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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo describir el marketing relacional y la
calidad de servicio en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto
2017. EIl trabajo presenta un disefio de investigacion no experimental de caracter
transeccional o transversal de tipo descriptivo, los participantes para la variable del
marketing relacional fueron 54 conductores, que son los socios de la empresa, asi mismo
para la calidad de servicio han participado 341 clientes. Como resultado de la investigacion
se presenta en el marketing relacional, el 5.6% de los encuestados respondio que la empresa
aplica el marketing relacional regularmente, el 74,1%, respondio que el marketing relacional
se viene desarrollando casi siempre, y el 20.4% respondié que siempre. Con respecto a la
calidad de servicio, el 1.8% de los clientes respondi6 que la calidad de servicio se brinda a
veces, la cual representa a mala, el 18.2%, respondio que la calidad de servicio es regular, el
65.7% evaluaron que la calidad de servicio “casi siempre” la cual representa una calidad
buena, y el 14.4%, evaluaron que la calidad de servicio es siempre buena. En conclusion, la
Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, viene desarrollando casi siempre
tanto en el marketing relacional hacia sus conductores y calidad de servicio hacia sus

clientes.

Palabras clave: Marketing Relacional, calidad de servicio, marketing, cliente.
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ABSTRACT

The objective of the present research is to describe relational marketing and service quality
in Transport and Tourism Services Company Selva SA, Tarapoto 2017, San Martin - Peru.
The study presents a non-experimental research design of a cross-sectional or transversal
nature of a descriptive type, the participants for variable relational marketing were 54
drivers, who are business associates of the company; likewise, for service quality 341
customers have participated. As a result of the research, we can see in relational marketing,
5.6% of respondents answered that the company applies relational marketing regularly,
74.1%, responded that relational marketing is being almost always developed, and 20.4%
responded that always. Regarding service quality, 1.8% of customers answered that service
quality is sometimes provided, which represents poor, 18.2%, answered that service quality
is regular, 65.7% mentioned that service quality is "almost always" which represents a good
quality, and 14.4%, said that service quality is always good. In conclusion, Transport and
Tourism Services Company Selva SA, has almost always developed both relational

marketing to their drivers and service quality to their customers.

Keywords: Relational marketing, service quality, marketing, customer
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CAPITULO |

El problema.

1.1 Descripcion de la situacion problematica.

El uso del marketing relacional como estrategia de éxito empresarial ha ido
incrementando en los Gltimos afios. Las empresas mas importantes a nivel mundial, de
marcas importantes como Coca Cola Company, Frito Lay, entre otras, emplean el
marketing relacional como una de las estrategias para conseguir diferentes objetivos de

manera exitosa.

Arotoma, (2008). Las empresas en el Perl no han escapado a la aplicacion del
marketing relacional y que es la herramienta que permite establecer, mantener y
desarrollar las relaciones con el cliente, reforzando con ello la lealtad a la marca con la
maxima satisfaccion de éstos. En los ultimos afios han aparecido productos como las
Ilamadas tarjetas de consumo, que son emitidas por locales comerciales para ofrecer a
sus clientes ventajas como: descuentos, promociones e incluso, en algunos casos,
crédito. Las empresas toman conciencia que cada vez son menos rentables, las
estrategias de comunicacion, promocién y precios, dirigidas a mercados masivos,
siendo fundamental el marketing orientado a la relacion con el cliente interno, para
desarrollar una oferta personalizada y flexible que permita alcanzar mayores niveles en
la calidad del servicios a los usuarios. Un objetivo clave del marketing, cada vez mas
importante es desarrollar relaciones profundas y duraderas con las personas y
organizaciones que de manera directa o indirecta afectan el éxito de las actividades de

marketing de la empresa. El objetivo del marketing de relaciones es la construccion de

18



relaciones satisfactorias y a largo plazo con los elementos clave relacionados con la

empresa con el fin de capturar y retener sus negocios (Kotler & Keller, 2012)

Segun Alfaro (2004), El marketing relacional es “una estrategia que se enfoca en
mantener y mejorar las relaciones con los clientes actuales. Supone que numerosos
consumidores y clientes empresariales prefieren establecer una relacién continua con
una organizacion que cambiar de forma constante entre proveedores en busca de valor”.
En este sentido, Reichheld (2002), sostiene que el marketing relacional como una
estrategia del marketing que orienta e informa al uso consecutivo de los servicios o
consumo de productos de utilidades superiores sostenibles. ElI marketing relacional es
una de las vertientes del marketing que en el presente se ha convertido en una estrategia
eficaz para que las empresas puedan tener siempre a sus clientes satisfechos y con la

posibilidad de considerarse fieles a su marca.

En contraste a la argumentacion se puede definir la calidad de servicio segun: Cantu
(2006) La calidad abarca todas las cualidades con las que cuenta un servicio para ser de
utilidad a quien se sirve de él. Un servicio es de calidad cuando sus caracteristicas,

intangibles, satisfacen las necesidades de los usuarios.

Ninguna empresa esta libre a este hecho, y tal es el caso de las empresas de transporte
de pasajeros, actualmente ellos se ven amenazados por la creciente competencia que
hay en este mercado, pues como se ha podido observar, ahora los clientes tienen la
opcion para elegir la empresa con el cual desea viajar y buscan sus comodidades
econdmicas y la calidad, porque hoy en dia no existe solo una empresa de transporte de

pasajeros como hace tiempo.
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Después de la evaluacion de informacion con diversos autores sobre el marketing
relacional y la calidad de servicio, se pretende describir el marketing relacional y la
calidad de servicio en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA,

Tarapoto 2017

1.2.1 Problema general.

¢Cudl es la percepcion del marketing relacional y calidad de servicio en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017?

1.2.2 Problemas especificos.

¢Cuadl es la percepcion de los conductores sobre las acciones hacia el cliente,

en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017?

¢Cudl es la percepcion de los conductores sobre el servicio de atencion al
cliente, en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto

20177

¢Cudl es la percepcion de los conductores sobre los canales de relacion, en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017?

¢ Cudl es la percepcion de los conductores sobre las estrategias, en la Empresa

de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017?

¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre los elementos tangibles, en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 20177

¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre la fiabilidad, en la Empresa de

Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017?
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¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre la capacidad de respuesta, en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017?

¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre la seguridad, en la Empresa de

Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017?

¢Cudl es la percepcion de los clientes sobre la empatia, en la Empresa de

Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017?

1.3 Objetivos.

1.3.1 Objetivo general.

Analizar la percepcion del marketing relacional y calidad de servicio en la en

la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

1.3.2 Objetivos especificos.

Describir la percepcion de los conductores sobre las acciones hacia el cliente,

en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

Describir la percepcion de los conductores sobre el servicio de atencion al
cliente, en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto

2017

Describir la percepcion de los conductores sobre los canales de relacion, en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

Describir la percepcidon de los conductores sobre las estrategias, en la Empresa

de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017
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Describir la percepcion de los clientes sobre los elementos tangibles, en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

Describir la percepcion de los clientes sobre la fiabilidad, en la Empresa de

Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

Describir la percepcion de los clientes sobre s la capacidad de respuesta, en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

Describir la percepcion de los clientes sobre sobre la seguridad, en la Empresa

de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

Describir la percepcion de los clientes sobre la empatia, en la Empresa de

Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

1.4 Justificacion de la investigacion.

1.4.1 Relevancia social.

El proposito general de esta investigacion es aportar soluciones frente a las
situaciones problematicas que se presentan en la Empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva S.A, ubicada en el departamento de San Martin, ciudad
de Tarapoto, pues los clientes y personal seran los beneficiarios directos del
estudio; de igual manera la gerencia tendra los resultados para la toma de
decisiones y mejorar en la empresa. Con la presente investigacion se propone
analizar el Marketing relacional y la calidad de servicio hacia los clientes. Los
resultados permitiran tomar buenas decisiones que guiaran hacia mejoras en

direccién de los logros de los objetivos de la empresa.
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1.4.2 Relevancia teérica.

Conscientes de la importancia que hoy reviste el marketing relacional en las
relaciones con los clientes, el estudio tiene repercusion tedrica sobre el marketing
porque es una nueva tendencia cuyo enfoque aspira a que las relaciones con los
clientes internos y eternos sean a largo plazo, interactivas y generadoras de valor

afiadido para los mismos de las empresas peruanas del sector servicios.

1.4.3 Relevancia metodoldgica.

Asi mismo los resultados del estudio ayudara a la gerencia a crear una mayor
conciencia entre los colaboradores, sobre la calidad de servicio que pueden ofrecer
a sus clientes, mediante la investigacion se desarrollard un método descriptivo
correlacional a las variables del estudio en el contexto para empresas de trasportes
y servicios, con aplicaciones a otros ambientes, regiones u otros ambientes

latinoamericanos.
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CAPITULO I

Fundamento tedrico de la investigacion

2.1 Antecedentes de la investigacion.

2.1.1 Antecedentes internacionales.

Rodriguez (2014), en su investigacion titulada “Marketing relacional para las
microempresas de servicios (Caso: Cafeterias del Municipio de Chalco Estado de
Mexico), realizada por la Universidad Auténoma del Estado de Meéxico. El
objetivo general de la investigacion es diagnosticar los factores que permitan
aplicar el marketing relacional para las microempresas de servicios, asimismo
mejorar y mantener la relacion y tener un posicionamiento en el mercado. La
metodologia es de tipo cualitativo ya que utilizan la técnica de la observacién y
una encuesta directa a los duefios de las cafeterias para asi poder crear nuevas
estrategias del marketing relacional y lograr la solidez de relacion con los clientes.
Los participantes fueron propietarios de 15 cafeterias activas de forma comercial.
Los resultados de todo lo recopilado fue que los propietarios no se preocupaban
por mantener relaciones con el cliente a largo plazo, ya que s6lo se interesaban en
que el cliente realice su compra en el momento, mas no visionaban al cliente como
una persona a la que se deberia cautivar con el servicio, para que realice una
compra de manera continua. Como conclusion: mantener el contacto con el cliente
permite crear una amplia relacion, ya que se logra la comunidad y la confianza

necesaria para que el cliente sea fiel a una marca.

Duefias (2015), en su investigacion titulada “Calidad de las relaciones

universidad- empresa: un analisis desde el enfoque de marketing relacional en
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L9

Boyaca”, realizada en la Universidad Nacional de Colombia. Esta investigacion
tiene por objetivo exponer los resultados de la evaluacion de la calidad de las
relaciones universidad-empresa del departamento de Bocayéa bajo el enfoque del
marketing relacional. La metodologia empleada fue de tipo correlacional. Asi
mismo, la muestra de estudio se designé en base a los datos regionales de algunas
universidades que han tenido relacion con empresas, asignando un total de 240
(174 empresas y 66 universidades). Como resultado se encontrd la importancia de
la comunicacién constante y permanente para generar la existencia de la confianza
entre las empresas y universidades para el desarrollo de trabajos, actividades
dentro de las empresas por parte de las universidades, para asi lograr una mayor
competitividad entre ambas partes. Como conclusion de la investigacion se logré
identificar nuevos mecanismos para conocer la existencia del interés de
relacionarse entre una universidad- empresa, ya que se contribuira al desarrollo

econémico de la region, logrando un beneficio compartido.

Nufiez (2016), en su investigacion titulada “Marketing relacional y satisfaccion
del cliente en la empresa ADITMAQ CIA. LTDA. Division de equipos pecuarios
en la ciudad de Quito, realizada en la Universidad Regional Auténoma de los
Andes en Ambato, Ecuador. El objetivo principal de esta investigacion es medir
la satisfaccion del cliente en la empresa ADITMAQ CiA. LTDA. division de
equipos pecuarios en la ciudad de Quito, mediante la utilizacion del marketing
relacional. La metodologia aplicada fue de tipo cuali-cuantitativa, debido a que la
recoleccion de informacion se hizo mediante un analisis de la encuesta aplicada a
clientes, empleados y al director comercial en funcién al problema de estudio en

la que se presentan juicios de valor, criterios e interpretacion de las respuestas del
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cuestionario aplicado. La muestra o participantes de estudio se asignaron a un total
de 84 personas (es decir 76 clientes, 7 empleados y 1 jefe de linea). Como
resultado de la investigacion se detalla el grado de satisfaccion de los clientes,
determinando que es muy necesario aplicar estrategias del marketing relacional
para recuperar a los clientes perdidos, de tal forma que se logre mejorar relaciones
comerciales para generar mayores utilidades a la empresa. En conclusion, el
marketing relacional y la satisfaccion al cliente permite la fidelizacion de clientes,
lo que permitira a las empresas mantenerse activo con sus actividades comerciales,

aumentar sus ingresos y cumplir con sus objetivos.

Vera & Trujillo (2015), plantearon su investigacion titulada “El efecto de la
calidad de servicio en la satisfaccion del derechohabiente en instituciones publicas
de salud en M¢xico”, realizada por la Universidad Nacional Autéonoma de
México. El objetivo principal fue de ofrecer una explicacion de los factores que
tienen impacto en la percepcion de la satisfaccion del derechohabiente del sistema
publico La metodologia del estudio tiene un disefio causal de tipo no experimental,
en la cual se hizo 36 entrevistas estructuradas mediante un cuestionario, la que
recolectd la informacion necesaria de los atributos de la calidad de servicio,
signando un total de 32 atributos identificados. La muestra establecida se asignd
a 600 derechohabientes divididos en 3 instituciones clinicas. El resultado del
analisis determind que la calidad de servicio brindado por los médicos, asi como
la calidad de medicamentos recetados a los pacientes, suelen ser los factores que
mas impactan en el cliente, fomentando un impacto significativo. En conclusion,

la importancia de la calidad de servicio radica en la satisfaccion al cliente, cabe
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recalcar que la atencion al cliente incluye procedimientos que generara confianza

en los consumidores.

Sierra ,Orta, & Moreno (2017), plantean la investigacion titulada “Elaboracion
y validacion de un instrumento de medida de la calidad del servicio de auditoria”
realizada por la Universidad de Sevilla, Espafia. El objetivo de esta investigacion
es evaluar la validez de un instrumento disefiado para medir la calidad del servicio
de auditoria percibida por los clientes. La metodologia empleada es de tipo
cuantitativa con un disefio correlacional. La muestra estuvo conformada por 234
empresas a las que se aplicé un cuestionario amplio para asi poder validar los
datos especificados en la encuesta. Como resultado final la escala SERVQUAL
era el instrumento idéneo para el andlisis de la calidad sobre la perspectiva del
cliente, haciendo relacion a items segin las expectativas representativas del
servicio de auditoria. Como conclusion: el desarrollo de esta investigacion
permitird llevar a cabo el uso del instrumento planteado con la finalidad de

mejorar y adecuar un servicio de acuerdo a las necesidades de los clientes.

2.1.2 Antecedentes nacionales.

Fernandez (2014), en su investigacion “Influencia del marketing relacional
para la fidelizacion de los clientes en la empresa CSF Multiservicios S.A.C”,
realizada en la Universidad Nacional de Tecnologia de Lima Sur, Perd. El objetivo
principal es explicar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion del
cliente. La metodologia empleada es de tipo cualitativa ya que se basa en teorias
mencionadas en el marco teorico, para después proponer a la empresa un modelo
de Marketing relacional para la fidelizacion del cliente. Los resultados se muestran

a través de una encuesta SERVQUAL con la que se evalla la percepcion que tiene
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el consumidor con respecto a cinco dimensiones tales como: la fiabilidad,
tangible, capacidad de respuesta, empatia y seguridad, tales resultados concluyen
en la realizacion de estrategias de marketing relacional con un enfoque al mercado
interno (gestion de empleados) para aumentar la fidelizacion del cliente a través
de la atencion al cliente y la calidad del producto. En conclusion, de acuerdo a la
informacion teorica el marketing relacional es muy importante en todas las
empresas porque una excelente atencién lleva a la satisfaccién del consumidor
para su posterior fidelizacion, asimismo para el caso de CSF Multiservicios S.A.C,
las propuestas de mejora contribuirdn de manera significativa para mantener

clientes altamente fidelizados.

Diaz & Moreto (2015), en su investigacion “Marketing relacional y ventas de
negocios Diaz S.A.C”, realizada en la Universidad Sefior de Sipan de Chiclayo,
Perd. El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion que existe
entre el marketing relacional y las ventas en Negocios Diaz S.A.C. La
metodologia empleada fue cuantitativa, de tipo descriptivo correlacional con un
disefio experimental- transversal. La muestra se tomé de 200 clientes y todo el
personal de la empresa. Los resultados obtenidos fueron a través de la recoleccion
de datos, haciendo uso de la técnica de la encuesta y un cuestionario representado
con una escala de respuesta tipo Likert, de tal forma que se hizo un analisis de
ponderacion de porcentajes y de tal manera que se obtuvo resultados que permitio
conocer los principales factores que afectan el marketing relacional y las ventas
de Negocios Diaz S.A.C. En conclusion, se encontré una relacion significativa
entre el marketing relacional y las ventas. Cabe resaltar que la empresa no se

encuentra con la capacidad para brindar un buen servicio, ya que los trabajadores
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no se encuentran capacitados para ofrecer una buena atencion al cliente e

incrementar las ventas.

Carrillo (2016), muestra su investigacion “El marketing relacional y la
satisfaccion de los clientes del centro odontolégico especializado Tejada. Periodo
20157, realizada por la Universidad Privada de Tacna, Per0. El objetivo general
fue determinar la relacién del marketing relacional y la satisfaccion de los clientes
del Centro Odontoldgico Tejada para conocer su realidad actual. La metodologia
empleada fue cuantitativa de tipo correlacional tomando una muestra de 132
personas de un total de 200 pacientes que conforman la poblacién de dicho centro,
por otro lado se tomo las diferentes fuentes bibliogréficas, asimismo se hizo uso
de dos cuestionarios segun las variables de estudio. Los resultados obtenidos de
la prueba de correlacion de Spearman entre el marketing relacional y la
satisfaccion al cliente se encuentran en un p-valor de 0,00 de acuerdo a la prueba
estadistica que al ser menor que 0,05 explica la relacion significativa entre
variables. En conclusion, se pude afirmar que las percepciones de los clientes
estan basados en la relacion que se mantiene con el tiempo, la cual se demandan
a través de servicios personalizados que aseguran la calidad, en el que el cliente
se siente seguro y confiado de la empresa por su gran excelencia en la atencion al

cliente.

Urbina (2015), plante6 su investigacion “La calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa: Corporacion Norte S.A.C”, realizada en
la Universidad Nacional de Trujillo, Perd. Tiene como objetivo principal
determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes

de la empresa: Corporacion Norte S.A.C — Ciudad de Trujillo centrado en los
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temas de calidad, el servicio y la satisfaccion al cliente. La metodologia empleada
es cuantitativa de disefio descriptivo- transversal, haciendo uso de técnicas de
investigacion como la entrevista y la encuesta. Los resultados obtenidos fueron
que los clientes perciben el servicio con una calidad media haciendo que el nivel
de satisfaccion se encuentre en el mismo nivel, por otro lado, los clientes relataron
atributos de la empresa como la fiabilidad y la capacidad de la respuesta, de tal
forma que estos resultados fueron la base para proponer acciones que permitan
mejorar la satisfaccion de los clientes. En conclusion, la calidad de servicio si
influye favorablemente en la satisfaccion de los clientes de la empresa:

Corporacion Norte S.A.C- de Trujillo.

2.2 Marco historico.

2.2.1 Marketing Relacional

La evolucion del marketing relacional se destaca por amplias aportaciones de
diferentes autores, que con el tiempo se estan mejorando debido a que vivimos en

un entorno social donde todo cambia.

En los 80’s se inician estudios académicos a cerca del marketing relacional
encabezada por el autor Berry (1983), analizando el nuevo modelo convencional
de mercado, basado en transacciones comerciales, le siguié un paradigma que
propuso al consumidor como eje central de la gestion en las organizaciones sobre
la base del concepto de relaciones, aplicando herramientas como: investigacion de
mercados, fidelizacion del consumo, optimizacion y retencion de los clientes,
consolidacién de canales de distribucion globales, desarrollo de tecnologias

blandas del mercado, teoria que empezd a considerarse como el nuevo paradigma
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del marketing en gran parte debido a los aportes realizados por la escuela nérdica
en los 90’s, generando grandes debates en la literatura (Gummeson, 1997). En
1983 comenzo a utilizar el término Relationship Marketing propuesto por el
profesor Berry de la Universidad de Texas, experto en marketing de servicios,
quien sostuvo en su tesis que el cliente en su interaccion con su proveedor, es

coproductor del servicio.

Moreno (2016), sefiala que los primeros inicios del marketing relacional se dio
con la revolucion industrial, ya que se dieron ciertos cambios econémicos, como
principal consecuencia a esta revolucion, la tecnologia y las empresas fueron

estableciendo practicas comerciales de manera continua.

Es muy necesario destacar que de un mercado tradicional orientado a definir
objetivos a corto plazo, con un principio y un final se ha pasado a definir el término
del marketing relacional ya que se centra en objetivos a largo plazo con la
intencion de retener clientes, de tal forma que se gestione las relaciones con la

finalidad de obtener utilidades empresariales (Cordoba , 2009).

En la actualidad se sefiala que el marketing relacional tiene que seguir un
planeamiento donde se pueda establecer estrategias para fidelizar clientes, ya que
de esta manera se disminuira las debilidades que pueda tener una empresa,
destacando las oportunidades que permitan la mejora continua de las

organizaciones o empresas (Bastidas & Sandoval , 2017).

2.2.2 Calidad de servicio.

El inicio de los servicios recae a partir de los aportes de la Escuela Nérdica de

Estocolmo Grénroos y Gummesson, (1985), se dio mayor importancia al proceso
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de intercambio, el cual no se explicaba completamente desde la perspectiva
econdmica, y se resalto la idea de que cliente y empresa no podian ser vistos de
forma separada, sino que estaban involucrados en la co-creacion de valor (Lusch

y Vargo, 2014).

Casi simultaneamente, los académicos estadounidenses Zeithaml, Parasuraman
y Berry (1985) propusieron un modelo para la valoracion de la calidad en el
servicio, el cual es conocido como SERVQUAL. Este modelo se centra en analizar
las brechas existentes entre las expectativas de los clientes y sus percepciones con
respecto a un servicio (préximamente abordaremos este tema a profundidad).
Tanto en los planteamientos de la Escuela Nérdica como en los postulados de los
académicos norteamericanos las interacciones con los clientes y su participacion
cercana en los procesos de produccion dieron lugar a propuestas teoricas y de
gestion como el marketing relacional, el cual tambien fue evolucionando hasta
enfocarse en la interactividad continua con los clientes, el cual fue un aspecto

clave en el desarrollo de las teorias del marketing de servicios (Grénroos, 2006).

Asi mismo, Castro (2007) menciona que las empresas consideraban a la
calidad de servicio como una forma de obtener mas dinero, pero con el tiempo se
transformé en la busqueda de la productividad en cuanto a los costos, en la

diferenciacion competitiva, la lealtad y captacion de nuevos clientes.

Frente a todo esto los cambios radicales de la calidad de servicio también se
encuentran dentro de las empresas que brindan un servicio de transporte, dentro
de los antecedentes se muestra que la calidad de servicio no solo se muestra en la
atencion al cliente. Campon (2009), muestra que el lugar de destino es muy

importante para la capacidad de tomar decisiones por parte de los clientes. Es
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decir, el cliente no solo logra visualizar a la calidad de servicio como una decision

de compra, sino que también evalla sus propias necesidades.

2.3 Marco biblico — filoséfico

2.3.1 Cosmovision biblica.

Desde el &mbito religioso la biblia menciona a Jestis como un claro ejemplo
del marketing relacional debido a que se relacionaba con sus discipulos como
también con la gente que le seguia, asimismo se muestra como un ser humano que
buscaba satisfacer las necesidades de las personas. En la Biblia Reina Valera
(1960). el libro de Marcos capitulo 4 nos muestra la historia de un paralitico,
donde Jesus satisface dos necesidades , primero la necesidad de su alma, ya que
el paralitico necesita sanarse espiritualmente, asimismo la segunda necesidad fue
en el aspecto fisico ya que fue sanado de su enfermedad y volvio a caminar ,cabe
resaltar que en esta escena Jesus hacia el bien y se relacionaba con las personas

de forma natural buscando relacionarse con los gentiles.

2.3.2 Cosmovision filosofica.

Enfocando la filosofia del marketing relacional White (1909) menciona que
Jesus trataba con los hombres como quien deseaba hacerles el bien, ademas les
mostraba simpatia, atendia sus necesidades y se ganaba su confianza, de manera
que la gente le seguia. Es necesario resaltar la gran relacion que Jesus tenia con
las personas, haciendo que éstas tomaran como ejemplo de vida de Jesus para dar
testimonio en su relacionamiento con otros. En nuestro relacionamiento con Jesus,
la fe es indispensable para llegar a ser verdaderos hijos de Dios, teniendo una

confianza segura y esperanza en las promesas de su palabra. (White, 1909).
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2.4 Marco tedrico.

2.4.1 Marketing relacional.

2.4.1.1 Definiciones.

Marketing Relacional es un concepto relativamente nuevo, nacido con la
literatura del marketing de la década pasada. EI marketing es un proceso mediante
el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con
ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes (Kotler & Armstrong,

2013).

(Christopher et al. 1991; Gronroos, 1994; Gummesson, 1994; Morgan and
Hunt, 1994; Bennett, 1996). Desarrollado esencialmente para las teorias del
marketing de servicios y para el acercamiento del canal al marketing industrial, el
marketing relacional ha sido el responsable del cambio fundamental de direccion
en la corriente del marketing (Gronroos, 1994; Morgan and Hunt, 1994;

Greenberg and Li, 1998; Gummesson, 1998).

La teorizacion del marketing relacional tiene antecedentes confusos, debido a
la focalizacion en aplicaciones de instrumentos concretos mas que en los propios
conceptos genéricos o bien estratégicos. Asi, Morgan y Hunt (1994) centran el
concepto de marketing relacional en todas aquellas actividades de marketing
dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos.
Lillo (2015). Esta definicion adolece de centrarse en el fin Gltimo del marketing
relacional mas que en el proceso conjunto que la filosofia relacional implica. Asi,
sus aportaciones son poco mas que recomendaciones practicas sobre como

implantar el concepto de marketing relacional (Grénroos, 1990) avanza en la
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comprension tedrica de las aplicaciones del marketing relacional més que en sus

propios beneficios.

Williams (1999) centra el concepto como un proceso continuado de identificar
y crear nuevo valor con consumidores individuales, para, posteriormente,
compartir estos beneficios entre la empresa y sus consumidores durante un largo
periodo de asociacion. Esta vision de relaciones basadas en compartir valores, ya
fue desarrollada por Weinstein (1999), que aporta tres objetivos primarios en el

marketing de relaciones:

1. Obtener el méaximo valor posible, en el maximo plazo posible, en cada

consumidor

2. Incrementar el plazo de vida del valor en cada consumidor

3. Usar cuanto beneficio sea posible obtenido a partir de los dos primeros

objetivos, para conseguir nuevos consumidores sobre los que iniciaron el proceso.

Kister, Aldas, Toran y Vila (2000) centran su aportacion al marketing
relacional en un analisis de sus efectos sobre la fuerza de ventas de la empresa,
afirmando que ésta debe ser uno de los principales elementos de la empresa donde
se deba centrar el esfuerzo para mantener clientes. Posteriormente se desarrollara
el concepto que estos autores proponen de venta relacional. También es
interesante la revision tedrica que Casquet, Caceres y Valero (2000) aportan sobre

la aplicacion de estos conceptos entre las relaciones fabricante y distribuidor.

A partir de la sintesis de trabajo de autores extranjeros, concluyen que en este

tipo de relaciones fabricante — canal de distribucion hay que distinguir entre las
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llamadas “estructuras relacionales” (basadas en el tratamiento estatico de la
relacion, reflejada en el grado de integracion vertical o de contenido de la
relacion), y “el proceso relacional”, el cual demuestra la vertiente dinamica de la
relacion, el modo en que ésta se desarrolla y evoluciona ( analiza aspectos tales

como cooperacion, intercambio de informacion, y procesos de control)

2.4.1.2 Modelos tedricos que explican el marketing relacional.

2.4.1.2.1 Modelo de los Seis Mercados.

MODELO DE LOS SEIS MERCADOS

Mercado de
Referencias

(Referral
Market)

M do d Mercado de
| flirca tas Proveedores y
nfluencias :
{influencer Mercado de ( ;"3 I:;Z-?— 5&
Markets) Clientes PP
{Customer Alliance

Markets) Marketts)

Mercado de Mercado

Reclutamiento Interno
{Recruitment (internal
Markets) Markets)

Figura 1Modelo de los seis mercados en marketing relacional, propuesto por:
Christopher, Payne y Ballantyne (1999)
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Christopher, Payne y Ballantyne (1999) propusieron el "Modelo de los Seis
Mercados ", el foco central del modelo es que para construir y mantener el valor
real del cliente es importante reconocer que las relaciones deben ser construidas
con un conjunto de entidades o mercados. Cada representacion de las diferentes
dimensiones del marketing de relaciones se puede representar por otras
organizaciones o individuos, contribuyendo asi directa o indirectamente con la

eficacia de las actividades de una organizacion.

Los seis mercados son: mercados de cliente, mercado de referencias, mercado
de influencias, mercado de proveedores y alianzas, mercado de reclutamiento y
mercados interno. Por consiguiente, el enfoque se caracteriza como se puede ver

en la siguiente figura 1

2.4.1.2.2 Modelo de marketing relacional de Morgan y Hunt

Relaciones con
Proveedores

Proveedores
de Servicios

Relaciones
Laterales

Unidades de
Negocio

—-— EMPRESAS

Organizaciones
No lucrativas

-~ \\-

Relaciones Distribuidoes
Internas Relaciones con

Clientes

Figura 2 Morgan y Hunt (1994)
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Morgan y Hunt mencionan las distintas posibilidades relacionales que se
establecen entre la empresa y su entorno, ello de acuerdo a las diferentes
realidades de cada empresa. Por una parte, se encuentra las relaciones internas que
a su vez comprende las unidades del negocio, empleados y departamentos.
También estdn las relaciones laterales, que comprende, los competidores,
organizaciones no lucrativas y gobierno. Relaciones con proveedores comprende,
proveedores y proveedores de servicio, y por ultimo esta la relacion con clientes,

que comprende, distribuidores y clientes finales.

2.4.1.3 Los pilares del marketing relacional.

Segln Barroso (1999) para la mantencion de los clientes internos y externos se
debe realizar un esfuerzo coordinado tantos de los empleados, de los clientes como
de los procesos de la empresa. Ello implica que los tres procesos mencionados no
son independientes entre si, sino que cualquier aspecto de cada uno tiene gran

influencia en los dos restantes.

PILARES
MARKETING
| RELACIOMAL

r

| | | |
b | i h | h |
Gestion de Gestion de Gestmn_de
. expectativas
clientes empleados
. (procesos)

Figura 3 Pilares del marketing relacional, propuesta por Barroso Castro

Carmen (1999)
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2.4.1.3.1 La gestion de clientes.

La gestion de clientes tiene por objetivo el analisis de informacion como
herramienta basica para el mantenimiento de una relacion. La herramienta que se
utiliza para conocer informacion de los clientes es la base de datos que tiene como

beneficios:

a. Incrementar la eficacia y la efectividad de la empresa gracias a la adecuada

explotacion de la informacion.

b. Identificar una estrategia ventajosa a través de un mejor uso de la informacién
tanto del cliente como del mercado, con el objetivo de desarrollar nuevos y Gnicos

productos y servicios.

c. Desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes, para incrementar la
fidelidad, reducir el cambio a otras posibles empresas y obtener un volumen de

negocio mas elevado con estos.

2.4.1.3.2 La gestion de los empleados.

Es analizar el papel que tienen los recursos humanos en una organizacién como
participes en la formacion de valor que percibe el cliente, dicho valor depende del

grado de compromiso y competencia de los empleados.

También se menciona que la organizacion debe tratar a sus clientes internos
(los empleados) en la misma direccion que estos traten a los clientes externos. Asi
mismo “el marketing relacional puede aplicarse en cualquier &mbito de negocio,
bien sea con los clientes finales, con otros actores del entorno, o bien en el interior

de una organizacion. (Alfaro,2004, p.19).
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2.4.1.3.3 La gestion de las expectativas

Un requisito basico para poder llegar a desarrollar un servicio superior es lograr
comprender las expectativas de los clientes. Es decir, conocer como piensan los

clientes durante el desarrollo del intercambio.

Se definen dos tipos de expectativas: la predictiva o adecuadas y las normativas
0 deseadas. La primera hace referencia a la creencia de los clientes sobre el
resultado de la relacion, la segunda implica la existencia de cierta norma o
estandar, es decir, lo que a juicio de los clientes podria ocurrir y deberia ocurrir.

Guadarrama & Rosales( 2015):

2.4.1.4 Importancia del marketing relacional.

Todo negocio tiene clientes y estos determina su éxito o fracaso, tal razon
implica un conocimiento méas profundo del cliente, ya que este es cada vez mas
escéptico ante la oferta de las empresas que prometen satisfacer sus necesidades,
Yy Sus quejas estan aumentando en gran nimero, tiene una expectativas superiores
de los productos y servicios, y estdn mas abiertos a reclamar y hacer oir su voz
para exigir la satisfaccion de sus necesidades y 32 deseos, debido a estas razones
es indispensable considerar estrategias que permitan conocer al cliente en forma

individual.

El marketing relacional, es la respuesta a cada una de estas razones, ya que
permite establecer, mantener y desarrollar las relaciones con el cliente, reforzando
con ello la lealtad a la marca con la méxima satisfaccion de éstos. Creando asi

costes de cambio y la facilitacion de la voz del cliente dentro de la empresa,
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disefiando una estructura organizativa adecuada que responda a las necesidades y

deseos de cada cliente especifico.

Se plantea a continuacion algunos aspectos importantes del marketing

relacional:

a. En el actual contexto comercial de hiper-competencia se llega a la constatacion
de que frecuentemente es hasta cinco veces méas caro identificar y captar a un

cliente nuevo que mantener satisfecho y fiel a un cliente que ya lo es.

b. Los productos son cada vez méas parecidos, y la diferenciacion entre la oferta
de distintas empresas tiende a migrar hacia el servicio que acomparia al producto

y hacia el trato que recibe el cliente.

c. El nimero de clientes potenciales es limitado, y en algunos casos puede estar
incluso disminuyendo, como consecuencia, de procesos generalizados de fusiones

y adquisiciones.

d. Podemos calcular el valor de un cliente satisfecho, a lo largo de toda su vida
atil (costumer time value), en base a su rendimiento previsto anual, multiplicado
por el nimero de afios en que esperamos que siga siendo cliente. En consecuencia,
podemos invertir en captar clientes, porque la inversion hecha puede amortizarse
a lo largo de varios ejercicios o, por lo menos, mas alla del resultado econémico
de la primera transaccion. Y una base de clientes satisfechos tiene un valor

medible.

e. Frecuentemente el valor y rentabilidad de un cliente satisfecho aumenta con el

transcurso del tiempo, por varias razones: porque compra mas del mismo
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producto, porque compra mas productos, porque compra mas productos de gama
alta con mas margen, porque disminuyen ciertos costes de atenderle y servirle,
porque nos puede recomendar a familiares y amigos mediante procesos de boca a

boca, etc.

f. Incrementos relativamente pequefios en el grado de fidelidad de los clientes de
una empresa pueden generar importantes mejoras en la linea de la cuenta de

resultados.

2.4.1.5 Dimensiones del marketing relacional.

A continuacion, se presenta las dimensiones de marketing relacional

propuestas por Ortiz (2015)

2.4.1.5.1 Acciones hacia el cliente.

Estas acciones constan de ciertas herramientas que la empresa tiene que realizar
con sus colaboradores, diferentes acciones que se deben implantar para dar un
valor al cliente interno. Asi mismo las acciones estratégicas que las empresas
deben centrar su atencion en sus colaboradores, haciendo participes de sus planes

y sugerencias, estableciendo relaciones colaborador-empresa. Ortiz (2015)

2.4.1.5.2 Servicio de atencién al cliente.

Es un factor que marca la capacidad que tienen los colaboradores para generar
una ventaja competitiva, en la atencidn a sus usuarios generando satisfaccion al
cliente con valor eventual en los consumidores antes y despues de la utilizacién

de los servicios. Ortiz (2015)
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2.4.1.5.3 Canales de relacion.

Consiste en unir lazos de amistad con el cliente, con la finalidad de intensificar
el consumo de un producto o servicio, asimismo los factores claves de esta
dimension son el compromiso y la confianza que direcciona a la utilizacion de la
estrategia del marketing relacional creando redes de relaciones entre las empresas

y los colaboradores. Ortiz (2015)

2.4.1.5.4 Estrategias competitivas.

En toda estrategia se busca determinar ciertos objetivos, politicas y planes de
accion con una sola orientacion, en el marketing relacional se busca crear
estrategias competitivas para generar ciertas ventajas favorables a las empresas,
las direcciones de las estrategias siguen procedimientos especificos recopilando

informaciones de la competencia y el entorno. Ortiz (2015).

2.4.2 Calidad de servicio.

2.4.2.1 Definiciones.

Vela & Zavaleta (2014), define a la calidad de servicio como la funcién de
diferenciar las expectativas de los clientes sobre el servicio que reciben o que
posiblemente recibiran, de tal forma que el cliente crea sus propias percepciones

frente a lo que brindan las empresas.

Por otro lado se destaca que la calidad de servicio es una forma de responder

las necesidades o deseos de los clientes, es por eso que muchas empresas disefian
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nuevos productos u ofrecen nuevos servicios para satisfacer las necesidades entre

las empresas y las personas (Lascurain , 2012).

Asimismo Garcia (2013), afirma que la calidad de servicio es una estrategia
que genera la diferenciacion en una empresa, ya que busca aumentar las utilidades
y la productividad, como también mejorar la imagen corporativa con la finalidad

de obtener mas clientes.
2.4.2.2 Modelos de calidad de servicio.

2.4.2.2.1 Modelo Servqual.

CLIENTE

unicacid Necesidades .
[?,Dm reacior Experiencias
“bocaa boca’ personales

H

_____ t Servicio esperado :
F 3

Deficiencia 5 a

' Servicio percibidol —

ORGANIZACION Prestacion de Comunicacién
! B - - -~ > externaa
' clientes
' Deficiencia 4

' Deficiencia3 &
4

Deficiencia 1"

Especificaciones de la
calidad del servicio

' &
. Deficiencia 2 a
. ¥

* = ¥ Percepciones de los directivos sobr
las expectativas de los clientes

Figura 4 Modelo Servqual propuesto por: (Zeithaml & Gremler, 2009)
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El modelo SERVQUAL de calidad de servicio esta basado en un enfoque de

evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que:

1. Define un servicio de calidad como la diferencia entre las expectativas y
percepciones de los clientes. De este modo, un balance ventajoso para las
percepciones, de manera que éstas superaran a las expectativas, implicaria una

elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfaccion con el mismo.

2. Sefiala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los usuarios:

Comunicacion “boca a oreja”, u opiniones y recomendaciones de amigos y
familiares sobre el servicio, necesidades personales, experiencias con el
servicio que el usuario haya tenido previamente, comunicaciones externas, que la
propia institucion realice sobre las prestaciones de su servicio y que incidan en las

expectativas que el ciudadano tiene sobre las mismas.

3. ldentifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluacion que

utilizan los clientes para valorar la calidad en un servicio.

2.4.2.2.1 Modelo Malcom Baldrige.

El modelo Malcolm Baldrige es un modelo de gestion de excelencia
estadounidense (cuadro 4). Su aplicacion se incentiva a través del Premio
Nacional de Calidad Malcom Baldrige, que se crea en Estados Unidos el afio 1987,
cuando habia una gran proliferacion de productos japoneses en el mercado. En la
creencia de que la Gestion de Calidad Total es necesaria para que las
organizaciones puedan competir en el mercado internacional, surge el proyecto

del Premio Nacional de la Calidad Americano. El objetivo de su implementacion
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es promocionar el uso de la gestion de calidad total para aumentar la
competitividad de las empresas. Los criterios que el modelo considera para su

evaluacién son:

Liderazgo, planificacién estratégica, enfoque en el cliente y en el mercado,
dimension andlisis y direccion del conocimiento, enfoque de los recursos

humanos, direccion de procesos, resultados econdmicos y empresariales.

Cuadro 4: Modelo Malcom Baldrige

Perfil organizacional, entorno relaciones y
desafios

2 Planeamiento
estratégico
1 Liderazgo ”

rientacion 7
> O e ‘ 6 Gestion de
hacia el cliente y

el mercado

5 Orientacion

hacia las
personas

7 Resultados

procesos

4Medicion analisis y gestiéon del conocimiento

Figura 5 Modelo Malcom Baldrige propuesto por: (Modelo Malcom Baldrige

1987)

2.4.2.3 Importancia de la calidad de servicio.

La importancia radica en la satisfaccion al cliente, es decir el cliente es quien
responde a ciertos estimulos que la empresa emplea al brindar un producto o un
servicio, de tal forma que el consumidor crea sus propias percepciones a traves de

la experiencia como consumidor (Vargas , Guadalupe, & Guerra , 2010).

El cumplimiento de las expectativas de los clientes en los ultimos afios ha

formado parte del valor que se brinda al cliente, uno de los aspectos que las
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empresas deben tener en cuenta es que el servicio tiene que ser medido
constantemente para poder aplicar estrategias que capten nuevos clientes(lbarra &

Casas, 2014).

2.4.2.4 Beneficios de la calidad de servicio.

Velandia, Ardon, & Jara (2008), mencionan los beneficios que tienen las

empresas al brindar una excelente calidad de servicio:

1. Incremento de las utilidades

2. Mayor productividad

3. Perspectiva independiente por parte de los consumidores

4. Una buena imagen en cuanto a la calidad de los servicios

5. Apreciacion y recomendaciones de los clientes.

2.4.2.5 Dimensiones de la calidad de servicio.

Las dimensiones de la calidad del servicio se han identificado por medio de la
investigacion pionera de Zeithaml, Bitner y Gremler (2009). Su investigacion
identifico cinco dimensiones especificas de calidad del servicio que aplican a lo
largo de una variedad de contextos de servicio EI modelo Servqual agrupa cinco

dimensiones para medir la calidad del servicio
2.4.2.5.1 Elementos tangibles.
Los elementos tangibles se definen como la apariencia de las instalaciones

fisicas, equipo, personal y materiales de comunicacién. Proporcionan
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representaciones fisicas o imagenes del servicio que los clientes, en particular los
nuevos, usaran para evaluar la calidad. Las industrias de servicio que enfatizan los
tangibles en sus estrategias incluyen servicios en los que el cliente visita al

establecimiento para recibir el servicio. (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009).

Vela y Zavaleta (2014), destacan que el elemento tangible lo conforma toda
apariencia fisica de las empresas., el cliente es quien percibe dichos elementos

para poder brindar su opinién frente a lo que observa.

2.4.2.5.2 Fiabilidad.

Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre entregas,
suministro del servicio, solucién de problemas y fijacion de precios. (Zeithaml,

Bitner y Gremler, 2009)

Barrera , Navarro, & Peris ( 2015), mencionan que la fiabilidad consiste en la
exactitud del servicio que recibe el cliente, teniendo en cuenta el tiempo de entrega
del servicio, la facturacion del servicio y la informacion entregada de manera

clara, exacta y completa por parte de las empresas.

2.4.2.5.3 Capacidad de respuesta.

Es la disposicion para ayudar a los usuarios y para prestarles un servicio rapido
y adecuado. Se refiere a la atencion y prontitud al tratar las solicitudes, responder
preguntas y quejas de los clientes, y solucionar problemas. (Zeithaml, Bitner y

Gremler, 2009).
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Se define como la capacidad y disponibilidad al entregar el servicio al cliente,
ademaés de cumplir con los requisitos de solucionar inquietudes, algunas preguntas
del cliente o algunos problemas que se pueden ocasionar al momento de entrega,
es decir las empresas deben ser capaces de responder el punto de vista del cliente
para que la entrega de los servicios ocasionen beneficios favorables (Torres,

2012).

2.4.2.5.4 Sequridad

Es el conocimiento y atencion de los empleados y sus habilidades para inspirar

credibilidad y confianza. (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009).

La seguridad se centra en como el cliente se siente frente a los servicios que
brinda una empresa, asimismo la entrega del servicio de manera segura
proporciona al cliente una imagen estandarizada, que cumple con las expectativas

buscadas por todo consumidor (Mellado, 2010)

2.4.2.5.5 Empatia

Se refiere al nivel de atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus
clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio personalizado o adaptado al

gusto del cliente. (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009).

El cliente debe ser quien se dé cuenta si el que le brinda el servicio tiene la
capacidad de comprender algun reclamo o disgusto generado durante la prestacion
de servicios, de esa manera se lograra solucionar problemas correctamente, cabe
resaltar que la empatia permite tratar mejor las necesidades de los clientes (Chang

(2014).
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2.5 Marco conceptual

2.5.1 Marketing Relacional

Es una herramienta fundamental encargado de conectar clientes mediante las
redes de relacionamiento, por otro lado, también es considerado como una
estrategia competitiva para alcanzar la rentabilidad dentro de las empresas y

organizaciones.

Por lo tanto, se puede decir que el marketing relacional siempre utilizard
canales de relacion que sirven para tener el contacto directo con los clientes

actuales, como también con los clientes potenciales.

2.5.1.1 Acciones hacia el cliente.

Funciona como estrategia para la retencion de clientes, dichas acciones
brindaran un valor estratégico a la empresa, como también generara desarrollo
competitivo, haciendo que la empresa ofrezca a sus consumidores un servicio de
calidad, ademas las acciones estratégicas que se tomen permitiran el retorno de la
inversion establecida en volantes, folletos, servicio postventa, asi como también

otros materiales que permiten fomentar las relaciones con el cliente.

2.5.1.2 Servicio de atencion al cliente.

Considerado como la primera impresion que recibe el cliente de las empresas,
asimismo proporciona a las organizaciones el relacionamiento directo con el
cliente, mediante actividades comerciales que tienen el proposito de que el cliente
obtenga un producto o servicio en el momento y lugar adecuado, ademas de

brindar instrucciones especificas para el uso correcto.
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2.5.1.3 Canales de relacion.

Es una forma de llegar al cliente por medio de agentes de venta, las redes sociales,
volantes, etc, con el fin de dar a conocer el producto o servicio que una empresa
ofrece, ya que las personas siempre buscan informacidon constantemente para

mantenerse actualizado de las nuevas tendencias comerciales.

2.5.1.1 Estrategias competitivas.

La creacion de una estrategia competitiva genera objetivos estratégicos, con las
que se puede lograr un posicionamiento del compromiso que tienen las empresas
para el intercambio de productos o servicios, asimismo las estrategias generaran

ciertos beneficios entre ambas partes, es decir cliente-empresa.

2.5.2 Calidad de servicio

Es lo que el cliente recibe para satisfacer sus necesidades, por lo tanto se
considera que la calidad de servicio generara ciertas expectativas de las empresas
de acuerdo a los clientes que lo reciben. Si el servicio es de calidad el cliente
siempre recomendara a otras personas, pero si no cumple con sus expectativas

puede ser que la empresa pierda a un gran nimero.

2.5.2.1 Elementos tangibles

Es un factor muy importante que permite identificar la apariencia fisica de las
empresas, esto se puede comprobar al ver la infraestructura, los equipos e

instalaciones, para el desarrollo comercial.
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2.5.2.2 Fiabilidad.

Orienta al cliente a confiar en el servicio que la empresa brinda, dentro de la
fiabilidad se puede observar el servicio tal como se ha promocionado mediante el
uso de la publicidad, determinando la entrega del servicio como algo que se ha

prometido y que la empresa tiene que cumplir.

2.5.2.3 Capacidad de respuesta.

Es lo que el cliente percibe al entregar el servicio de manera adecuada, teniendo
en cuenta el tiempo de entrega, como se entrega el servicio y donde se entrega, es
decir el cliente ser& quien brinde recomendaciones frente a ciertas incomodidades

que se pueden ocasionar al brindar un servicio.

2.5.2.4 Seguridad.

Es el grado de confianza que tiene el cliente frente a lo percibido de la empresa,
esto incluye la amabilidad y la cortesia que brindan los empleados al dar un

servicio, garantizando de manera confidente el uso continuo del servicio.

2.5.2.5 Empatia.

Ser empatico con el cliente es entendida como la capacidad de responder a
ciertos problemas que pueden surgir al momento y después de la entrega del
servicio, es decir el trabajador se encarga de brindar una atencion personalizada

al cliente con el fin de satisfacer sus necesidades.
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CAPITULO I

Metodologia

3.1 Tipoy disefio de la investigacion

Los disefios transaccionales descriptivos tienen como objetivo indagar la incidencia
de las modalidades o niveles de una o mas variables en una poblacién. El procedimiento
consiste en ubicar en una o diversas variables a un grupo de personas u otros seres vivos,
objetos, situaciones, contextos, fendmenos, comunidades, etc., y proporcionar su
descripcién (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.155). afirman que el tipo de
estudio de esta investigacion es descriptivo, porque recolectamos otros factores, entre
los que destacan algunos puntos de vista, criticas u opiniones de los clientes, posiciones
que se conservan y desarrollo del juicio de las mismas que acuden al establecimiento a

realizar sus compras.

3.2 Disefio de la investigacion

Segun, Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) “estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en
su ambiente natural para analizarlos” (p.152). se puede inferir que el disefio de la
presente investigacion es no experimental, debido a que se ha utilizado criterios que ya
existen, y se manejo informacion que es positiva para la investigacion, asi
comprobaremos si se podra aplicar o no, si la informacidon es adecuada y esta a nuestro

favor, se podra analizar qué medio de comunicacion es el mas efectivo

Segun Tamayo y Tamayo (2004) en su libro publicado: Proceso de Investigacion

Cientifica, la investigacion descriptiva “comprende la descripcion, registro, analisis e
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interpretacion de la naturaleza actual, la composicion o proceso de los fenomenos™ (p.

35).

De tal manera, el objetivo de esta investigacion es analizar el marketing relacional,
la calidad de servicio en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA,

Tarapoto 2017

3.3 Hipdtesis y variables.

3.3.1 Hipotesis general

Las acciones hacia el cliente, servicio de atencion, canales de relacion y estrategias
competitivas inciden en el marketing relacional en la Empresa de Transportes y

Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017

Los elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia,
inciden en la calidad de servicio en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos

Selva SA, Tarapoto 2017

3.3.3 ldentificacién de variables

Variable 1: Marketing Relacional

Variable 2: Calidad de servicio
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3.4 Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES INSTRUME
NTOS
Identificacion de clientes
Acciones hacia clientes. Frecuencia de compra
Retencidn del cliente.
Recepcidn del cliente
Servicio de atencién al | Reservas y/o venta del servicio Escala de
Variable 1: cliente Prestacion del servicio Mark(_ating
Marketing Evaluacién del servicio brindado Relacional
Relacional Servicio post-venta
Canales de relacion o y _ ] Ortiz (2015).
Comunicacion y relacion presencial con el usuario
Talento humano
Estrategias competitivas Liderazgo en costos
Tecnologia
Equipamiento de aspecto moderno
Elementos tangibles Instalaciones fisicas visualmente atractivos
Apariencia pulcra de los colaboradores
Elementos tangibles atractivos
Cumplimiento de las promesas
Interés en la resolucion de los problemas
Fiabilidad Realizar el servicio a la primera
Concluir en el plazo prometido Escala de
. No cometer errores Ca"_da}d de
Var!able 2 Colaboradores comunicativos Servicio
Cal'd?d_ de Capacidad de respuesta | Colaboradores rapidos
servicio Colaboradores dispuestos a ayudar SERQUAL
Colaboradores que responden (Zeithaml,
Colaboradores que transmiten confianza Bitner y
Seguridad Clientes seguros con su proveedor Gremler,
Colaboradores amables 2009):
Colabf),rao!ore_s _blen _formados _ Adaptado por
Atencion individualizada al cliente .
Empatia Horario conveniente Ortiz (2015)

Atencion personalizada de los colaboradores

Preocupacion por los intereses de los clientes

Comprensidn por las necesidades de los clientes.

Ortiz (2014) Marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros con

ruta andahuaylas — lima, viceversa, 2014.
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3.5 Poblacién y técnicas de investigacion

3.5.1 Delimitacion espacial y temporal

3.5.1.1 Delimitacion espacial

La presente investigacion se desarrollard en el departamento San Martin,
distrito de Tarapoto —en la misma empresa de Turismo Selva, es alli donde acuden
diariamente los clientes para realizar sus viajes a los diferentes distritos de la

ciudad.

3.5.1.2 Delimitacion temporal

El proyecto de investigacion tendra una duracién de 7 meses iniciando a partir

del mes de mayo de 2017 a noviembre de 2017.

La toma de datos tendra una duracién de un mes.

3.5.2 Delimitacién de poblacion y muestra

3.5.2.1 Delimitacion de la poblacion

La poblacién esta conformada por todos los conductores socios de la empresa

y clientes que acuden diariamente a realizar sus viajes.

3.5.2.2 Delimitacion de la muestra

Muestreo por conveniencia segun Malhotra (2008):

El muestreo por conveniencia busca obtener una muestra de elementos

convenientes. La seleccion de las unidades de muestreo se deja principalmente al
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entrevistador. Los colaboradores y clientes son seleccionados porque se

encuentran en el lugar y momento adecuados.

De todas las técnicas de muestreo, la mas econdmica y la que menos tiempo
consume es la del muestreo por conveniencia. Las unidades de muestreo son
accesibles, sencillas de medir y cooperativas. A pesar de sus ventajas, esta forma
de muestreo tiene serias limitaciones, una de las cuales es la presencia de muchas

fuentes potenciales de sesgo de seleccion, como la autoseleccion del encuestado.

Para la muestra de los conductores se ha considerado el registro de la empresa

Socios 120 y se ha considerado a 54 conductores

Para los clientes se representa de la siguiente manera

Tabla 2 Distribucion de clientes que frecuentan a utilizar los servicios de
transportes en la empresa Turismo Selva

Clientes Caracteristicas  Composicion de la Composicion de la
de control poblacion para muestra / clientes
clientes
diarias  semana Género: % total
250 1750 Masculino 59.3% 1750 59.3% 202
187 1309 femenino 40.7% 1309 40.7% 139
437 3059 Total 100% 3059 100% 341

Nx* Z?>xp* (1-p)
n:
(N—-1)xe?+Z?+«px(1—p)
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Donde:

n: Tamario de la muestra que queremos calcular
N: Poblacion total

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Proporcion 50%

e: Margen d error 5%

3059 * (1.96)% % 0.5 * (1 —0.5)
n=
(3059 — 1) * (0.05)2 + (1.96)2 % 0.5 % (1 — 0.5)

n= 341

3.6 Disefio de instrumentos de investigacion

El método de recoleccion de datos sera la encuesta y los instrumentos utilizados sera
el Cuestionario del Marketing Relacional por Ortiz (2015). Constituido de la siguiente
manera dimension 01, acciones hacia el cliente constituido por 5 items, dimension 02,
servicio de atencion al cliente con 13 items, dimension 03, canales de relacion con 2
items, dimension 04 estrategias competitivas con 8 items. Con una escala de valoracién
de Likert del 1 al 5, donde (1=Nunca, 2= A veces, 3 = Regularmente ,4 = Casi siempre,
5= Siempre). Para la variable calidad de servicio se utilizé el instrumento SERQUAL
creado por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009). Su investigacion identificd cinco
dimensiones especificas de calidad del servicio que aplican a lo largo de una variedad

de contextos de servicio. EI modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para medir la
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calidad del servicio, elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad

y empatia.

El instrumento fue adaptado por Ortiz (2015) con las siguientes dimensiones. 01,
elementos tangibles con 5 items, dimension 02 fiabilidad con 6 items, dimension 03,
capacidad de respuesta con 3 items, dimension 04 seguridad con 5 items, y dimension
05 empatia con 5 items, instrumento adaptado calidad de servicios en empresa de
transportes. Con una escala de valoracion de Likert del 1 al 5, donde (1=Nunca, 2= A

veces, 3 = Regularmente ,4 = Casi siempre, 5= Siempre)

3.7 Técnicas de recolecciéon de datos

3.7.1 Descripcion de la aplicacion de los instrumentos

Para la recoleccion de datos se seguiran los siguientes pasos:

Procedimiento de recoleccion de datos. Solicitar a la administracion de la
Empresa de Transportes y servicios Turisticos Selva SA, la autorizacion para
desarrollar la investigacion en la misma empresa. Solicitar permiso de cada cliente
para que sea participe del cuestionario. Preparar un cuestionario para obtener los
datos. Una vez elaborado esto, se hara una prueba preliminar, aplicando estos
cuestionarios a dos docentes, quienes daran su punto de vista y correcciones dadas
para detectar si entienden las preguntas. Después de esto se conversara con el
coordinador de la empresa para aplicar el cuestionario a los clientes segun la
muestra obtenida. Solicitar al gerente de la Empresa de Transportes y servicios
Turisticos Selva SA una lista de todos sus clientes para obtener la muestra, la cual
sera obtenida en forma aleatoria. Teniendo en cuenta ciertos datos como: edad,

sexo, ingreso econdémico, entre otros factores. Tener una reunion formal con la
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administracion y los trabajadores para informar los alcances del trabajo de

investigacion y el beneficio de la encuesta.

3.8 Técnicas para el procedimiento de la informacion

Las técnicas para el procesamiento utilizado fueron: SPSS version 23, llenar datos

obtenidos de las encuestas luego ser analizadas y obtener los resultado
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CAPITULO IV

Resultados y Discusiones

4.1 Resultados de los datos generales

Tabla 3 Informacién sociodemogréfica de los conductores.

Frecuencia Porcentaje
20-30 17 31.5%
31-40 16 29.6%
41-50 8 14.8%
Edad 51-60 9 16.7%
61 a mas 4 7.4%
Total 54 100.0%
Masculino 51 94.4%
Género Femenino 3 5.6%
Total 54 100.0%
Soltero(a) 15 27.8%
Casado(a) 17 31.5%
. Viudo(a) 7 13.0%
Estado civil Divorciado(a) 3 5.6%
Conviviente(a) 12 22.2%
Total 54 100.0%

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 03, se observa la informacion socio demogréfico de los conductores de la
Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017. La edad de
los conductores es la siguiente, el 31.5% tiene entre 20 a 30 afios, el 29.6% tiene entre
31 a 40 anos, el 16.7% tienen entre 51 a 60 afos y el 14.8% tienen entre 41 a 50 afios;
mientras que el género de los conductores el 94.4% son varones y el 5.6% son mujeres;
con respecto a su estado civil, el 31.5% son casados, el 27.8% son solteros, el 22.2%

son conviviente
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Tabla 4 Informacion socio-laboral de los conductores.

Frecuencia Porcentaje
Primaria 27 50.0%
Secundaria 11 20.4%
Grado de Superior Técnica 14 25.9%
instruccion Superior Universitaria 2 3.7%
Estudios de Posgrado 0 0.0%
Total 54 100.0%
1 a 6 meses 5 9.3%
7 meses a 1 afio 6 11.1%
Tiempo de servicio  + 8 2 anos 11 20.4%
3 a5 afos 17 31.5%
6 afios a mas 15 27.8%
Total 54 100.0%

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 04, se observa la informacion socio laboral de los conductores, el 50%
tienen educacion primaria, el 25.9% tienen educacién superior técnica, el 20.4% tienen
educacion secundaria y el 3.7% tienen educacion superior universitaria. Mientras que
el tiempo de servicio en la empresa, el 31.5% tiene entre 3 a 5 afios, el 27.8% tienen 6

afios a mas, y el 20.4% tienen entre 1 a 2 afios

Tabla 5 Informacién sociodemografica de los clientes.

Frecuencia Porcentaje
Género del Mascul_ino 202 59.3%
encuestado Femenino 139 40.7%
Total 341 100.0%
20-30 164 48.1%
31-40 95 27.8%
Edad del 41-50 25 7.4%
encuestado 51-60 13 3.7%
61 a méas 44 13.0%
Total 341 100.0%
Primaria 82 24.1%
Secundaria 57 16.7%
Grado de Superior Técnica 76 22.2%
Instruccion Superior Universitaria 95 27.8%
Estudios de Posgrado 32 9.3%
Total 341 100.0%
Estado civil del Soltero(a) 114 33.3%
encuestado Casado(a) 120 35.2%
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Viudo(a) 57 16.7%

Divorciado(a) 13 3.7%

Conviviente(a) 38 11.1%
Total 341 100.0%

1 a 6 meses 69 20.4%

. 7 meses a 1 afio 51 14.8%
ST;f\TCpIg gf} e Lazaios 95 27.8%
viaja la empresa 3 a~5 afnos , 63 18.5%
6 afios a mas 63 18.5%
Total 341 100.0%

Fuente: elaboracién propia

En la Tabla 05, se tiene la informacién sociodemografica, de los clientes de la
Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017, el 59.3% son
varones y el 40.7% son mujeres, con respecto a la edad, el 48.1% tienen entre 20 a 30
anos, el 27.8% tienen entre 31 a 40 afios, el 13% tienen entre 61 afios a mas, el 7.4%
tienen entre 41 a 50 afios y el 3.7% tienen entre 51 a 60 afos. El grado de instruccién
de los clientes es el siguiente, el 27.8% tienen estudio superior universitario, el 24.1%
tiene educacion primaria, el 22.2% tiene educacién superior técnica, el 16.7% tiene
educacion secundaria y el 9.3% tiene estudios de posgrado. Con respecto a su estaba
civil, el 35.2% son casados, el 33.3% son solteros, el 16.7% son viudos, el 11.1% son
convivientes y el 3.7% son divorciados. Y el tiempo de servicio que viaja en la empresa,
es el siguiente, el 27.8% es 1 a 2 afios, el 20.4% de 1 a 6 meses, el 18.5% entre 3a 5

afios y también mas de 6 afos, y el 14.8% de 7 meses a 1 afio.
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4.2 Resultados del promedio de los indicadores y dimensiones del marketing

relacional.

Tabla 6 Puntuacion sobre los indicadores y dimensiones del marketing relacional.

Dimensiones items Promedio
¢La empresa utiliza herramientas de investigacion de mercado para 385
identificar a sus cliente actuales y potenciales? '
¢La empresa investiga permanentemente sobre nuevas rutas e 430
itinerarios para la prevencion de sus servicios? '

Acciones hacia el ;La empresa lleva un registro de la frecuencia de compras de los 4.48
cliente (4.40)  servicios que realizan los clientes? '
¢La empresa cuenta con base de datos actualizada y un programa para 463
la seleccién de sus clientes nuevos y fijos? '
¢Los clientes después de la compra de los servicios, vuelven a hacer 4.72
Sus compras en esta empresa? '
¢Los procedimientos de recepcion de los clientes se encuentran 437
documentados? '
¢Como personal se muestra siempre una actitud positiva y profesional 443
frente a los clientes? :
¢Los procedimientos para la atencién de reservas y/o venta de servicio 444
se encuentran documentados? '
¢Se supervisa y controla rigurosamente los datos de reserva del 439
servicio pactado? '
¢Los procedimientos para la prestacion y ejecucién del servicio de la 435
empresa se encuentran documentados? '
¢La empresa antes de prestar el servicio, verifica que en el punto de
. ] - 4.35
partida de los buses todo esteé funcionando adecuadamente?
Sgr,vmlo d_e ¢La empresa verifica que los conductores estén en buen estado fisico y
atenmoz §1I3cllente de salud para prestar el servicio y que cumplan con sus obligaciones? 4.56
(4.13) ¢La empresa supervisa el cumplimiento de medidas preventivas para
. . - 3.67
evitar el traslado de objetos prohibidos?
¢La empresa cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de 435
quejas y reclamos recibidos? '
¢La empresa realiza encuestas de medicion de satisfaccidn de cliente 4.20
¢La empresa mantiene y evalUa la informacion sobre los servicios 444
prestados? '
¢La empresa se interesa por la comodidad y satisfaccion de sus clientes 446
usuales o frecuentes? :
¢La empresa tiene en cuenta las fechas especiales (cumpleafios,
aniversarios, navidad, otros) de sus colaboradores, a fin de tener 1.70
atenciones con lo mismo?
¢El personal de la empresa esta dispuesto para mantener una buena 448
Canales de relacion con los clientes durante la presentacion del servicio? '
relacion (4.41)  ;La empresa dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por 4.33
teléfono con sus colaboradores? '
¢La empresa cuenta con un programa de capacitacion para el personal 407
segun sus necesidades y cargos? '
. ¢La seleccion de personal se efectlia considerando las caracteristicas de
Estrategias da puesto de trabajo? 4.01

competitivas (.:a P a0 . o .

(3.91) cEI_ personal es _perlodlcamente c_apamtado en atencion al cliente para el 415
mejor cumplimiento de sus funciones?
¢Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacion 424

entre todos los integrantes de la empresa?
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¢La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a los requerimientos
y necesidades de los clientes?

¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios como descuentos,
programa de viajero frecuente, viajes gratuitos, otros para alentar a los
clientes?

Para Ud. La empresa se preocupa por la implementacion de la
tecnologia adecuada para prestar sus servicios

¢La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus
servicios hacia los clientes?

4.43

1.89

4.26

4.20

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 06, se observa los resultados por dimensiones e items de la variable
marketing relacional, la dimension con mayor puntaje promedio es canales de relacion
(4.41) y el item con mayor promedio es “el personal de la empresa esté dispuesto para
mantener una buena relacién con los clientes durante la presentacién del servicio”, en
segundo lugar se encuentra la dimension acciones hacia el cliente (4.40) y el item con
mayor promedio es: Los clientes después de la compra de los servicios, vuelven a hacer
sus compras en esta empresa; en tercer lugar se encuentra la dimension, Servicio de
atencion al cliente (4.13), y el item con mayor puntuacion es: La empresa verifica que
los conductores estén en buen estado fisico y de salud para prestar el servicio y que
cumplan con sus obligaciones, y por ultimo la dimension Estrategias competitivas

(3.91) y su item con mayor puntuacion es: La empresa ofrece servicios a un precio

ajustado a los requerimientos y necesidades de los clientes.
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4.3 Resultados del promedio de los indicadores y dimensiones de la calidad de servicio

Tabla 7 Puntuacién promedio sobre los indicadores y dimensiones de la calidad de

servicio.
Dimension items Promedio
¢Estan en buen estado los equipos y mobiliarios de la empresa? 4.13
¢Las instalaciones fisicas 3.72
Elementos ¢La empresa cuenta con todas las instalaciones, facilidad y servicio que
. . 3.69
tangibles (3.90)  necesita?

¢Los choferes y administrativos tienen una apariencia limpia y agradable? 3.85
¢Estdn cdmodos y limpios las instalaciones y buses de la empresa? 4.13
Cuando la empresa promete hacer algo en un determinado tiempo, lo 417

cumple '
Cuando Ud. tiene un problema, la empresa muestra un sincero interés en 3.69

resolverlo '
Fiabilidad (4.02) ¢Laempresa desempefia el servicio de manera correcta la primera vez? 4.37
¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete 409

hacerlo? '
¢Los buses de la empresa son confiables (no tener fallas)? 3.91
(El personal es capaz de prestar el servicio sin mayores inconvenientes? 3.91
¢El personal de la empresa mantiene informados a los clientes sobre el 417

. momento que se van a desempefiar el servicio? '

Capacidad de L leados de la empresa brindan el servicio con prontitud a los
respuesta (4.10)  ¢-0S EMpiea P P 4.09
clientes?

¢Los clientes empleados cooperan con los clientes? 4.04
¢El comportamiento de los empleados de la empresa inspira confianza en 415

los clientes? '
. ¢El'empleado demuestra respeto hacia el cliente? 4.02
Seguridad (4.08) ¢La empresa cumple con las normas de transito terrestre? 4.00
¢Los empleados de la empresa tratan a los clientes con cortesia? 4.13
(El empleado demuestra profesionalismo en su trabajo? 4.09
¢La empresa brinda atencion individual a los clientes? 4.22
¢Los horarios de las actividades de la empresa son convenientes? 4.28
Empatia (4.09)  ¢La empresa cuenta con empleados que brindan atencidn personalizada? 4.06
¢La empresa se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes? 3.96
¢Los empleados de la empresa entienden sus necesidades especificas? 3.94

Fuente: elaboracién propia

En la Tabla 07, se observa los puntajes promedios de las dimensiones e items de la

variable calidad de satisfaccidn, en primer lugar, se encuentra la dimension Capacidad

de respuesta (4.10), y su item con mayor promedio es: El personal de la empresa

mantiene informados a los clientes sobre el momento que se van a desempefiar el

servicio. En segundo lugar, se encuentra la empatia (4.09), y su item con mayor

promedio es: Los horarios de las actividades de la empresa son convenientes. En tercer

lugar se presenta a la dimension de la seguridad (4.08) y su item con mayor promedio
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es: El comportamiento de los empleados de la empresa inspira confianza en los clientes.

En cuarto lugar, esté la fiabilidad (4.02) y su item con mayor promedio es: La empresa

desemperia el servicio de manera correcta la primera vez. En quinto lugar, esté los

Elementos tangibles (3.90) y sus items con mayor promedio son: se encuentran en buen

estado los equipos y mobiliarios de la empresa y estan cdmodos y limpios las

instalaciones y buses de la empresa.

4.4 Resultados de la prueba de normalidad

Tabla 8 Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov

Variables y dimensiones

Estadistico gl p valor
Marketing relacional 156 54 .002
Acciones hacia el cliente .258 54 .000
Servicio de atencién al cliente 153 54 .003
Canales de relacién 212 54 .000
Estrategias competitivas 129 54 .025
Calidad de servicio 103 54 ,002
Elementos tangibles .160 54 .001
Fiabilidad 109 54 016
Capacidad de respuesta .160 54 .002
Seguridad 170 54 .000
Empatia 117 54 041

Fuente: elaboracion propia

En la Tabla 08, se realizo antes de contrastas las hipotesis, la prueba de normalidad

para conocer que estadistico de correlacion utilizar, se describe la prueba de normalidad

de Kolmogorov - Smirnov, la cual es para muestras grandes (n>50), el resultado del p

valor es menor al 5% (p<0.05), por lo tanto, se concluye que la distribucion de la

informacion no es normal y lo adecuado sera utilizar el coeficiente de correlacion de

Spearman.
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4.5 Analisis descriptivo de la variable Marketing Relacional y Dimensiones

Tabla 9 Andlisis descriptivo del marketing relacional y sus dimensiones, en los
conductores de la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-

Tarapoto.
Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0%
A veces 0 0,0%
) ] Regularmente 3 5,6%
Marketing Relacional .
Casi siempre 40 74,1%
Siempre 11 20,4%
Total 54 100,0%
Nunca 1,9%
A veces 0,0%
] ] ] Regularmente 4 7,4%
Acciones hacia el cliente o
Casi siempre 18 33,3%
Siempre 31 57,4%
Total 54 100,0%
Nunca 0,0%
A veces 0,0%
Servicio de atencién al Regularmente 9,3%
cliente Casi siempre 37 68,5%
Siempre 12 22,2%
Total 54 100,0%
Nunca 0,0%
A veces 0,0%
. Regularmente 1,9%
Canales de relacion o
Casi siempre 23 42,6%
Siempre 30 55,6%
Total 54 100,0%
Nunca 0,0%
A veces 0,0%
. - Regularmente 13,0%
Estrategias competitivas .
Casi siempre 40 74,1%
Siempre 7 13,0%
Total 54 100,0%

Fuente: elaboracion propia
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En la tabla 09 muestra la descripcion del marketing relacional y sus dimensiones de
los conductores en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-
Tarapoto. En cuanto a la variable de marketing relacional el 5.6% de los encuestados
respondi6 que lo hace regularmente, el 74.1% manifestaron que lo hace casi siempre, y
el 20.4% siempre lo hace. En cuanto a las dimensiones que alcanzaron el “nivel casi
siempre” son: servicio de atencion al cliente (68.5%), y estrategias competitivas
(74.1%). En cuanto a las dimensiones que alcanzaron un nivel de “siempre” son:

acciones hacia el cliente (57.4%), y canales de relacion (55.6%).

4.6 Analisis descriptivo de la variable calidad de servicio y dimensiones

Tabla 10 Analisis descriptivo de la calidad de servicio y sus dimensiones, en los clientes de
la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto.

Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 0,0%

A veces 6 1,8%

Calidad de servicio Reg_ulérmente 62 18,2%
Casi siempre 224 65,7%

Siempre 49 14,4%
Total 341 100,0%

Nunca 0 0,0%

A veces 16 4,7%

. Regularmente 76 22,3%

Elementos tangibles .

Casi siempre 203 59,5%

Siempre 46 13,5%
Total 341 100,0%

Nunca 0 0,0%

A veces 12 3,5%

s Regularmente 51 15,0%

Fiabilidad .

Casi siempre 207 60,7%

Siempre 71 20,8%
Total 341 100,0%

Nunca 0 0,0%

Capacidad de respuesta A veces 12 3,5%
Regularmente 63 18,5%
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Casi siempre 194 56,9%

Siempre 72 21,1%
Total 341 100,0%
Nunca 0 0,0%
A veces 8 2,3%
. Regularmente 73 21,4%
Seguridad Casi siempre 193 56,6%
Siempre 67 19,6%
Total 341 100,0%
Empatfa Nunca 0 0,0%
A veces 9 2,6%
Regularmente 62 18,2%
Casi siempre 213 62,5%
Siempre 57 16,7%
Total 341 100,0%

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 10 muestra la descripcidon de la calidad de servicio y sus dimensiones que
han sido evaluados a los clientes de la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos
Selva S.A-Tarapoto. En cuanto a la variable, calidad de servicio el 1.8% de los
encuestados respondi6 que lo hace a veces, el 18.2% manifestaron que la calidad de
servicio es regularmente, el 65.7% es casi siempre buena, y el 14.4% evaluaron como
siempre. En cuanto a las dimensiones, todas alcanzaron mayor porcentaje con el “nivel
casi siempre”: los elementos tangibles (59.5%), fiabilidad (60.7%), capacidad de

respuesta (56.9%), seguridad (56.6%) y empatia (62.5%).

4.7 Anlisis de fiabilidad de los instrumentos

Marketing relacional

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,870 28
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El alfa de Cronbach como instrumento de recolecciéon de datos en la variable de
marketing relacional tuvo un valor de 0.870, la cual indica alta fiabilidad (Hernandez,

Fernandez, y Baptista, 2014).

Calidad de servicio

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,945 24

El alfa de Cronbach como instrumento de recoleccién de datos en la variable de
calidad de servicio tuvo un valor de 0.945, la cual indica alta fiabilidad (Hernandez,

Fernandez, y Baptista, 2014).

4.8 Resultado del objetivo general

Tabla 11 Analisis del marketing relacional y calidad de servicio

Casi

. Siempre Total
siempre

Nunca A veces Regularmente

F % F % F % F % F % F %

Marketing o o0 o 0o 3 5690 40 74.0% 11 20.4% 54 100.0%
Relacional

Calidad
de 0 0% 6 18% 62 182% 224 65.7% 49 14.3% 341 100.0%

Servicio
Fuente: elaboracién propia

En latabla 11 se describe la percepcion de los conductores y clientes en la Empresa
de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. En cuanto a la variable de
marketing relacional el 5.6% de los conductores respondi6 que lo hace regularmente, el
74.0% manifestaron que lo hace casi siempre, y el 20.4% siempre. En cuanto a calidad

de servicio opinaron los clientes que el 1.8% se realiza a veces, el 18.2% manifestaron
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regularmente, el 65.7% la calidad de servicio se realiza casi siempre y el 14.3% en su
opinion manifestaron siempre. Obteniendo como mayor puntaje la escala de casi
siempre para ambas variables, es decir que el marketing relacional y la calidad de

servicio se vienen realizando casi siempre.

4.9 Resultados de los objetivos especificos

Tabla 12 Descripcion de la percepcion de los conductores sobre las acciones hacia el
cliente, en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

. Nunca A veces Regularmente .CaS' Siempre Total
Acciones siempre
hacia el
cliente F % F % F % F % F % F %
Acciones
hacia el 1 19% 0 0% 4 74% 18 33.3% 31 57.4% 54 100.00%
cliente
Herramientas
de

. oo 0 0% 4 74% 12 222% 20 37.0% 18 33.3% 54 100.00%
investigacion

de mercados

Investigacion

de nuevas 1 19% 3 56% 1 19% 22 40.7% 27 50.5% 54 100.00%
rutas

Registro de
compras

1 19% 0 0% 4 74% 16 29.6% 33 61.1% 54 100%

Bases de

datos 0 0% 1 19% 2 3.7% 12 22.2% 39 72.2% 54 100%
actuales
Clientes
después de
una compra
regresan
Fuente: elaboracion propia

0 0% 0 0% 2 3.7% 10 18.5% 42 77.8% 54 100%

En la tabla 12 se describe la percepcion de los conductores sobre las acciones hacia
el cliente en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto.

Llegando a los siguientes resultados que el 1.9% nunca lo realiza, el 7.4% opinaron que
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lo realiza regularmente, el 33.3% casi siempre y el 57.4% manifestaron que la accion
orientada al cliente lo realiza siempre, obteniendo como mayor percepcion favorable de
77.8% que siempre lo realiza, en el indicador que, los clientes después de una compra

siempre regresan.

Tabla 13 Descripcion de la percepcion de los conductores sobre el servicio de atencién al
cliente, en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

Casi
Nunca  Aveces Regularmente

o . Siempre Total
Servicio de SiEmpre

atencion al F % F % F % F % F % F %
cliente

Servicio de

atencion al 0 0% 0 0% 5 93% 37 685% 12 22.2% 54 100.00%
cliente

Procedimientos
de recepcién 0 0% 0 0% 3 53% 26 48.1% 25 46.3% 54 100.00%
documentados

El personal

muestra actitud 1 1.9% 0 0% 5 9.3% 14 25.9% 34 63.0% 54 100.00%
positiva

Procedimientos

de reserva de 0 0% 0 0% 5 93% 16 29.6% 33 61.1% 54 100%
pasajes

Control de

reserva de 0 0% 0 0% 8 148% 15 278% 31 57.7% 54 100%
pasajes

Supervision de

busesantesde 0 0% 1 19% 6 11.1% 15 27.8% 32 59.3% 54 100%
partir
Verificacion
del estado
fisico de los
conductores
Supervisién
contra objetos 4 7.4% 7 13.0% 12 222% 16 29.6% 15 27.8% 54 100%
prohibidos

Procedimiento
para quejas y 0 0% 2 3.7% 4 7.4% 16 29.6% 32 59.3% 54 100%
reclamos

0 0% 1 19% 4 7.4% 13 241% 36 56.7% 54 100%

Encuestas de

) = 0 0% 0 0% 11 204% 22 40.7% 21 389% 54 100%
satisfaccion
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Informa sobre

S 0 0% 0 0% 4 7.4% 21 389% 29 53.7% 54 100%
sus servicios

Comodidad y
satisfaccionde 0 0% 0 0% 6 11.1% 14 259% 34 63.0% 54 100%
sus clientes

Interés por

actividades

festivas y

fechas 34 63% 9 16.7% 2 3.7% 8 148% 1 19% 54 100%
importantes de

sus

conductores

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 13 se describe la percepcion de los conductores sobre el servicio de
atencion al cliente en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-
Tarapoto. En su opinién manifestaron que el 9.3% se realiza regularmente, el 68.5%
opinaron que lo realiza casi siempre, el 22.2% siempre, obteniendo como mayor

percepcion favorable de 63% que el personal siempre muestra actitud siempre positiva.

Tabla 14 Descripcion de la percepcion de los conductores sobre canales de relacion, en la
Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

Casi
Nunca  Aveces Regularmente

. Siempre Total
Canales de siempre

relacion F % F % F % F % F % F %
Canales de 0 0% 0 0% 1 19% 23 426% 30 55.6% 54 100.00%
relacion

Disponibilidad

del personal 0 0% 0 0% 2 3.7% 25 46.3% 27 50% 54 100.00%
en atencion

La empresa

mantiene

contacto via 0 0% 1 19% 3 56% 24 444% 26 48.1% 54 100.00%
email,

teléfono

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 14 se describe la percepcion de los conductores sobre los canales de

relacion en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. En
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su opinion manifestaron que el 1.9% se realiza regularmente, el 42.6% opinaron que lo
realiza casi siempre, el 55.6% siempre, obteniendo como mayor percepcion favorable

de 50% que existe siempre disponibilidad del personal en atencion al cliente.

Tabla 15 Descripcion de la percepcion de los conductores sobre estrategias competitivas,
en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

Casi

Nunca Aveces Regularmente .
siempre

Siempre Total

Estrategias
competitvas F % F % F % F % F % F %

Estrategias

” 0% 0 0% 7 13% 40 741% 7 13% 54 100.00%
competitivas

Programas de

. 0% 1 19% 14 259% 19 352% 20 37.0% 54 100.00%
capacitacion

Seleccion de
personal de
acuerdo al
puesto

o

0% 2 37% 9 16.7% 22 40.7% 21 38.9% 54 100.00%

Capacitacion

0% 1 19% 7 13% 27 50% 19 352% 54 100%
del personal

Se promueve

el trabajoen 0 0% 1 19% 7 13% 19 352% 27 50% 54 100%
equipo

Clientes

Servicios a

un precio

ajustado

Incentivos

para fijarde 29 53.7% 12 222% 5 93% 5 93% 3 56% 54 100%
precios

0% 0 0% 8 14.8% 14 259% 32 59.3% 54 100%

Interés por la

. 0 0% 0 0% 6 11.1% 26 48.1% 22 40.7% 54 100%
tecnologia

Cuenta con
tecnologia 2 37% 0 0% 7 13% 22 40.7% 23 42.6% 54 100%
actual

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 15 se describe la percepcion de los conductores sobre las estrategias

competitivas que se realizan en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva
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S.A-Tarapoto. En su opinion manifestaron que el 13% se realiza regularmente, el 74.1%

opinaron que lo realiza casi siempre, el 13% siempre, obteniendo como mayor

percepcion favorable de 59.3% que existe siempre el servicio a un precio justo.

Tabla 16 Descripcion de la percepcion de los clientes sobre los elementos tangibles, en la
Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

Nunca
Elementos

A veces

Regularmente

Casi siempre

Siempre

Total

tangibles Eoo

%

%

F

%

%

%

Elementos 0 0%
tangibles

Estado de

equipos y 3 0.9%
mobiliarios

Instalaciones
fisicas

SN

1.2%

Instalaciones y
facilidad de 5 1.5%
servicios

Los

conductores

muestran 2 0.6%
apariencia

limpia

Los vehiculos

mantienen

ordeny

limpieza

2 0.6%

11

26

28

20

21

4.7%

3.2%

7.6%

8.2%

5.9%

6.2%

76

63

105

91

106

89

22.3%

18.5%

30.8%

26.7%

31.1%

26.1%

203

169

143

153

132

144

59.5%

49.6%

41.9%

44.9%

38.7%

42.2%

46

95

63

64

81

85

13.5%

27.9%

18.5%

18.8%

23.8%

24.9%

341

341

341

341

341

341

100.00%

100.00%

100.00%

100%

100%

100%

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 16 se describe la percepcion de los clientes sobre los elementos tangibles

en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. En su opinion

manifestaron que el 4.7% se realiza a veces, el 23.3% opinan regularmente, el 59.5% se

realiza casi siempre, el 13.5% siempre, obteniendo como mayor percepcién favorable

de 27.9% que siempre estan en buen estado los equipos y mobiliarios.
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Tabla 17 Descripcion de la percepcion de los clientes sobre la fiabilidad, en la Empresa

de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

Nunca A veces Regularmente  Casi siempre Siempre Total
Fiabilidad F % F % F % F % F % F %
Fiabilidad 0 0% 12 35% 51 15% 207 60.7% 71 20.8% 341 100.00%
La empresa
cumple lo 3 09% 15 44% 67 19.6% 163 47.8% 93 27.3% 341 100.00%
prometido
Resolucionde o 5600 20 590 127 37.2% 124 364% 61 17.9% 341 100.00%
problemas
Servicio de
calidad la 2 06% 14 41% 53 15.5% 130 38.1% 142 41.6% 341 100%
primera vez
Proporciona sus
servicios 0 0% 10 29% 67 19.6% 191 56.0% 73 21.4% 341 100%
cuando promete
Vehiculos 0 0% 17 5% 98 287% 146 42.8% 80 235% 341  100%
confiables
Servicio del
personal sin 0 0% 13 3.8% 102 289% 150 44% 76 22.3% 341 100%

inconvenientes

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 17 se describe la percepcion de los clientes sobre la fiabilidad en la

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. En su opinién

manifestaron que el 3.5%% se realiza a veces, el 15% opinan regularmente, el 60.7%

se realiza casi siempre, el 20.8% siempre, obteniendo mayor percepcion favorable de

41.6% que siempre el servicio es calidad la primera vez.
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Tabla 18 Descripcion de la percepcion de los clientes sobre la fiabilidad, en la Empresa
de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

] Nunca A veces Regularmente  Casi siempre Siempre Total
Capacidad

derespuesta o g % F % F % F %

Capacidadde o0 17 350 63 185% 194 56.9% 72 21.1% 341 100.00%
respuesta

Informacion a

los clientespara 4 1.2% 10 2.9% 54 158% 171 50.1% 102 29.9% 341 100.00%
arribar el viaje

Servicio 0 0% 13 3.8% 104 305% 134 39.3% 90 26.4% 341 100.00%
oportuno

Los empleados
cooperan con 0 0% 26 76% 75 22% 173 50.7% 67 19.6% 341 100%
los clientes

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 18 se describe la percepcion de los clientes sobre la capacidad de
respuesta en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. En
su opinion manifestaron que el 3.5%% se realiza a veces, el 18.5% opinan regularmente,
el 56.9% se realiza casi siempre, el 21.1% siempre, obteniendo mayor percepcion

favorable de 29.9% que siempre se informa al cliente antes de arribar el viaje

Tabla 19 Descripcion de la percepcion de los clientes sobre seguridad, en la Empresa de
Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

Nunca A veces Regularmente  Casi siempre Siempre Total
Seguridad

F % F % F % F % F % F %
Seguridad 0 0% 8 23% 73 21.4% 193 56.6% 67 19.6% 341 100.00%
El empleado

0 0% 8 23% 104 305% 147 43.1% 82 24% 341 100.00%
muestra respeto

Se cumple las
normas de 4 12% 11 32% 76 22.3% 160 46.9% 90 26.4% 341 100.00%
transito
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Trato con

: 0 0% 12 35% 101 29.6% 138 405% 90 26.4% 341 100%
cortesia

Los empleados

profesionalismo 0 0% 20 59% 82 24% 148 434% 91 26.7% 341  100%

Se brinda
atencion
individual al
cliente

Fuente: Elaboracion propia

0 0% 17 5% 83 155% 159 46.6% 112 32.8% 341 100%

En la tabla 19 se describe la percepcidn de los clientes sobre el servicio de seguridad
en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. En su opinion
manifestaron que el 2.3% se realiza a veces, el 21.4% opinan regularmente, el 56.6% se
realiza casi siempre, el 19.6% siempre, obteniendo mayor percepcion favorable de

26.7% que siempre los empleados demuestran profesionalismo.

Tabla 20 Descripcion de la percepcion de los clientes sobre la empatia, en la Empresa de
Transportes y Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto 2017.

Nunca A veces Regularmente  Casi siempre Siempre Total
Empatia

F % F % F % F % F % F %
Empatia 0 0% 9 26% 62 18.2% 213 62.5% 57 16.7% 341 100.00%
Atencion

individual al 0 0% 17 5% 53 155% 159 46.6% 112 32.8% 341 100.00%
cliente

Horarios 0 0 . . . .
accesibles 0 0% 7 21% 82 24% 146 42.8% 106 31.1% 341 100.00%

Empleados con
atencion 0 0% 20 59% 83 24.3% 157 46.0% 81 23.8% 341 100%
personalizada

Cuidado de

) 2 06% 17 5% 108 31.7% 130 38.1% 84 24.6% 341 100%
intereses

Atencion de
necesidades 0 0% 29 85% 95 27.9% 148 43.4% 69 20.2% 341 100%
especificas

Fuente: Elaboracion propia
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En latabla 20 se describe la percepcion de los clientes sobre la empatia en la Empresa
de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. En su opinién manifestaron
que el 2.6% se realiza a veces, el 18.2% opinan regularmente, el 62.5% se realiza casi
siempre, el 16.7% siempre, obteniendo mayor percepcion favorable de 32.8% que

siempre los empleados demuestran atencion individual al cliente.

4.10 Discusiones.

En cuanto al objetivo general de investigacion fue describir el marketing relacional,
y calidad de servicio en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva SA,
Tarapoto 2017. Los resultados aprobatorios indican que el 5.6% de los encuestados
respondid que la empresa aplica el marketing regularmente, el 74,0%, respondio que el
marketing relacional se viene desarrollando casi siempre, y el 20.4% respondi6 que
siempre. Asi mismo en calidad de servicio, el 1.8% de los encuestados respondio que
la calidad de servicio se brinda a veces, la cual representa a mala, el 18.2%, respondid
que la calidad de servicio se viene realizando regularmente, el 65.7% evaluaron que la
calidad de servicio “casi siempre” la cual representa una calidad buena, y el 14.3%,

evaluaron que la calidad de servicio es siempre buena.

Asi mismo Arguello (2017), quien en su investigacion. Estrategia de marketing
relacional basado en el valor del cliente en el tiempo - VCT y su efecto en el desarrollo
de la lealtad de los clientes en los hostales de la ciudad de Riobamba — Ecuador,
concluye que la aplicacion de diversas estrategias de marketing relacional basado en el
valor del cliente, tiene un efecto positivo de lealtad hacia la empresa. Asi mismo mismo
tiene un impacto positivo en el nivel de lealtad afectiva de los usuarios, los clientes
Ilegarian con mayor frecuencia a utilizar los servicios. Vilca (2013) menciona que el

marketing relacional guarda una fuerte relacién con el comportamiento de compra y
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prestacion de los servicios. Lo que se puede afirmar que al desarrollar el marketing

relacional se tendra como resultado muy favorable, una prestacion de servicios de calidad
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CAPITULO YV

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

De acuerdo a la interpretacion de los resultados del trabajo de investigacion titulada,
Percepcion del marketing relacional y calidad de servicio en la Empresa de Transportes
y Servicios Turisticos Selva S.A- Tarapoto 2017. Presenta las siguientes conclusiones

en funcidn a sus objetivos planteados.

Los resultados aprueban concluir que el 5.6% de los encuestados respondié que la
empresa aplica el marketing regularmente, el 74,0%, respondi6 que el marketing
relacional se viene desarrollando casi siempre, y el 20.4% respondi6 que siempre. Asi
mismo en calidad de servicio, el 1.8% de los encuestados respondié que la calidad de
servicio se brinda a veces, la cual representa a mala, el 18.2%, respondio que la calidad
de servicio se viene realizando regularmente, el 65.7% evaluaron que la calidad de
servicio “casi siempre” la cual representa una calidad buena, y el 14.3%, evaluaron que

la calidad de servicio es siempre buena.

Con respecto al primer objetivo especifico en la descripcién de la percepcion de los
conductores sobre las acciones hacia el cliente, en la Empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva SA, Tarapoto. Se tuvo los siguientes resultados: que el 1.9%
nunca lo realiza, el 7.4% opinaron que lo realiza regularmente, el 33.3% casi siempre y
el 57.4% manifestaron que la accion orientada al cliente lo realiza siempre, obteniendo
como mayor percepcion favorable de 77.8% que siempre lo realiza, en el indicador que,

los clientes después de una compra siempre regresan.
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Respecto al segundo objetivo especifico que describe la percepcion de los conductores
sobre el servicio de atencion al cliente en la Empresa de Transportes y Servicios
Turisticos Selva S.A-Tarapoto. Se concluye, el 9.3% opinan que se realiza regularmente,
el 68.5% opinaron que lo realiza casi siempre, el 22.2% siempre, obteniendo como mayor

percepcion favorable de 63% que el personal siempre muestra actitud positiva

En el tercer objetivo especifico que describe la percepcion de los conductores sobre
los canales de relacion en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-
Tarapoto. Manifestaron el 1.9% se realiza regularmente, el 42.6% opinaron que lo
realiza casi siempre, el 55.6% siempre, obteniendo como mayor percepcion favorable

de 50% que existe siempre disponibilidad del personal en atencion al cliente.

En el cuarto objetivo especifico se describe la percepcion de los conductores sobre
las estrategias competitivas que se realizan en la Empresa de Transportes y Servicios
Turisticos Selva S.A-Tarapoto. ElI 13% manifestaron que se realiza regularmente, el
74.1% opinaron que lo realiza casi siempre, el 13% siempre, obteniendo como mayor

percepcion favorable de 59.3% que existe siempre el servicio a un precio justo.

Quinto objetivo especifico se describe la percepcion de los clientes sobre los
elementos tangibles en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-
Tarapoto. El 4.7% opind que se realiza a veces, el 23.3% opinan regularmente, el 59.5%
se realiza casi siempre, el 13.5% siempre, obteniendo como mayor percepcion favorable

de 27.9% que siempre estan en buen estado los equipos y mobiliarios.

Sexto objetivo especifico se describe la percepcion de los clientes sobre la fiabilidad
en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. El 3.5%

manifestaron que se realiza a veces, el 15% opinan regularmente, el 60.7% se realiza
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casi siempre, el 20.8% siempre, obteniendo mayor percepcion favorable de 41.6% que

siempre el servicio es calidad la primera vez.

Séptimo objetivo especifico se describe la percepcion de los clientes sobre la
capacidad de respuesta en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-
Tarapoto. El 3.5% manifestd que se realiza a veces, el 18.5% opinan regularmente, el
56.9% se realiza casi siempre, el 21.1% siempre, obteniendo mayor percepcion

favorable de 29.9% que siempre se informa al cliente antes de arribar el viaje

Octavo objetivo especifico se describe la percepcion de los clientes sobre el servicio
de seguridad en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto.
El 2.3% opino que se realiza a veces, el 21.4% opinan regularmente, el 56.6% se realiza
casi siempre, el 19.6% siempre, obteniendo mayor percepcion favorable de 26.7% que

siempre los empleados demuestran profesionalismo.

Noveno objetivo especifico se describe la percepcion de los clientes sobre la empatia
en la Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto. Se concluye
que el 2.6% de los clientes opinaron que se realiza a veces, el 18.2% opinan
regularmente, el 62.5% se realiza casi siempre, el 16.7% siempre, obteniendo mayor
percepcion favorable de 32.8% que siempre los empleados demuestran atencion

individual al cliente.

5.2 Recomendaciones

Después de haber concluido el presente estudio de investigacion, a continuacion, se
presentan las siguientes recomendaciones para la Empresa de Transportes y Servicios

Turisticos Selva SA, Tarapoto para otras investigaciones a realizarse.
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En cuanto al marketing relacional en la dimension acciones hacia el cliente la
empresa debe utilizar herramientas de investigacion de mercado para identificar a sus

clientes actuales y potenciales.

La empresa debe supervisar el cumplimiento de medidas preventivas para evitar el
traslado de objetos prohibidos, asi mismo debe realizar encuestas de medicion sobre la

satisfaccion de los choferes y clientes.

Por otro lado, la empresa bebe dedicar un tiempo para estar en contacto con sus
choferes, debe utilizar estrategias competitivas para sus colaboradores, reconocimientos
y/o felicitaciones por la labor que vienen realizando en beneficio de la empresa. Asi
también para sus clientes realizar incentivos de fijacién de precios como descuentos,

programa de viajero frecuente, viajes gratuitos, otros para alentar a los clientes

En cuanto a los elementos tangibles la empresa debe contar con todas las
instalaciones, facilidad y servicio que necesita, de la misma manera mejorar la

vestimenta de los choferes y administrativos.

La empresa debe prestar méas atencion en cuanto a la resolucion de problemas de

manera inmediata con sus clientes.

La Empresa debe realizar otras investigaciones mas especificas sobre la satisfaccion

del cliente, de igual forma estrategias de marketing en cuanto a su servicio, publicidad.
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AnNexos

Anexo 01 Encuesta Marketing Relacional

Encuesta

Instrucciones: El tratamiento de los datos que aqui figuren serd confidencial y Gnicamente
con fines de investigacion, por lo que no se facilitardn a ninguna persona u organizacion
ajena a la misma, indiquenos hasta qué punto esta de acuerdo o en desacuerdo con cada una
de los siguientes enunciados. La participacion es totalmente voluntaria y andnima, por lo
que le rogamos la maxima sinceridad.

Considere lo siguiente y marque con una “X”:

I.DATOS GENERALES

1.Edad 2.grado de instruccion 3.Tiempo de servicio
a. Superior técnica sin concluir
a. 20-30 b. Superior técnica concluidos a.1a6 meses ~
b. 31-40 . A .| b. 7meses a1l afio
c. Superior universitaria sin concluir ~
c. 41-50 - : o . c.laZ2anos
d. Superior universitaria concluidos N
d. 51-60 . . - | d.3abafios
e 61amas e) Estudios de posgrado sin concluir 6. 6 A0S a MAS
' f) Estudios de posgrado concluidos | ™
4.Género 5.Estado civil
a) Masculino g' i(;lstgé%
b) Femenino c. Viudo
d. Divorciado

e. Conviviente

I1. A continuacion se presentan las preguntas de Marketing Relacional (MR). Margue con
una “X” segun la escala siguiente:

Siempre Casi siempre Regularmente A veces Nunca
5 4 3 2 1
Items
I MARKETING RELACIONAL
Acciones hacia el cliente 5/4(3[2]|1

¢La empresa utiliza herramientas de investigacion de mercado para

1 identificar a sus clientes actuales y potenciales?

2 ¢La empresa investiga permanentemente sobre nuevas rutas e itinerarios
para la prestacion de sus servicios?

3 ¢La empresa lleva un registro de la frecuencia de compra de los servicios
que realizan los clientes?

4 ¢La empresa cuenta con una base de datos actualizada y un programa para

la seleccion de sus clientes nuevos vy fijos?
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¢Los clientes después de la compra de los servicios, vuelven a hacer sus

5 compras en esta empresa?
Servicio de atencion al cliente

6 ¢Los procedimientos de recepcion de los clientes se encuentran
documentados?

7 ¢COmo personal se muestra siempre una actitud positiva y profesional
frente a los clientes?

8 ¢Los procedimientos para la atencion de reservas y/o venta del servicio se
encuentran documentados?

9 ¢Se supervisa y controla rigurosamente los datos de reserva del servicio
pactado?

10 ¢Los procedimientos para la prestacion y ejecucién del servicio de la
empresa se encuentran documentados?

11 ¢La empresa antes de prestar el servicio, verifica que en el punto de partida
de los buses todo esté funcionando adecuadamente?

12 ¢La empresa supervisa que los conductores estén en bue_n es_tado fisico y de
salud para prestar el servicio y que cumplan con sus obligaciones?

13 ¢La empresa sup_ervisa el c_umplimiento de medidas preventivas para evitar
el traslado de objetos prohibidos?

14 ¢La_empresa cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las
quejas y reclamos recibidos?

15 | ¢La empresa realiza encuestas de medicion de satisfaccion del cliente?

16 ¢La empresa mantiene y evalla la informacion sobre los servicios
prestados?

17 ¢La empresa se interesa por la comodidad y satisfaccion de sus clientes
usuales o frecuentes?
¢La empresa tiene en cuenta las fechas especiales (como cumpleafios,

18 | aniversarios, navidad, otros) de sus colaboradores, a fin de tener atenciones
con los mismos?
Canales de relacion

19 ¢El persor_lal de la empresa esta di_spuesto para mantener una buena relacién
con los clientes durante la prestacion del servicio?

20 ¢La empresa dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono
con sus colaboradores?
Estrategias competitivas

21 ¢La empresa cuenta con un programa de capacitacion para el personal segun
sus necesidades y cargos?

) ¢La seleccion de per_sonal se efectlia considerando las caracteristicas de
cada puesto de trabajo?

23 (;El_personal es _periédicamente Qapacitado en atencion al cliente para el
mejor cumplimiento de sus funciones?

24 ;Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacion entre
todos los integrantes de la empresa?

o5 ¢Laempresa ofrece s_ervicios a un precio ajustado a los requerimientos y
necesidades de los clientes?
¢La empresa utiliza incentivos de fijacién de precios como descuentos,

26 | programas de viajero frecuente, viajes gratuitos, otros para alentar a los
clientes?

27 Para Ud. la empresa se preocupa por la implementacion de la tecnologia
adecuada para prestar sus servicios.

8 La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios

hacia los clientes.
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Anexo 02 Encuesta de calidad de servicio

ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES DE Turismo Selva SA

I.DATOS GENERALES

1.Edad

2.grado de instruccion
a) Primaria

3.Tiempo de servicio en que viaja

en la empresa

; 3(1) _ 28 b) Secundaria a la6meses
c. 41 — 50 C) Superior técnica b.7 meses a 1 afio
d 51-60 d) Superior universitaria c.1az2afios
e. 61 a Mas e) Estudios de posgrado d. 3 a5 afios
' e. 6 afios a més
4.Geénero 5.Estado civil
a) Masculino . Soltero (a)
b) Femenino b. Casado (a)

c. Viudo (a)
d. Divorciado (a)
e. Conviviente (a)

I1. A continuacion se presentan las preguntas de Calidad de Servicio (CS). Marque con una
“X” segun la escala siguiente:

Siempre Casi siempre Regularmente A veces Nunca
5 4 3 2 1
items
I CALIDAD DE SERVICIO
Elementos tangibles 5413|121

1 | (Estan en buen estado los equipos y mobiliarios de la empresa?

2 | ¢Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente atractivas?

gue necesita?

¢La empresa cuenta con todas las instalaciones, facilidades y servicios

¢Los choferes y trabajadores administrativos tienen una apariencia
limpia y agradable?

S | ¢Estan coémodos y limpios las instalaciones y buses de la empresa?

Fiabilidad

cumple

Cuando la empresa promete hacer algo en un determinado tiempo, lo
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Cuando Ud. Tiene un problema, la empresa muestra un sincero interés
en resolverlo

¢La empresa desemperia el servicio de manera correcta a la primera vez?

¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete
hacerlo?

10

¢Los buses de la empresa son confiables (no tener fallas)?

11

¢El personal es capaz de prestar el servicio sin mayores inconvenientes?

Capacidad de respuesta

12

¢El personal de la empresa mantiene informados a los clientes sobre el
momento en que se van a desempefiar el servicio?

13

¢Los empleados de la empresa brindan el servicio con prontitud a los
clientes?

14

¢Los empleados cooperan con los clientes?

Seguridad

15

¢El comportamiento de los empleados de la empresa inspira confianza
en los clientes?

16

¢El empleado demuestra respeto hacia el cliente?

17

¢La empresa cumple con las normas de transito terrestre?

18

¢Los empleados de la empresa tratan a los clientes con cortesia?

19

¢El empleado demuestra profesionalismo en su trabajo?

Empatia

20

¢La empresa brinda atencion individual a los clientes?

21

¢Los horarios de actividades de la empresa son convenientes?

22

¢La empresa cuenta con empleados que brindan atencién personalizada?

23

¢La empresa se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?

24

¢Los empleados de la empresa entienden sus necesidades especificas?
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Anexo 03 Matriz de consistencia

Problema general Objetivo general Variables | Disefio metodoldgico
¢Cudl es la percepcion del|Analizar la  percepcion
marketing  relacional  y|marketing relacional vy
calidad de servicio en la|calidad de servicio en la
empresa de Transportes y|empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva | Servicios Turisticos Selva
SA, Tarapoto 2017? SA, Tarapoto 2017
Problemas especificos Objetivos especificos
¢Cual es la percepcion de los | Describir la percepcion de
conductores sobre las | los conductores sobre las
acciones hacia el cliente, en la | acciones hacia el cliente, en
empresa de Transportes V |la empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva | Servicios Turisticos Selva
SA, Tarapoto 20177? SA, Tarapoto 2017
,Cual es la percepcion de los | DESCMIPIr 12 percepcion de i i
¢ percep "“llos conductores sobre el Tipo de estudio
conductores sobre el servicio e . e
L . servicio de atencion al Descriptivo
de atencion al cliente, en la cliente. en la empresa de comparativa
empresa de Transportes vy ' presa Disefio de
Servicios Turisticos Selva |1 21SPOMteS Y SENVICios | yy. _D18eno ¢
. investigacion No
SA, Tarapoto 20177 Turisticos Selva SA, Marketing ) )
Tarapoto 2017 relacional experimental
¢Cual es la percepcion de los | Describir la percepcion de transecu_onaI—Area
conductores sobre los canales | los conductores sobre los de estudio -Empresa
de relacion, en la empresa de | canales de relacion, en la de Transportes y
Transportes 'y  Servicios | empresa de Transportes Yy Servicios Turisticos
Turisticos ~ Selva  SA,|Servicios Turisticos Selva Selva SA
Tarapoto 20177 SA, Tarapoto 2017 Poblacion y muestra
¢Cual es la percepcion de los | Describir la percepcion de V2: Marketing relacional =
conductores  sobre  las|los conductores sobre las| calidad de _conductores
estrategias, en la empresa de | estrategias, en la empresa de | gapyicio | Caldad de servicio =
Transportes y  Servicios | Transportes y  Servicios clientes
Turisticos Selva SA, | Turisticos ~ Selva  SA, Valoracion
Tarapoto 20177 Tarapoto 2017 estadistica Analisis
¢Cual es la percepcion de los | Describir la percepcion de descriptivo

clientes sobre los elementos
tangibles, en la empresa de
Transportes 'y  Servicios
Turisticos Selva SA,
Tarapoto 20177

los clientes sobre los
elementos tangibles, en la
empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva
SA, Tarapoto 2017

¢Cual es la percepcion de los
clientes sobre la fiabilidad, en
la empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva
SA, Tarapoto 20177

Describir la percepcion de
los clientes sobre la
fiabilidad, en la empresa de
Transportes 'y  Servicios
Turisticos Selva SA,
Tarapoto 2017

¢Cudl es la percepcion de los
clientes sobre la capacidad de
respuesta, en la empresa de

Describir la percepcion de
los clientes sobre s la
capacidad de respuesta, en
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Transportes y Servicios
Turisticos Selva SA,
Tarapoto 2017?

la empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva
SA, Tarapoto 2017

¢Cual es la percepcion de los
clientes sobre la seguridad, en
la empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva
SA, Tarapoto 2017?

Describir la percepcion de
los clientes sobre sobre la
seguridad, en la empresa de
Transportes 'y  Servicios
Turisticos Selva  SA,
Tarapoto 2017

¢Cual es la percepcion de los
clientes sobre la empatia, en
la empresa de Transportes y
Servicios Turisticos Selva
SA, Tarapoto 2017?

Describir la percepcion de
los clientes sobre la empatia,
en la empresa de Transportes
y Servicios Turisticos Selva
SA, Tarapoto 2017
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Anexo 04 Carta de aceptacion

o TR,
» .
& e, o,

W . SELVAY® N
TURISMO SELVA S.A.

“Aro del buen servicio al ciudadano”

Moyobamba 04 de agosto de 2017

Sefiora

Lic. Uvencia De la Cruz Reyes

Coordinadora de la CP Marketing y Negocios Internacional
Universidad Peruana Unién — Tarapoto

Asunto: Brindar facilidades para realizar proyecto de investigacion.

Es grato dirigirme a la institucién en la que labora, a la vez indicarle que estoy
de acuerdo con el desarrollo del proyecto de investigacion de Tesis titulada:
“El marketing relacional y la calidad de servicio en la empresa
de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A-Tarapoto 2017", de las
tesistas Jennyfer Jimena Gémez y llian Nohelia Vasquez Sanchez de la carrera
de Marketing y Negocios Internacionales, motivo por el cual le brindaremos las
facilidades para poder realizar dicha actividad en nuestra empresa.

Agradezco su gentil atencion, me despido deseandole los mejores éxitos en
el desarrollo de sus actividades.

Atentamente,
T SELVA S.A.
YOl Wucmo
General
e ———— —— —

Empresa de Transportes y Servicios Turisticos Selva S.A
Jr. Callao Cdra. 04 — Moyobamba, San Martin- Cel: #609363
www.turismoselva.com
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