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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se realizo en el centro comercial “Avalanch”,
Provincia de Hu&nuco, con el enfoque cuantitativo, disefio transeccional — correlacional.

El objetivo principal, es determinar cual es la relacion entre marketing relacional
y fidelizacién de clientes en el centro comercial Avalanch Huanuco 2017.

En la actualidad las empresas para que logren obtener una identificacion propia
deben enfocarse en la calidad de atencion y de servicio, con el cambio constante de
la prestacion de servicios y la innovacién se tiene que lograr que los clientes se
encuentren satisfechos, mas aun si es un centro comercial donde la calidad es un factor
primordial en la empresa. Si en las organizaciones, todos estuvieran conscientes que la
calidad es un progreso que de alguna manera asegura la permanencia en el mercado e
incrementa las utilidades, puede lograrse que todos conviertan a esta en un estilo de vida,
que conlleva en familiarizarse y conocer a los clientes en sus gustos, comodidades,
preferencias y lo mas importante poder obtener una opinién de ellos para lograr mejoras
continuas en la empresa.

El centro comercial Avalanch durante los periodos abarcados en la
investigacion decidio mejorar la calidad en la atencion y de servicio implementando
una adecuada adquisicion de los productos, reestructurando su infraestructura vy
brindando un correcto servicio; conello se demostré que la influencia de la calidad
trajo consigo un incremento monetario en los resultados econdémicos de la empresa; de
la investigacion se obtuvieron los siguientes resultados: brindar a sus clientes un
servicio moderado pudiendo mejorar la atencion hacia los mismos, de la revision se

observa que la inversion fue dirigida a los ambientes de la empresa con la finalidad



de mejorar el servicio; respecto a la evaluacion financiera, los indicadores

demuestran una estabilidad econdmica, la cual ha ido mejorando.

Por ultimo, se determiné que la empresa viene brindando un buen servicio al
cliente lo cual hizo posible que incrementara monetariamente sus ingresos logrando asi

seguir desarrollando de mejor manera sus actividades comerciales.

PALABRAS CLAVES: calidad en la atencidn y de servicio, cliente, infraestructura,

rentabilidad, apalancamiento, rentabilidad financiera y rentabilidad econémica.



ABSTRACT

This research work was carried out in the commercial center "Avalanch". Province of
Huénuco, with the quantitative approach, transectional - correlational design.

The main objective is to determine the relationship between relational marketing and
customer loyalty at the Mall Avalanch Huanuco 2017.

At present, companies to achieve self-identification must focus on the quality of care and
service, with the constant change in service delivery and innovation must be achieved that
customers are satisfied, more so if it is a shopping center where quality is a prime factor
in the company. If in organizations, everyone is aware that quality is progress that
somehow ensures permanence in the market and increases profits, it can be achieved that
all make this a lifestyle, which involves getting to know and know the customers in their
tastes, comforts, preferences and most importantly get an opinion of them to achieve
continuous improvement in the company.

The Avalanch Mall during the research periods decided to improve the quality of care
and service by implementing a proper acquisition of the products, restructuring its
infrastructure and providing a correct service; with this it was demonstrated that the
influence of the quality brought with it a monetary increase in the economic results of the
company; of the research the following results were obtained: to offer to its clients a
moderate service, being able to improve the attention to them, from the review it is
observed that the investment was directed to the environments of the company with the
purpose of improving the service; With regard to financial evaluation, the indicators show

an economic stability, which has improved.
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Finally, it was determined that the company has been providing a good service to the
customer which made it possible to increase their income monetarily and thus continue
to improve.

KEY WORDS: quality of care and service, customer, infrastructure, profitability,

leverage, financial profitability and economic profitability.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion denominado “MARKETING
RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTES DEL CENTRO
COMERCIAL “AVALANCH” PROVINCIA DE HUANUCO 2017” es una
propuesta para mejorar la actual gestion, que al ponerse en marcha, incrementara
significativamente los ingresos. Segun, (Zikmund y Babin, 2001), el término
marketing relacional comunica la idea de que una meta bésica es construir relaciones
a largo plazo con los clientes, lo que contribuye esto al éxito de la empresa. Una vez
realizado el intercambio, el marketing efectivo demanda manejar las relaciones para
que se generen intercambios adicionales.

La presente investigacion, esta dividida en cinco capitulos, donde
desarrollamos el Problema de Investigacién, su Realidad Problemaética, Formulacién
del Problema, y las Definiciones Conceptuales.

De igual forma se presenta el Marco Metodoldgico, en el cual se mencionan
el tipo y disefio de investigacion realizada, la poblacion y muestra, hipotesis,
variables, operacionalizacion de variables, métodos, técnicas e instrumentos de
investigacion realizada, métodos de analisis e interpretacion de resultados donde se
presentan los resultados obtenidos por cada instrumento, se analizan y se interpretan.

Asi mismo se desarrolla la propuesta de investigacion donde se presenta como
primer punto el disefio tedrico, luego la base tedrica y el esquema del modelo
propuesto.

Con la aplicacion de estas herramientas se pudieron determinar ciertos
resultados las cuales nos dan los pardmetros necesarios para caracterizar la cultura

Organizacional en esta Institucion.
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Planteamiento del Problema

Los primeros centros comerciales en el Per( surgen en la década de 1960,
impulsados por el crecimiento demografico y econémico concentrado en Lima
Metropolitana. De esta forma nacen el centro comercial Riso (1960) y Arenales
(1970), los que generaron un “boom” del consumo masivo sobre la base de
conglomerados en una sola manzana. Posteriormente, en los afios ochenta, con la
inauguracion de los centros comerciales Plaza San Miguel, Camino Real y Mol
centro, se consolida esta nueva propuesta de formatos comerciales en la capital.

Sin embargo, el desconocimiento de la sociedad emergente, los problemas
politico-econdmicos, las limitaciones tecnoldgicas y el terrorismo ocasiono el fracaso
de ello. En los inicios de la década de 1990 el sector se estanca; mas adelante, en 1997
se inicia el desarrollo sostenido con la inauguracion del Jockey Plaza Shopping
Center. Luego este modelo empresarial se traslada a provincias, pero inicialmente
con inversores locales de poca capacidad financiera, es asi que nace en Huanuco, uno
de los Centros Comerciales locales, llamado AVALANCH, pero de poca
envergadura.

El Marketing relacional es la creacion de relaciones duraderas entre los
clientes y las empresas por la cual es de suma importancia. Es por esto que en los
altimos afios las empresas se enfocan en brindar el soporte y al tema de relaciones
internas y externas de la empresa.

También cabe sefialar que la infraestructura no es la mas funcional. Hay que
tener en cuenta que la calidad del servicio al cliente se define a través del
comportamiento de las relaciones entre las principales variables que componen un

sistema de servicio al cliente. Los indicadores de la calidad de servicio al consumidor

13



en general, lo constituyen: la comodidad, seguridad, accesibilidad, servicio,
promociones, bajos precios y productos de buena calidad. En la actualidad el centro
comercial denominado “AVALANCH?”, es una empresa local que oferta prendas de
vestir para ambos sexos, desde y nifios, adolescentes, adultos y adulto mayor.

Esta empresa debido a su poca experiencia en el mercado local, no esta
cumpliendo con la calidad en la atencion y de servicio que debe dar a los usuarios
segun las leyes establecidas por el Marketing, en consecuencia existe la baja
demanda, por ende el centro comercial AVALANCH no obtiene mayores utilidades,
ya que el Centro Comercial no satisface las expectativas de los clientes, ellos no se
sienten satisfechos con el servicio que se les brinda al momento de la atencion, por
la cual prefieren a la competencia.

Formulacién del problema

¢Cudl es la relacion entre Marketing Relacional y la Fidelizacion de Clientes en el

centro comercial AVALANCH Huénuco 2017?

Objetivo General
Determinar la relacion entre marketing relacional y fidelizacion de clientes en el
centro comercial AVALANCH Huénuco 2017.

Justificacion del estudio

La procedencia y las razones la cual se argumenta para realizar la presente
investigacion se sefiala desde un punto de vista tedrico y practico la cual se presenta

a continuacion.

En el presente trabajo de investigacion pretende contrastar el modelo de

marketing relacional con la cual se logra fidelizar a los clientes la cuales son

14



expresados por connotados investigadores en el campo de las ciencias sociales, que
formulan teorias y modelos de cultura organizacional, los mismos que al desarrollar
este constructo tedrico formulan dimensiones, factores y caracteristicas que definen

en tipo de cultura organizacional.

Mantener a los clientes actuales y tratar de captar clientes nuevos, con el
propdsito de incrementar las ventas, mejorar la participacion de mercado de las
empresas, se constituye en un verdadero desafio en el cual muchas empresas ponen

de manifiesto su mayor esfuerzo y dedicacion, asi lo plantea esta tesis administracion.

La necesidad de dar a conocer productos nuevos, mejoras 0 cambios en
productos existentes, estimular la venta de un producto especifico, con resultados de
impacto inmediato se constituye en primera prioridad para los Centros Comerciales.
Hoy en dia la competencia oferta productos similares, es por esto que los clientes no
encuentran diferencias de una marca de otra o de un producto a otro, en el mercado
se encuentra variedad de tiendas con muy poco surtido, la ubicacion que otorgan los
minoristas a los productos en sus escaparates no es el esperado, asi como también la
necesidad de atraer a nuevos consumidores, la otorgacion de mejores margenes de
utilidad a los detallistas se constituyen en factores determinantes en el incremento de

las ventas.

Los Centros Comerciales deberan establecer politicas de venta que les permita
reforzar la imagen de marca, diferenciacion con productos similares de la
competencia, persuadir las capacidades del producto con la finalidad de satisfacer las

necesidades de los consumidores.

El presente trabajo de investigacion se tome en cuenta, porque permite

conocer, las ventajas y beneficios que nos ofrece la utilizacion de un plan de
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Promocion de Ventas, que se tiene en cuenta como herramienta estratégica que ayude

a mejorar la demanda, tomando decisiones acertadas.

De acuerdo al estudio y a la elaboracion del proyecto, permite intervenir en
el desarrollo logrando en un adecuado posicionamiento y mayor satisfaccion a los
clientes en el mejoramiento de la productividad y de las ventas y el servicio en el

“Centro Comercial AVALANCH”.

La calidad de servicio y la promocidn de ventas, nos sirve como una estrategia
que permitird lograr el mejoramiento de las ventas en el “Centro Comercial
AVALANCH?”, porque hoy en dia vemos que todos los empresarios aplican el
Marketing en su vida diaria para que puedan vender mucho mas sus productos que
ofrecen a la poblacién y estar en mente del consumidor, y asi también puedan saber

en qué pueden estar fallando.
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Il. REVISION DE LITERATURA

2.1

Antecedentes del estudio.

Habiendo visitado la biblioteca virtual de las Universidades de nuestro
entorno local y nacional, con el objeto de obtener informacion sobre la
investigacion propuesta, se ha logrado indagar sobre la existencia de labores
investigativas similares al que son materia de indagacion cientifica; a la
realidad de la Region Huénuco, nos sirvieron de fuente para desarrollar el

presente trabajo.

a) Antecedentes a nivel Internacional

QUISPE APAZA LILI SUSY. “LA GESTION EMPRESARIAL Y EL
IMPACTO EN EL DESARROLLO DE LA MICRO Y PEQUENA
EMPRESA, GESTIONADO A TRAVES DEL CONVENIO
BINACIONAL ALBA-TCP, ENTRE EL ESTADO PLURINACIONAL
DE BOLIVIA Y LA REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA,

EN LAS GESTIONES 2006-2012.

La alternativa Bolivariana para América Latina y El Caribe (ALBA) es
una propuesta de integracion que enfatiza la lucha contra la pobreza y la
exclusion social. En la Habana — Cuba, los Presidentes Evo Morales en
representacion de Bolivia, Hugo Chavez a nombre de la Republica de
Venezuela y Fidel Castro en representacion de Cuba suscriben el acuerdo
para la construccion del ALBA- TCP, iniciando de este modo un proyecto
de integracion y solidaridad abierto a todos los pueblos de Ameérica latina
y el mundo. Es asi que en la gestion 2006, Bolivia hace una alianza de

Cooperacion con Venezuela a través del afianzamiento de las relaciones

17



entre ambos paises y firman un acuerdo de cooperaciéon bilateral ,
“CONVENIO EN EL MARCO DEL ACUERDO PARA LA
APLIACION DE LA ALTERNATIVA BOLIVARIANA PARA LOS
PUEBLOS DE NUESTRA AMERICA Y EL TRATADO DE
COMERCIO DE LOS PUEBLOS PARA LA INSTRUMENTACION
DEL FONDO ESPECIAL DE FINANCIAMIENTO” donde el Gobierno
de Venezuela, en el marco del Convenio del ALBA —TCP, ha decidido
poner en disposicion del Gobierno de Bolivia un fondo de 100 millones
de dolares “Fondo Especial de Financiamiento ALBA-TCP”; el mismo
que esté destinado a promover, fomentar e incentivar redes productivas y
desarrollo comunal con potencial econémico y la promocion de la
comercializacion en el mercado interno y externo de las organizaciones

sociales”

OGUETA CANALES, MARIA JOSE. Marketing experiencial en

Chile: aplicacion a grandes marcas 2008.

La siguiente investigacion tiene como funcion entregar una vision méas
amplia sobre el concepto de Marketing. Para esto, se dejo de lado el
marketing tradicional, que solo se basa en las caracteristicas y beneficios
de productos y servicios. Se desarroll6 el concepto de Marketing
Experiencial, una nueva tendencia del marketing que tiene por objetivo
entregar experiencias —entre las que se incluyen sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones— a los consumidores de algun
producto o servicio. Al obtener todas estas, se obtiene el fin Gltimo de

este tipo de marketing: la experiencia holistica.
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b)

Pero lo mas importante de este estudio fue averiguar si este tipo de
marketing era aplicado en Chile. A priori, la respuesta fue que si era
utilizado, en especial por las grandes marcas. Por lo tanto, se realizé una
fuerte investigacion de seis de ellas con presencia tanto en Chile como en
los cinco continentes. Las empresas estudiadas fueron: Salvatore Ferra
gamo, Unilever, L’Oréal, Volkswagen, Shell y Coca-Cola. Es importante
mencionar que esta es una investigacion descriptiva, en la cual se utilizé
el método cientifico de la observacién selectiva participante. Para su
desarrollo se recurrio a dos tipos de informacion: primaria y secundaria.
Para obtener la primera, se realizé entrevista a un experto en el tema, Eric
Gelb; en cuanto a la segunda, se consultaron distintos medios escritos;
catadlogos, revistas, Internet y por supuesto nuestro libro guia
“Experiencial Marketing; Como Conseguir que los clientes identifiquen
su marca” que permitieron enriquecer el estudio. Al analizar la
informacion obtenida, se pudo concluir que efectivamente existen marcas
en Chile que aplican el marketing experiencial y que ésta es una tendencia

que se esta haciendo cada vez méas comun.

Antecedentes a nivel Nacional

THOMPSON SCHEIBER VICTOR M. “INCREMENTO DE LA
PRODUCTIVIDAD EN LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

NACIONAL CON VISION A EXPORTAR” 2006.

Las relaciones interpersonales entre los clientes internos son conflictivas

por la deficiente comunicacion, coordinacion, falta de trabajo en equipo
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y el liderazgo lo que repercute significativamente en la calidad y al mismo

tiempo genera jerarquia, inestabilidad y mala imagen empresarial.

ALEXANDER RICHARD GARCIA HURTADO. APLICACION Y
GESTION DE HERRAMIENTAS DE MARKETING, PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA GRANADILLA DE LA PROVINCIA DE
PACHITEA, DEPARTAMENTO DE HUANUCO, PARA EL
MERCADO AGROEXPORTADOR”. Universidad Nacional “Hermilio
Valdizan”. Escuela De Post Grado Maestria En Gestién De Proyectos.

Huanuco _ Per( 2010.

Actualmente el Estado viene promoviendo el desarrollo de la produccion
y tecnificacion del agro a nivel nacional, aunque con mas énfasis en costa;
sin embargo nuestra zona de Huéanuco, especificamente las provincias de
Huénuco y Pachitea, tienen condiciones agroclimaticas favorables y que
actualmente vienen promocionando y produciendo el cultivo de la
granadilla con resultados 6ptimos, ya que a través de la intervencién de la
inversion pablica y privada, se viene trabajando en este producto, teniendo
como antecedente que en el afio 2004, se planted el proyecto de inversion
publica denominado “Asistencia técnica y capacitacion para mejorar la
produccién del cultivo de granadilla, en los distritos de Chinchao, Molino,
Chaglla, Panao y Umari, de las provincias de Huanuco y Pachitea”,

habiéndose ejecutado en el afio 2005, por el espacio de 18 meses.
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Anteriormente se tuvo la intervencion de la ONG IDMA habiendo operado

desde al afio 2002 al 2003 en la promocion del cultivo de granadilla.

Antecedentes a nivel Regional

RAFAEL P. MARTEL Y BUSTAMANTE. “EL MARKETING
RELACIONAL Y LA COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS DEL
SECTOR HOTELERO EN LA CIUDAD DE HUANUCO — 2014”. Tesis
para optar el Grado de Magister en Gestion y Negocios. Mencién: Gestion

de Proyectos.

Las relaciones con los clientes y la retencion de ellos tienen una influencia
decisiva en la Gestion Empresarial, ya que, ademdas de afectar
directamente a los beneficios, repercute también en la imagen. Dicha
influencia es especialmente significativa en el caso de los servicios
por su importancia en las economias en desarrollo y sus
especificidades. Sin embargo, la pérdida de clientes en el sector hotelero
se ha acentuado considerablemente en los Gltimos afios, verificAndose en
la actualidad elevadas tasas de abandono y/o infidelidad. Por otro lado,
desde el punto de vista académico, aungue la literatura es extensa en
lo que se refiere al anélisis de relaciones con los clientes y  retencion
de ellos, la mayoria de los estudios se centranen la lealtad, medida
a través de intenciones siendo escasos los que inciden en la situacion

contraria y se sitdan al nivel de los hechos.
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En este contexto de insuficiente investigacion sobre el Marketing
Relacional y la pérdida de los clientes que presenta tasas crecientes en las
empresas de servicios, se lleva a cabo el presente estudio sobre dicho

tema y sus antecedentes en la industria de hotelera.

Encuadrado en el Marketing Relacional, este trabajo se fundamenta en
una amplia revision tedrica que se consolida con informacion
recopilada mediante una investigacion cualitativa y cuantitativa.
Concretamente, mediante entrevistas en profundidad con las personas
que dirigen estos negocios y también con clientes y la aplicacion del
método Delphi se identifican las causas del abandono desde la
perspectiva empresarial. Con el objetivo de contrastar esta visién de
la oferta con el punto de vista de la demanda, se realiza esta

investigacion.

ROGER WILFREDO CESPEDES REVELLO, EDUARDO
ANATOLIO MELGAREJO LEANDRO, QUINTILIANO
NAPOLEON CESPEDES GALARZA. “EL MARKETING PARA
OPTIMIZAR LA RENTABILIDAD EN LAS MICROEMPRESAS DE
LA REGION HUANUCO - 2006. Revista cientifica de la Universidad
Nacional Hermilio Valdizan, Huanuco, Perd. Direccion Universitaria de

Investigacion Volumen 2 - NUmero 1, enero - junio 2008.

El trabajo investigativo se realizo con el objetivo de conocer la realidad
de los costos de calidad de los servicios que brinda la Empresa de
Servicios de Abastecimiento de Agua y Alcantarillado (SEDA

HUANUCO) y por laimportancia que ésta tiene en la calidad del
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servicio; ya que es una empresa municipal de derecho privado,
constituida como sociedad andnima, a cargo de las municipalidades
de Huanuco, Leoncio Prado y Amarilis, con autonomia técnica,
administrativa, econdmica y financiera. Sus servicios son de necesidad y

utilidad publica y de preferente interés social.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Marketing relacional
En el marketing relacional todo gira en torno al cliente. Su opinion
es decisiva para la orientacion de la estrategia. Todas las acciones
(no solo de marketing, sino de los diferentes departamentos que

conforman la empresa), deben ir enfocadas a satisfacerlo y deleitarlo.

Todo el plan de marketing relacional se constituira en un componente
significativo del plan de comunicacion del super mercado y sera
considerado en la dimensién e importancia que le corresponde, al
momento de puntualizar el plan publicitario y promocional con que

el siper mercado va a enfrentar el mercado.

Al respecto CONTRERAS PERLA, Laura Veronica y otros
(2006:8); manifiesta: El cliente es la parte vital de una empresa, ya
que a través del cliente, la empresa obtiene sus ingresos y por lo

tanto, obtiene sus utilidades.

El Marketing Relacional surge en un intento por superar las

limitaciones del marketing transaccional y tiene como objetivo el
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desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
clientes mediante la satisfaccion y creacion de un mejor valor del
mismo. Sin embargo, en la practica no se conoce con precision la
forma en que se ha aplicado en mercados de consumo masivo en
América Latina, especificamente en el Perd. En vista de ello, se
realiz6 un estudio de casos multiple en tres empresas en la ciudad de
Lima-Perd, siendo el resultado mas importante evidencia de la
coexistencia de los paradigmas transaccional y relacional en el
campo aplicativo del marketing y no la esperada evolucion del

primero hacia el segundo.

Segun PHILIP KOTLER (2006: 51); el Marketing Relacional
consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones
de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos
ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes mas
rentables para establecer una estrecha relacion con ellos, que permita
conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto de

acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

La idea central de esta relacion es la de disminuir el esfuerzo de
negociar a cada venta que hace la empresa. Asi la Empresa le ofrece
a su cliente de manera permanente el mejor precio y servicio posible,
a cambio de que el cliente le asegure una demanda de mediano y
largo plazo. De la actividad del marketing que tiene el fin de generar
relaciones rentables con los clientes. Esto parte del estudio de

comportamiento de los compradores con base en el disefio de
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estrategias y acciones destinadas a facilitar la interaccion con los
mismos Yy brindarles una experiencia memorable. Caracteristica
principal: Individualizacion: Cada cliente es Unico y se pretende que
el cliente asi lo perciba. Comunicacion Directa y personalizada,

costos mas bajo que el mercadeo y la promocion tradicional.

Segun JOSEPH ALEI | VILAGINES (2000), al referirse a
Marketing Relacional manifiesta: “Como un proceso social y
directivo de establecer y cultivar relaciones con el cliente, creando
vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a
vendedores, distribuidores y cada uno de los interlocutores

fundamentales para el mantenimiento y explotacién de la relacion.”

Segun DAVID MAYORGA (2010), nos menciona que: “El
Marketing Relacional se refiere a las actividades que buscan
establecer las relaciones con los clientes, de tal manera que genere
un valor en dichas relaciones a través del tiempo. EI Marketing
Relacional se da desde una perspectiva de largo plazo y busca

atender las necesidades de los clientes individuales.”

Segun ADRIAN PAYNE (2007), nos menciona que: “El Marketing
Relacional es una aproximacion estratégica al cliente», es una tactica
fundamental para mantener la fidelidad del consumidor. Su objetivo
es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacién con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener

unaevolucidn del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.
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PASOS FUNDAMENTALES DEL MARKETING

RELACIONAL SON:

Manejo de datos: Almacenamiento, organizacion y analisis.
Implantacion de programas: Una vez identificados los
clientes, sus necesidades y deseos se arman estrategias para
lograr su fidelidad.

Retroalimentacion: Después de realizar los primeros
contactos con los clientes se actualizan las bases de datos
inicialmente constituidas y se hace un seguimiento de las
preferencias y los comportamientos de los clientes con lo cual
se llega a una relaciéon de largo plazo. Uno de los mayores
componentes del mercadeo relacional es el Ilamado Marketing
Directo, que combina herramientas como publicidad,
relaciones publicas, promocién, correo directo y tele
mercadeo. Ademas como otro componente puede utilizar los
mecanismos de ventas cruzadas que buscan no solamente
mayor participacion en el mercado sino en el cliente, en otras
palabras, en el total de productos diferentes que hace una

persona.
ELEMENTOS:

Resaltar los beneficios que pueden obtener los consumidores.
Se trata de establecer contactos frecuentes y beneficiosos para

las dos partes.
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O

Vision a largo plazo. El establecimiento de una cooperacion a
largo plazo beneficiosa, basada en la confianza y en el
establecimiento de vinculos estrechos.

La calidad debe preocupar a todos los miembros de la
organizacion servicio y se presta respondiendo a unas
especificaciones establecidas. Se personaliza el servicio para
aportar mayor valor al cliente.

El establecimiento de relaciones no es solo con los clientes
sino que se incluye varios publicos como objetivo:

Empleados.

Vendedores de la propia empresa.

Proveedores.

Socios o Colaboradores.

Clientes.

OBJETIVO:

Construir y mantener una base de clientes comprometidos que
proporcionan beneficios a la organizacion. Para ello hay que
atraer, retener y reforzar las relaciones con los clientes.
Identificar a los clientes mas rentables para establecer una
estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus
necesidades y mantener la evolucién del producto a lo largo

del tiempo.

IMPORTANCIA:
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En el mundo de las relaciones comerciales tenemos que prestar
especial atencién a las necesidades de cada cliente y sus
motivaciones individuales. Por encima de todo, hay que tener
en cuenta que cada cliente necesita una atencion totalmente
personalizada y el comercial debe mantener en todo momento
una escucha activa creando con ello un clima de confianza para
la comunicacion, mostrando total interés por nuestro
interlocutor y captando asi el mensaje de lo que necesita.

Hoy en dia el marketing transaccional ha dejado paso al
relacional, es decir, en la interaccion con el cliente se fomenta
la relacién continuada con valor para las dos partes y con ello
se consigue la fidelizacién por encima de la busqueda de
nuevos clientes.

La ventaja para el comercial y la empresa a la que representa
es significativa a nivel personal y economico. Por un lado, el
contacto directo con el cliente nos aporta su punto de vista para
mejorar tanto nuestros productos cémo nuestra forma de
solventar los posibles contratiempos que puedan surgir y por
otro, se contrarresta el aumento en los costes de captacion de
nuevos clientes que se viene produciendo.

La implantacion del marketing relacional comporta una serie
de etapas:

e Disefar un servicio bésico.

e Estandarizar la relacion.

e Aumentar el servicio.
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Fijar un precio relacional; mejores precios para mejores
clientes.

Mostrar que la empresa sabe valorar a los clientes.
Aplicar el marketing Interno; incentivas a los empleados

para que mejoren la atencion a los clientes.

VENTAJAS:

Enfoque en proveer valor a los clientes.

Enfasis en la retencion del cliente.

El método es un acercamiento integrada a la
comercializacion, al servicio y a la calidad. Por lo tanto,
proporciona una mejor base para lograr una ventaja
competitiva.

Los clientes a largo plazo son menos propensos a migrar
hacia la cartera de competidores. Esto hace mas dificil para
los competidores incorporarlos a su mercado.

Clientes més felices pueden derivar en empleados mas

felices.

DESVENTAJAS:

El marketing Relacional es menos apropiado en las siguientes

circunstancias:

Reacondicionamiento de la empresa.
Productos o servicios de relativamente poco valor.
Productos de consumo.

Materias primas genéricas.
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2.2.2.

e Cuando los costos de conmutacién son bajos.

e Cuando los clientes prefieren transacciones simples que

relaciones.

e Poco o ninguna participacién del cliente en la produccion.
DIMENSIONES.- Entre las principales dimensiones del
Marketing Relacional, tenemos:

DESARROLLAR UNA CULTURA DE SERVICIO A
LOS CONSUMIDORES: Cada dia es mas importante en las
empresas modernas considerar el area de servicio como un
aspecto prioritario para la generacion de buenos negocios con
nuestros clientes.

Las acciones de servicio se relacionan directamente con la
cultura organizacional que cada empresa haya desarrollado y
el factor principal para llevar a la préctica esta orientacion son
las personas que trabajan en ellas. La cultura organizacional
como ya sabemos refleja los Valores, creencias y principios
que todas las personas comparten dentro de la empresa y que
se reflejan en sus acciones diarias. A partir de este punto se
puede decir que existen culturas orientadas al servicio y
algunas otras que no, pero que pueden llegar a serlo si deciden
encauzar el comportamiento de sus laborantes a esta area.

En tal sentido el desarrollo de una cultura de servicio empieza
por identificar los valores que la empresa posee actualmente

para atender a sus clientes y mantener estos.
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No obstante en el medio era muy comdn encontrar empresas
que por concepcion diferente ubicaban al cliente en otro lugar,
de esa cuenta los empleados se daban el "lujo" de tratar mal al
cliente, con desplantes, demoras, poca cortesia o falta de
solucion a los problemas de este. Con el incremento de nuevas
empresas en todos los sectores han aparecido competidores de
todo género, por lo que hoy el cliente es el que tienen la ultima
palabra para escoger en un contexto que se ha vuelto mas

amplio.

2.2.3.PROMESAS A LOS CONSUMIDORES: Ya no se trata del

marketing tradicional cuya funcién es hacer promesas para
atraer nuevos clientes, sino de un tipo de marketing cuya
funcion es cumplir las promesas a los clientes para que estos
permanezcan en relacion con la empresa. A traves del
marketing relacional, el cliente interactuar con todas las areas
de contacto de la empresa: ventas, post-venta, soporte técnico,
etcétera. En cada uno de esos momentos de contacto e
interaccion con la organizacion, el cliente evaluar la calidad y
servicio de la empresa y decidir si continda 0 no como su
cliente. ElI marketing relacional se realiza fundamentalmente a
través del personal de contacto en la atencion telefonica,
atencion personal, atencion por e-mail, chat online, y el
personal de soporte.

EL VALOR AGREGADO: Desde la concepcion del

marketing relacional, el objetivo estratégico de las empresas
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b)

es que los empleados pongan el interés en los clientes para
garantizar un servicio de calidad que cumpla las promesas.
Para ello hay que asegurar que todos los empleados se
comprometan con el cliente, que estén preparados y motivados
para interactuar orientados por el servicio. También hay que
formar y capacitar en técnicas de interaccién y relacion
vincular con los clientes y desarrollar actitudes especificas,
asegurando que cada empleado cumpla con el perfil requerido
para servir al cliente.

Los clientes cada vez son mas exigentes y selectivos en sus
habitos de compra o consumo. Por lo tanto, es necesario
ofrecerles mas servicios, agregar valor a cada producto, para
conseguir captar su atencion, lograr su confianza y conseguir
su permanencia.

La capacitacidn del personal que debe servir al cliente debe ser
uno de los valores fundamentales en las empresas que quieren
diferenciarse por su Calidad y Servicio de atencion al cliente.
CONSUMIDOR: Es una persona u organizacion que
demanda bienes o servicios proporcionados por el productor o
el proveedor de bienes o servicios.

POSTVENTA: Consiste en todos aquellos esfuerzos después
de la venta para satisfacer al cliente y, si es posible, asegurar
una compra regular o repetida. Una venta no concluye nunca
porque la meta es tener siempre al cliente completamente

satisfecho. Un servicio postventa es el ultimo proceso de la
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espiral de la calidad y garantiza el paso a un nivel superior en
cuanto a la calidad al permitir:
Los objetivos del servicio postventa son:
Satisfacer.
Prevenir errores.
Ser competitivo.
Mejorar continuamente.
La buena calidad de un servicio postventa, la empresa es capaz
de hacer mejoras en cuanto a sus productos y a sus servicios,
es decir que, la empresa puede tener una mejora continua
interactuando con los clientes.

Los servicios de postventa pueden ser:
Promocionales: Son los que estan relacionados con la
promocion de ventas; por ejemplo, cuando otorgamos ofertas o
descuentos especiales a nuestros clientes frecuentes, o cuando
los hacemos participar en concursos 0 sorteos.
Psicoldgicos: Son los que estan ligados con la motivacion del
cliente; por ejemplo, cuando le enviamos un pequefio obsequio,
cuando le enviamos una carta o tarjeta de saludos por su
cumplearios o por alguna fecha festiva, cuando lo llamamos para
preguntarle si recibio el producto a tiempo y en las condiciones
pactadas, o cuando lo llamamos para preguntarle cémo le fue
con el producto en su primera semana de uso (lo cual a su vez no

solo nos permite hacerle saber que nos preocupamos por él,
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sino también, conocer sus impresiones del producto y asi, por
ejemplo, saber en qué aspectos debemos mejorar).

e De seguridad: Son los que brindan proteccién por la compra
del producto; por ejemplo, cuando le otorgamos al cliente
garantias por su compra, o cuando contamos con una politica de
devoluciones que le permita hacer devoluciones de productos en
caso de defecto o insatisfaccion.

e De mantenimiento: Son los que involucran un servicio de
mantenimiento o de soporte (también conocido como servicio
técnico); por ejemplo, cuando brindamos el servicio de
instalacion del producto, cuando brindamos el servicio de
capacitacion o asesoria sobre el uso del producto, o cuando
programamaos visitas de seguimiento para asegurarnos de que el
cliente le esté dando un buen uso al producto, y que no tenga
ningun problema al respecto (lo cual a su vez nos permite
continuar con la relacion cliente empresa, ya que cada cierto
tiempo se hace necesaria la presencia de un miembro de nuestra
empresa ante el cliente).

2.2.4. MAXIMIZAR LA INFORMACION DE LOS
CONSUMIDORES (CRM): Las empresas evallan qué
informaciones sobre el cliente deben tener en mente y qué
informacidn necesitan para rastrear el comportamiento del
consumidor y retenerlas. La cantidad y calidad de los datos e
informacidn que su empresa posee sobre clientes y empresas

es un activo clave que cobra mayor importancia dia a dia que
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pueden ayudar a sacar mayor partido de su situacion en los
procesos de toma de decisiones.

La recopilacion de informacion de los clientes es esencial para
el crecimiento de las empresas, sin importar su tamafo. La
informacion de los clientes ayudan a las empresas a entender
los gustos y disgustos, lo que les permite encontrar maneras
para mejorar los productos y servicios que ofrecen, mejorar el
servicio al cliente, desarrollar promociones de ventas y obtener
una mayor visibilidad de sus marcas. No hay una manera
correcta de recopilar informacion de los clientes. Centros de
Ilamado:

Marketing por correo electrénico: Con la popularidad del
marketing en linea, muchas empresas ofrecen transmisiones de
correo electrénico semanal, quincenal o mensual a sus clientes
para darles informacion sobre ventas, lanzamientos de
productos y otras noticias de la compafiia. Utiliza el marketing
por correo electrénico para alentar a los clientes a que se
comuniquen con tu compafiia y ofrecer informacién sobre tus
productos y servicios.

Blog: Los blogs proporcionan una plataforma para que las
empresas se conecten directamente con sus clientes y obtengan
comentarios instantaneos. Los blogs de compafiias pueden
hacer preguntas abiertas que motiven a los clientes a hablar de
la empresa y sus ofertas en la seccion de comentarios. Los

consumidores ven a los blogs como comunidades en linea para
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compartir informacion y recibir asesoramiento. Son leales a los
blogs que producen informacion util y los mantienen leales a la
comunidad.

Encuesta: Ya sea por teléfono, correo electrénico o en
persona, las empresas pueden hacerles encuestas a sus clientes
para preguntarles como se sienten acerca de la empresa, el nivel
de servicio y los productos o servicios que ofrece. Los clientes
deben estar conscientes de que las encuestas son anénimas,
para eliminar dudas e incertidumbre. Al ofrecerles incentivos,
como cupones de ventas o productos gratuitos, los puedes
tentar a los clientes para dar sus comentarios.

CRM: Es la administracion de la relacion comercial con los
clientes de una empresa. CRM es una estrategia de negocio que
se utiliza como una herramienta orientada a que la empresa
tenga como eje central al cliente y sus necesidades. Es una
herramienta que te permite controlar y analizar todo el proceso
de venta que llevas a cabo con un cliente desde que lo conoces
o te lo refieren, ademas con el CRM puedes tener tus clientes
actualizados (direccion, correo, teléfonos, cumpleafios.
Cuando nos referimos al CRM siempre estamos pensando en
la gestion que se debe hacer con cada uno de nuestros clientes,
tomarlos a cada uno de ellos como una parte importante de
nuestro negocio. El objetivo es conocer y analizar a los clientes
de su empresa, enfocandose en lo que compran y lo que no

compran, ademas de familiarizarse con
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sus preferencias y propiciar su lealtad. Identificar las acciones
que le permitan clasificar y dirigirse a sus clientes con mas
eficiencia usando la informacion y la tecnologia. Encontrar las
formas de usar la informacion para incrementar el volumen de
ventas e ingresos de su empresa, asi como la satisfaccion y la
rentabilidad para conservar a sus mejores clientes durante
muchos afos. Las ventajas de un software de CRM (customer
relationship management) son multiples lo importante es:
Tener unificados y actualizados todos los datos de los clientes,
incluyendo datos historicos, preferencias, usos, informacion
demogréfica y de contacto. Todo ello en un solo sitio.
Gestionar clientes potenciales; el software CRM (customer
relationship management) puede realizar segmentaciones de
los mercados e identificar meétricas, por ejemplo, la
rentabilidad de compras pasadas o indicadores demograficos
como los ingresos o la edad, que indican qué clientes
potenciales tienen mas posibilidades que otros. De este modo
se puede prestar mas atencién a las oportunidades comerciales
con més posibilidades.

Puede ayudar a las empresas a analizar la causa del éxito y del
fracaso, asi como a planificar mejor las futuras rondas de
actividades de ventas. En términos generales, los beneficios de
un CRM (customer relationship management) son los
siguientes: conoceremos profundamente a nuestros clientes,

nos comunicaremos de manera coherente y adecuada,
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utilizaremos la informacion de cliente para generar ofertas y
oportunidades de negocio reales, reforzaremos su confianza y
fidelidad y satisfaremos mejor las necesidades de nuestros
clientes.

2.2.4 TIPOS DE CLIENTE EN CRM:

e Tipos de Cliente en CRM - AGENTE: Aungue los agentes no
compran productos y servicios, sin embargo, controlan las
relaciones de las organizaciones y los consumidores finales
que compran sus productos. En la industria de los seguros, a
menudo se considera al agente como un tipo interesante e
importante de cliente. Porque los agentes independientes son
libres de vender los productos de cualquier compafia de
seguros, cada compafiia debe convencer a los agentes del valor
de su producto en particular. Estas compafiias deben poseer el
atractivo suficiente para convencer a los agentes
independientes de hacer negocios con ellas.

e Tipos de Cliente en CRM — BENEFICIARIOS: Aunque no
todas las compafiias pueden colectar toda la informacion, que
les gustaria tener, acerca de los beneficiarios, para guardarla en
sus bases de datos de clientes, todos reconocen que cuando un

beneficiario obtiene beneficios en un producto
determinado, él tiene un potencial verdaderamente alto para
volverse un cliente aprovechable para la empresa, de modo que

a la mayoria de las organizaciones que tratan con
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beneficiarios les gustaria llevar hasta el méximo el valor de
estas relaciones.

e Tipos de Cliente en CRM - COMPETIDOR / ASOCIADO: Las
organizaciones estan tomando un interés creciente en la
competencia que tienen en su sector al punto que pueden llegar
a incluir a sus competidores en sus propias definiciones de
“clientes” debido a que bajo ciertas condiciones un competidor
puede llegar a convertirse en un cliente o en un “asociado de
negocios”.

e Tipos de Cliente en CRM - EMPLEADO: Tienen la facilidad
para comprar productos y servicios de la compafiia, con un
descuento preferencial. La mayoria de las compafiias tienen
interés en rastrear la rentabilidad que les proporcionan estos
empleados. Estan también interesadas en obtener la
“comprension de las caracteristicas” (conocimiento del cliente)
de los empleados que aprovechan los paquetes que les facilita
la empresa, asi como también conocer las caracteristicas de
aquellos empleados que no lo hacen. Ademas, los empleados
pueden ser una fuente tremenda de informacion para
generacion y regeneracion de campafas para desarrollo de
productos, ventas y mercadeo. Se incluye a los empleados por

varias razones.

e Tipos de Cliente en CRM - GARANTE: Un garante es un
individuo u organizacion que somete u otorga una garantia para

el reembolso de un crédito, por ejemplo en el caso en que
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un banco presta dinero a una persona, el garante es quien se
compromete a ayudar al deudor a responder por el dinero
recibido. Las compafiias suelen incluir un garante cuando el
negocio que han emprendido con un determinado cliente
involucra riesgos de tipo financiero. Aunque los garantes
posean o0 no, productos y servicios de la organizacion, siempre
se consideran como buenos prospectos para la misma. En el
proceso de aceptar una garantia, una organizacion colecciona
datos e informacién relevante sobre el garante. Se puede,
entonces, usar esta informacion para perfilar a ese garante e
identificar potenciales oportunidades de ventas.

Tipos de Cliente en CRM - PROSPECTO: Un prospecto es un
tipo de cliente que surge cuando una organizacion rastrea y usa
con eficacia los nombres que obtuvo o compro de listas o de su
propia informacion cruzada. Algunas tacticas de mercadeo
incluyen el envio de cartas o correos electronicos masivos
hacia listas de potenciales consumidores de sus productos, para
luego tratar de medir el grado de aceptacion de sus
productos y servicios entre estos posibles clientes, de modo
que resulta bastante comdn el que una compafia maneje los
conceptos de “clientes” y “prospectos”.

Tipos de Cliente en CRM — PROVEEDOR: Un proveedor es
un tipo de cliente que aumenta en importancia a medida que la
tecnologia habilita a las compafiias a proporcionar acceso

electrénico a mas informacion por medio de aparatos portéatiles
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y por el Internet. La habilidad de un proveedor para encontrar
y satisfacer, rdpidamente, demandas cambiantes de las
organizaciones y su propia capacidad de innovacion pueden
jugar un papel muy importante dentro del éxito de esas
organizaciones y en la satisfaccion de los clientes de las
mismas.

2.2.5. Fidelizacion:

La conexion emocional, o fidelizacion, proviene de la experiencia
que seamos capaces de inducir a traves de esfuerzos conjuntos entre
un excelente producto, un servicio y una comunicacion en nuestras
propiedades digitales. La fidelizacion en lo digital se fomenta
compartiendo informacién clara, oportuna, relevante y atil con el
objetivo de generar conversaciones de valor con las comunidades.
Para generar conversaciones de valor escucha a tu comunidad, ellos
quieren que los conozcas, que seas personal, auténtico, congruente
y empatico con ellos, que construyas confianza, que seas constante,
que cumplas tus promesas, que seas transparente y que respetes su

privacidad.

La fidelizacion es la retencion de los clientes actuales de una
empresa, mediante la repeticion de sus compras para satisfacer sus
necesidades y deseos. La fidelizacion es la medida de la vinculacién

de los clientes.

Segun diversos estudios, clientes con un indice de satisfaccion del

80% tan soélo repiten sus compras en un 40% de las ocasiones. El
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68% de los clientes que cambian de proveedor, se consideran
satisfechos respecto al servicio prestado por los anteriores. La
satisfaccion no implica obligatoriamente la fidelizacion. Entonces,
¢coémo podemos lograr la lealtad de estos clientes? La solucion a este
interrogante es que para alcanzar la fidelidad de compradores
satisfechos, se debe obtener su confianza y estrechar la relacion con
ellos. Sin confianza y sin una relacion estrecha con el cliente, no

existira su lealtad.

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (un
consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se
convierta en un cliente fiel a nuestro producto, servicio o marca; es
decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente. No solo nos
permite lograr que el cliente vuelva a comprarnos o a visitarnos, sino
que también nos permite lograr que recomiende nuestro producto o

servicio a otros consumidores.

Muchas empresas descuidan la fidelizacién de los clientes y se
concentran en captar nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que
fidelizar un cliente suele ser mas rentable que captar uno nuevo,
debido a que genera menores costos en marketing (un consumidor
que ya nos compro es mas probable que vuelva a comprarnos) y en
administracion (venderle a un consumidor que ya nos compro

requiere de menos operaciones en el proceso de venta).
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IMPORTANCIA:

En estos tiempos en donde la competencia es cada vez mayor para
todos los negocios, se presenta la necesidad de ganarse la
fidelizacion de los clientes.

Es muy comun que en épocas de austeridad, los consumidores se
dejen llevar por los menores precios asi como por las mejores
promociones y los mejores planes de pago, incluso aunque esto
signifique cambiar de proveedor.

Hoy, el reto para los empresarios es lograr fidelizar a sus principales
consumidores; para esto es necesario crear las barreras adecuadas,
para que cada vez sea més dificil que uno de nuestros clientes se
vaya con la competencia.

Es decir que el primer paso para desarrollar fidelizacion, sera poner
mucha atencion en la percepcion que el cliente estd teniendo de
nosotros como empresa, acerca de los productos que ofrecemos y
del servicio que le damos. La clave para lograr esto, se encuentra en
establecer una diferenciacion en la experiencia de servicio frente al
que pudieran ofrecer nuestros competidores, lograr un enfoque que
nos ayude a rentabilizar la relacion con nuestros clientes mejorando
nuestro conocimiento de los mismos aumentando asi la satisfaccion
y fidelizacion.

Estamos acostumbrados a hacer publicidad, mercadotecnia y
promociones a nivel masivo; si realmente queremos fidelizar a
nuestros clientes, tendremos que empezar a utilizar la mercadotecnia

“uno auno” 0 CRM lo cual nos conduce a un dialogo
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personalizado con cada uno de nuestros clientes. Al hacer esto,

podremos ir conociéndolos poco a poco, y empezaremos por medio

de la retroalimentacién a encontrar los mejores productos y servicios

para cada uno.

COMPONENTES:

Los 4 componentes a tener en cuenta para que la empresa pueda

conectar de manera efectiva con sus clientes: Estrategia de

Informacion; la empresa debe desarrollar la habilidad de extraer

informacion al cliente.

Estrategia de produccion y entrega; es necesario que
exista una herramienta que reciba las quejas o reclamos del
cliente y los solucione de la mejor manera; esta parte es muy
importante, ya que una mala experiencia de un cliente
enojado puede hacernos perder todo lo ganado.

Estrategia organizacional; es preciso nombrar dentro del
equipo de trabajo a un responsable de los clientes el cual esté
encargado de obtener la informacion necesaria.

Estrategia de evaluacion; la empresa debe elegir con qué
clientes va a entablar una relacion de aprendizaje para
implementar un nuevo modelo de negocio siempre es
recomendable tomar una pequefia muestra de nuestra base de
datos y empezar a hacer pruebas de comportamientos y
resultados; ésta es una forma muy facil de comprobar si el

método esta resultando o hay que hacerle algunas

44



modificaciones principalmente cuando se trata de obtener

informacion personal de los clientes.

1. VENTAJAS:
La fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como para el
cliente. Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad de los
clientes podemos destacar los siguientes aspectos significativos:

e Facilita e Incrementa las ventas: ElI mantener los clientes
fieles facilita el venderles nuevos productos. Una gran parte
del marketing de las entidades financieras se dirige a sus
propios clientes para venderles productos que no poseen. Es
lo que se denomina Venta Cruzada. Al que tiene la némina
le ofrecen un seguro y al que tiene nGmina y seguro se le
ofrece un fondo. Al mantenerse fieles y repetir las compras
aumenta la cifra de ventas.

Al respecto PHILIP KOTLER (2007: 401); manifiesta: Que las
ventas a detalle son todas las actividades que intervienen en la venta
de bienes o servicios directamente a los consumidores finales,
especificamente para su uso personal y no comercial , para obtener
el mayor incremento a sus utilidades.

e Reduce los costes de promocion: Es muy caro captar un
nuevo cliente. ES mucho més barato venderle un nuevo
producto a uno de nuestros clientes fieles. EI mantener una

gran base de clientes fieles nos permite incrementar las
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ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en marketing

reducido.

Referente a lo comentado ARELLANO CUEVA, Rolando (2002:

303); manifiesta: La promocion es un plan integral de marketing de

corta duracion destinado a lograr objetivos especificamente

delimitados por la empresa.

Retencion de empleados: EI mantenimiento de una base
solida de clientes favorece la estabilidad del negocio y la
estabilidad laboral. La motivacion y retencion de empleados
puede mejorar cuando disponemos de una gran base de
clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y
solido.

Menor sensibilidad al precio: Los clientes fieles y
satisfechos son los que permiten un margen sobre el precio
base del producto indiferenciado. Los clientes satisfechos
son mucho menos sensibles al precio. Estan dispuestos a
pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben
y por la satisfaccion obtenida.

Los consumidores fieles actian como prescriptores: Uno
de los aspectos mas importantes de tener clientes fieles es
que comunican a los demas las bondades de nuestra empresa.
Esto es especialmente verdad en los servicios que tienen un
elevado componente social y se basan en la credibilidad. Por
ejemplo, de donde proceden casi todos los clientes de un
dentista, de otro cliente que lo recomendo.
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e Facilita e Incrementa las ventas; el mantener los clientes
fieles facilita el venderles nuevos productos. Una gran parte
del marketing de las entidades financieras se dirige a sus
propios clientes para venderles productos que no poseen. Es
lo que se denomina Venta Cruzada. Al que tiene la némina
le ofrecen un seguro y al que tiene nGmina y seguro se le
ofrece un fondo. Al mantenerse fieles y repetir las compras
aumenta la cifra de ventas.

2.2.6. Calidad Del Producto: Una forma de diferenciar es la calidad
el producto. Puede distinguirse entre calidad objetiva (tiene
una naturaleza técnica, es medible y verificable) y calidad
percibida (es subjetiva, es una evaluacion del consumidor).
Para el marketing, la que importa es la segunda.

e Prevencion de errores: Es el elemento que asume que
es menos costoso evitar los errores que permitir que se
produzcan. Los costos evitables seran los derivados de
la falta de calidad en los productos y procesos que
provocan pérdidas en materiales, hora de trabajo
dedicada a reprocesamiento y reparacion, atencion de
reclamaciones y las pérdidas financieras y de mercado
resultantes de consumidores insatisfechos.

e Control Total de Calidad: Este concepto implica que
puede obtenerse producto de calidad si el Departamento

de Produccién es el unico implicado, o sea que el

47



Control de Calidad es trabajo de todos, desde el disefio
del producto hasta la entrega al cliente.

e Enfasis en el disefio de los productos: Este factor es en
que se apoya el enfoque de aseguramiento de la calidad,
es el énfasis en el disefio de productos, que se concretan
en una disciplina, la ingenieria de fiabilidad.

e La fiabilidad: Es la probabilidad de que su producto
funcione de un modo especifico durante un determinado
periodo de tiempo, y en unas condiciones

preestablecidas.

e Uniformidad y conformidad de productos vy
procesos: Es cuando la produccion se desarrolla en
conformidad con dichas especificaciones, y los procesos
se desarrollan de manera uniforme aseguramos asi que
su producto estard libre de defectos o que estos
disminuirdn  sustancialmente,  cumpliéndose los
requisitos de fiabilidad, durabilidad y rendimiento.

e Compromiso de los Trabajadores: Esta propuesta
afirma que la empresa exige un trabajo perfecto. En las
empresas cada trabajador desde el nivel mas alto hasta
el mas bajo deben estar comprometidos con los objetivos
y en satisfacer las expectativas de los clientes eje

principal de la calidad.

2.2.7. Servicio De Calidad: Se aplica este concepto a las

actividades de las empresas de produccién como de las
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empresas de servicios. A diferencia del producto, el servicio
es el resultado de un proceso de naturaleza intangible. Se
puede decir que un servicio es de calidad si satisface unos
requisitos definidos y ademés esa calidad es percibida por

el cliente.

La principal complejidad para lograr un estandar de calidad
en los servicios radica en la intangibilidad del producto, lo
gue ocasiona un mayor riesgo a la hora de alcanzar esa
conformidad. Aunque hoy en dia nadie puede afirmar que
vende algun producto sin prestar ningun servicio asociado.
Uno de los aspectos criticos del servicio para la gestion de
la calidad en los mismos es su disefio, que consiste en la
definicion y estructuracion de los procesos del servicio,
mediante especificaciones concretas que permitan alcanzar
y dar satisfaccién a las necesidades y expectativas del
cliente. Se puede afirmar que para medir la calidad de los
servicios es necesario medir la satisfaccion de los clientes
en relacidn con los servicios prestados a través de encuestas
de calidad de servicios, donde se valora elementos
intangibles del servicio prestado: precio, trato personal,
nivel de resolucién de los problemas planteados, plazo de
entrega, etc.

Brindar un buen servicio al cliente significa entre otras cosas
brindarle al cliente una buena atencion, un trato amable, un
ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado y
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una rapida atencion. También nos permite ganarnos la
confianza y preferencia de éste, y asi, lograr que vuelva a
comprarnos o a visitarnos, y que muy probablemente nos
recomiende con otros consumidores.
2.2.7. Elementos fundamentales que intervienen en el servicio de
calidad son:
Producto: El producto es un elemento fundamental de la oferta
de mercado.
Segun PHILIP KOTLER, el producto define como cualquier
cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo
0 una necesidad.

a) CULTURA DE SERVICIO: El servicio es una de las
palancas competitivas de los negocios en la actualidad.
Practicamente en todos los sectores de la economia se
considera el servicio al cliente como un valor adicional en
el caso de productos tangibles y por supuesto, es la esencia
en los casos de empresas de servicios.

Las empresas se deben caracterizar por el altisimo nivel en
la calidad de los servicios que entrega a los clientes que nos
compran o contratan. El servicio es, en esencia, el deseo y
conviccion de ayudar a otra persona en la solucion de un
problema o en la satisfaccion de una necesidad. EIl personal
en todos los niveles y areas de debe ser consciente de que el

éxito de las relaciones entre la empresa y cada uno de los
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clientes depende de las actitudes y conductas que observen
en la atencion de las demandas de las personas que son o
representan al cliente.
Las motivaciones en el trabajo constituyen un aspecto
relevante en la construccion y fortalecimiento de una cultura
de servicio hacia nuestros clientes. Las acciones de los
integrantes de la empresa son realizadas por ciertos motivos
que son complejos, y en ocasiones, contradictorios. Sin
embargo es una realidad que cuando actuamos a favor de
otro, sea nuestro compariero de trabajo o alguien que es
nuestro cliente, lo hacemos esperando resolverle un
problema. El espiritu de colaboracién es imprescindible para
que brinden la mejor ayuda en las tareas de todos los dias.
b) SERVICIO: Los servicios son actos, esfuerzos o
actuaciones que proporcionan un paquete de beneficios por
medio de una experiencia que ha sido creada para el
consumidor.
c) CULTURA: La cultura es la personalidad de la sociedad.

Al respecto ARELLANO CUEVA, Rolando (2010: 324);

manifiesta:

Asi como cada individuo tiene una manera de pensar y comportarse

que define su personalidad, los grandes grupos sociales tienen una

personalidad que los diferencia de los demas.
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a)

b)

PERSONAL DE CONTACTO: Se refiere a los empleados
que interactian brevemente con el cliente y que no son los
prestadores primarios del servicio.

CALIDAD DEL SERVICIO: Satisfacer, de conformidad
con los requerimientos de cada cliente, las distintas
necesidades que tienen y por la que se nos contrat6. La
calidad se logra a través de todo el proceso de compra,
operacion y evaluacion de los servicios que entregamos. El
grado de satisfaccion que experimenta el cliente por todas
las acciones en las que consiste el mantenimiento en sus
diferentes niveles y alcances. La mejor estrategia para
conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando
sorpresas desagradables a los clientes por fallas en el servicio
y sorprendiendo favorablemente a los clientes cuando una
situacion imprevista exija nuestra intervencion para rebasar

sus expectativas.

Referente a lo comentado PHILIP KOTLER (2007: 265);
manifiesta: Una de las principales formas en que una empresa de
servicios se puede diferenciar es entregando consistentemente
mayor calidad que sus competidores.

PARAMETROS DE MEDICION DE CALIDAD DE LOS SE
SERVICIOS: Si partimos del aforismo "solo se puede mejorar
cuando se puede medir", entonces es necesario definir con precision
los atributos y los medidores de la calidad de los servicios que se

proporcionan al mercado. Este es un trabajo interdisciplinario de las

52



distintas &reas de la empresa y de una estrecha comunicacion con

los clientes a fin de especificar con toda claridad las variables que

se medirdn, la frecuencia, acciones consecuentes Yy las

observaciones al respecto.

a)

b)

SISTEMA DE EVALUACION DE LA CALIDAD DE
LOS SERVICIOS: Légicamente, se requiere continuar con
el la evaluacion sistematica de los servicios. Este sistema
puede ser un diferenciador importante ante los ojos del
cliente porque se le entregue constantemente los resultados
y el nivel de satisfaccion acerca de los servicios.

DESARROLLO DEL FACTOR HUMANO COMO
AGENTE FUNDAMENTAL DE LA CALIDAD: Los
servicios ofrecidos dependen en gran medida de la calidad
del factor humano que labora en el negocio. Se deben afinar
y fortalecer los procesos de integracion y direccion del
personal para obtener los niveles de calidad ya sefialados,
reiteradamente, en los puntos anteriores. El area responsable
de la administracion de factor humano jugara un papel
central en las estrategias competitivas que se disefien, ya que
aportara sus procesos para atraer y retener talento en la
organizacion. La profesionalizacién de: planes de factor
humano, reclutamiento, seleccion, contratacion,
orientacion, capacitacion y desarrollo, remuneraciones,
comunicacion interna, higiene y seguridad y las relaciones

laborales contribuira significativamente en la construccién
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de ventajas competitivas ancladas en el personal: sus

conocimientos, sus experiencias, su lealtad, su integridad, su

compromiso con los clientes la empresa y sus colegas.

c) DISENO DE LAS ESTRATEGIAS, SISTEMAS,

POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS DE CALIDAD:

Estrategia de servicio, Definicion del valor que se
desea para los clientes. El valor como el principal
motivador de la decision de compra y por lo tanto
como la posicién competitiva que se sustentara en el
mercado.

Sistemas: Disefio de los sistema de operacion, tanto
de la linea frontal de atencidn a los clientes, como de
las tareas de soporte y apoyo a los frentes de contacto
con el cliente.

Politicas y procedimientos: Consolidar las politicas
y los procedimientos de las distintas areas de la
empresa, enfocadas a reforzar las practicas de calidad
del servicio. Este punto es muy importante dado que
debe favorecer la agilidad de respuesta y el sano
control de los recursos utilizados en la entrega de los

servicios.

d) GESTION DEL SERVICIO DE CALIDAD: Se requiere

de un sistema que gestione la calidad de los servicios. Aqui

es pertinente establecer el ciclo del servicio para identificar

los momentos de verdad y conocer los niveles de desempefio
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en cada punto de contacto con el cliente. La gestion de
calidad se fundamenta en la retroalimentacion al cliente
sobre la satisfaccion o frustracion de los momentos de
verdad propios del ciclo de servicio. En los casos de
deficiencias en la calidad, son criticas las acciones para
recuperar la confianza y resarcir los perjuicios ocasionados
por los fallos. El prestigio y la imagen de la empresa se
mantendran debido al correcto y eficaz seguimiento que se
haga de los posibles fallos que se den en el servicio, hasta
cerciorarse de la plena satisfaccion del cliente afectado.
Inclusive debe intervenir forzosamente la direccion general
para evitar cualquier suspicacia del cliente.
Esto inspirard confianza en los clientes y servira de ejemplo
a todo el personal para demostrar la importancia que tiene la
calidad en todo lo que hacemos.
e) COMPONENTES DEL SERVICIO DE CALIDAD:
1. EFECTIVIDAD.

e El profesional esta formado.

e Los materiales y maquinas son adecuados.

e Se hacen las operaciones que son correctas.

e Los procedimientos son los idoneos.

2. EFICACIA CIENTIFICO - TECNICA.
e Es satisfactorio para el cliente.
e La aceptacion por parte del publico es buena

e El cliente lo percibe como adecuado.
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e El cliente esta contento con los resultados.
3. EFICIENCIA: Comprende los siguientes campos:
a) SATISFACCION DEL PROFESIONAL:
e Remuneraciones y reconocimiento.
e El trabajador es clave en la calidad.
e Los profesionales contentos participan.
b) SATISFACCION PARA EL CLIENTE.

e Tiene un precio adecuado.

Proporciona beneficios a la empresa.

Los profesionales utilizan el tiempo bien.

La relacion costes - beneficios es buena.

c) LA CONTINUIDAD:

e Cada profesional tiene que hacer bien su
trabajo en beneficio de sus compafieros y del
cliente externo.

e Todos los trabajadores somos clientes a su vez
de nuestros compafieros, esto se denomina

servicio al cliente interno.
d) ACCESIBILIDAD:
e Geografica. Un producto debe ser facilmente
lograble para el cliente en el espacio.
e Tiempo. En el tiempo.

e Cultural. En cuestién de compresion cultural.
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e) ELEMENTOS DEL  SERVICIO DE

CALIDAD

Exactitud: Debemos dar informacion correcta
y completa a nuestros clientes, bien sea en
forma escrita u oral. Transcribe la informacion
sin omisiones, ni errores para evitar incurrir en
costos  innecesarios  por  documentos
defectuosos.

Prontitud / Rapidez: Cumple con las tareas a
efectuar dentro del limite de tiempo
preestablecido, asegurandote de no reducir la
calidad de las mismas. Hacer llamadas
innecesarias, hablar con compafieros, dejar
cosas para despueés Y recibir visitas sociales en
horas de trabajo, va en detrimento de la calidad
de servicio.

Cortesia: Consiste en asumir una actitud
positiva en el trabajo, en demostrar buenos
modales y una conducta impecable. La
cortesia debe estar presente en todo momento y
para cada persona durante la jornada laboral.
Cuando atienes a un cliente con cortesia, este
percibe un clima agradable, amigable y se
siente contento y dispuesto a utilizar el servicio
que le es ofrecido. Enfoca toda tu
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atencion en el cliente, establece contacto
visual. Esclchale atentamente y preglntale,
respetuosamente, como le puedes ayudar. Si el
contacto es telefonico identificate con el cliente
diciendo el nombre de la Empresa, tu oficina o
area de trabajo y tu primer nombre.
Seguidamente, preglntale como le puedes
ayudar, escucha atentamente y enfoca
respetuosamente toda tu atencion en él.
Puntualidad y Asistencia: Llega a tu lugar de
trabajo o cita a la hora establecida o segun el
horario.

Comunicacion: Comunicarse es transmitir,
dar el recado, expandirse, relacionarse.
Comunicativo es quien se relaciona con
facilidad. La comunicacion puede ser verbal y
no verbal. La imagen que irradiamos, los gestos
gue hacemos, la mirada con que envolvemos a
las personas y el tono de voz que empleamos,
entre otras, siempre dejan una impresion que
puede ser agradable o desagradable, simpatica
0 antipética, eficiente o frustrada, segun la
manera como nos dirijamos a nuestros clientes.
La habilidad en tratar con las personas exige

diplomacia o
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comunicacion inteligente, pulida, versatil. La
comunicacion debe ser efectiva para si poder
captar el mensaje de nuestros clientes. No basta
con comunicarnos. Hay que hacerlo con tacto
y sabiduria.

e Apoyo: Presta un servicio orientado a la
satisfaccion del cliente. Recuerda que aunque
no trabajes directamente con el cliente, el
objetivo comun de la organizacion es el de
servir de apoyo para brindar el mejor servicio
al cliente. El trato recibido sera recordado por
mas tiempo que ningun otro aspecto de
nuestros servicios, estd comprobado que un
cliente insatisfecho contard& su mala
experiencia a 9 6 10 personas, incluso mas si
el problema es serio; mientras que un cliente
satisfecho, contara su buena experienciaa 3 0
4 personas. Por tanto, no podemos darnos el
lujo de que una mala experiencia produzca
efectos negativos y la pérdida de nuestra
participacién en un mercado tan competitivo
como lo es el de las empresas de servicios.

f) IMAGEN DEL PUNTO DE VENTA: EI
concepto de imagen de un punto de venta hay que

tenerlo muy en cuenta cuando se habla de
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comercio minorista de bienes ya que constituye un
apoyo esencial para el éxito de la empresa u
organizacion .La definicion y creacion de una
imagen comercial es imprescindible. Primero para
tener conocimiento de lo que es imagen por parte
de la organizacion entiéndase como organizacion
a todos los trabajadores empleados que
contribuyen al cumplimiento del plan de venta todo
esto hay que llevarlo a cabo mediante una buena
planeacion y configuracion de los locales de venta.
La imagen es la representacion mental de atributos,
beneficios o perjuicios percibidos en el punto de
venta o producto, por lo tanto es considerada como
una mezcla de percepciones positivas o negativas,
lo cual permite que el individuo tome la decision
de comprar 0 no un producto en el punto de venta
que él elija como preferido, o sea, donde él crea
que la imagen es positiva. La imagen de un punto
de venta, es derivada en mayor o menor medida, a
partir de las actitudes hacia los atributos percibidos
del producto-tienda. Este concepto de imagen de
un punto de venta no ha sido claramente definido,
en correspondencia con la falta de consenso. Es

la
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manera en que la tienda es definida en la mente del
comprador, en parte por sus cualidades
funcionales y en parte por el aura de los atributos
psicoldgicos. La introduccion del concepto de
imagen en el campo del marketing ocurre desde los
afios 50, este es aplicado en contextos diferentes
como imagen de wuna empresa, imagen
institucional, imagen del producto, imagen de una
persona, imagen de una marca e imagen de un

lugar.
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111.HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

3.1

3.2

De acuerdo a la naturaleza de la presente investigacion, se formulan la

hipdtesis general y las hipotesis especificas.

Hipotesis General

HG. El marketing relacional se relaciona positivamente y fidelizacion de

clientes en el Centro Comercial AVALANCH Huénuco. 2017.
Hipotesis Especificas

HE:. El desarrollo una cultura de servicio se relaciona positivamente con y

fidelizacion de clientes en el centro comercial AVALANCH Huéanuco - 2017.

HE2: El cumplimiento de las promesas a los Consumidores se relaciona
positivamente con y fidelizacion de clientes en el centro comercial

AVALANCH Huanuco - 2017.

HEs- La maximizacién de la informacién de los consumidores se relaciona
positivamente con y fidelizacion de clientes en el centro comercial

AVALANCH Huanuco - 2017.
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IV.METODOLOGIA

4.1 Tipo de Investigacion:

En el presente informe de investigacion se caracterizd por estar inmerso dentro

de los siguientes tipos de investigacion:

411

4.1.2

413

4.1.4

4.1.5

Por Su Alcance Temporal, el presente trabajo de investigacion es
sincrénica, porque su periodo de ejecucién fue aproximadamente de
9 meses a un afo.

Por su Caracter, el presente trabajo de investigacion es de caracter
cuantitativo porque se alcanzaron datos estadisticos que se elabor6 en
cuadros estadisticos a partir de la recoleccion de datos para ser
procesados y obtener resultados.

Por su Marco, el presente trabajo de investigacion es de campo, ya
que el investigador se constituye a la organizacion materia de estudio
para recopilar los datos necesarios.

Por su Obijeto, el presente trabajo de investigacién es disciplinaria,
ya que se utilizo disciplinas administrativas como el Marketing
Relacional y la Fidelizacién del Cliente.

Por los estudios al que dan lugar, el presente trabajo de
investigacion es evaluativa, porque durante el trabajo de campo se
evalud los procesos de cada experiencia para ver si el Marketing
Relacional se relaciona con la Fidelizacion del cliente; a su vez es de
tipo encuesta, porque a través de éstas nos permitid recopilar
informacién cuantitativa de los avances progresivos de la

investigacion.
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4.2.Nivel de Investigacion

El nivel del presente trabajo de investigacion es Descriptivo/Correlacional;
porque se describio la relacion que existe entre la variable independiente

(Marketing Relacional) y la variable dependiente (Fidelizacion de los Clientes).

4.3. Disefio de la Investigacion

No Experimental en sus variantes.

a) Transversal.- Por ser Descriptivo - Explicativo.

b) Longitudinal.- Por que abarca el afio 2017 caso periodo de ejecucion.

Segun, Sampieri H. (2010). El disefio que se va utilizar en la presente
investigacion se utilizd del tipo transeccional correlacional; los disefios
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
unico, su propdsito es describir variables y analizar su incidencia o
interrelacion en un momento dado.

No experimental, porque no se han manipulado ninguna de las variables
dentro de las areas de estudio de la empresa transeccional puesto que la
recoleccion de informacion se va a hacer en un momento y en un tiempo unico
el afo 2016; y correlacional, porque se determina la relacion entre las

variables de estudio.

M/?
-~

Oy
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Donde:
M: Muestra
Ox: Marketing relacional
Oy: Fidelizacion
r: Relacion.

4.4 El universo y muestra
4.4.1 Universo

El universo estuvo constituida por los clientes actuales y potenciales

del centro comercial AVALANCH.

Poblacion de 1860 clientes fuente de area de administracion de

AVANLANCH S.C.R.L
4.1.1 Muestra
n= é( @y ¢
N= poblacion: 1860
n = tamafio de muestra
p = probabilidad de éxito 50%
g = probabilidad de fracaso 50%
e = nivel de presion 5%
Z = limite de confianza 1.96

(1.96)%(0.5)(0.5)(1860)

'~ (1860 — 1)(0.05)Z + (0.5)(0.5)(1.96)2
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1786344
"= 46475 + 0.9604

_1786.344
~ 5.6079

1= 318.5406302

a) Unidad de analisis o de observacion: Constituido por los clientes del

centro comercial AVALANCH.

b) Tipo de muestreo: Se aplico una técnica Probabilistica de tipo
intencionado, la muestra esta constituida por los clientes que acuden a

centro comercial AVALANCH.

c) Tamaro de la muestra: El tamafio de la muestra es de 1860 usuarios por
mes que acuden y a los centros comerciales. Para la muestra de los 319
clientes se tuvo en cuenta la produccién promedio mensual de comercial
AVALANCH.
4.5. Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

4.5.1 Definicion conceptual de la variable.

» Variable independiente: Marketing relacional

» Variable dependiente: Fidelizacion

4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1 Técnicas
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» EIl Fichaje: permitio fijar conceptos y datos relevantes, mediante la

4.6.2

elaboracion vy utilizacion de fichas para registrar, organizar y precisar
aspectos importantes considerados en las diferentes etapas de la

investigacion. Las fichas utilizadas fueron:

» Ficha de Resumen: utilizadas en la sintesis de conceptos y
aportes de diversas fuentes, para que sean organizados de manera
concisa y pertinentemente en estas fichas, particularmente sobre

contenidos tedricos o antecedentes consultados.

» Fichas Textuales: sirvieron para la trascripcion literal de
contenidos, sobre su version bibliografica o fuente informativa

original.

» Fichas Bibliogréficas: Se utilizaron permanentemente en el
registro de datos sobre las fuentes recurridas y que se consulten,
para llevar un registro de aquellos estudios, 47 aportes y teorias

que dieron el soporte cientifico correspondiente a la investigacion.

Instrumentos

Encuesta por cuestionario (ANEXO N°1) Es una herramienta de
observacion que permite cuantificar y comparar la informacion. Esta
informacidn se recopila entre una muestra representativa de la poblacion
objeto de evaluacion. El cuestionario abarca preguntas sobre Marketing
relacional y sus dimensiones con el objetivo de obtener la informacién

correspondiente para aplicar en los resultados.
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4.7 Plan de anélisis
Se aplicaréan el siguiente plan de procesamiento de datos:

» Ordenamiento y clasificacion. - Esta técnica se aplicara para tratar la
informacidn cualitativa y cuantitativa en forma ordenada, de modo de

interpretarla y sacarle el maximo provecho.

» Registro manual. - se aplicara esta técnica para digitar la informacion de

las diferentes fuentes.

» Proceso computarizado con Excel. - Para determinar diversos calculos

matematicos y estadisticos de utilidad para la investigacion.

» Proceso computarizado con SPSS. - Para digitar, procesar y analizar
datos de las empresas y determinar indicadores promedios, de asociacion,

diferenciacion, correlacion, regresion.
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4.8 Matriz de Consistencia
“MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION DE CLIENTES DEL CENTRO COMERCIAL “AVALANCH?” PROVINCIA DE HUANUCO 2017”

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSION INDICADORES UNIDAD DE
MEDIDA
¢Cudl es la relacién entre | 7 Determinar cual es la relacion | Existe relacidon entre marketing
Marketing Relacional y la| entre marketing relacional y | relacional y fidelizacion de D I P N
Fidelizacién de Clientes en el | fidelizacién de clientes en el centro | clientes en el centro comercial esarroffar -una |, Liderazgo reguntas
Centro Comercial | comercial AVALANCH Huéanuco | AVALANCH Huénuco 2017. g::f;'g?o a |g2 2. Comunicacion
AVALANCH Huanuco 2017? 2017 HIPOTESIS ESPECIEICOS consumidores. 3. Retribucion Encuestas
PROBLEMAESPECIFICO | OBJETIVOSESPECIFICOS * H1 El d
. esarrollo una cultura
* ¢En qué medida el desarrollo | * Determinar en qué medida el | de servicio a los consumidores se L.
una cultura de servicio a los | desarrollo una cultura de servicio a | relaciona significativamente con MARKETING 1. Pesima
consumidores se relaciona con | los consumidores se relaciona | la Fidelizacion de Clientes en el | RELACIONAL p | 1 Calidad d q 2. Mala
la Fidelizacion de Clientes en el | significativamente con la | centro comercial AVALANCH Cromesa_sda 0s | 1.Calidad de producto | 3. Regular
Centro Comercial | Fidelizacion de Clientes en el | Hudnuco 2017. onsumidores 2. Precio g' E)L:ceglznte
AVALANCH Huénuco 2017? cHener comercial AVALANCH H2: El cumplimiento de las (Postventa).
o~z . uanuco 2017. . .
(Como se relaciona el promesas a los Consumidores se 1. Diario
los " Consumidores con1a | . Determinar en qué medica el | {FECE OCIER N = Quingencl
Fidelizacién de Clientes en el %uorzsdmﬁgrtgsde Iazepromiz?gcail(:r?; centro comercial AVALANCH !\/IaX|m|z§,r la 1.Precio - Utilidad 4. Mensual
Centro Comercial | _; & .. Huanuco 2017. |nformaC|or_1 de - 5. Anual
AVALANCH Hudnuco 20177 | Significativamente _  con la o los consumido- | 2.Rentabilidad
Fidelizacion de Clientes en el | H3- La maximizacion de la Res (CRM). .
* ;Cuél es el nivel de relacion | centro comercial AVALANCH | informacién de los 3.Promociones Y otros.
la  maximizacion de la| Huanuco 2017. consumidores  se  relaciona
informacion de los significativamente ~ con la

consumidores y la Fidelizacion

de Clientes en el Centro
comercial AVALANCH
Huénuco 2017?

*Determinar en qué medida la
maximizacion de la informacién de
los consumidores se relaciona
significativamente con la
Fidelizacion de Clientes en el
Centro Comercial AVALANCH
Huénuco 2017.

Fidelizacion de Clientes en el
centro comercial AVALANCH
Huanuco 2017.

FIDELIZACION
DE CLIENTES

Satisfaccion
Mejora continua
Confiabilidad

1.Valor agregado
2.Estrategias

3.Incrementar ventas
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4.9 Principios Eticos.

1.

CODIGO DE ETICA PARA LA

INVESTIGACION

Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con Resolucion

N° 0108-2016-CU-ULADECH Catolica, de fecha 25 de enero de

2016

PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD INVESTIGADORA

v Proteccion a las personas.- La persona en toda investigacién es el finy

no el medio, por ello necesitan cierto grado de proteccion, el cual se
determinaré de acuerdo al riesgo en que incurran y la probabilidad de que
obtengan un beneficio.

En el &mbito de la investigacion es en las cuales se trabaja con personas,
se debe respetar la dignidad humana, la identidad, la diversidad, la
confidencialidad y la privacidad. Este principio no solamente implicara
que las personas que son sujetos de investigacién participen
voluntariamente en la investigacion y dispongan de informacion adecuada,
sino también involucrara el pleno respeto de sus derechos fundamentales,
en particular si se encuentran en situacion de especial vulnerabilidad.
Beneficencia y no maleficencia.- Se debe asegurar el bienestar de las
personas que participan en las investigaciones. En ese sentido, la conducta
del investigador debe responder a las siguientes reglas generales: no causar
dafio, disminuir los posibles efectos adversos y maximizar los beneficios.
Justicia.- El investigador debe ejercer un juicio razonable, ponderable y
tomar las precauciones necesarias para asegurarse de que sus sesgos, Y las

limitaciones de sus capacidades y conocimiento, no den lugar o toleren



practicas injustas. Se reconoce que la equidad y la justicia otorgan a todas
las personas que participan en la investigacion derecho a acceder a sus
resultados. El investigador estd también obligado a tratar equitativamente
a quienes participan en los procesos, procedimientos y servicios asociados
a la investigacion

v Integridad cientifica.- La integridad o rectitud deben regir no sélo la
actividad cientifica de un investigador, sino que debe extenderse a sus
actividades de ensefianza y a su ejercicio profesional. La integridad del
investigador resulta especialmente relevante cuando, en funcién de las
normas deontoldgicas de su profesion, se evallian y declaran dafios, riesgos
y beneficios potenciales que puedan afectar a quienes participan en una
investigacion. Asimismo, debera mantenerse la integridad cientifica al
declarar los conflictos de interés que pudieran afectar el curso de un estudio
0 la comunicacién de sus resultados.

v" Consentimiento informado y expreso.- En toda investigaciéon se debe
contar con la manifestacion de voluntad, informada, libre, inequivoca y
especifica; mediante la cual las personas como sujetos investigadores o
titular de los datos consienten el uso de la informacion para los fines

especificos establecidos en el proyecto.

2. BUENAS PRACTICAS DE LOS INVESTIGADORES
Ninguno de los principios éticos exime al investigador de sus
responsabilidades ciudadanas, éticas y deontoldgicas, por ello debe aplicar las

siguientes buenas practicas:
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v" El investigador debe ser consciente de su responsabilidad cientifica y
profesional ante la sociedad. En particular, es deber y responsabilidad
personal del investigador considerar cuidadosamente las consecuencias
que la realizacion y la difusion de su investigacion implican para los
participantes en ella y para la sociedad en general. Este deber y
responsabilidad no pueden ser delegados en otras personas.

v' En materia de publicaciones cientificas, el investigador debe evitar incurrir
en faltas deontoldgicas por las siguientes incorrecciones:

a) Falsificar o inventar datos total o parcialmente.

b) Plagiar lo publicado por otros autores de manera total o parcial.

c) Incluir como autor a quien no ha contribuido sustancialmente al disefio
y realizacion del trabajo y publicar repetidamente los mismos hallazgos.

v Las fuentes bibliograficas utilizadas en el trabajo de investigacion deben
citarse cumpliendo las normas APA 0 VANCOUVER, segln corresponda;
respetando los derechos de autor.

v" En la publicacion de los trabajos de investigacion se debe cumplir lo
establecido en el Reglamento de Propiedad Intelectual Institucional y
demas normas de orden publico referidas a los derechos de autor.

v El investigador, si fuera el caso, debe describir las medidas de proteccion
para minimizar un riesgo eventual al ejecutar la investigacion.

v' Toda investigacion debe evitar acciones lesivas a la naturaleza y a la
biodiversidad.

v El investigador debe proceder con rigor cientifico asegurando la validez,

la fiabilidad y credibilidad de sus métodos, fuentes y datos. Ademas, debe
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garantizar estricto apego a la veracidad de la investigacion en todas las
etapas del proceso.

v' El investigador debe difundir y publicar los resultados de las
investigaciones realizadas en un ambiente de ética, pluralismo ideoldgico
y diversidad cultural, asi como comunicar los resultados de la
investigacion a las personas, grupos y comunidades participantes de la
misma.

v El investigador debe guardar la debida confidencialidad sobre los datos de
las personas involucradas en la investigacion. En general, debera garantizar
el anonimato de las personas participantes.

v' [CLos investigadores deben establecer procesos transparentes en su
proyecto para identificar conflictos de intereses que involucren a la
institucién o a los investigadores.

DISPOSICION GENERAL

UNICA: EIl presente Codigo de Etica sera revisado anualmente o cuando la
necesidad del desarrollo cientifico y tecnoldgico lo exija; de ser necesario se
introducirdn mejoras o correcciones por el Comité Institucional de Etica en
Investigacion, verificado por el Vicerrectorado de Investigacion y Revisado por

Rector.
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V. RESULTADOS

5.1 Resultados

Resultado de trabajo de campo con aplicacion estadistica y mediante

distribucion de frecuencia y gréficos.

Los resultados se han obtenido en base al cuestionario aplicado al modelo de
calidad de servicio para alcanzar resultados econémicos, las mismas que han
sido organizadas y tabuladas, sistematizadas en las tablas de frecuencia simple,

interpretadas y analizadas. Cuyos resultados los presentamos en las paginas

siguientes:

Cuadro N° 01 — Tiempo de concurrencia al centro comercial Avalanch de la Ciudad

de Huanuco.
VI ¢Segun su opinioén a cuanto tiempo Ud., Concurre al Centro
' Comercial Avalanch?
Crit. |INDICADORES Ni Fi
< |Diario 194 66.67
« -= [Semanal 65 7.14
8§ £ [Quincenal 35 17.86
W < [Mensual 25 8.33
> [Afo 0 0.00
TOTAL 319 100

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador
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Grafico N° 01 - Tiempo de concurrencia al centro comercial Avalanch de la Ciudad
de Huanuco.
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Diario Semanal Quincenal Mensual Ano
m Ni 194 65 35 25 0
mFi 66.67 7.14 17.86 8.33

Fuente: Cuadro N° 01
Elaboracion: El investigador

INTERPRETACION

Sobre el tiempo que incurre al centro comercial, el 7.14% ha sefialado semanal, el
66.67% diario, el 17.86% quincenal, el 8.33% mensual y el 0.00% afio.
Los resultados indican que los clientes incurren a diario. En este aspecto se debe cambiar
e implementar programas adecuados de capacitacion al personal para incrementar la
frecuencia de los clientes al Centro Comercial. El planteamiento de un modelo empresarial
no puede descuidar un aspecto fundamental: La atencion al cliente ya que debido a la
atencion y los precios adecuados incurren los clientes a los centros comerciales. Cuidar
de ella implica concientizar a cada uno de los empleados, desde el vigilante hasta el alto
mando, para orientar su actitud y comportamiento para ofrecer un buen servicio. Cuando
un cliente llega a la empresa, adquiera o no el producto o servicio, debe ser tratado con la
mayor amabilidad. Una actitud poco cortes de parte del personal, puede influir

negativamente en laimagen de la empresa. Por eso, es importante que dentro
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de las directivas de la empresa establezca una politica de atencion al cliente que contemple
no solo las condiciones mas dptimas, sino también situaciones criticas y de resolucion de
problemas.

CUADRO N° O2 - La calificacion de la entrega oportuna de sus pedidos en el
Centro Comercial Avalanch de la Ciudad de Huanuco.

VI ¢Coémo lo calificarias Ud., al Centro Comercial en relacién a la
: entrega oportuna de sus pedidos?
Crit. |INDICADORES Ni Fi
< |Pésimo 136 | 42.86
< = |Malo 146 | 47.62
S £ [Regular 37 | 952
W w |[Bueno 0 0.00
> [Excelente 0 0.00
TOTAL 319 {100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

GRAFICO N° 02- La calificacion de la entrega oportuna de sus pedidos en el

Centro Comercial Avalanch de la Cuidad de Huéanuco.
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Fuente: Cuadro N° 02
Elaboracion: El investigador

INTERPRETACION

El 42.86% de los entrevistado dijo que es Pésima, el 47.62% Mala, el 9.52%

Regular, el 0.00% Buena y el 0.00% Excelente.
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Los resultados indican que esta empresa incumple de traer el pedido en forma oportuna
esta calificandose de manera irresponsable con un porcentaje de 47.62% como Mala y ya
no siendo confiables al servicio que prestan al usuario, por lo cual se recomienda mejor
la atencion oportuna de los pedidos, poniendo en practica la comunicacion oportuna del
pedido del cliente al area de entrega, a la vez sectorizando bien los productos para poder
ubicar a tiempo.

CUADRO N°- O3- La calificacion en relacién a la solucidon de sus reclamos en el
Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.

V1 ¢Coémo calificaria Ud., al CC. AVALANCH en relacion a la
" |solucion sus reclamos?

Crit. |INDICADORES Ni Fi
< |Pésimo 0 0.00

© -= |Malo 0 0.00

S8 £ [Regular 167 25.00

w < [Bueno 118 67.86
> [Excelente 34 7.14

TOTAL 319 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

GRAFICO N° 03 - La calificacion en relacion a la solucion de sus reclamos en el
Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de Huéanuco.
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Fuente: Cuadro N° 03
Elaboracion: El investigador
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INTERPRETACION

El 0.00% ha sefialado Pésima, el 0.00% Mala, el 25.00% Regular, el 67.86%
Buena y el 7.14% Excelente.
Los resultados indican que el centro comercial AVALANCH soluciona los reclamos de
los clientes a la brevedad posible. Dentro del area de Servicio al Cliente de las empresas
existe una division en especial encargada de atender las Peticiones, Quejas, Reclamos y
Sugerencias de los clientes y es la responsable de generar en gran parte la fidelizacion del
mercado objetivo, haciendo que las ventas generen un valor agregado al conectar de forma
estrecha al comprador con los productos y servicios que ofrece la empresa.
Por experiencia propia muchas compafias han cedido importantes posiciones en el
mercado debido a un descuido en esta division del area de Servicio al Cliente y saben que
estas faltas cometidas con sus compradores representan pérdidas humanas y econdémicas
muy valiosas.
Partiremos de una serie de premisas basicas que definen la importancia de atender como
es debido los PQRS — Peticiones, Quejas, Reclamos y Sugerencias de los clientes ya que
estos representan la continuidad y afianzamiento de la relacion comercial entre la empresa
y el cliente.

CUADRO N°- O4 — La preocupacion de satisfacer las necesidades de sus clientes en
el Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de Huénuco.

V.1. |¢Segun su opinion la preocupacion a satisfacer las necesidades de
sus clientes del CC. AVALANCH? Es:
Crit. |[INDICADORES Ni Fi
< |Pésima 97 13.10
© = |Mala 118 33.33
8 £ [Regular 7 45.24
W T |Bueno 27 8.33
> [Excelente 0 0.00
TOTAL 319 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador
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GRAFICO N° 04 - La preocupacion de satisfacer las necesidades de sus clientes en
el Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.
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Fuente: Cuadro N° 04
Elaboracion: El investigador

INTERPRETACION

El 13.10% dice que es Pésima, el 33.33% Mala, el 45.24% Regular, el 8.33%
Buena y el 0.00% Excelente.
Los resultados indican que un promedio de 78.57% de Malo a Regular de encuestados nos
dicen que el C.C Avalanch no tiene preocupacion por satisfacer las necesidades de sus
clientes.
Vivimos en una sociedad de consumo, que se desenvuelve en un estado actual de
desarrollo industrial capitalista, cuya caracteristica principal es el consumo masivo de
bienes y servicios orientados a satisfacer necesidades y deseos del cliente, siempre
dispuesta al cambio vertiginoso, la tecnologia, los medios de comunicacion, el ambiente
actual, los mensajes a los cuales nos enfrentamos diariamente, la economia, la politica, las
ciencias, se enfocan en un eje principal y es la investigacién, que da cabida a conocer al

consumidor actual que dejo de ser el mismo, hoy encontramos un consumidor mas
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versatil, perceptible y muy analitico, un consumidor que procesa cada una de sus acciones
y esta en busca de las nuevas tendencias e innovaciones que el mercado dindmico de este
siglo le brinda; la generacion de nuevos conceptos, ideas, productos y servicios
promueven un intercambio social y cultural acercandonos a lo que antes parecia estar del
otro lado del planeta, se visualiza mas cercado y no esta ajeno a nuestras posibilidades la
divergencia tecnologica pone a nuestra disposicion el conocimiento y comodidad.
CUADRO N°- 05 — Los precios de los productos estan de acuerdo al nivel socio

econdémico de la poblacién en el Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de
Huénuco.

¢Segun su opinién para Ud., los precios de los productos del Centro
V.l |Comercial Avalanch, esta segmentado de acuerdo al nivel socio econémico
de la poblacién?

Crit. |INDICADORES Ni Fi
© Pésimo 0 0.00
2 [Malo 27 8.33
8 £ |Regular 101 13.10
L ;rs Bueno 128 45.24
Excelente 63 33.33
TOTAL 319 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador

GRAFICO N° 05 — Los precios de los productos estan de acuerdo al nivel socio
econdémico de la poblacién en el Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de
Huénuco.
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Fuente: Cuadro N° 05
Elaboracién: El investigador
INTERPRETACION
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Se ha determinado en base a 1864 la muestra y la poblacion encuestada es de 319,
ha sefialado el 0.00% Pésima, el 8.33% Mala, el 13.10% Regular, el 45.24% Buena y el
33.33% Excelente.

Los resultados indican que los precios de la empresa esta segmentado de acuerdo al nivel
socio economico de la poblacion.

En la cual cabe mencionar que el desarrollo y el crecimiento de las ventas se lleva acorde
al posicionamiento del producto en base a su precio, generando buenos ingresos vy la
circulacion oportuna de los productos ofrecidos en el mercado sin ocasionar pérdida

alguna de ningun producto.

CUADRO N°- O6 - La calificacion de la calidad de los productos del Centro
comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.

V1 ¢Como calificaria Ud. a la calidad de los productos que brinda Centro
" |Comercial Avalanch?
Crit. |[INDICADORES Ni Fi
© Pésimo 0 0.00
« = |Malo 41 5.95
S £ [Regular 158 58.33
L ;u Bueno 120 35.71
Excelente 0 0.00
TOTAL 319 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador
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GRAFICO N° 06 — La calificacion de la calidad de los productos del Centro
comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.
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Fuente: Cuadro N° 06
Elaboracién: El investigador

INTERPRETACION
El 0.00% ha sefialado Pésima, el 5.95% Mala, el 58.33% Regular, el 35.71%

Buena y el 0.00% Excelente.

Los resultados indican que los productos que venden el centro comercial AVALANCH
son de calidad aceptable, por lo que debe de mejorar para atraer a nuevos clientas en

beneficio de su empresa y logrando la expectativa que se quiera alcanzar.

Es un conjunto de caracteristicas o propiedades inherentes, que tiene un producto o
servicio las cuales satisfacen las necesidades del cliente, las mismas que se ven reflejadas

en una sensacion de bienestar de complacencia.

Es importante que estas caracteristicas estén estandarizadas y perduren siempre cuando
se compra una Yy otra vez, asi también se debe de tener en cuenta que tenga un costo

Optimo.
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CUADRO N°- O7- La calificacion del aspecto de no contar con el servicio On Line
en el Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.

V1 ¢Como calificaria Ud., al CC AVALANCH, sobre el aspecto de no
" | contar con el servicio On Line?

Crit. |[INDICADORES Ni Fi
< |Pésimo 131 30.95

« = |Malo 159 58.33

§ £ [Regular 29 10.71

W = |Bueno 0 0.00
> [Excelente 0 0.00

TOTAL 319 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: El investigador

GRAFICO N° 07- La calificacion del aspecto de no contar con el servicio On Line
en el Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.
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Fuente: Cuadro N° 07
Elaboracion: El investigador

INTERPRETACION

De los entrevistados el 30.95% ha opinado que es Pésima, el 58.33% Mala, el
10.71% Regular, el 0.00% Buena y el 0.00% Excelente.
Los resultados indican que el centro comercial AVALANCH debe de implementar un
servicio On Line. Toda empresa se crea con el fin de cubrir una necesidad de los

consumidores en el mercado.
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CUADRO N°- O8 — Sobre las promociones de ventas que se realiza en el Centro
Comercial Avalanch en la Ciudad de Huéanuco.

VI Segun su opinion, las promociones de ventas que realiza el Centro
" |Comercial Avalanch son:
Crit. |INDICADORES Ni Fi
< |Pésimo 69 9.64
« = |Malo 95 12.05
S £ [Regular 155 78.31
L c_>cs Bueno 0 0.00
Excelente 0 0.00
TOTAL 319 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador

GRAFICO N° 08- Sobre las promociones de ventas que se realiza en el Centro
Comercial Avalanch en la Ciudad de Hué&nuco.
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Fuente: Cuadro N° 08
Elaboracion: El investigador

INTERPRETACION

El 9.64% ha sefialado Pésima, el 12.05% Mala, el 78.31% Regular, el 0.00%
Buena y el 0.00% Excelente.
Los resultados nos indican entre pésima y mala, el centro comercial AVALANCH, que
no esta realizando las promociones de ventas. Esto es un indicar importante para que la

empresa tome decisiones inmediatas.
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CUADRO N°- Q9 - La calificacion de la presentacion del local realiza en el Centro
Comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.

V1 ¢Como calificaria Ud., la presentacion del local del CC.
" |AVALANCH?

Crit. |INDICADORES Ni Fi
< |Pésimo 55 14.29

« -2 |Malo 134 51.19

S £ [Regular 93 26.19

W T |Bueno 37 8.33
> [Excelente 0 0.00

TOTAL 319 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador

GRAFICO N° 09- La calificacion de la presentacion del local realiza en el Centro
Comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.
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Fuente: Cuadro N° 09
Elaboracion: El investigador

INTERPRETACION

El 14.29% opiné que es pésima, el 51.19% mala, el 26.19% regular, el 8.33%
buena y el 0.00% Excelente. Los resultados indican que la apariencia del local no es la

mas aceptada por los clientes.
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Se tiene que mejorar este aspecto. EI ambiente interno de una empresa estard
compuesto por elementos que se encuentran dentro de la organizacion, incluyendo a los
empleados actuales, el management y en especial la cultura corporativa que define el
comportamiento del empleado. A pesar de que algunos elementos afectan a la empresa
como un todo, otros afectan sélo al manager. La filosofia del management o el estilo de
liderazgo impactan directamente en los empleados. La estrategia de la empresa debe estar
en consonancia con el ambiente interno y viceversa. Se necesita la estimacion de la
cantidad adecuada de los recursos internos en el ambiente interno para seguir adelante y
tener un proyecto o de lo contrario el proyecto puede derivar en consecuencias no
deseadas, ambiente-interno-empresa. Ambiente interno incluye también la cultura y otros
aspectos intangibles como el trabajo en equipo, la coordinacién, el nivel de eficiencia de
los empleados, los sueldos de los empleados y costos de monitoreo. La estrategia para la
competencia también debe estar en sintonia con los recursos internos en especial el

ambiente interno.

CUADRO N°- 10 - La calificacion de los descuentos en los precios de sus diferentes
productos en el Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.

VI &Cémo calificaria Ud., al Centro Con_1ercia| Ava!anch si es que realizaria
" | continuamente descuentos en los precios de sus diferentes productos?
Crit. |INDICADORES Ni Fi
© Pésimo 0 0.00
= |Malo 27 8.33
S £ |Regular 63 13.10
L S |Bueno 101 25.24
Excelente 128 53.33
TOTAL 319 100.00

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: El investigador
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GRAFICO N° 10- La calificacion de los descuentos en los precios de sus diferentes
productos en el Centro Comercial Avalanch en la Ciudad de Huanuco.
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Fuente: Cuadro N° 10
Elaboracion: El investigador

INTERPRETACION

El 0.00% ha sefialado Pésima, el 8.33% Mala, el 13.10% Regular, el 25.24%

Buena y el 63.33% Excelente.

Los resultados indican que las reacciones de los clientes ante las realizacidén continuamente
de descuentos en los precios de sus diferentes productos, serian muy bien visto por su

clientes.

5.2 Analisis de Resultados

En el presente estudio realizado, se propone la realizacion de encuestas,
un analisis del entorno interno y externo de la organizacion y una correcta
segmentacion de los clientes en base a criterios definidos, a fin de obtener datos reales
para el desarrollo de estrategias y oportunidades de mejora. En base a los resultados

obtenidos de las técnicas de investigacion de mercado aplicadas se estructurd y
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desarrollo un Plan de Marketing Relacional que tiene por objetivo el sacar el méximo
provecho de la informacion recopilada, tabulada y analizada a fin de corregir los

problemas y debilidades que se tengan y la fidelizacion de los clientes.

En la actualidad, la relacion que existe entre la empresa y el cliente es uno
de los factores méas importantes en la gestion empresarial, debido a que nos permite
medir la fidelizacion y los factores que definen la calidad de servicio que brinda la
empresa al cliente. Por lo que el desconocimiento de un concepto claro sobre
marketing relacional y la falta de capacitacién adecuada al personal técnico, de
limpieza y administrativo.

Las autoras: Laura Veronica CONTRERAS PERLA; Claudia
Ernestina  DURAN FRIXIONE y Karen Michelle MONTERROSA
TEJADA en su tesis para optar el grado de: licenciada en mercadeo que lleva como
titulo: “Marketing Relacional para la Fidelizacion de los Clientes de los Hoteles 5
estrellas de El Salvador” llego a la siguientes:

1.- La mayoria de los clientes visitan los hoteles con bastante frecuencia, esto
permite que las personas encargadas de brindar servicio, puedan entablar una
relaciobn con ellos y esto permite que los hoteles puedan obtener informacion
sobre sus gustos y preferencias.

2.-La mayoria de los clientes afirman conocer los programas de clientes
frecuentes, dejando a un pequefio porcentaje que no conocian de ellos. Esto hace que
el hotel mantenga informados a sus clientes. Y debe de igual manera lograr alcanzar
a esas personas que aln no conocen sus programas para aumentar su mercado.

3.- Gran porcentaje de los clientes, no es contactado por los hoteles, esto hace
que el hotel desperdicie la oportunidad de mantenerse en contacto con ellos, y que

estos estén informados de las promociones, lo cual puede representar una
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oportunidad para la competencia. Los hoteles tienen la ventaja de poseer una base
de datos de sus clientes y esto les facilitara la comunicacion con ellos.

4.- Se pudo observar que los empleados conocen lo mas bésico de los programas de
cliente frecuente y esto hace que los hoteles desaprovechen la oportunidad de
incrementar sus ventas.

5.- Por otro lado, la manera més fécil de adquirir informacion de los clientes, es a
través de los empleados, ya que ellos ofrecen el servicio directamente a los
clientes. Con esta informacién los hoteles pueden mejorar sus estrategias para la
mejora de sus servicios. Es por esto que los hoteles deben motivar a sus empleados
primeramente para que brinden un servicio de alta calidad y de esta manera lograr
la fidelidad de sus clientes para que siempre regresen.

Es muy importante que el personal debe estar capacitado con todo lo actualizado del
dia a dia de su producto.

Los resultados obtenidos en el trabajo de investigacion a las personas (clientes y
trabajadores), de la empresa “revelados ultra-color digital” no cuentan con una
preparacion adecuada en cuanto a manejo de herramientas tecnoldgicas en los
diferentes laborales, reflejandose estas deficiencias, en la calidad de servicios que
brindan a la sociedad, en el desarrollo empresarial, y entre otros factores.

Los resultados se encuentran plasmadas lineas arriba, las cuales demuestran la
ineficiencia en el manejo tecnologico.

La conclusién a la que arribo el tesista concuerda con los resultados obtenidos durante
el proceso de investigacion y que se encuentran plasmadas en los cuadros estadisticos,
en tal sentido

Los profesionales y estudiantes de la Ciudad de Huanuco no se encuentran preparados

para entrar a un mundo competitivo laboral, donde priman el manejo de la tecnologia,
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las constantes capacitaciones para la actualizacion y de esta manera estar a la

vanguardia de lo que se avecina.

Segun PHILIP KOTLER (2006: 51); el Marketing Relacional consiste basicamente
en crear, fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes,
buscando lograr los maximos ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los
clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con ellos, que permita
conocer sus necesidades y mantener una evolucién del producto de acuerdo con ellas
a lo largo del tiempo.

De acuerdo al estudio realizado al CENTRO COMERCIAL “AVALANCH”.
PROVINCIA DE HUANUCO, no aplica adecuadamente las estrategias para mejorar
el marketing relacional debido a que no existe interés por parte del propietario y
conocimiento profundo sobre lo mencionado, es por ello que se obtiene escasos
clientes fieles e ingresos de rentabilidad bajos.

Remitiéndonos a los cuadros estadisticos presentados en el capitulo anterior, se
observa lo contrario a lo que manifiesta el autor en su cita mencionada lineas arriba,
en tal sentido que el propietario no cumple eficientemente las estrategias que se aplica
para un buen marketing relacional dentro de la empresa.

Segin ADRIAN PAYNE (2007), nos menciona que: “El Marketing Relacional es
una aproximacion estratégica al cliente», es una tactica fundamental para mantener la
fidelidad del consumidor. Su objetivo es identificar a los clientes méas rentables para
establecer una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y
mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

Los resultados obtenidos durante el trabajo de campo, de los trabajadores y clientes
del centro comercial “Avalanch”, provincia de Hudnuco y que se encuentran

plasmados en los cuadros del capitulo de resultados, evidencian que la gran mayoria
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de ellos manifestaron que el Marketing relacional tiene relacion directa con la
fidelizacion de los clientes.

La mencionada cita contrasta con el resultado obtenido en los cuadros de la presente
investigacion, porque sostiene, que la clave para la identificacion de clientes fieles, no
estd en solo satisfacer sus expectativas, sino mas bien en mantener una estrecha y
duradera relacion con los clientes, en funcion a las estrategias que se aplicara del

marketing relacional.
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VI.CONCLUSIONES

1. Los resultados indican que el Marketing Relacional se relaciona positivamente
con la Fidelizacion de los Clientes del centro comercial Avalanch de Huanuco,
debido a que su aplicacion de las estrategias deberd depender de uno al otro
para llegar a la captacion de clientes fieles y desarrollo de la empresa.

2. Se determiné que el desarrollo una cultura de servicio a los consumidores se
relaciona positivamente con la Fidelizacion de los Clientes, para ello se debe
realizar capacitacion a los trabajadores, debido a la busqueda de informacion
que se realiz6 en el marco teorico.

3. Los resultados indican que se determino la relacion del cumplimiento de las
promesas a los Consumidores con la fidelizacion de clientes ya que es quien
acoge Y satisface el nivel de expectativas al cliente, y debido a ello se contara
que el centro comercial Avalanch tiene que solucionar los reclamos a la
brevedad posible, por lo que se debe de seguir capacitando con diversos
programas y asi poder consolidar en el mercado competitivo.

4. La maximizacion de la informacion de los consumidores con la Fidelizacion
de los clientes se relaciona positivamente, ya que se identificé el grado de
importancia que tiene las promociones como ofertas e incentivos, al cual se

debe ofrecer al cliente para captar su atencién y fidelidad.
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UNIVERSIIDAID CATOLICA L.OS ANGELES

CHIMBOTE

ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DEL CENTRO COMERCIAL

AVALANCHA.
CUESTIONARIO

Un gusto con saludarle, le deseo invitar a responder el presente cuestionario. Sirvase
colocar con un aspa (X) en la columna del nimero. Su respuesta serd de caracter
confidencial y le agradeceré por su veracidad en su respuesta. Agradezco su tiempo y su
colaboracion.

La numeracion corresponde a los siguientes criterios:

1 = Pésimo (Diario) 2 = Malo (Semanal) 3 = Regular (Quincenal)

5 = Excelente (Anual)

4= Bueno (Mensual)

sobre el aspecto de no contar con el servicio On Line?

ESCALA
COD [ CRITERIOS
3 4 5

A1 ¢Segln su opinién a cuanto tiempo Ud., incurre al Centro Comercial

Avalanch?
A2 ¢Como calificaria Ud., al Centro Comercial Avalanch en relacion a la

entrega oportuna de sus pedidos?
A3 ¢Como calificaria Ud., al Centro Comercial. Avalanch en

relacion a la solucion sus reclamos?

Segun su opinion la preocupacion a satisfacer las necesidades
A4 de sus clientes del Centro Comercial Avalanch es:

¢Segun su opinién para Ud., los precios de los productos del
A-5 Centro Comercial Avalanch, esta segmentado de acuerdo al

nivel socio econémico de la poblacion?.
A6 ¢Como calificaria Ud., a la calidad de los producto que brinda

Centro Comercial Avalanch?
AT ¢Como calificaria Ud., al centro Centro Comercial Avalanch,
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Segun su opiniodn, las promociones de ventas que realiza el

A-8
Centro Comercial Avalanch., son:
A9 ¢Como calificaria Ud., la presentacion del local del Centro
Comercial Avalanch?
¢Como calificarias Ud., al Centro Comercial Avalanch si es
A-10

que realizaria continuamente descuentos en los precios de sus
diferentes productos?

Br. JOEL MEDARDO VIVAR PORRAS
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