidro 2019 Disefio: No experimental.
Starbucks de Canaval | Moreyra San Isidro | es positiva y significativa.
y Moreyra San lIsidro | 2019. Marketing relacional Poblacidn: 68 Clientes
20197 recurrentes
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS Disefio muestral: No
¢, Cudl es el nivel del | Determinar el nivel del probabilistico.
marketing relacional | marketing relacional | Hai: El nivel del marketing
segun los clientes | segun los clientes | relacional segun los Opinatico o de
recurrentes del | recurrentes del | clientes recurrentes del conveniencia.
Starbucks de Canaval | Starbucks de Canaval y | Starbucks de Canaval y
y Moreyra San Isidro | Moreyra San Isidro | Moreyra San Isidro 2019 Muestra: La totalidad de
20197 20109. es alto. la poblacién, es decir los
68 clientes recurrentes

¢ Cudl es el nivel del | Determinar el nivel del | Ha2: El nivel del indice de
indice de | indice de | recomendacion en los Técnicas: Encuesta
recomendacion segun | recomendacion segun | clientes recurrentes del indice de
los clientes del | los clientes del | Starbucks de Canaval y recomendacion Instrumento:
Starbucks de Canaval | Starbucks de Canaval y | Moreyra San Isidro 2019 Cuestionario.
y Moreyra San Isidro | Moreyra San Isidro | es alto.
20197 20109.

Has: La relacién entre la
¢,Cuél es la relacion | Determinar la relacion | atencién personalizada y
entre la atencion | entre la  atencion | el indice de




personalizada y el
indice de
recomendacion en los

clientes recurrentes
del Starbucks de
Canaval y Moreyra

San Isidro 2019?

;Cudl es la relacion
entre la empatia y el
indice de
recomendacion en los

clientes recurrentes
del Starbucks de
Canaval y Moreyra

San Isidro 20197

¢;Cual es la relacion
entre la capacidad de
respuesta y el indice
de recomendacién en
los clientes
recurrentes del
Starbucks de Canaval
y Moreyra San lIsidro
20197

personalizada vy el
indice de
recomendacion en los
clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro
2019.

Determinar la relaciéon
entre la empatia y el
indice de
recomendacion en los
clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro
2019.

Determinar la relacién
entre la capacidad de
respuesta y el indice de
recomendacion en los
clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro
20109.

recomendacion en los
clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro 2019
es positiva y significativa.

Has: La relacion entre la
empatia y el indice de
recomendaciébn en los
clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y
Moreyra San lIsidro 2019
es positiva y significativa.

Has: La relacion entre la
capacidad de respuesta y
el indice de
recomendacion en los
clientes recurrentes del
Starbucks de Canaval y
Moreyra San Isidro 2019
es positiva y significativa.
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Anexos 02: Cuestionario

Marketing Relacional
Estimado (a) colaborador, el presente cuestionario es completamente anénimo y ha
sido elaborado con el objetivo de recolectar la informacion acerca del marketing
relacional. Le agradezco que complete el cuestionario con la mayor sinceridad
posible con el fin de obtener resultados veraces.
1. Informacion general del entrevistado
1.1. Edad: ( ) 1.2 Sexo: Masculino ( ) Femenino ()

2.3 Frecuencia de visita:

1 2 3 4 5
Vez por Veces por Veces por Veces por Veces por semana
semana semana semana semana 0 mas

2. Instrucciones para contestar este cuestionario
e Lea detenidamente cada una de las preguntas.
e Responda tan sinceramente como pueda.
e Margue con una X en el casillero que mejor refleje su opinion, tenga en

cuenta el nivel de la escala y el significado de cada namero.

1 2 3 4 5
Muy en Algo en Ni de acuerdo ni en Algo de Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
NO | ITEMS | ESCALA

Variable independiente: Marketing relacional

Dimension: Atencién personalizada

Al momento de llegar al Starbucks los dependientes le
brindan una sonrisa amable.

2 | Al momento de llegar al Starbucks los dependientes le dan 112/3|4|5




un saludo amable.

Los baristas de Starbucks le agradecen por su visita.

Los baristas de Starbucks conocen los procesos para
preparar el café.

Los baristas de Starbucks pueden responder a sus preguntas
con respecto a la preparacion del café.

Al momento de llegar al Starbucks los dependientes conocen
Su nombre.

Los dependientes de Starbucks conocen su tipo orden.

Los dependientes le brindan recomendaciones de acuerdo a
SUS gustos.

Dimension: Empatia

Los baristas de Starbucks comprenden sus necesidades
como consumidor.

10

Considera que los baristas de Starbucks te ofrecen atencion
personalizada.

11

Considera que Starbucks tiene un horario de trabajo
conveniente para ti.

12

Considera que los baristas se preocupan por los intereses de
Sus gustos.

13

Considera que existe una comprension de sus necesidades
especificas en los Starbucks.

Dimension: Capacidad de respuesta

14

Considera que recibe una respuesta pertinente por parte de
los baristas de Starbucks.

15

Considera que los baristas de Starbucks mantienen una
comunicacion efectiva.

16

Considera que los baristas de Starbucks saben escuchar sus
peticiones.

17

Considera que recibe un servicio rapido por parte de los
baristas de Starbucks.

18

Considera que los empleados de Starbucks atienden sus
necesidades con prontitud.

19

Considera que los empleados de Starbucks nunca dicen
estar demasiado ocupados para responder alguna pregunta




Cuestionario 2

indice de recomendacion

1. ¢Recomendaria al Starbucks de Canaval y Moreyra a algan amigo o familiar?

Marque un casillero de acuerdo al nivel en que recomendaria al Starbucks

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

No lo recomendaria Me es indiferente  Si lo recomendaria



Anexo 03: Niveles clientes miembros de Starbucks Rewards

Nivel Gold
200 + estrellas

Nivel Green
0 a 200 estrellas

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 04: Fotos Starbucks Canaval y Moreyra
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Cumpleafios cliente frecuente Claudio Navarro

Cata de café Kenia
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Celebracion 16 afnos Starbucks
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