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RESUMEN

Un gran propulsor de la Economia Peruana lo constituyen las PYMES. Cada dia
surgen nuevos negocios con el fin de conquistar el mercado, no todos lo logran. Sin embargo
los que lo hacen buscan consolidarse a través de la Fidelizacion de sus clientes buscando

captarlos y mantenerlos cautivos como fieles compradores en el tiempo.

La presente investigacion realizada se enfoc6é basicamente en conocer de qué manera
y en qué medida algunas aplicaciones motivacionales influyen en el nivel de fidelizacién de
clientes a las PYMES del emporio comercial de Polvos Azules, ubicado en el centro de la
ciudad de Lima. En aspectos especificos se enfocan la influencia de las siguientes variables:
acciones de publicidad, la presentacion del local y productos que se ofertan a los clientes, la
incidencia que tienen el marketing personal de los duefios o conductores de los negocios y del
personal dependiente y la medida en que influye el tipo de trato o atencidn que se brinda a
los clientes de las PYMES. Para ello se aplico una encuesta a los clientes en dichos puntos de
venta, cuyos resultados obtenidos muestra como una principal conclusion que en efecto, la
fidelizacion de clientes se da en notoria dimension entre los usuarios de las PYMES del
emporio comercial de Polvos Azules, sobre todo en el tipo de atencion (trato) que se brinda a

los clientes que acuden al centro comercial.

Palabras Clave: Motivacion de cliente, Fidelizacion de Clientes, Usuario de Pymes.



ABSTRACT

A great propeller of the Peruvian Economy is the SMEs. Every day new businesses
arise in order to conquer the market, not all succeed. However, those who do seek to
consolidate themselves through the loyalty of their clients, seeking to capture them and keep

them captive as loyal buyers in time.

The research carried out basically focuses on knowing how and to what extent some
motivational applications influence the level of customer loyalty of the commercial
emporium of blue dusts, in the center of the city of Lima. Specific aspects focus on the
influence of the following variables: advertising actions, the presentation of the premises and
products offered to clients, the impact of the personal marketing of the owners or drivers of
the businesses and of the dependent personnel and the Insofar as it affects the type of
treatment or care given to SME customers. For this purpose, a customer survey was carried
out at these points of sale, the results of which are shown as a main conclusion that, in fact,
customer loyalty occurs in a notorious dimension among the SME users of the commercial
emporium of Polvos Azules, on all in the kind of attention (treatment) that is offered to

customers who go to the mall.

Key Words: Customer Motivation, Customer Loyalty, SME User.
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INTRODUCCION

Nuestro pais viene creciendo sustancialmente en sus diferentes niveles de produccion,
especialmente en el sector comercio: de ropa, calzado, alimentos, artefactos eléctricos,
cosmeéticos, informaticos, videos, entre otros, que constituyen una necesidad importante para
el ser humano y se convierten en atractivo para muchos emprendedores que se inician como
pequefios empresarios (PYMES) en la blasqueda de encontrar una oportunidad de ingreso
econdmico que les permita mejorar el bienestar y calidad de vida de ellos mismos y de sus

familias.

En Lima Metropolitana existen multiples centros comerciales que albergan a estos
comerciantes, generando asi una alta competitividad entre ellos con el Unico fin de obtener
mejores ganancias, consolidarse en el mercado y asegurar una poblacion de clientes cautiva

que sean “sus motivados y fieles compradores”.

Esta situacion motivo el presente informe de investigacion, que lleva por titulo
“INFLUENCIA DE APLICACIONES MOTIVACIONALES EN EL NIVEL DE
FIDELIZACION DE CLIENTES EN PYMES DEL CENTRO COMERCIAL POLVOS
AZULES?” realizado en la ciudad de Lima Metropolitana; tiene como principal motivacion el
contribuir a un mejor conocimiento del tema enfocado, en aspectos basicos de su contenido

tedrico y aplicaciones en la realidad.

El estudio esta constituido por cinco capitulos, segun se resume a continuacion:

El Capitulo I (Planteamiento del problema) trata sobre los antecedentes del estudio,

delimitacion del problema, objetivos, justificacion e importancia.



Xi

El Capitulo Il (Marco teorico) se refiere a la conceptualizacion de la fidelizacion de
clientes: concepto, acciones y objetivos, variables de la fidelizacion, ventajas, tendencias y
estrategias de la fidelizacion de clientes. También trata sobre el marketing moderno:
conceptualizacidn, objetivos, funciones, utilidades y factores motivacionales, adicionalmente

se refiere a aspectos relacionados con las PYMES en el Perd.

Finalmente comprende el planteamiento de las hipétesis del estudio.

El Capitulo 111 (Método) comprende los siguientes puntos: tipo de investigacion,
disefio, la estrategia de verificacion de hipdtesis, definicion operacional de variables,

poblacion y muestra; métodos, técnicas e instrumentos de investigacion utilizados.

El Capitulo IV (Resultados de la encuesta aplicada a los clientes de las PYMES que
acuden al centro comercial “Polvos Azules”), enfocados a los siguientes aspectos: resultados

preliminares y resultados principales, contrastacion y verificacion de hipotesis.

El Capitulo V (Discusion) conteniendo los siguientes aspectos: discusion,

conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes.

En relacion al tema seleccionado, en una primera indagacion efectuada, no se ha
encontrado fuentes de consulta de caracteristicas similares, sobretodo en aspectos aplicados a

las PYMES.

No obstante, como referencias preliminares, de interés para el estudio, anotamos las

siguientes publicaciones a manera de antecedentes:

ALFARO BERNALES, Maria Renee, en su Investigacion  “Administracion de
Relaciones con los Clientes como Estrategia de Fidelizacién en Supermercados y Tiendas por
Departamento en Lima” (2013:95-98) Tesis para optar el Grado Académico de Doctora en
Administracion UNFV — EUPG. Cuyo objetivo fue Comprobar que el CMR es una estrategia
eficaz para fidelizar a los clientes a nivel de los grandes supermercados de la Region Lima
Metropolitana. Menciona en la discusion que: ...”La evolucion de casi todos los sectores ha
llevado a que el Marketing pase de un mercado masivo a un mercado de segmentos, de
nichos, mas personalizado. Las empresas son capaces de hacer productos estandar, pero le

afiade un Gltimo detalle para lograr que el cliente lo sienta como sélo para El...” (pp.95).

De la misma forma en sus resultados afirma que el 93% de las personas encuestadas

no dejara de ser cliente de su tienda de compra elegida si se siente como parte del sistema.

Los clientes son cada vez mas exigentes y las empresas deben mostrar creatividad

para satisfacerlos”. (pp. 98).



NINO DE GUZMAN MIRANDA, Juan Carlos en su Investigacion “Estrategias de
Marketing Relacional para Lograr la Fidelizacion de los Clientes en las Empresas, Caso:
Productos Union” (2012), Tesis para optar el Grado de Maestro en Marketing y Negocios
Internacionales. Estudio en el cual buscé determinar en qué medida la estrategia de marketing
relacional mejora la fidelizacion de los clientes en el Centro de Aplicacion de Productos
Unién, en la cual concluye que...”Se deben realizar investigaciones relacionadas al
conocimiento mas exhaustivo de los conceptos de competitividad, de compra y percepcion
del servicio con el fin de disefiar nuevas estrategias para llegar a sobrepasar las expectativas
de los clientes... Ampliar el conocimiento de la aplicacion del Marketing interno para tener
un equipo de trabajo identificado y comprometido con la organizacién y orientado a la
satisfaccion plena del cliente...Con clientes internos satisfechos se podré tener clientes

externos también satisfechos”.

“La percepcion y Lealtad de los clientes en cuanto a los servicios que reciben del
Centro de Aplicacion Productos Union mejord luego de haberse aplicado la estrategia de

Marketing relacional...”

ESCALANTE FLORES, Jorge Luis, en su Investigacion titulada “Aplicacion de la
Teoria CMR en la Plaza Gamarra: Caracteristicas, Estrategias y Relacion de Percepcion”,
(Agosto 2006), Tesis para optar el Grado de Doctor UNFV EUPG. La cual tuvo como
objetivo principal el conocer de qué manera la Teoria de Customer Relations Management
(Gestion de Relaciones con el Cliente), otra forma de denominar a la teoria del Marketing
relacional, podria mejorar la percepcion y posterior satisfaccion de los usuarios del
Conglomerado Comercial de Gamarra, situado en Lima Perd. Y cuyas conclusiones fueron
que efectivamente la aplicacion de esta teoria a través de la innovacion en el

producto/servicio, la capacitacion del personal, la creacion del valor, la seguridad y la



comunidad que se brinde a los clientes seria muy beneficioso para lograr la fidelidad,

frecuencia de compra y frecuencia de visitas.

URMENETA RIVADENEYRA, Norma Beatriz, en su estudio “Estrategias de
crecimiento de las MYPES Sector Informatica: Caso GS Computer Sistems SRL. Lima
Metropolitana” (2010), Tesis para optar el Grado Académico de Maestra en Marketing y
Negocios Internacionales, UNFV EUPG. En cuyo objetivo buscd conocer los factores que
influyen en el crecimiento de las pequefias empresas de ensambladoras de computadoras en
Lima Metropolitana (2000-2009) caso: GS Computer Systems SRL. Afirma en la discusion
que “... La forma de mantener la preferencia de los clientes es llenar sus expectativas, buen
servicio y oportuno, ya que si los mismos productos los pueden encontrar en el mercado, la
diferencia lo hara todo lo que rodea al producto en el proceso de compra...El conocer a
nuestros clientes, crea valor, mejorar la calidad del servicio permitirdn lograr fidelidad y
crecimiento...En una empresa asi, donde el cliente se siente tomado en cuenta, donde hace la
compra encuentra la solucion a sus problemas y no un problema mas, es seguro que la

publicidad boca a boca sera de resultados multiplicadores...”(p:85).

HATTON, Angela, en su obra “Guia Definitiva del Plan de Marketing” (2000:122-
123), al referirse a la competitividad, sefiala, entre otras, las siguientes fuentes de informacion

sobre la competencia:

e Los equipos de venta y los distribuidores que trabajan fuera de las empresas suelen
tener contacto directo con los representantes de la competencia, y son los primeros en
enterarse de los cambios, los lanzamientos de nuevos productos, los incrementos
inesperados de las ventas, etc.

e Las reuniones de empresarios del mismo sector, las ferias, las conferencias y los

acontecimientos sociales son oportunidades ideales para recopilar informacion.



La prensa especializada ofrece a menudo informacion sobre los planes comerciales y
los problemas de la competencia.

Sus clientes pueden tener una experiencia directa con sus competidores. Estan bien
situados para hablar sobre el estado de las demas empresas y le diran por que ellos le
prefieren a usted y otros a sus rivales.

Las compras fingidas le permiten a usted y a su equipo ponerse directamente en la
situacion del cliente. Es un método excelente para comprobar la atencién que se
dispensa al cliente tanto en su empresa como en las demas. Se puede solicitar folletos,
demostraciones y precios y compararlos con sus propios niveles de servicio. La
compra de los productos de los competidores permite realizar un analisis detallado de
su rendimiento y de sus componentes, para contrastarlos con sus propias normas de
productos o servicios.

No es probable que los informes anuales y el material promocional digan mucho, pero
a veces son asombrosamente candidos. Ofrecen indices generales de desempefio que
pueden contener informacion util, aunque la manipulacién creativa de las cifras

financieras hace necesario desconfiar de su fiabilidad.

En el caso de GOMEZ MEGO y REANO ASIAN (2007:6) en su investigacion “La

Ventaja Competitiva como Factor de Exito en la MYPES de Villa El Salvador” (U.N.F.
Villarreal). Consideran como objetivo general de su investigacion “Determinar las principales
ventajas competitivas que favorecen el éxito de las MYPES del sector textil (confecciones)

en Villa el Salvador”.

Precisando como objetivos especificos los siguientes:

1. Determinar cudles son las estrategias para el logro del éxito de las MYPES en Villa el

Salvador.



2. Establecer cdmo innovacion, la calidad, la velocidad, los costos, el capital humano y
el liderazgo, favorecen el éxito de las MYPES.
3. Precisar de qué manera la atencion al cliente y su nivel de fidelizacion, contribuyen a

la competitividad y rentabilidad.

ARRINCON QUIROZ, Javier A. (2005). “Estrategias y ventajas
competitivas para el desarrollo de las PYMES agroindustriales del Pert (para el grado de
Master en Administracién). Lima: U.N.M.S.M.

Donde este autor destaca las ventajas relacionadas con los factores naturales (tierra,
clima, agua, etc.) y de financiamiento estatal y privado, como ventajas competitivas respecto
de otros paises y entre las regiones del pais, para impulsar estrategias favorables de

produccion y comercializacion.

HORNA ROJAS, Imelda (2009) en su tesis de doctorado en administracion
(Marketing Moderno y Nivel de Fidelizacion de clientes en Mercado Metro del distrito de
Pueblo Libre”, UNFV — 2009), considera como una de sus principales conclusiones que
fidelizar al cliente “significa basicamente realizar acciones y/o estrategias de venta que
permitan generar o incrementar su nivel de lealtad y/o compenetracion con los productos,
valores y funcionamiento de la organizacion. Si la empresa desarrolla confianza y una buena
relacion con los clientes, los escucha, los comprende Yy los ayuda, seguramente lograra que

sean leales”.

1.2. Planteamiento del problema.

a) Descripcion.

Durante las ultimas décadas, nuestro Pais vivié una serie de acontecimientos,

los afios 70 a 80 fueron periodos de reactivacién econémica, época durante la cual las



personas buscaban qué hacer con el dinero excedente del hogar. Luego los 80 a 90
fueron de recesion acompafiados del cierre de muchas empresas y despido
intempestivo de miles de empleados, los cuales “inventaban nuevos trabajos” o
negocios mientras encontraban algo mas adelante. Esta problemética, adicionada a la
migracion del Campo a la Ciudad impulsada por el movimiento subversivo originé la
aparicion de las Micro y pequefias empresas, destacando su aparicién en Ciudades
como Trujillo, Chiclayo, Arequipa, y Lima. En esta Gltima, destacan la participacion
de Centros Comerciales como Gamarra, Parque Industrial de Villa el Salvador, Las

Malvinas, Caqueta, Paruro y Polvos Azules.

La Asociacion de Emprendedores del Perd ASEP, define al Emprendedor
como “Persona que tiene una idea, que la percibe como como oportunidad y hace todo

bajo su poder para hacerla realidad”.

Las PYMES segin Ley 28015 son definidas como “Unidad econémica
constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o
gestion empresarial contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objetivo
desarrollar actividades de extraccion, produccion o comercializacion de bienes o

prestacién de servicios”.

Cabe sefalar a que las PYMES aportan en la actualidad el 42% del PBI del
pais y emplean a mas de 70% de la mano de obra a nivel nacional (6°300,000
personas) y en conjunto el 47% de empleo en américa latina. Ademas, el 99% de
todas las unidades empresariales del Perd son PYMES (3’500,000 unidades
econdmicas). Sin embargo se estima que el 83% son informales, de las cuales el

72.5% es mano de obra familiar.



b)

Segun INEI, el 46.6% de empresas formales se ubican en Lima Metropolitana,
de las cuales el 93.72% son microempresas. Siendo los distritos del Centro de la

capital los de mayor concentracion de microempresas (39.25%).

En paises como el nuestro, en vias de desarrollo, las PYMES cumplen un rol
fundamental en la economia nacional, produciendo y ofertando bienes, generando
demanda de insumos, aportando positivamente en los indices de empleo vy

contribucion tributaria.

Cada afio surgen nuevas PYMES y no todas lograr subsistir por diversos
motivos. Pese a tener grandes ventajas como la del contacto directo y fluido entre el
empresario, el cliente y sus trabajadores, esta oportunidad no siempre es bien

aprovechada como para asegurar su permanencia en el mercado.

En el presente trabajo se trata de enfocar y analizar la forma en que los clientes
de las MYPES en un mercado del Cercado de Lima Metropolitana, segin su nivel
socioeconomico, perciben las conductas o acciones de fidelizacion que realizan las
MYPES de las que ellos son usuarios; en el sector comercial (ropa, calzados,
alimentos, artefactos eléctricos, cosméticos, informaticos, videos, etc.). Esto con la
intencion de plantear, en base a los resultados obtenidos, actividades que les permitan

mejorar su sistema de comercializacion e incrementar y asegurar su clientela.

Formulacion.

Teniendo en cuenta lo expresado previamente, se formulan  en el contexto del

problema descrito, las siguientes interrogantes:

Interrogante Principal



¢De qué manera y en qué medida perciben los usuarios las aplicaciones
motivacionales para una mayor fidelizacidn de clientes que realizan las PYMES en el

Centro Comercial Polvos Azules?

Interrogantes Secundarias

¢Cual es la percepcion de los usuarios respecto a las acciones de publicidad que

realizan las PYMES en el lugar, para fidelizar a sus clientes?

¢Como perciben los usuarios, la presentacion del local y productos que se
comercializan respecto de las acciones de fidelizacion de clientes que realizan las

PYMES?

¢De qué manera se relaciona el marketing personal del duefio y de los trabajadores

con el grado de fidelizacion de clientes que realizan las PYMES?

¢En qué medida el tipo de atencién (trato) que se brinda a los clientes determina el

nivel de fidelizacion de los mismos?

1.3. Objetivos del estudio.

a) Objetivo General.

Conocer de qué manera y en qué medida determinadas aplicaciones motivacionales
influyen en el nivel de fidelizacion de clientes en PYMES del Centro Comercial

Polvos Azules.

b) Objetivos Especificos.

1. Precisar de qué manera pequefas acciones de publicidad en el lugar influyen

en el nivel de fidelizacion de clientes de las PYMES.



2. Determinar en qué medida la presentacion del local y los productos que se
comercializan, influyen en el nivel de fidelizacién de clientes de las PYMES.

3. Conocer la incidencia que tiene el marketing personal del duefio y el de sus
trabajadores en el grado de fidelizacion de clientes de las PYMES.

4. Conocer como influye el tipo de atencion (trato) brindado a los clientes, en el

nivel de fidelizacion de los mismos hacia las PYMES.

1.4. Justificacion.

El mercado es un contexto dinamico y competitivo, formado por diversas empresas
con sus productos por un lado, y consumidores con deseo y capacidades de compra por el
otro lado. Los consumidores al comprar y utilizar los bienes y servicios que satisfacen sus

necesidades constituyen la demanda de esos productos.

Esta demanda hace que el consumidor tome una decision de compra emanada de
impulsos y estimulos positivos o0 negativos; los positivos conducirdn a vinculos emocionales
entre el negocio y el cliente, de tal modo que evita su migracién a otro negocio con similares
productos o marcas contribuyendo asi al sostenimiento de un volumen de venta lo mas alto

posible.

En el aspecto teorico, el estudio tratara de contribuir al mejor conocimiento de las
teorias y conceptos vinculados con el tema seleccionado. Asi mismo motivar el debate entre

los especialistas.

Dado que cada dia surgen nuevos emprendedores, que buscan formar sus PYMES, con
el objetivo de conquistar un espacio en el mercado, con ideas nuevas y esperanzas de
encontrar un mejor futuro econdémico, personal y familiar. No todas logran este objetivo, ya

que simultaneamente la competitividad entre ellas crece y las reta a que si quieren subsistir en
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el tiempo, tienen que marcar la diferencia. Por ello se espera que los resultados del estudio
Ilevados a la practica: promuevan un mayor interés de los propietarios de las PYMES por que
se desarrollen aplicaciones motivacionales que faciliten la fidelizacion del usuario, que
aseguren su permanencia y cautiverio en el consumo de sus productos durante largo plazo.
Asi mismo que estas aplicaciones constituyan una poderosa herramienta no solo para
conseguir informacién sobre los patrones de compra del cliente, si no para determinar el
perfil de los mismos, logrando su satisfaccion con la calidad de servicio que reciben,
identificando un trato amable y experiencia positiva en cada contacto con el duefio y con los

empleados.

Por otro lado, la informacion recopilada sera de utilidad para el diagndstico,
planeamiento y toma de decisiones entre estudiosos y autoridades vinculadas con el tema;

ademaés, como fuente referencial para emprender otros estudios sobre la materia.

El estudio basa su importancia porque ademas de lo expresado, enfoca un tema de
notoria trascendencia en el debate sobre la necesidad de apoyar la gestion organizacional y
empresarial de las PYMES. En este sentido la fidelizacidn de clientes, es un aspecto crucial
que permite acoger, acaparar Yy retener la mayor cantidad de clientes posible, manteniéndolos
cautivos al negocio y constituirlo como ventaja competitiva, toda vez que en costos y calidad

es mas dificil diferenciarse.

1.5. Alcances y Limitaciones.

El presente trabajo fue realizado segun los objetivos trazados, por lo que s6lo estuvo

enmarcado dentro de los aspectos y variables sujeto de investigacion.

Ademas de razones econdmicas, una gran limitante para el desarrollo del estudio, fue el tema

administrativo y de disposicion de los dirigentes del Centro Comercial Polvos Azules para
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brindar las facilidades del caso, se observd cierta reticencia por parte de algunos
emprendedores o duefios de las PYMES para la aplicacion de las encuestas por “temas de

seguridad” segun argumentaban.

1.6. Definicion de Variables.

a) Variable independiente.
“Aplicaciones motivacionales”
b) Variable dependiente

“Nivel de fidelizacion de Clientes”
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Fidelizacion del cliente.

2.1.1. Concepto.

Actualmente, son muchas y variadas las diferentes actividades de marketing
gue se engloban, con desigual acierto, dentro del término fidelizacion o fidelidad.
Vinculacién, retencion, personalizacién e incluso promocién de ventas y marketing

directo son términos utilizados de forma indistinta como sinénimos de fidelizacion.

Opina COBO DUQUE, Heiddy (2016:6), que “La fidelizacion es el
fenomeno por el que un publico determinado permanece fiel a la compra de un

producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o periédica”.

Anota CARRION CUEVA (2014:18), que un error muy grave es hablar de retencion
de consumidores en vez de fidelizarlos, ya que esto implica intentar salvar la relacion
cuando el cliente ya esta insatisfecho y no desea seguir siendo cliente. Si una empresa

fideliza realmente a sus clientes, no necesita retenerlos.

Otro término que puede confundir es “mantener” los clientes. Las maquinas se
mantienen, a las maquinas se les hace mantenimiento; a los clientes se les cuida, se les

fideliza. Los clientes se pueden fidelizar, no mantener.

Si la empresa desarrolla confianza y una buena relacién con los clientes, los
escucha, los comprende y los ayuda, seguramente ellos le seran leales. Y cuanto mas
pueda personalizar la informacion y las promociones de ofertas especiales para

clientes individuales, méas probable serd que permanezcan leales. Desde hace tiempo,
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el Santo Grial del marketing es la habilidad para satisfacer las necesidades de clientes
individuales, para lograr ingresos y utilidades: ahora es mas facil conseguir esto,

especialmente con los medios online o de la informatica.

Trate de construir fidelidad desde la primera compra, de modo que no sea una simple
transaccion de una sola vez, sino que sea la oportunidad para hacer otras ofertas

atractivas para los clientes.

Segun KOURDI (2008:134) fidelizar al cliente significa basicamente realizar
acciones y/o estrategias de venta que permitan generar o incrementar su nivel de
lealtad y/o compenetracién con los productos, valores y funcionamiento de la

organizacion.

Por ejemplo, anota dicho autor. “Maximizar las oportunidades de venta, conduce a la
fidelizacion de los clientes y a aumentar los ingresos a costos marginales”. Algo que
esta relacionado con el beneficio anterior, es la capacidad de aumentar la proporcion

de respuesta de los clientes mejorando la distribucion de tarjetas de crédito.

Un método muy popular para conservar clientes e incrementarlos, es mediante los
programas de fidelizacion. Su ingenio puede ser sorprendente; ofrecen una percepcion
de los valores de la marca de la compafiia, asi como de la amenaza que constituye
para la competencia. Por ejemplo, sefiala Kourdi: “Virgen Atlantic tiene una forma
ingeniosa de utilizar estos programas: para reducir el tiempo que lleva conseguir
nuevos clientes, ofrece privilegios a las personas involucradas con los esquemas de
fidelizacion de la competencia. Durante un tiempo, dicha empresa ofrecié un boleto
gratis para el acompafante de cualquier pasajero frecuente de British Airways que

hubiera acumulado més de 10,000 millas. Ademas tenia la ventaja de reforzar la
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percepcion de la marca Virgen Atlantic como dindmica y flexible, pero de algiin modo

audaz y extravagante”.

REINARES, P y PONZOA, J. (2004), definen la fidelizacién del cliente como
“la proporcion de veces que un comprador elige el mismo producto o servicio en una
determinada categoria, en comparacion con su numero total de compras en esa misma
categoria, considerando que los productos o servicios en competencia estan

convenientemente disponibles”. (pag.68).

La fidelizacion constituye, por lo tanto, la medida de la vinculacion del cliente a la
marca o empresa; refleja la posibilidad de que el cliente cambie a otra marca,
especialmente cuando se modifica alguna caracteristica en funcionamiento o precio, o
cuando las acciones de captacion de los competidores logran calar en la percepcion
que sobre el indice de satisfaccion posee el consumidor para lograr la prueba del

producto y su posterior reiteracion en la compra.

CARRION (Cita a ELIAS, A. 2014:19) quién considera que gran cantidad de
negocios desamparan la fidelizacion de consumidores y focalizan su atencion en
atraer nuevos clientes. Gran equivocacion ya que fidelizar un consumidor sin duda es
mas barato que incorporar uno nuevo, toda vez que ahorramos esfuerzos y gastos de
mercadeo.  (Es decir: aquel cliente que adquirié y probd positivamente nuestros
productos y/o servicios, sin duda volvera por otros mas). Administrativamente, los

pasos de venta se acortan cuando se vende a un cliente que ya nos compro.

Seglin FERRE TRENZANO, José Maria (2002:198), la Estrategia de
Fidelizacion, es la de dar a entender que el objetivo final de la fidelizacion es el de
convertir al cliente “en parte de la empresa” y por otro lado, el de advertir que puede

ser peligroso querer “correr demasiado”.



15

Ejemplos de fidelizacion:

A principios de la década de los noventa, Ryder, compafiia lider norteamericana la
méas grande del mundo en alquiler de camiones, sufri6 una constante baja en sus
ventas cuando la competencia debilité sus negocios. La principal respuesta de la
compafia fue usar la informacién de manera mas efectiva para beneficio de los

clientes.

Su enfoque tenia tres elementos:

Ayudar a los clientes a comprar.- Ryder hizo que la compra de sus servicios fuera lo
mas facil posible. Por ejemplo, edité un folleto explicando por qué los clientes debian
comprar su seguro contra dafos; y otro ofreciendo nuevos suministros y accesorios.
También reconocié que a los clientes les gustaria hacer comparaciones entre la
competencia (cosa que hacian de todos modos), asi que produjo un grafico de

comparacion destacando su competitividad y tranquilizando al cliente potencial.

Ayudar a los clientes a usar el servicio.- Ryder proveyd una guia gratuita de
mudanzas, The Mover’s Advantage (ventaja de las mudanzas), en espafiol y en inglés.
En cada cliente existe un potencial. Comprendid por qué los clientes usaban camiones

y Vio la ventaja de ayudarlos.

Ayudar a los clientes a adaptar sus costumbres.- Al mismo tiempo que aseguraba
gue cada salida al mercado mostrara un fuerte compromiso con la atencién al cliente e
identidad corporativa, Ryder ofrecid nuevos productos y servicios desde sus puntos de
venta. Esto incluia informacion acerca de las ventajas de utilizar el equipo remolque

de Ryder y tarifas de descuento a largo plazo para clientes que regresaban.
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El efecto de estas medidas fue monitoreado con encuestas de satisfaccion del cliente
que se colocaron en cada camion. Al mismo tiempo que controlaban que los clientes
estuvieran satisfechos, las encuestas servian también para destacar el renovado
compromiso de Ryder con el servicio y mejorar los prospectos de ventas futuras.
Otras medidas sirvieron para establecer credibilidad con los clientes y mejorar la
imagen que el negocio proyectaba. Por ejemplo figuraban testimonios en la literatura
de marketing y cada punto de venta era inspeccionado todos los meses en vez de cada
tres meses, para asegurarse que toda la literatura, pancartas y sefializaciones fueran
atractivas. Este enfoque le dio un vuelco al negocio de Ryder durante una recesion y

regreso la compafiia a la posicion nimero uno de la industria.

Por considerarlo de utilidad complementaria, agregamos las siguientes definiciones a

lo expuesto previamente:

Fidelidad (Del latin “fidelitas™). Lealtad, observancia de la fe que alguien tiene a otra
persona. Puntualidad, exactitud en la ejecucion de algo. Reproduccién muy fiel del

sonido (alta fidelidad). Diccionario de la Lengua Espafiola (2005 : tomo IX, pag. 713).

Fidelidad. Sinonimo: Adhesion, lealtad, puntualidad, sinceridad, constancia,
veracidad, probidad, escrupulosidad, observancia. Anténimo: Traicion, deslealtad,

irregularidad. Diccionario de sinGnimos y anténimos (pag. no consigna).

Segin CHAGIN, K. (2010:123), la fidelizacion “es uno de los aspectos mas
importantes de un negocio, de eso no hay duda. Para ello, se invierten serios esfuerzos
en el disefio de estrategias de atraccion, pero desgraciadamente no siempre se ven
recompensadas con nuevos compradores. Indiferentemente del entorno en el que

desarrolles tu actividad (online u offline, o ambos) es primordial que mantengas un



17

nivel de satisfaccion elevado, para que tus clientes no quieran marcharse jamas de tu

lado.”

Agrega que por desgracia, muchos directivos de pequefia y mediana empresa se
afanan en explotar el antes y no esmerarse en el después, cuando se trata de sus
clientes. Si deseas mantener tu negocio solidamente y conservar esas referencias de
suma importancia para el futuro, los clientes actuales pasaran a ser piedra angular del
proyecto. En este sentido, sefiala los siguientes consejos necesarios para retener a tus

clientes, asi como para conseguirlos por uno mismo.

a) Involucramiento sostenido con el cliente.

Todo Ser Humano se siente muy comodo cuando percibe que los demas se
involucran con él, en sus necesidades, en sus problemas, en su dia a dia. En respuesta
a ello, muestran mas disposicion y confianza por el negocio toda vez que sienten ser
no solo un agente de compra, sino también una persona con toda una particularidad
independiente. Innumerables investigaciones sobre el comportamiento psicologico,
evidencian que es muy negativo el ejercer presion sobre nuestro padron de clientes
para “propulsar” la venta. Ratificando el tema como de suma importancia €en
otorgar un mayor tiempo o dedicacion a fortalecer los vinculos con los clientes,
involucrarnos con ellos para entenderlos, conocer de sus preocupaciones Yy
motivaciones; haciéndoles sentir que vamos mas alla de la venta o interés comercial,

donde el beneficio sea comudn para ambos lados : cliente — duefio del negocio.

b) Mantener una escucha activa.

¢Quieres fidelizar a tus clientes?, pues escuchalos, La mejor herramienta para

tenerlos contigo es mantener una politica de apertura a los comentarios e ideas. Las
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encuestas de satisfaccion, buzén de sugerencias o  simplemente conversando
personalmente con ellos, permitird obtener de primera fuente ;qué opina? respecto
del servicio que reciben. Ellos mismos podran ser testigos de las mejoras que se van

implementando gracias a sus valiosas ideas. Escuchar nunca tuvo tanta importancia.

¢) Sorprende desde el primer momento.

De hecho, hay varias razones por las que estas expectativas, de ser cumplidas

con satisfaccion, son cruciales para la retencién del cliente.

-Si logras que el proyecto que estds llevando a cabo se entregue al cliente con

semanas o incluso meses de antelacion.

-Si eliminas la incertidumbre. El cliente sabra qué esperar y cuando, lo que le puede
dar la tranquilidad necesaria para hacer que se sienta cdmodo haciendo negocios

contigo.

-Tener una visién clara desde un principio puede ayudar a tu empresa a desarrollar
unos indicadores clave alrededor de unas expectativas especificas, las cuales

propiciaran tu éxito.

d) Sé amable

Combinar un buen servicio con detalles gratificantes hacia tu clientela,
siempre es recomendable. Da un regalo o envia un email para felicitar el cumpleafios
de tus clientes. Las personas recordamos cuando algo nos ha sorprendido y lograr que
esa sensacion perdure en el tiempo y en la mente de tu target, es algo que no se paga

con dinero.
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Juan Carlos ALCAIDE en Fidelizacion de Clientes (2011:86), nos da una
renovada vision sobre el tema. Centra la estrategia del libro en lo que denomina el

“trébol de la fidelizacion” con sus cinco hojas a saber:

1ra hoja. Informacion.

Mantener a todo el personal debidamente informado sobre los aspectos claves

del cliente.

Reforzar a cada miembro de la empresa la cultura de orientacion al cliente.

Aportar informacion precisa sobre los distintos componentes de las bases de datos de
clientes que permitan realizar una comunicacién personalizada, individualizada y

directa con cada uno de ellos.

Informar a la empresa sobre las reacciones y comportamientos de los clientes en sus
experiencias, de todo tipo, con la empresa, asi como la evaluacion que estos hacen de

las mismas.

Gestionar eficazmente los programas de incentivos y privilegios a los clientes fieles.

2da hoja. Marketing Interno.

Motivar a los empleados a través de la satisfaccion de sus necesidades y

expectativas.

Implantar y Desarrollar la orientacion al cliente en toda organizacion.

Implantar nuevas directrices y estrategias para que la implantacion del marketing
interno sea eficaz debe comenzar por el principio: primero satisfacer las necesidades y

expectativas del personal para, luego, lograr su implantacién voluntaria en los planes
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de la empresa. Cuando se olvida este “primer paso”, entonces si se cae en la

manipulacion.

3ra hoja. Comunicacion.

Se dirige a la base de clientes actuales de la empresa, mas que en la

descripcién de los productos o servicios basicos que ya son conocidos por los clientes.

Demostrar y recordar a los clientes que han hecho la mejor eleccion posible al optar

por hacer sus negocios con nuestra empresa.

4ta hoja. Experiencia de cliente.

El momento de la verdad, no solo se produce cuando hay un contacto
empleado-cliente. No solo las personas que trabajan en la organizacién dejan

impresion el los clientes. También lo hacen:

- Los elementos tangibles del servicio: edificios, oficinas, equipos, cartas enviadas a
los clientes.

- La comunicacion de Marketing: publicidad, promocion, mensajes varios,
contactos de venta o de servicio, atencion telefonica.

- Las comunicaciones informales que reciben los clientes: comunicacion boca a

boca ente clientes, comentarios y noticias en los medios de comunicacion.

“La vida es todo sobre experiencias — personales o sociales, de placer o de negocios.
Piense en la forma que usted vive, ama, trabaja y juega, desde las rutinas diarias a los
aspectos criticos de vida y muerte; le guste o no, usted tendrd que caminar a través de
experiencias, dia tras dia, paso tras paso.”

Lee, Sampson (cit. por ALCAIDE).
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5ta hoja. Incentivo y Privilegios.
Los programas para Vviajeros asiduos estan entre los méas conocidos.

Nuestro objetivo no debe ser solo retener a los clientes, sino aportar tal nivel de valor
en la relacion que al cliente se le haga muy cuesta arriba sustituirnos por otro

proveedor.

Todo programa de fidelizacién implica la realizacion de una serie de tareas, procesos,
procedimientos, que habran de repetirse y que, en cada caso, deben ser cumplidos sin

errores y de la forma correcta.

“La clave de que un cliente es leal, es su actitud altamente positiva hacia la relacion

gue mantiene con nuestra empresa”.

2.1.2. Acciones y objetivos.

OTTO MILLER (2010:38) considera las siguientes acciones y
objetivos de los programas de fidelizacion de clientes:
a) Acciones que permiten fidelizar al cliente.

Una de las mas conocidas pero no por eso menos efectiva es la
implementacion de programas de millaje o puntos, canjeables por recompensas, que

permitan la frecuencia y volumen de compra de los consumidores.

Estos programas de beneficios permiten a los clientes recibir recompensas por
el solo hecho de consumir en productos de la empresa, esto suena simple pero bien
aplicado es realmente efectivo, ya que a la hora de cargar combustible, ir a un cine,

utilizar una tarjeta de crédito, el cliente decide a quien le dara su dinero.
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El mayor interés de estos programas de beneficios es lograr que el cliente se sienta
parte de programa y que reconozca su fidelidad hacia la empresa, para que de esta

forma el cliente no oriente sus gastos hacia otro rumbo.

La comunicacion de los distintos beneficios que se puedan recibir perteneciendo al

programa es fundamental para retener y captar nuevos clientes.

A continuacion veremos diferentes casos de programas de beneficios que se

desarrollan en el mercado desde hace varios afios con gran éxito.

Fidelizacion de clientes por medio de una variacion o combinacion entre descuentos

y puntos, son los dos tipos de acciones mas usados en la mayoria de los programas.

Aleacién de la sinergia entre empresas.

Hay veces que para generar mas consumo en un grupo de clientes es necesario
interactuar con agentes externos y hasta a veces con competidores, permitiéndole al
usuario y consumidor, moverse dentro de un grupo de empresas que le permitan tener
flexibilidad a la hora de generar un consumo, sin perder la posibilidad de ser premiado

por su fidelidad hacia un grupo de empresas.

b) Programas orientados a la Fidelizacion y sus objetivos

Entre otros, marketing tiene como un objetivo especial, el buscar retener a los
clientes un largo tiempo, para que en situaciones de crisis econémica se mantenga

una venta con volimenes, lo més alto posible.

Definitivamente la inversion en buscar y construir una nueva cartera de clientes es
mucho mayor en comparacion a lo que significa solo atender a los clientes que son

nuestro target.
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Una forma de lograrlo es a través de programas de fidelizacion, que consoliden
nuestra cercania al cliente, sin arriesgar la calidad de los servicios o productos que

ofrecemos.

Estos programas que buscan fidelizar al cliente, ademas de premiarlos por la
continuidad de compra. Constituyen un arma estratégica para obtener datos sobre
gustos, preferencias, tendencias, segmentos y niveles de compra que cada uno de ellos

tiene.

Otro objetivo fundamental en todo negocio es retener a los clientes, para lograrlo es
muy importante asegurar calidad en lo que ofrecemos. Todo cliente satisfecho, es

probable que siga con nosotros.

Esto puede reforzarse con programas de marketing que premien a los clientes por su
lealtad. Los programas pueden tomar diferentes formas, desde descuentos o incentivos
por compras multiples hasta programas mas complejos que brindan deferentes niveles

de recompensa a los clientes que contintdan usando el servicio.

Paralelamente Marketing puede generar programas que consoliden la lealtad del
cliente. Estos programas incluyen una variedad de estrategias: bonificaciones por

compras determinadas, descuentos, cupones, canjes, incentivos, etc.

2.1.3. Influencia de las Variables sobre la fidelizacién.

REINARES, P y PONZOA, J. (2004), consideran las siguientes variables:

(citados por CARRION CUEVA, 2014:29):
a). Nivel de contratacion de productos y servicios.

e Potencial de contratacion del cliente versus contratacion real.
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e Suscripcién o compra actual versus transacciones historicas.

e Productos o servicios contratados en exclusiva versus compartidos con

otros competidores.

e Contratacién de productos de alta vinculacion (aquellos que suponen

un alto nivel de compromiso y de relacion futura con la empresa).
b). Frecuencia en la renovacion o utilizacién de productos y servicios.

e Antigledad promedio de los productos contratados.

e Nuumero y valor de los productos contratados en un determinado

periodo.
e Indice de respuesta a la propuesta de nuevos productos.

e Cancelacion de servicios sujetos a renovacion en el tiempo.

c). Interaccion del cliente con diferentes canales y redes de venta utilizados por la

empresa.

e Canales propios versus canales alternativos.
e Frecuencia de visita.
e Tiempo promedio de visita.

e Posicion relativa de la interaccion versus potencial y tiempo o ndmero

de contactos realizados por nuestros competidores.
d). Recomendacion de nuestra empresa o productos a familiares y amigos.

e Respuesta a promociones “amigo hace amigo” (menber get menber).

o Nivel de iniciativa en la recomendacion de nuevos clientes.

e). Participacion en actividades de comunicacion y promociones.
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e Presencia en eventos, presentaciones de productos, ferias, etc.

e Inscripcion en programas de fidelizacion, clubes o servicio de
informacion periddica sobre la empresa o sus productos (excluyendo el
servicio post venta).

e NUmero de miembros de la unidad familiar o de la empresa que
participan (considerando su capacidad de compra o prescripcion).

¢ Nivel de retroalimentacion.

e Respuesta a cuestionarios para adecuacion y actualizacion de
informacion.

e Participacion en actividades de dinamizacion no puramente dirigidas a
la venta.

e Solicitud de informacion sobre la empresa o sus productos.

e Canales de comunicacion utilizados: correo, teléfono, etc.

e Exclusividad en la participacion.

f). Fidelizacion explicita.

e Clausulas de exclusividad aceptadas en contratos.

e Fidelizacion por ventaja (empresas que cubren una necesidad con un
nivel de satisfaccion no disponible en el mercado).

e Sensibilidad al precio.

e Busqueda de nuevas alternativas (potencialidad y actitud declarada o

contrastada).
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2.1.4. La fidelizacion como ventaja para el negocio

CARRION CUEVA, (Id.P4g.67) sefiala las siguientes ventajas principales:
a). Facilita e incrementa las ventas.

El mantener los clientes fieles facilita el venderles nuevos productos. Una gran
parte del marketing de las empresas comercializadoras se dirige a sus propios
clientes para venderles productos que no poseen. Es lo que se denomina Venta
Cruzada. Al que tiene un producto, se le ofrece un insumo para mantener el
producto y al que tiene el producto y el insumo se le ofrece el mantenimiento a
coste cero. Al mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la cifra de

ventas.
b). Reduce los costes de promocion.

Es muy caro captar un nuevo cliente. Es mucho mas barato venderle un nuevo

producto a uno de nuestros clientes fieles.

El mantener una gran base de clientes fieles nos permite incrementar las

ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en marketing reducido.
c). Retencion de empleados.

El 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 sélido.
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d). 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.

e). 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. Si tenemos a un cliente fiel al
negocio, no solo aseguramos que siempre nos compre, sino que ademas nos
servird de agente multiplicador ya que comentara de su satisfaccion como

cliente, motivando a su circulo social para que nos visite.

2.1.5. Retos futuros para una fidelizacion de clientes.

ALCAIDE, J.C. y BERNES, S (2013: 26) plantean una serie de

Tendencias relacionadas para la fidelizacion de Clientes que, en su opinion, jugaran

un papel importante en un futuro cercano.

1. La consagracion del teléfono movil. En los préximos afios asistiremos a la
utilizacion del mévil como herramienta de pago y soporte para la fidelizacion.
Se prevé que en el proximo lustro podamos dejar las carteras y salir de
compras sélo con el movil en el bolsillo. Con todo lo que implica para la
fidelizacién, ademas a esto se unen nuevos elementos incorporados a estos

dispositivos como la conexion permanente o la geolocalizacion. Ademas los
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cupones moviles o los descuentos en nuestro teléfono cobraran protagonismo.
Segun Juniper Research, en 2016 habra 600 millones de usuarios de cupones
en el movil. Su valor para entonces superard los 43.000 millones de ddlares en
todo el mundo, ocho veces mas que actualmente, 5.400 millones de ddlares.

La gestion de la experiencia del cliente como elemento clave de fidelizacion.
Entender el marketing de forma holistica, ser capaces de disefiar y desarrollar
experiencias positivas, memorables y dignas de ser contadas en cualquier
contacto que tenga el cliente con la empresa.

Integrar el mundo online y el mundo offline. Aprovechar al méximo las
posibilidades que nos ofrecen las redes sociales para interactuar con nuestros
Clientes siendo siempre coherentes con la estrategia de marketing de la
compafiia.

La gestion adecuada de todos los datos obtenidos por la compafiia con el
objeto encontrar nuevos nichos en nuestra base de Clientes y de personalizar al
méaximo la oferta. Adecuando nuestra propuesta de valor a necesidades muy
concretas.

Del consumidor 3.0. al consumidor 2.0, hiperconectado e hiperinformado, le
afiadimos el aumento de una mayor sensibilizacion con el entorno y el mundo
que le rodea.

Un consumidor socialmente responsable, comprometido con la ecologia. Es
empatico con la falta de medios con la que sobreviven muchos...

Los consumidores valoran en los programas la aportacion de los mismos a
proyectos caritativos y sociales.

Fidelizar jugando. La gamificacion o la integracion de elementos ludicos en

la fidelizacion favorecera la receptividad por parte de los Clientes. La
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introduccion de retos, juegos y resolucién de enigmas que implique la
obtencion de una recompensa aumentara los niveles de participacion.

7. La cocreacion, el crowdsourcing puede jugar un papel fundamental en el
disefio de los programas de fidelizacion. Al igual que en el caso anterior, la
implicacion de nuestro publico en el disefio y elaboracién del programa

aumentard los niveles de participacion.

2.1.6. Puntos clave para una buena fidelizacion del cliente.

Sumadas a estos retos o tendencias. CARRION CUEVA, Nelson (2014:21-23)
Precisa que la clave de fidelizacion empieza con la capacitacion de los colaboradores
del negocio a fin de internalizar en ellos que la calidad del producto o servicio que se
ofrece, conlleva a la satisfaccion y por ende la fidelizacion del cliente, con criterios
de rentabilidad. En tal sentido, la publicidad y comunicacion “one to one” en la que
se comparten los beneficios, experiencia y ventajas que gozan nuestros clientes

cautivos y atraeran cada vez nuevos compradores.
Podemos catalogar como “claves” las siguientes pautas para una buena
fidelizacion:
a). Asegurar buen servicio al cliente.
En este sentido, influyen varios factores: la atencion personalizada y con

rapidez. Asegurando un grato ambiente, lleno de amabilidad y comodidad, asi

como un trato personalizado durante la atencién, nos aseguran la fidelizacion.

Si somos cuidadosos en el buen servicio al cliente nos aseguramos de su
confianza y preferencia, lo cual sin duda hard que vuelva a visitar el negocio y

comprarnos y lo que es mejor aun, que nos recomiende a mas consumidores.
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b). Entablar servicios de post venta.

Ofrecer un servicio luego de la venta o de post venta nos permite realizar un
seguimiento al proceso, sea desde la forma en que el cliente obtuvo el
producto, sea que se lo llevamos a su domicilio. Podemos incluir instalacion
gratis, asesoramiento en el manejo del producto, mantenimiento, repuestos y

reparacion del mismo, etc.

Esta forma de ofertar nuestro servicio a los clientes conlleva a inspirar su
confianza, su seguridad y ganarnos su preferencia; con la oportunidad de

mantener una comunicacion fluida entre ambas partes.

c). Acercamiento con el comprador.

La gran mayoria de personas valora la comunicacion de las empresas mas alla
de la venta, por ello es muy importante incorporar a la base de datos, los
nombres, direcciones, teléfonos, correos a fin comunicarnos e indagar sobre su
experiencia con el producto adquirido. Adicionalmente el conocer las fechas
de envergadura para los clientes: Onomastico, hobbies, deporte, y festividades.
Nos permite enviarles saludos e incluso informacion comercial (descuentos,

promociones, nuevos productos).

Estas estrategias apalancan el acercamiento y estrechan nuestra relacion,

reflejando un sentimiento de preocupamos por él.
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d). Vincular emocionalmente al cliente.

La vinculacion debe estimular un sentimiento de pertenencia que consiste en
procurar que el cliente se sienta parte de la empresa, brindandole un buen
servicio al cliente, pero también haciéndolo participar en las mejoras de la
empresa 0 haciéndolo sentir util para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus

comentarios o sugerencias.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de
que el cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo,
otorgandole un carnet de socio 0 una tarjeta vip, con los cuales pueda tener

acceso a ciertos beneficios tales como descuentos u ofertas especiales.

e). Usar incentivos.

Un aspecto relevante en la fidelizacion de clientes es la de establecer recursos
que contribuyan a estimular o promover la compra. Tenemos que premiar e

incentivar a los clientes para que regresen y sigan comprando.

Existen muchas formas para lograrlo, desde ofertas 2 x 1, canjes por cada
compra, puntos asignados proporcionalmente por cada producto y acumulables
en una tarjeta, descuentos, bonificaciones, beneficios por convenio con otros

establecimientos (masajes, peluquerias), viajes, etc.

f). La calidad del producto y su importancia para la fidelizacion.

Un requisito indiscutible para sellar la fidelizacion del cliente es poner a su
disposicion el servicio o producto con criterios de alta calidad, que tenga

componentes certificados y garantizados, que gocen de respaldo en el
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mercado, durable, atractivo para la vista del cliente y que contribuya a

satisfacer las necesidades y expectativas que mejoren la calidad de vida.

Esta claro que la preferencia del cliente, la oportunidad de que retorne y nos
compre frecuentemente estara intimamente ligada a la calidad del producto

y/o servicio que se oferte.

2.2. El marketing moderno.

2.2.1. Conceptualizacion.

Para, IVAN D’OCH (2006:55) el Marketing es “Un conjunto de herramientas
de trabajo cuyo objetivo es descubrir lo que necesita el mercado; construyendo
cimientos beneficiosos y satisfactorios en intima relacion, dedicado a obtener
beneficios con la produccién y comercializacion de los productos y/o servicios que
satisfagan las necesidades actuales de los clientes y de los consumidores potenciales;

es definitiva, para posicionarnos con éxito en un marcado cada vez mas competitivo.”

La Real Academia de la Lengua Espafiola (2002:207) dice que el mercado significa
comercio publico, en sitio publico, destinado para vender, comprar o permutar

mercancias, orientado para tal efecto.

A su vez el término de “Marketing” en el idioma inglés deriva del verbo Market

(mercader) hacer trato y comercio de mercancias.

Por otro lado Mercadotecnia es el conjunto de procesos destinados a comercializar
servicios y/o productos de una empresa hacia el consumidor, buscando la satisfaccion
total de las necesidades del consumidor.” Marketing” es sinénimo de

“Mercadotecnia” y “Mercadeo”.
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En opinion de VOTO BERNALES, Andrés (1999:134). ”El Marketing de un producto
no solo debe tratar de satisfacer las necesidades del consumidor, sino también debe
crearlas, aun, cuando se trabaje en un mercado con habitos de consumo muy

arraigados, pues siempre hay una oportunidad para cada producto nuevo”.

Para GIRALDO JARA (2006:15) “La expresion Marketing quiere significar cualquier
accion iniciada en las empresas, dirigida a influir en los mercados. Adicionalmente

este autor considera las siguientes definiciones:

Primera Definicion:

El Marketing es una técnica que estudia las necesidades de los consumidores en el
mercado cambiario. Debemos también es el estudio del mercado para cubrir y

satisfacer las necesidades de la poblacion.

Segunda Definicion:

El Marketing es un proceso por el que las empresas obtienen beneficios gracias a la

oferta de:

1. Productos adecuados

2. En los mercados idéneos

3. A'los precios correctos

4. Mediante las promociones precisas

5. Dirigida a las personas especificas

Tercera Definicion:
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El Marketing es el conjunto de actividades de la empresa que dirigen el flujo de
bienes y servicios del fabricante al consumidor o usuario, a fin de satisfacer lo mejor

posible a los clientes y alcanzar los objetivos de la empresa.

Cuarta Definicion

El Marketing es una disciplina dinamica, que dispone por un lado, de unas técnicas
objetivas que pueden aprenderse y por otro lado de la aplicacién de politicas o
estrategias subjetivas cuyo éxito se condiciona a la existencia de coyunturas

particulares.

Quinta Definicion

El Marketing es una pieza importante en la empresa, puesto que el Departamento de
Marketing es el que se encarga de sacar adelante a la empresa ya sea elaborando un
producto nuevo para lanzarlo al mercado, o innovando al que ya estd creado con

caracteristicas deriven a una mayor acogida del producto en el mercado.

Para NICOLINI ALVA, Orlando (2001:3) el Marketing “Es un sistema total de
actividades comerciales y de intercambios, cuya finalidad es plantear, fijar el precio,
promover y distribuir el producto y servicio satisfactor de necesidades entre los

mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos”.

2.2.2. Objetivos, funciones y beneficios primordiales.

a) Objetivos.

IVAN D’OCH (2006:56) considera que el objetivo del marketing o mercadotecnia es

unico, llegar a la infinidad de consumidores, al margen de los procedimientos, los
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cuales existen en infinidad de modos. Sean formas de ideas, acciones y/o planificacion

de estrategias que sirvan de guia hacia su propio objetivo.

GIRALDO JARA (2006:18) opina que “El objetivo del Marketing es actuar en y
hacia el mercado, es decir, en un contexto dindmico formado por empresas con sus
productos por un lado y consumidores con sus deseos y capacidad de compra, por el

otro”

Los seres humanos tenemos necesidades, las cuales pueden ser de indole muy variada
y obedecer a razones que tampoco nos interesan de momento. Sin embargo estos seres

con necesidades son los consumidores.

La actividad econdmica tiene como objeto el crear todo aquello que satisfaga las
necesidades de los consumidores y las personas o grupos que la realizan se denominan

productores.

Los consumidores, al comprar y utilizar los bienes y servicios que satisfacen sus

necesidades, por consiguiente al desearlos constituyen la demanda de estos productos.

El demandante “demanda” un producto en la proporcién de la utilidad que dicho

producto le genere.

El Marketing tiene como objetivos el estudio y analisis de todas las variables que

directa o indirectamente inciden en el mercado, para utilizarlas con dos condiciones:

e Que se obtenga La satisfaccion de los consumidores o compradores.

¢ Que se obtenga una rentabilidad para la empresa.

Las referidas variables que influyen en la evolucion del mercado  fundamentalmente

son las siguientes:
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1. El producto.

2. El precio

3. Ladistribucion y el punto de venta
4. Lapromocion

5. La publicidad.

6. Las relaciones publicas.

Una combinacion determinada de estas variables es lo que se conoce con el nombre de

“Marketing Mix” ¢ “Mezcla de Marketing”.

b) Funciones.

La funcion béasica del Marketing es influir en el mercado de productos y servicios de
una empresa.

Supongamos que disponemos de cueros de res y que deseamos ponerlo en
transformacion. La pregunta que surge sera:

¢Qué fabricar?

Alternativas:

Casacas, Carteras, zapatos, zapatillas, monederos, correas, etcetera.

Se puede producir lo se quiera, pero una condicion previa que pondrd a nuestra
empresa en el carril del futuro al éxito, es producir aquello que es mas deseado para
los compradores o aquello que les va a producir una satisfaccion tal que estén

dispuestos a pagar dinero por ello.

Convengamos entonces en que, realizados los oportunos estudios de mercado,
descubrimos que hay un gran segmento de poblacién que necesitan zapatos y por ellos

optamos por elegir ese producto como objeto de nuestra fabricacion y lo hacemos.
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Pero surgen nuevas preguntas:

¢Seria conveniente doble suela corrida o simplemente una suela de jebe? (Es
preferible colores matizados o serd mejor colores enteros? ¢ Sera necesario ponerlos en
cajas de buena presencia, en cajas simples o venderlos sueltos? ¢Los vendedores
directamente a las tiendas; o necesitamos de algun distribuidor, o quiza es mas
conveniente exportarlos? En este Gltimo caso, ¢Pondriamos poner un precio mayor y

obtener mas beneficios?

¢) Beneficios primordiales del Marketing.

Al respecto GIRALDO JARA (2006:17), precisa los siguientes beneficios del

Marketing:

e Adecuado sistema de transporte y de almacenamiento.

e Adecuados sistemas de financiacion y de seguros que aminoren los factores de
riesgo.

e Adecuados sistemas de ventas y de estudios de mercados.

e Adecuados sistemas de distribucion, mecanismos de estimulos a la compra,
sistemas de financiacion y de seguros para aminorar los riesgos.

e Adecuados sistemas de publicidad y los métodos de promocién.

Utilidades Creadas

e Se crea la utilidad de lugar, haciendo facilmente accesibles los productos a los
posibles clientes.

e Se obtiene la utilidad del tiempo, haciendo que los productos estén a
disposicién de los clientes cuando estos deseen, desestacionalizando la

produccion.



38

e Se consigue la utilidad de forma, que es la que aporta el disefio de los
productos, el color, la forma y el nimero de unidades que el mercado puede
demandar.

e Se produce la utilidad de posesion, que se consigue cuando los clientes
compran los productos, transfiriéndose a ellos la propiedad.

e Contribuyen a crear la utilidad de imagen, que es la que los clientes atribuyen
a los productos cuyas marcas crean una reputacion social a quienes las

adquieren.

Por su parte la produccion y consecuentemente el marketing de las empresas
estara en funcidn a las expectativas de obtencion de utilidades o beneficios, en este
sentido con la produccion constituye la oferta de productos. Es decir, la oferta 'y la
demanda de un determinado producto constituyen su mercado propiamente

establecido.

En realidad, en los sistemas de economia de mercado como es en el que nos
encontramos, la reunion de la oferta y la demanda determinan el precio de un

producto.

2.2.3. Factores motivacionales del Marketing.

a) Estimulos y necesidades.

El consumidor al adoptar una decisién lo hace impulsado por estimulos ya sea

positivo o negativo. Ejemplo:

Estimulo Positivo: Al adquirir el producto “X” no esta al alcance de su economia (no
compra). El consumidor al adoptar una compra lo hace sobre la base de necesidades,

ya sean bioldgicas y/o psicoldgicas.
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Necesidades Biologicas.- Son aquellas necesidades consideradas como premuras
vitales o impulsos fundamentales. En este tipo de necesidad se encuentran los

productos alimenticios, protectores, etc.

Necesidades Psicologicas.- Son aquellas necesidades dirigidas a satisfacer aspectos
de la sensibilidad, tal como la llamada moda; se orientan de acuerdo a la trata de la

posicidn social y su reconocimiento en la sociedad.

Sefiala D’OCH, lvan (2006:208) que algunos autores ofrecen un conjunto (tipos) de
necesidades tales como: socioldgicas, culturales, fisiologicas, seguridad de pertenecer
y amor, de estima, de auto realizacion, etc. éstas entre otras clasificaciones se pueden
conjugar en dos: necesidades basicas, las que son innatas en los seres humanos tales
como alimentos y proteccion fisica (vestimenta) y necesidades secundarias, aquellos
que constituyen los aprendidos (por experiencia) en un determinado circulo socio

cultural, a ellos se les Ilama necesidades psicologicas.

Algunos de los puntos que se mencionan (conjunto de necesidades — tipos) se van a

desarrollar como motivos o factores motivacionales. D’OCH, Ivan (2006:209).

b) Los Motivos.

Son factores que estimulan el pensamiento y se clasifican en emocionales y

econémicos.

b.1) Motivos Emocionales.

Son reacciones psicoldgicas, su clasificacion es muy numerosa, por lo que se

desarrollara los de mayor importancia.
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Satisfaccion de sentidos.-Es el goce de la satisfaccion de los sentidos como el
gusto, la vista, el olfato, del tacto, etc. Es el motivo mas importante y complejo

de las que conforman el proceso motivacional.

Preservacion de la especie.- Considerado por algunos autores como
necesidad de pertenecer y amar, es la satisfaccion del instinto, el de buscar a

través del sexo la compafiia y la conservacion de la especie.

Temor.- Es la satisfaccion del acto de auto preservacion o proteccion familiar.

Descanso y recreacion.- Necesidad bioldgica y psicoldgica.

Necesidades Bioldgicas.- El suefio, el descanso es con el objeto de reponer las
energias agotadas por efectos del trabajo, la realizacion de préacticas recreativas
como el deporte, entre otros; es con el objetivo de conservar y/o mejorar la

salud.

Necesidades Psicoldgicas.- Los descansos de placer y la realizacion de

practicas recreativas con el objetivo de diversion y/o distraccion-

Orgullo.- Es la satisfaccion determinada por la apariencia personal.

Sociabilidad.- Es la satisfaccion de ser parte de un grupo socio cultural.

Progreso.- Es la satisfaccidn de tener éxito como consecuencia de las
relaciones sociales, se busca la distincion, al igual que el orgullo emula el nivel

superior de otros individuos.

Curiosidad o Misterio.- Es la satisfaccion de la curiosidad, de lo nuevo, de lo
diferente, de lo exdtico, es la busqueda de la originalidad, de la claridad de lo

oculto, etcétera.
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b.2) Motivos Econdmicos.

Relacién directa con el producto que adquiere el consumir, busca con

su compra que el articulo lo satisfaga en:

e Comodidad.

e Eficiencia en su funcionamiento.
e Confiabilidad de uso.

e Confiabilidad de servicio.

e Durabilidad.

e Aumento de ingreso.

e Aumento de productividad.

e Economia de compra.

Segun los estudios en esta materia, los motivos en los procesos de

compra se originan en tres niveles:

- Motivos conscientes.- Son razones atribuidas a las
adquisiciones.

- Motivos inconscientes.- Son los que impulsan la conducta y
suelen ser inconscientes; también son conocidos como motivos
ocultos.

- Motivos reprimidos.- Son razones subyacentes que se conocen

pero no se admiten, son rechazados por el propio pensamiento.

Los consumidores estdn mas influenciados por actitudes que por
hechos objetivos, ejemplo el color, la forma, los simbolos de los

productos, que influyen directamente sobre el volumen de venta.
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2.3. Aspectos relacionados con las PYMES en el Perd.

a) Contexto y definicion.

El desarrollo de la PYME (Pequefia y Micro Empresa) y del sector informal
urbano en el Pert ha sido un fenémeno caracteristico de las ultimas dos décadas,
debido al acelerado proceso de migracion y urbanizacién que sufrieron muchas
ciudades, la aparicion del autoempleo y de una gran cantidad de unidades econémicas
de pequenia escala, frente a las limitadas fuentes de empleo asalariado y formal para el

conjunto de integrantes de la PEA.

El sector conformado por la PYME posee una gran importancia dentro de la estructura
industrial del pais, tanto en términos de su aporte a la produccion nacional (42%
aproximadamente segun PROMPYME) como de su potencial de absorcion de empleo
(cerca de 88% del empleo privado seguin PROMPYME). Sin embargo, dado los
niveles de informalidad, el nivel de empleo presenta una baja calidad, lo que trae

consigo bajos niveles salariales, mayores indices de subempleo y baja productividad.

En este contexto, se pasard a definir y presentar las caracteristicas que presentan las

PYME, las cuales se consideran en la presente investigacion.

Definicion

La legislacion peruana define a la PYME (Pequefia y Micro Empresa) como: la
unidad econdmica constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma
de organizacion o gestion empresarial contemplada en la legislacion vigente, que tiene
como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion,
comercializacion de bienes o prestacion de servicios., debiendo contar con las

siguientes caracteristicas:
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Microempresa:

Niveles de ventas anuales no mayores a 150 UIT.

Pequeiia empresa:

NUmero total de trabajadores hasta un maximo de cincuenta (50).

Niveles de ventas anuales entre 51 y 850 UIT.

El concepto de sector informal definido como “el conjunto de unidades productivas de
pequefio tamafio, con acceso limitado al capital, uso de tecnologias simples, poca
division de trabajo y de la propiedad de los medios de produccién y, generalmente
operando en los margenes del sistema legal institucional vigente”, comprende el

autoempleo, las micro y pequefias empresas y el trabajo doméstico.

La importancia de la microempresa en el Per( es indiscutible tanto por su

significancia numérica como por su capacidad de absorcion de empleo.

El Directorio Central de Empresas y Establecimientos elaborado por el INEI (2012),
muestra la distribucion de las empresas en el Per( segln su tamafio: Como se puede
apreciar, el 95.1% de empresas en el Perl son Microempresas con ventas no mayores
a 540 mil soles 0 150 UIT y un 4.0% es pequefia empresa, con ventas entre 150 y
1700 UIT, por lo que segun esta clasificacion, el nivel mas alto corresponde al

segmento de las PYMES.



Ver cuadro N° 1.

Cuadro N° 1

Numero de Empresas segun Segmento Empresarial
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Setiembre 2012
Segmento Empresarial Absoluto %
Micro Empresa 1/ 1.499.101 95,1%
Pequefia Empresa 2/ 61.129 3,9%
Mediana y Gran Empresa3/ 95.27 0,6%
Sin Segmento (Administracion publica) 5.772 0,4%
Total Nacional 1.575.529 | 100,0%

1/ Ventas anuales menores a S/.540, 000 6 150 UIT.

2/ Ventas anuales entre 150 y 1,700 UIT

Fuente: INEI — Per(: Estructura Empresarial 2012 — Lima Marzo

2,013(Directorio Central de Empresas y Establecimientos).

Dentro de las microempresas, existe una clasificacion segun el criterio de los niveles

de acumulacion.
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El primer nivel seria el que corresponde a empresas cuyo funcionamiento responde a
una ldgica de obtencidn de ingresos, en las que se ubican las empresas cuyo nivel de
ingresos es menor que sus egresos y se descapitalizan permanentemente (empresas de
sobrevivencia) y aquellas que logran equiparar ingresos con egresos (empresas de
subsistencia). El segundo nivel corresponde a empresas cuyo funcionamiento
responde a una ldgica de obtencion de ganancias, conocidas como empresas de
acumulacion o desarrollo. Es por este motivo que algunos autores precisan que las
microempresas de supervivencia deben ser objeto de politicas sociales y las de

acumulacion deben fomentarse en el marco general de las politicas de desarrollo.

b) Pautas para aumentar la competitividad de las PYMES.

La Universidad a Distancia de Madrid (UDIMA) ofrece una serie de consejos,
dirigidos a las pequefias y medianas empresas, con el fin de que estas aumenten sus
niveles de competitividad. EI documento ha sido elaborado por los alumnos del
Maéster Comercial y Marketing y del Master de Negocios Internacionales de la
UDIMA y coordinado por el profesor de Marketing Estratégico de la UDIMA, Rafael

Mufiiz.

La UDIMA publicé un decélogo en el que se ofrecen una serie de consejos dirigidos a

la PYMES con el objetivo de que estas aumenten su nivel de competitividad.

Este trabajo ha sido elaborado por los alumnos del Master Comercial y Marketing y el
Master de Negocios Internacionales de la UDIMA vy para su realizacion se han
analizado las estrategias comerciales de mas de un centenar de PYMES de diversos
sectores. Segun el coordinador de este trabajo, el profesor de Marketing Estratégico de

la UDIMA, Rafael Muiiiz, “Algunas de estas cuestiones pueden parecer obvias, pero
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resulta alarmante como muchas pequefias y medianas empresas, metidas en el dia a

dia, pasan por alto cuestiones bésicas”.

El documento sefiala que para ganar competitividad, las PYMES deben emplear las
mismas herramientas y técnicas que las grandes multinacionales, pero siempre
adaptadas a su tamafo y problematica. “En un mercado tan complejo y competitivo
como el actual con un descenso generalizado de las ventas, una competencia cada vez
mas agresiva y constantes innovaciones, lo que verdaderamente marca la diferencia
entre el éxito y el fracaso en la economia de un pais es la solidez y fortaleza de sus

PYMES”, anade Muiiiz.

Decélogo para aumentar la competitividad en las PYMES.

1. Ser Innovador: Los datos lo avalan, las empresas que innovan crecen un 20%. Se
trata de una de las asignaturas pendientes de muchas PYMES. Saber adaptarse a los

cambios del mercado de una manera rapida y eficiente es donde reside parte del éxito.

2. Dar el salto a la era digital.- Estar presente en la Red es imprescindible. Nuestra
reputacion online se ha convertido en una prioridad. Por eso las PYMES deben entrar
en el mundo digital para poder interactuar con sus clientes potenciales. Y es aqui
donde el “ecommerces” (comercio electronico), se presenta como un importante

nicho de mercado.

3. Mantener una actitud emprendedora.- Emprender nunca ha sido facil, y menos
en estos momentos, pero sin embargo puede dar resultados muy positivos. Los
emprendedores son los que hacen que el tejido empresarial de un pais adquiera una

mayor solidez y competitividad.
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4. Tener como objetivo la internacionalizacion.- La salida al mercado exterior es un
recurso que deberian aprovechar méas las PYMES espafiolas, ya que les asegura un
crecimiento futuro ante las escasas expectativas locales. Asistir a ferias
internacionales del sector es una buena ocasién para vender y comparar de forma mas

inteligente.

5. Beneficiarse del Networking.- Las PYMES no estan acostumbradas a aliarse con
otras empresas para crear en comun nuevas fortalezas que les otorguen ventajas
competitivas. Sin embargo, es uno de los principales factores que hacen que una
empresa pueda competir con éxito en el mercado exterior o frente a las

multinacionales. No olvidemos que “la union hace la fuerza”.

6. Analizar el producto.- Es importante que las PYMES sepan identificar en su
portafolio de productos aquellos que le hagan ser mas competitivos. Aqui existen dos
variables estratégicas que deben saber utilizarse en su beneficio: priorizar la marca o

el precio.

7. Focalizarse en el cliente.- El cliente se ha convertido en el eje fundamental de las
empresas, por ello su fidelizacion es uno de los principales retos del siglo XXI. Las
empresas deben orientarse al mercado actual, es decir, tener un conocimiento
profundo tanto de sus clientes como de la competencia. Hoy en dia el consumidor es

mas proactivo y participa en todo el proceso de Marketing.

8. Potenciar la comunicacion.- Acercar al mercado el mensaje que queremos que se
perciba de nuestra empresa es vital para situar en la mente de nuestros clientes los
valores que nos diferencien de la competencia. Aqui entran en juego también las redes

sociales, pie del que todavia cojean muchas PYMES.
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9. Trabajar la Estrategia de Marketing.- Tan solo si sabemos actuar con una
cultura de marketing estratégico seremos capaces de orientar nuestra actividad a lo
que realmente la sociedad y la economia estdn demandando. Se ha convertido en
obligatorio actuar con una hoja de ruta, para que las PYMES alcancen cierta

competitividad.

10. Cuidar el Equipo Humano.- El personal es una de las principales fuentes de
ventaja competitiva y el principal recurso con el que cuenta una PYME para llegar al
éxito o al fracaso. No olvidemos que las empresas son lo que son por sus Equipos

Humanos y aqui la comunicacion interna juega un importante papel.

¢) Iniciativas de apoyo a las PYMES en el marco de CELAC. (*)

Historicamente se ha registrado una fuerte complementariedad entre la Unién
Europea y América Latina y el Caribe, que ha dado paso a una fructifera relacion
cultural, politica y economica. En la actualidad, la Unién Europea es el mayor
inversionista directo, el segundo socio comercial y la principal fuente en materia de
cooperacion internacional al desarrollo de América Latina y el Caribe. Sin embargo,

las tendencias de estos indicadores estarian perdiendo dinamismo en los Gltimos afios.

Asimismo, se evidencia una cierta asimetria en el interés para

(*) Comision Econémica para Latinoamérica y el Caribe.

realizar negocios por parte de los empresarios de ambas regiones. Los

europeos tienen una perspectiva mas amplia y globalizada y se orientan a diferentes
partes del mundo, con una leve preferencia por la misma Union Europea, Europa

Central y Oriental y América Latina. En cambio, los empresarios latinoamericanos
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expresan un interés mas marcado por algunas areas especificas — América Latina,
América del Norte y la Union Europea — asociadas a sus mercados tradicionales,
determinados por su cercania geografica y cultural. A pesar de ello, América Latina y
el Caribe y Europa figuran entre las principales preferencias e intereses de los

empresarios de ambas regiones.

En este panorama, podemos deducir que el sector privado califica como
manifiestamente mejorable la relacién entre ambas regiones, particularmente en
lo que se refiere a las acciones orientadas a

dinamizar e incrementar las oportunidades de negocios y la internacionalizacién de la

pymes de ambos lados del Atlantico.

Las percepciones del sector privado ponen de manifiesto la necesidad de redefinir la
labor de los diferentes actores, tanto publicos como privados. Con ello se podria
iniciar una nueva etapa que, independientemente de los recursos financieros
disponibles, permitiera un mayor involucramiento de las empresas en acciones
concretas para generar oportunidades de negocio con mecanismo de difusion
adecuados. A diferencia de lo que ocurria en el pasado, en esta Cumbre Ameérica
Latina y el Caribe se relaciona con la Union Europea a través de una sola voz, la

CELAC.

Esta nueva organizacion esta construyendo una agenda de integracion del continente
basada en algunos acuerdos basicos, donde se destaca la clara voluntad de alcanzar

consensos, lo que favorece una interaccion mas fluida entre ambos bloques.

En este sentido, el sector privado de ambas regiones ha planteado una serie de
iniciativas de apoyo a las pymes que pueden servir para dinamizar los vinculos entre

la Union Europea y América Latina y el Caribe. Destacan las siguientes:
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Organizacién de eventos y foros para promover la internacionalizacion de las
pymes.

Participacion en ferias, ruedas de negocios y misiones empresariales en el
exterior, asi como en rondas de negocios inversas.

Asistencia en gestion técnica, administrativa, comercial y econdmica —
financiera para las pymes.

Programas de introduccion e intensificacion en el uso de tecnologias de
informacion y las comunicaciones (TIC) en las pymes (comercio electrénico,
gestion de logistica y sistemas productivos).

Mecanismo de transferencia de tecnologia y su incorporaciéon (disefio e
innovacion) en las empresas de menor tamafio.

Oferta de capacitacion, asistencia técnica diferenciada y focalizada en
sectores, con encadenamientos o0 localizaciones determinadas. Con
oportunidad de certificaciones de calidad y promocion comercial
especializada.

Vinculaciones con el entramado institucional de apoyo a las pymes, tanto de
ambito local como nacional e internacional. En particular, con la oferta de
asistencia proveniente del sector pablico y del sistema cientifico — tecnolodgico.
Suministro de informacion de mercado, tanto por pais como entre regiones.
Promocién del desarrollo de capacidades empresariales y de articulaciones

entre grandes y pequefias empresas (aglomeraciones o clusters).
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5. Marco conceptual.

a) Fidelidad

(Del latin “fidelitas™), significa lealtad, observancia de la fe que alguien tiene a
otra persona. Puntualidad, exactitud en la ejecucién de algo. Reproduccion muy fiel
de un sonido (alta fidelidad). “Diccionario de la Lengua Espanola” (Real Academia de

la Lengua. Madrid 2011, tomo IX, pég. 713).

a.1) Sinénimos de la Fidelidad.

Adhesion, lealtad, puntualidad, sinceridad, constancia, veracidad, probidad,

escrupulosidad, observancia.

a.2) Anténimos.

Traicion, deslealtad, irregularidad, descrédito. (“Diccionario de sinébnimos y

antonimos).

b) Fidelizacion del cliente.

Fidelizar al cliente significa basicamente realizar acciones y/o estrategias de
venta que permitan generar o incrementar su nivel de lealtad y/o compenetracion con
los productos, valores y funcionamiento de la organizacion. Es decir, es una situacion
en la que el comprador se mantiene fiel en la adquisicién de ciertos productos y/o

servicios en determinados segmentos del negocio, de manera frecuente y ciclica.

c¢) Conceptualizacion del Marketing.

Es el conjunto de acciones cuyo objetivo es descubrir lo que necesita el
mercado, construyendo bases beneficiosas y satisfactorias, dedicadas a obtener logros

en la produccion y comercializacion de los productos y/o servicios, que satisfagan las
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necesidades actuales de los clientes y de los consumidores potenciales; permite
posicionarnos con éxito en un mercado cada vez mas competitivo. Su adecuada

aplicacion contribuye a la fidelizacion de los clientes.

d) Motivacion.

d.1) Motivo (adjetivo).

Cosa u objeto que nos mueve a realizar una accién. Causa que mueve a hacer
una cosa; investigar los motivos de una accion. (“Real Academia de la Lengua

Espafiola” Madrid 2011, tomo IX, pag.918).

d.2) Factores motivacionales del marketing.

e Estimulos (positivos o negativos).
e Necesidades (bioldgicas, fisioldgicas, socioldgicas, culturales,

fisioldgicas, etc).

d.3) Los motivos.

d.3.1) Emocionales: satisfaccion de sentidos, preservacion de la
especie, temor, necesidades biolégicas y psicoldgicas, orgullo,

sociabilidad, progreso, curiosidad, principalmente.

d.3.2) Economicas: comodidad, durabilidad, buen funcionamiento,

utilidad, durabilidad, etc.
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2.5. Hipotesis.

5.1. Hipotesis General.

A mayor aplicacion de factores motivacionales, mayor nivel de fidelizacion de

clientes en las PYMES del Centro Comercial Polvos Azules.

5.2. Hipotesis Especificas.

Hipdtesis N° 1: A mayor presencia de pequefias acciones de publicidad

(volantes, carteles, etc.), mayor nivel de fidelizacion de clientes.

Hipdtesis N° 2: A mejor nivel de presentacion del local y de productos que se

comercializan, mayor nivel de fidelizacion de clientes.

Hipdtesis N° 3: Existe una relacion directa entre el marketing personal del

duefio y de sus trabajadores con el grado de fidelizacion de los clientes.

Hipotesis N°4: El tipo de atencion (trato) brindado a los clientes, influye en el

nivel de fidelizacion de los mismos hacia las PYMES.
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CAPITULO 111

METODO

3.1.  Tipo de Investigacion.

El estudio es de tipo aplicativo porque evalta una situacién en la que se da un
fendmeno en un contexto en un punto del tiempo, buscando la aplicabilidad de los resultados
en situaciones o fendmenos semejantes, descriptivo porque la situacion tal como se presenta y
correlacional (se correlacionan variables con criterio de causalidad).HERNANDEZ vy

Col:(pp157).

3.2.  Disefio de la Investigacion.

Se analizan datos respecto de la poblacion de comerciantes de PYMES de la cual se
extrae un grupo o muestra previamente definida. No se aplica el método experimental en base

a dos grupos: uno de prueba y otro grupo de control.

3.3.  Estrategia de prueba de hipétesis.

Luego de aplicado el instrumento o cuestionario elaborado, a la muestra seleccionada,
se procesan los datos en base a las preguntas efectuadas; luego se contrasta la informacién

obtenida con las hipétesis formuladas, para saber el grado de rechazo o verificacion.

3.4. Variables.

a) Variable independiente.

“Aplicaciones motivacionales”
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Indicadores:

Publicidad en el lugar (volantes, pequefios carteles, etc.).

Higiene de estantes y productos.

Orden y presentacion del local y productos.

Marketing personal positivo respecto del duefio del negocio y del personal
dependiente.

Tipo de atencidn (trato) brindado a los clientes.

b) Variable dependiente.

“Nivel de fidelizacion de clientes”

Indicadores:

Niveles de preferencia respecto de otras PYMES.
Percepcion positiva del negocio.

Niveles de confianza.

Actitudes y percepciones favorables respecto del negocio.
Buena imagen en el entorno del negocio.

Niveles de satisfaccion.

¢) Variables intervinientes.

Politica del estado.

Formalizacién de las PYMES.
Aplicaciones de marketing y/o publicidad.
Actividades conjuntas de los empresarios.
Accesibilidad de clientes.

Publicidad.
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3.5. Poblacion.

Se tomd en consideracion los clientes que concurrian a cada uno de los diversos
sectores del Centro Comercial durante una semana y en los diferentes turnos comprendidos
entre las 09 de la mafiana y 10 de la noche que voluntariamente acepten participar con sus

respuestas al cuestionario aplicado.

3.6. Muestra.

Constituida por 30 usuarios voluntarios compradores o clientes del Centro Comercial
referido en los segmentos de ropa, artefactos, juegos electronicos, calzado y golosinas, los
cuales fueron seleccionados en base al método de muestreo no probabilistico denominado
criterial o intencional (en el cual el tamafio de la muestra es decidida por el investigador).

RODRIGUEZ OSUNA; la denomina muestreo opinatico (2004:303).

3.7.  Técnicas de investigacion.

3.7.1 Instrumentos de Recoleccién de datos.

La técnica utilizada para la recoleccion de datos es el método encuesta y el
instrumento fue un cuestionario, el cual luego de ser sujeto de evaluacion previa por 5
expertos y 15 clientes, fue sometido a pruebas estadisticas de validez y confiabilidad

(ver anexo).

El Instrumento tiene la siguiente estructura: Presentacion, informacion general (sexo,
edad, nivel de instruccion alcanzada, lugar de nacimiento y estado civil); aspectos

socio econdémicos (3 items con alternativas); Aspectos relacionados a la fidelizacion
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del cliente (14 items con alternativas). Haciendo un total de 22 items que fueron

respondidas por la muestra de estudio.
Confiabilidad y Validez.
El Instrumento fue sometido a pruebas de Validez y Confiabilidad.

Validez: A través de 5 expertos, profesionales en Administracién y conocedores del
proceso de investigacion. La prueba binomial del juicio de expertos evidencié que
existe una concordancia entre los jueces y los items, lo cual permite observar que el

instrumento es valido para recoger la informacion.

Confiabilidad: Por medio de la prueba piloto a 15 clientes de las Pymes en el “Centro
comercial Paruro” con caracteristicas similares a la muestra de estudio, cuyos datos no
se incluyeron los resultados de la investigacion. La prueba de confiabilidad a través
del coeficiente obtenido denota una elevada consistencia interna entre los items que
conforman el instrumento, ya que el resultado correspondiente fue de 0.9, lo que
evidencia que las preguntas del instrumento contribuyen de manera significativa a la
definicién de los conceptos que se desean investigar, ya que cuando el coeficiente se

aproxima al valor de 1, el instrumento de medicion es altamente confiable.

3.7.2. Procesamiento y Analisis de Datos.

Los datos recolectados fueron procesados a través de la base de datos de Excel

para posteriormente elaborar los cuadros y graficos.

La informacion fue analizada e interpretada utilizando los resultados de la
investigacién considerados como antecedente y la base tedrica que sustentaran los
datos recolectados expresados en nimero y porcentaje, para luego ser sometidos a la

prueba estadistica de Chi cuadrado y con P=0.05
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS.

4.1 Contrastacion de Hipdtesis.

La contrastacion de las hipétesis formuladas con los resultados de la encuesta, nos ha

permitido verificar o reforzar la validez de dichas hipotesis.

Respecto de la hipdtesis especifica N° 1: A mayor presencia de pequefias acciones de
publicidad (volantes, carteles, etc.), mayor nivel de fidelizacion de clientes. Vemos que a
mayor presencia de pequefias acciones de publicidad en alrededores del Centro Comercial
“Polvos Azules”, influye en mayores niveles de satisfaccion (fidelizacion) de los clientes. Ver
cuadro N° 6. Sin embargo los resultados de la prueba estadistica llevan a aceptar la hipotesis

nula (Ho).

En relacion a la hipdtesis especifica N° 2: A mejor nivel de presentacién del local y de
productos que se comercializan, mayor nivel de fidelizacion de clientes. Comprobamos que
en efecto la mejor presentacion del local y productos que se comercializan, se observa en
mejor nivel de preferencia (fidelizacion) respecto de otras PYMES. Ver cuadro N° 7. Sin

embargo los resultados de la prueba estadistica llevan a aceptar la hipotesis nula (Ho).

En el caso de la hipotesis N° 3: Existe una relacion directa entre el marketing personal
del duefio y de sus trabajadores con el grado de fidelizacion de clientes. Vemos que a una
mejor presentacion personal de los duefios de negocios y del personal dependiente se da un
mayor nivel de confianza (fidelizacion) en las PYMES de Polvos Azules respecto de otras
PYMES. Ver cuadro N° 3. Sin embargo los resultados de la prueba estadistica lleva a aceptar

la hipétesis nula (Ho).
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Respecto de la hipdtesis N° 4: El tipo de atencion (trato) brindado a los clientes,
influye en el nivel de fidelizacion de los mismos hacia las PYMES. Se comprueba que a un
mejor trato o atencion que reciben los clientes en Polvos Azules, mejor es la opinion
(fidelizacion), que tienen ellos respecto de este Centro Comercial (“Muy amable” opinién el
86.7%). Ver cuadro N° 9. Resultado corroborado por la prueba estadistica que acepta la

hip6tesis de investigacion (Hi).

Contrastacion de hipétesis

4.1.1 Hipdtesis 1

Existe relacién directa y significativa entre presencia de acciones de publicidad y el mayor
nivel de satisfaccion de clientes que acuden a PYMES del CC Polvos azules.

Prueba Chi Cuadrado entre Hipotesis

HO: No existe relacién directa y significativa entre presencia de acciones de publicidad y el
mayor nivel de satisfaccion de clientes que acuden a PYMES del CC Polvos azules.

H1: Existe relacion directa y significativa entre presencia de acciones de publicidad vy el
mayor nivel de satisfaccion de clientes que acuden a PYMES del CC Polvos azules.

Nivel de significacion 0.05

Estadistico de prueba

Chi cuadrado P

0.93 0.33

Regla de decision Rechazar Ho si Chi cuadrado: > Chi tabla (1)(1)0.05=

Chi tabla (1)0.05=3.84
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Regidn de
aceptacion

“‘\F\{ AL A

3.67

Conclusion
Dado que Chi cuadrado: 0.93 < Chi tabla (2)(2)0.05=3.84 entonces aceptar Ho es decir No
Existe relacion directa y significativa entre presencia de acciones de publicidad y el mayor

nivel de satisfaccion de clientes que acuden a PYMES del CC Polvos azules.

4.1.2 Hipotesis 2

Existe relacion directa y significativa entre el nivel de presentacion del local y de los
productos Y el nivel de preferencia (confianza y satisfaccion) que tienen por el CC Polvos
azules, respecto de otras PYMES

Prueba Chi Cuadrado entre Hipotesis

HO: No existe relacion directa y significativa entre el nivel de presentacion del local y de los
productos Y el nivel de preferencia (confianza y satisfaccion) que tienen por el CC Polvos
azules, respecto de otras PYMES.

H1: Existe relacion directa y significativa entre el nivel de presentacion del local y de los
productos Y el nivel de preferencia (confianza y satisfaccion) que tienen por el CC Polvos

azules, respecto de otras PYMES.
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Nivel de significacion 0.05

Estadistico de prueba

Chi cuadrado P

2.49 0.11

Regla de decision Rechazar Ho si Chi cuadrado: > Chi tabla (1)(1)0.05=

Chi tabla (1)0.05=3.84

Regidn de
aceptacion
2.49
e T 2
\{ I A %a.n }
Q #®

1;., n

Conclusién

Dado que Chi cuadrado: 2.49 < Chi tabla (2)(2)0.05=3.84 entonces aceptar Ho es decir No
existe relacion directa y significativa entre el nivel de presentacion del local y de los
productos y el nivel de preferencia (confianza y satisfaccion ) que tienen por el CC Polvos

azules , respecto de otras PYMES.

4.1.3 Hipotesis 3

Existe relacion directa y significativa entre el Marketing personal del duefio y del personal
dependiente y el nivel de confianza que le dan a PYMES del CC Polvos azules, respecto de

otras PYMES.



Prueba Chi Cuadrado entre Hipdtesis

HO: No Existe relacion directa y significativa entre el Marketing personal del duefio y del

personal dependiente vy el nivel de confianza que le dan a PYMES del CC Polvos azules,

respecto de otras PYMES.

H1: Existe relaciéon directa y significativa entre e Marketing personal del duefio y del

personal dependiente vy el nivel de confianza que le dan a PYMES del CC Polvos azules,

respecto de otras PYMES.

Nivel de significacion 0.05

Estadistico de prueba

Chi cuadrado

3.64

0.16

Regla de decision Rechazar Ho si Chi cuadrado: >Chi tabla (1)(2)0.05=

Chi tabla (1)0.05=5.99

2.49

Conclusion

Dado que Chi cuadrado: 3.64 < Chi tabla (1)(2)0.05=5.99 entonces aceptar Ho es decir No

Existe relacién directa y significativa entre el Marketing personal del duefio y del personal

Regidn de

aceptacion

“\!\i{ 22 %n)
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dependiente y el nivel de confianza que le dan a PYMES del CC Polvos azules , respecto de
otras PYMES.

Hipotesis 4

Existe relacion directa y significativa entre el trato o atencion que se brinda a los clientes 'y
la opinion respecto del CC Polvos Azules.

Prueba Chi Cuadrado entre Hipdtesis

HO: No Existe relacion directa y significativa entre el trato o atencion que se brinda a los
clientes y la opinion respecto del CC Polvos Azules

H1: Existe relacion directa y significativa entre el trato o atencién que se brinda a los
clientes y la opinion respecto del CC Polvos Azules.

Nivel de significacion 0.05

Estadistico de prueba

Chi cuadrado P

29 0.0001

Regla de decision Rechazar Ho si Chi cuadrado: >Chi tabla (1)(1)0.05=

Chi tabla (1)0.05=3.84

Regién de
rechazo

29




Conclusion

Dado que Chi cuadrado: 29> Chi tabla (1)(2)0.05=5.99 entonces rechazar
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Ho es decir

Existe relacion directa y significativa entre el trato o atencion que se brinda a los clientes 'y

la opinion respecto del CC Polvos Azules

4.2. Analisis e Intepretacion.

4.2.1 Resultados preliminares.

Al respecto se presentan los siguientes resultados:

Cuadro N° 1

Clientes del Centro Comercial “Polvos Azules”, entrevistados, por sexos.

Sexo N° %

Total 30 100
Masculino 12 40
Femenino 18 60

Fuente: Encuesta aplicada, diciembre 2016.

Del total de clientes encuestados del Centro Comercial de

“Polvos Azules”

(30,100.0%), la mayoria pertenecen al sexo femenino (18, el 60.0%) y la diferencia se

encuentran en el sexo masculino (16, el 40.0%).



Ver cuadro N°1.

Cuadro N° 2

Clientes entrevistados por sexos segun grupos de edad.

Grupos de edad Total
Masculino Femenino
(en afos)

N° % N° % N° %
Total 30 100 12 100 18 100
Hasta 30 10 33.3 4 33.3 6 33.3
De 31a40 8 26.7 3 25.0 5 27.8
De 41 a50 7 23.3 3 25.0 4 22.2
Mas de 50 5 16.7 2 16.7 3 16.7

Fuente: Encuesta aplicada, Diciembre 2016.

Por otra parte, constatamos que del total de clientes entrevistados, la mayoria se
concentran en el grupo etario de ‘“hasta 30” afos (10, el 33.3%); en segundo lugar se
encuentran los comprendidos en el grupo “de 31 a 40 afios” (8, el 26.7%); enseguida tenemos

el grupo “de 41 a 50 afios” (7, el 23.3%) y finalmente el grupo de “mas de 50 afios) (5, el

16.7%)

Ver cuadro N° 2.




Cuadro N° 3

Clientes entrevistados por nivel de instruccion.

Nivel de Instruccion Total %
Total 30 100.0
Primaria
Secundaria 2 6.7
Superior no Universitaria 12 40.0
Superior Universitaria 16 53.3

Fuente: Encuesta aplicada, Diciembre de 2016.
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Segun su nivel de instruccion, las personas entrevistadas se agrupan en mayor

cantidad en el nivel de instruccion “Superior universitario” (16, el 53.3%); a continuacion

aparecen aquellos que tienen educacion “Superior no universitaria” (12, el 40.0%);

finalmente tenemos al grupo que solo alcanzo la “Educacion secundaria” (2, el 6.7%).

Ver cuadro N° 3.



Cuadro N° 4

Clientes entrevistados segun lugar de nacimiento.

Lugar de nacimiento Total %

Total 30 100.0

La Victoria 20 66.7

Otros Distritos de Lima Metropolitana 4 13.3
Lima Provincias 2 6.7

Otra Provincia del Peru 4 13.3

Fuente: Encuesta aplicada, Diciembre de 2016.
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Vemos también que del total de entrevistados, segin su lugar de nacimiento, una

notoria mayoria han nacido en el Distrito de La Victoria, lugar donde se encuentra el emporio

comercial de “Polvos Azules” y donde se llevo a cabo la encuesta (20, el 66.7%); con igual

' ugar aquellos nacidos “en otro distrito de Lima
orcentaje se encuentran en segundo lugar aquell dos tro distrito de L

Metropolitana” o en “otra Provincia del Pertt” (13.3% en ambos casos).

Ver cuadro N° 4.
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Cuadro N°5

Clientes entrevistados segun régimen de tenencia de la vivienda que habitan.

Régimen de tenencia Total %
Total 30 100.0
Vivienda propia 17 56.7
Vivienda alquilada 4 13.3
Vivienda en usufructo (encargado) 5 16.7
Vivienda en proceso de adquisicion 4 13.3

Fuente: Encuesta aplicada, Diciembre de 2016.

En cuanto al régimen de tenencia de la vivienda que habitaban al momento de la
encuesta, la gran mayoria corresponden al régimen de “vivienda propia” (17, el 56.7%); en
segundo lugar se ubican aquellos que pertenecen al régimen de “usufructo” (por encargo 0
guardiania, 5 el 16.7%); y en tercer lugar aparecen los que viven en viviendas de “alquiler” y
“adquisicion” (alquiler venta) con el 13.3% en cada caso.

Ver cuadro N° 5.
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4.2.2 Resultados principales.

Se presentan y analizan los siguientes resultados:

Cuadro N° 6

Entrevistados por presencia observada de acciones de publicidad en el Centro Comercial

Polvos Azules, segun el nivel de satisfaccion que tienen como clientes.

Niveles de satisfaccion del cliente
Presencia de
Total Regular Baja
acciones de Alta satisfaccién
satisfaccion satisfaccion
Publicidad
N° % Ne % Ne % N° %
Total 30 [100.0 23 100.0 7 100.0
Mucha
25 | 83.3 20 86.9 5 71.4
Publicidad
Poca Publicidad 5 16.7 3 13.1 2 28.6
Ninguna

X%=10.93, P=0.33

Fuente: Encuesta aplicada, Diciembre 2016.

En cuanto a la correlacion o relacion causa — efecto de las variables a través de sus
respectivos indicadores, vemos en primer lugar de qué manera el indicador “presencia de
acciones de publicidad” en el Centro Comercial influye en un indicador de la fidelizacion de
los clientes (nivel de satisfaccion como clientes). Asi vemos que donde se da “mucha
publicidad” (83.3%) existe un nivel de “Alta satisfaccion” (86.9%) y donde hay “poca

publicidad” (16.7%), existe un “regular” nivel de satisfaccion (28.6%) Ver cuadro N° 6.
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Cuadro N° 7

Clientes entrevistados por nivel de presentacion del local y de los productos, segln su
influencia en el nivel de preferencia (confianza y satisfaccion) que tienen por el Centro

Comercial Polvos Azules respecto de otras PYMES.

Nivel de preferencia respecto de otras

¢Presentacién del local y productos Total PYMES *
lnfluys/zttiesr}a(éc;irgrl;nza y Mayor Igual Ninguna
N° % N° % N° % N° %
Total 30 [100.0| 26 |100.0| 4 |100.0
Influye Mucho 28 1933 | 25 | 96.2| 3 | 750
Influye Regularmente 2 6.7 1 3.8 1 25.0
No influye

X?=2.49 P=0.11

Fuente: Encuesta aplicada, Diciembre 2016.

(*) Preferencia de Polvos Azules.

En el presente caso, en efecto se observa una notoria influencia del indicador “presentacion
del local y productos” sobre el nivel de confianza y satisfaccion de los clientes; y a su vez,
este indicador influye en la preferencia de ellos por Polvos azules, respecto a otras PYMES
(nivel de fidelizacion).

Ver cuadro N° 7.
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Cuadro N° 8

Clientes entrevistados segun relacion entre el Marketing personal positivo (presentacion del
duefio del negocio y del personal dependiente) y el nivel de confianza que le dan a PYMES

del Centro Comercial Polvos Azules respecto de otras PYMES.

Nivel de confianza por PYMES del CC Polvos
Azules, respecto de otras PYMES

Marketing personal Total
perizln:rzzgeilgznte Cm?i)g\rza Colr?fl:::\za Indistintamente
N° % N° % N° % N° %
Total 30 | 100.0 | 23 | 100.0 5 100.0 2 100.0
Muy buena

- 25 | 833 | 20 | 86.9 3 60.0 2 100.0
presentacion

- 4 13.3 2 8.7 2 40.0
Buena presentacion

Regular presentacion

NS/NC * 1 3.4 1 4.4

X?>=3.64,P=0.16

(*) NS/NC: No sabe, No contesta.

Fuente: Encuesta aplicada, Diciembre 2016.

De los resultados obtenidos se desprende que la presentacion del duefio y/o del
personal dependiente como una, expresion del marketing, influye en el nivel de confianza que
le otorgan a las PYMES de Polvos Azules. Es decir, su nivel de fidelizacién respecto de otras

PYMES.



Ver cuadro N° 8
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Opinidn de los Clientes entrevistados respecto al trato o atencion que reciben, en las PYMES

(negocios) del Centro Comercial Polvos Azules.

Trato o atencién

Opinidn respecto del CC Polvos Azules

Total Muy Buena
que se brinda a los
Opinién Buena Opinion NS/NC*
clientes
N©° % Ne° % N©° % N©° %

Total 30 100.0 26 100.0 2 100.0 2 100.0
Muy Amable 26 86.7 26 100.0

Amable 3 10.0 2 100.0 1 50.0
Indiferente 1 3.3 1 50.0

(*) NS/NC: No sabe, No contesta.

Fuente: Encuesta aplicada, Diciembre 2,016.

De los resultados obtenidos, se desprende que el trato o atencidn que se brinda a los

X? =29, P =0.0001

clientes en el Centro Comercial Polvos Azules, (muy amable, 26, el 86.7%) se reflejan en

opiniones favorables de ellos (clientes) respecto a dicho Centro Comercial y (“muy buena”

opinidn, 26, el 100%) como reflejo de un buen nivel de fidelizacion de clientes.

Ver cuadro N° 9
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Gréfico del cuadron®9
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion.

Respecto de los resultados del estudio podemos comprobar que las acciones de
propaganda que se realizan en los alrededores y en el interior del Centro Comercial Polvos
Azules, se compatibilizan con la opinion de varios autores consultados, sobre la fidelizacion
de clientes. Por ejemplo respecto a lo que dice KOURDI en el sentido de que fidelizar al
cliente significa basicamente realizar acciones y/o estrategias de venta, que permitan generar
0 incrementar su nivel de lealtad y o compenetracion con los productos, valores y

funcionamiento de la organizacion.

Anotamos también la opinion de COBO DUQUE, Heiddy (2016:147) en el sentido de
que “muchas empresas descuidan la fidelizacion de sus clientes y se concentran en captar
nuevos clientes; lo que suele ser un error, ya que fidelizar un cliente suele ser méas rentable
que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en marketing (un consumidor que
ya nos compré es muy probable que vuelva a comprarnos); y en administracion de empresas,
(venderle a un consumidor que ya nos compré requiere de menos operaciones en el proceso

de venta)”.

Uno de los resultados del estudio también se correlaciona con lo que sefiala
ALCAIDE respecto de la influencia que tienen para la fidelizacion “Los elementos tangibles”

del servicio que se brinda: local (edificios), oficinas, equipos, etc.
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5.2. Conclusiones.

1. Porcentualmente se evidencia que una mayor presencia de pequefias acciones de
publicidad, influye en una mayor satisfaccion (fidelizacion) de los clientes hacia las
diversas PYMES del Centro Comercial. Sin embargo estadisticamente fue aceptada la

hipétesis nula.

2. Porcentualmente se obtuvo que a mejor nivel de presentacion del local y productos
(orden, limpieza e iluminacion) que se comercializan en el lugar infiere positivamente
en un mejor nivel de preferencia (fidelizacion) por acudir a dicho emporio comercial

respecto de otras PYMES. Sin embargo estadisticamente se acepta la hipdtesis nula.

3. Porcentualmente se evidencia una relacion directa entre el Marketing personal del
duefio y de sus trabajadores con el grado de fidelizacion de los clientes a PYMES de
dicho Centro Comercial respecto de otras PYMES Sin embargo estadisticamente se

acepta la hipotesis nula.

4. Se probd estadisticamente que el tipo de atencidn (trato) brindado a los clientes en
Polvos Azules, si influye en el nivel de fidelizacion de los mismos hacia las PYMES
de dicho Centro Comercial Por lo tanto se acepta la hipdtesis de investigacion.
Resultado concordante con porcentajes respecto a la opinion (fidelizacion) que tienen

ellos respecto de este Centro Comercial (“muy amable” opinion al 86.7%).
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5.3. Recomendaciones.

1. Se sugiere mejorar e impulsar programas de difusion y/o capacitacion a duefios y
empleados de las PYMES, respecto de la importancia en la fidelizacidn de clientes, lo
cual permitird que el negocio consolide su poblacion cautiva de usuarios, perdure
en el mercado y en el tiempo

2. Seria necesario que aspectos relacionados con la ensefianza tedrica y aplicada sobre la
fidelizacidn de clientes o usuarios de servicios privados y publicos, sean fortalecidos
en la formacion de Administradores durante la etapa del pre grado.

3. Se sugiere la realizacion de estudios similares al presente, toda vez que para nuestra
investigacién, no encontramos informacién disponible al respecto. Asi mismo, por
tratarse de un sector que viene desarrollando debido al creciente interés de la
poblacion emprendedora por independizarse y generar su autoempleo que mejore su
calidad de vida y la de sus familias a través de las PYMES.

4. Se sugiere estudios comparativos con las mismas variables e incrementando la
muestra de estudio que permita generalizar los resultados respecto a las aplicaciones
motivacionales en el nivel de fidelizacion de clientes en PYMES de centros

comerciales con poblaciones similares.
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ANEXOS

Anexo |

El Cuestionario Utilizado
Presentacion: Estimado (a) sefior(a) con el debido respeto y aprecio me permito solicitarle

responder las preguntas contenidas en el presente cuestionario. Por favor, marque con una
equis (X) en los paréntesis o llene los espacios en blanco, segun corresponda. No es necesario

que anote su nombre por ser de caracter andnimo.

e Ubicacion geografica: Provincia de Lima, Distrito del Cercado.
e Centro comercial: Polvos Azules.

e Tipo de actividad econdémica a la que se dedica la PYME o negocio donde se realizo

12 BNCUBSTA oot

o Fechade laenCueSta: .....covvennee e

l. Informacién General.

1. Sexo:
1.1. Masculino ()
1.2. Femenino ()

2. Edad (en afios):

2.1. Menos de 30 ()
2.2. De 31a 40 ()
2.3.De 41a50 ()
2.4. Mas de 50 ()

3. Nivel de instruccién alcanzado.



3.1. Primaria
3.2. Secundaria
3.3. Superior no Universitaria

3.4. Superior Universitaria

4. Lugar de nacimiento.

4.1. Distrito La Victoria

()
()

()

4.2. En otro distrito de Lima Metropolitana

4.3. En otra provincia del Dpto de Lima ( )

4.4. En otra provincia del Perd

5. Estado civil.

5.1. Soltero

5.2. Casado

5.3 Conviviente
5.4. Divorciado (a)
5.5. Separado

I1. Aspectos Socioecondmicos.

()

6. ¢A qué trabajo se dedica Ud. actualmente?

6.1. Profesional

6.2. Actividad industrial
6.3. Actividad comercial
6.4. Empleado publico
6.5. Empleado privado

6.6. Ama de casa

()
()
()
()
()

()
()
()
()
()
()

()
()
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6.7. Otro trabajo (indicar) ()

7. ¢Qué régimen de tenencia tiene la vivienda que Ud. habita?

7.1. Vivienda propia ()
7.2. Alquiler ()
7.3. Usufructo (encargado) ()
7.4. En adquisicion ()

8. ¢Cual es su ingreso econdmico promedio mensual? (indicar en soles)

I11. Aspectos relacionados con la Fidelizacion de Clientes.

9. ¢Con que frecuencia le hacen entrevistas de opinidn sobre productos comerciales?

9.1. Con frecuencia ()
9.2. A veces ()
9.3. Casi nunca o nunca ()

(Para los que contestan 9.1 0 9.2)

10. ¢Qué nivel de paciencia tiene Ud. para atender dichas entrevistas?

10.1. Mucha paciencia ()
10.2. Regular paciencia ()
10.3. Poca paciencia ()

10.4. Ninguna ()
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11. ¢ Qué nivel de satisfaccion tiene Ud. al escuchar la propaganda comercial en TV, radio o

perifoneo?
11.1. Alta satisfaccién ()
11.2. Regular satisfaccion ()
11.3. Baja satisfaccién ()

12. ;Qué nivel de preferencia tiene Ud. por asistir a este Centro comercial en relacion a otros

centros similares?

12.1. Mayor preferencia ()
12.2. Igual preferencia ()
12.3. Ninguna ()
12.4. NS/NC ()

13. ¢En qué medida cree Ud. que la propaganda comercial (marketing) influye en su decision

de adquirir un determinado producto en Polvos azules?

13.1. Influye mucho ()
13.2. Influye poco ()
13.3. No influye ()

14. ;Con que frecuencia recomienda Ud. a otras personas para que adquieran productos en

Polvos Azules?

14.1. Con mucha frecuencia ()
14.2. Con poca frecuencia ()
14.3. Casi nunca ()

14.4. Nunca ()
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15. ¢Qué nivel de acciones de publicidad en el lugar (volantes, carteles, etc) ha notado Ud. en

el lugar?
15.1. Mucha publicidad ()
15.2. Poca publicidad ()
15.3. Casi ninguna ()

16. ¢Cree Ud. que la presentacion del local y productos, influye en los niveles de confianza y

satisfaccion de los clientes?

16.1. Influye mucho ()
16.2. Influye regularmente ()
16.3. No influye ()

17. ¢Considera Ud. que existe aqui un marketing personal positivo (presentacién) del duefio,

del negocio y del personal dependiente?

17.1. Muy buena presentacién ()
17.2. Buena presentacion ()
17.3. Regular ()
17.4. NS/NC ()

18. ¢Qué tipo de atencion o trato se da aqui a los clientes?

18.1. Muy amable ()
18.2. Amable ()

18.3. Indiferente ()



19. ¢Qué nivel de preferencia le da Ud. a las PYMES de Polvos Azules, respecto de otras

PYMES?
19.1. Mayor preferencia ()
19.2. Igual preferencia ()
19.3. Ninguna ()

20. ¢Qué nivel de confianza le da Ud. a las PYMES de Polvos Azules, respecto de otras

PYMES?
20.1. Mayor confianza ()
20.2. Igual confianza ()
20.3. Indistintamente ()

21. Respecto de Polvos Azules ¢Qué opinion tiene Ud. respecto a este negocio?

21.1. Muy buena ()
21.2. Buena ()
21.3. NS/NC ()

22. ¢Qué nivel de satisfaccion tiene Ud. respecto de su condicion de cliente en Polvos

Azules?
22.1. Alta satisfaccion ()
22.2. Regular ()
22.3. Baja satisfaccion ()

Muchas gracias por su valiosa colaboracion.
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Anexo Il

Definicién de términos

Cliente: persona que acude a comprar al Centro Comercial y Cliente cautivo es el que

establece vinculos a largo plazo de compra.

Acciones de publicidad: Elaboracion y entrega de volantes, carteles publicitarios y

comunicacion via parlantes, obsequios (calendarios, llaveros, etc.).

Producto: Objeto de comercializacion de las PYMES

Servicio: Trato brindado durante la interaccion o relacién cliente — vendedor.

Fidelizacién: Lealtad del cliente por la compra de manera continua y periddica por la cual se

halla satisfecho.

Satisfaccion: Sensacion de bienestar del usuario y vendedor (ganar — ganar).

Negocio: Segmento del mercado en el cual se desarrolla o comercializa determinados

productos.

Preferencia: Decision del cliente por acudir a una determinada PYME mostrando confianza

y satisfaccion.
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Escala de Calificacion
Teniendo como base los criterios que a continuacién se presenta se le solicitan dar su opinién

sobre el instrumento de recoleccion de datos que se adjunta.
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Marque con una X (aspa) en Sl o NO en cada criterio segun su opinion.

N° CRITERIOS SI | NO [OBSERVACIONES

1. |El instrumento recoge informacién que
permite dar respuesta al problema de
investigacion.

2. |El instrumento propuesto responde a los
objetivos del estudio.

3. |La estructura del instrumento es
adecuado.

4. |Los items del instrumento responden a la
Operacionalizacion de la variable.

5. |La secuencia presentada facilita el
desarrollo del instrumento.

6. | Los items son claros y entendibles.

7. |El nimero de items es adecuado para su
aplicacion.

SUGERENCIAS:

Firma del Juez Experto



Anexo IV

Validez de Criterio
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Se considerd 5 expertos que se le entrego un cuestionario de 7 criterios donde evaluaron el

instrumento

PRUEBA BINOMIAL: JUICIO DE EXPERTOS

TABLA DE CONCORDANCIA

ITEMS Jueces
3 P

El instrumento recoge informacién que permite dar 1 0.03*
respuesta al problema de investigacion.
El instrumento propuesto responde a los objetivos del 1 0.03*
estudio.
La estructura del instrumento es adecuado. 1 0.03*
Los items del instrumento responden a la 1 0.03*
Operacionalizacion de la variable.
La secuencia presentada facilita el desarrollo del 1 0.03*
instrumento.
Los items son claros y entendibles. 1 0.03*
El nimero de items es adecuado para su aplicacion. 1 0.03*

*Si p< 0.05 la concordancia es significativa

Existe una concordancia entre los jueces y los item, lo cual nos permite aseverar que el

instrumento es valido

Favorable: 1 (SI) Desfavorable: 0 (NO)
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Anexo V
TABLA DE PROBABILIDADES ASOCIADAS CON VALORES TAN PEQUENOS
COMO LOS VALORES OBSERVADOS DE X EN LA PRUEBA BINOMIAL
En el cuerpo de esta tabla se dan probabilidades de una cola conforme a HO para la
prueba binomial cuando P = R =% Para ahorrar espacio se omitieron los puntos decimales
en las p.

jueces 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5 031 | 388 | 500 | 812 | 009 |
6 010 | 109 | 344 | 056 | 801 | 984 |
7 008 | 062 | 227 [ 500 | 773 | 938 | 992 |
8 004 | 035 | 145 | 363 | 637 | 855 [ 965 | 996 |
9 002 | 020 | 090 [ 254 | 500 | 740 | 910 | 980 | 998 |
10 001 | 011 | 055 [ 172 | 377 | 623 | 828 | 945 | 989 | 999 |
11 006 | 033 | 113 | 274 | 500 | 720 | 887 | 967 | 994 |
12 003 | 019 | 073 | 104 | 387 | 613 | 806 | 927 | 981 [ 997
13 002 | 011 | 046 | 133 | 291 | 500 [ 709 | 867 | 954 [ 989
14 001 | 006 | 029 | 090 | 212 | 395 | 605 | 788 | 910 | 971
15 004 | 018 | 050 | 151 | 304 | 500 | 696 | 849 | 941
16 002 | 011 [ 038 | 105 | 227 | 402 | 508 | 773 | 895
17 001 | 006 | 025 | 072 | 166 | 315 | 500 | 685 | 834
18 001 | 004 | 015 | 048 | 119 | 240 | 407 | 593 | 760
19 002 | 010 [ 032 | 084 | 180 | 324 | 500 | 676
20 001 | 006 | 021 | 058 | 132 | 252 | 412 | 588
21 001 | 004 | 013 | 039 | 095 | 192 | 332 | 500
22 002 | 008 | 026 | 067 | 143 | 262 | 416
23 001 | 005 | 017 | 047 | 105 | 202 | 339
24 001 | 003 | 011 | 032 | O76 | 154 | 271
25 002 | 007 | 022 | 054 | 115 | 212

Tomada de la Tabla IV B. De Walker Helen y Lev J. 1953 Inferencia Estadistica Nueva

York pag. 458 con el amable permiso de los autores y editores



Fidelizacion
Para determinar la confiabilidad del instrumento se procedio a realizar la prueba piloto con

Anexo VI

Confiabilidad del Instrumento
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15 clientes y se midio con el coeficiente de confiabilidad de Alpha de Combrach cuya

formula es:
K [,_2si
a= 1- >
K -1 S,
Donde

K: NUmero de items

Si%: varianza muestral de cada items

ST varianza del total de puntaje de los items

pl Ip2 |p3 |p4 |p5 |p6 |p7 |p8 |p9 |pl0|pll|pl2|p13|pl4|plS|pl6]|pl7|p18]p19|p20|p21|p22|suma
1 1 14 4 13 4y 13 34 3 33 3y 133 3y 1 4 oy 13 1 4 4 1 1 4 22
21 21 21 A 1 2 1 4 4y 21 4 1Y 21 4 4 1 2 2] 4 4 21 4 4 50
3 31 21 4 21 31 1 4 20 21 4 21 31 4 4 21 31 21 4 4 2 4 4 60
a4 21 21 4 1 21 3y 4 1 2f 4 1] 2| 4 4 Y 21 2| 4 4 2 4 A 50
51 4 13 4 2 1 4 4 2| 1 4 2| 1 4 4 2| 1 1] 4 4 1 4 A4 46
6] 2| 1] 1} 51 20 1 1 5 Yy 1y S5 2| 4 4 5 2| 1] 4 4 4 1 4 50
N4 Y 2] 4 4 Y 2 4 1 2 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 2| 4 58
8 51 Y 4 4 5 1 4 1 1 4 1 5 4 4 1 5 1 4 4 4 4 4 56
9a 21 Y 4 4y 28 1y 4 1 1 4 1 2| 4 4 1 2 1] 4 4 4 4 4 44
100 21 13 4 1 20 1 4 13y 1y 4 1 21 4 4 1 2 1] 4 4 4 4 4 44
110 13 21 4 1 13 1 4 1 21 4 1y 1y 4 4 1y 14 21 4 4 4 4 4 46
221 21 21 4 1 28 1 4 1 21 4 1y 21 4 4 1y 21 21 4 4 4 4 4 50
3 21 31 4 21 28 1 4 2| 31 4 21 21 4 4 21 2 31 4 4 4 4 4 62
14 1 31 4 21 1 1 4 2| 31 4 21 1y 4 4 21 1} 31 4 4 4 4 4 58
150 21 31 13 31 2 1 4 31 31 y 31 21 4 4 31 2 33 4 4 4 13 4 50
sumal| 32| 26] 49] 28] 32| 15| 49| 28| 26| 49| 28| 32| 57| 60| 28] 32| 26] 60] 60] 48] 49] 60
Si? 1,3] 0,6] 1,6] 1,6] 1,3] 0,6] 1,6| 1,6| 0,6] 1,6/ 1,6/ 1,3] 0,6 1,6 1,6/ 1,3] 0,6] 1,6] 1,6] 0,6] 1,6] 1,6 28
sT> | 206

Remplazando valores donde K=28 ¥ si? =206y St? =94
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22128

o= — =0.90
22 -1 206

El coeficiente obtenido, denota una elevada consistencia interna entre los items que
conforman el instrumento, ya que el resultado del calculo correspondiente fue de 0.90 lo
que evidencia que las preguntas del instrumento contribuyen de manera significativa a la
definicién de los conceptos que se desean investigar, ya que cuando el coeficiente se

aproxima al valor de 1, el instrumento de medicion es altamente confiable.



Anexo VII
Matriz de Consistencia
Titulo: Influencia de aplicaciones motivacionales en el nivel de fidelizacion de clientes en PYMES del Centro Comercial Polvos
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Azules.
l. Formulacion . Objetivos I1l.  Hipotesis IV.  Variables V. Metodologia
del problema del estudio
a) Problema a) Objetivo a) Hipotesis a) Variable independiente. a) Métodos.
principal. General. general. e Inductivo —
“Aplicaciones deductivo.
¢De qué manera Conocer de A mayor motivacionales” e Analitico —
y en qué medida qué manera 'y aplicacion de Indicadores: sintético.
perciben los en medida factores e Publicidad en el e Encuesta.
usuarios las determinadas motivacionales, lugar (volantes,
aplicaciones aplicaciones mayor nivel de pequerios carteles, b) Técnicas.
motivacionales motivacionales fidelizacion de etc.).  Bibliografia
para una mayor influyen en el clientes en las e Higiene de estantes 0
fidelizacion de nivel de PYMES del y productos. documental.
clientes que fidelizacion de Centro e Ordeny e ODbservacion
realizan las clientes en Comercial presentacion del '
PYMES en el PYMES del Polvos Azules. local y productos. e Entrevista.
Centro Comer(r:)ial Centro - e Marketing personal e Muestreo.
Polvos Azules gglr\rllgsr(:\azlmes. g;lsﬁgcto del duefio e Tabulacion
gocioy de datos.
personal

b) Objetivos
especifico.

dependiente).

e Tipo de atencion
(trato) brindado a los
clientes.

c) Instrumentos.
e Cuestionario
S.
e Computador

96
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b) Problemas
secundarios.

1. ;Cuél es la

percepcion de los

usuarios respecto
de las acciones

de publicidad que

realizan las
PYMES, para
fidelizar a sus
clientes?

2. ;Como
perciben los
usuarios la
presentacion del
local y productos
que se
comercializan
respecto de las
acciones de
fidelizacion de
clientes que
realizan las
PYMES?

3. ¢De qué
manera se
relaciona el
marketing

1. Precisar de
qué manera
pequefias
acciones de
publicidad en
el lugar
influyen en el
nivel de
fidelizacion de
clientes de las
PYMES.

2. Determinar
en qué medida
la presentacion
del local y
productos que
se
comercializan
influyen en el
nivel de
fidelizacion de
clientes de las
PYMES.

3. Conocer la
incidencia que
tiene el
marketing
personal del
duefio y de sus
trabajadores en

b) Hipdtesis
especificas.

Hipdtesis N°1:
A mayor
presencia de
pequefias
acciones de
publicidad,
mayor nivel de
fidelizacion de
clientes.

Hipdtesis N°2:
A mejor nivel

de presentacion
del local y
productos que se
comercializan,
mayor nivel de
fidelizacion de
clientes.

Hipotesis N°3:
Existe una
relacion directa
entre el

b) Variable dependiente.
“Nivel de fidelizacion de
clientes”

Indicadores:

Niveles de
preferencia por las
PYMES.
Percepcidn positiva
del negocio.
Niveles de
confianza.
Actitudes y
percepciones
favorables por el
negocio.

Buena imagen en el
entorno del negocio.
Niveles de
satisfaccion.

c) Variables intervinientes.

Politica del estado.
Formalizacion de las
PYMES.
Aplicaciones de
marketing y/o
publicidad.
Actividades

a.
e Cuadros

estadisticos.

d) Poblaciony
muestra.

e Poblacion.
Comerciante
s del Centro

Comercial

Polvos
Azules.

e Muestra.

30 clientes.
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personal del
duefio y de los
trabajadores con
el grado de
fidelizacion de
clientes que
realizan las
PYMES?

4. ¢En qué
medida el tipo de
atencion (trato)
que se brinda a
los clientes
determina el
nivel de
fidelizacion de
los mismos hacia
las PYMES?

el grado de
fidelizacién de
clientes de las
PYMES.

4. Conocer
como influye
el tipo de
atencion (trato)
brindado a los
clientes, en el
nivel de
fidelizacion de
los mismos
hacia las
PYMES.

marketing
personal del
duefio y de sus
trabajadores con
el grado de
fidelizacion de
los clientes.

Hipdtesis N°4:
El tipo de
atencion (trato)
brindado a los
clientes influye
en el nivel de
fidelizacion de
los mismos
hacia las
PYMES.

conjuntas de los
empresarios.
Accesibilidad de
clientes.
Publicidad.
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