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RESUMEN

La presente investigacion denominada: Fidelizacion de clientes en las micro y
pequerias empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso:
Chovi Inversiones S.A.C., distrito Ayacucho, 2019; tuvo como objetivo general:
Identificar las caracteristicas de la fidelizacidn del cliente en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacién de materiales de construccion caso: Chovi
Inversiones S.A.C, distrito Ayacucho, 2019. La metodologia fue de disefio no
experimental —transversal - descriptivo. La poblacion estuvo conformada con 3600
clientes que la empresa registro en su base de datos, y la muestra fue de 348
clientes de la empresa, aplicandose la técnica de la encuesta utilizando como
instrumento un cuestionario de 15 preguntas formulados con la escala Likert para
la variable Fidelizacion de clientes. Se obtuvieron los siguientes resultados el 40%
de los resultados nos dan a conocer que Chovi inversiones tiene una
fidelizacién con el cliente y el 48% de los clientes encuestados manifiestan
que la empresa no guarda una buena relacion alos clientes nos dana conocer
que la empresa no da un valor percibido hacia al cliente. Finalmente se llegd
a la siguiente conclusion: la empresa Chovi inversiones SAC no cuenta con una
buena fidelizacién del cliente ya que se pudo observar que no se tiene una buena
relacion con el cliente debido a un inadecuado marketing relacional y a una
incorrecta gestion del valor percibido.

Palabras claves: Fidelizacion de clientes, marketing relacional
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ABSTRAC

The present research entitled: Customer loyalty in micro and small companies in the
area of marketing of construction materials case: Chovi Inversiones S.A.C., Ayacucho
district, 2019; had as general objective: To identify customer loyalty in micro and
small companies in the area of marketing of construction materials case: Chovi
Inversiones S.A.C, Ayacucho district, 2019. The methodology was a non-experimental
- transversal - descriptive design. The population consisted of 3600 customers that the
company registered in its database, and the sample was 348 customers of the company,
applying the survey technique using as an instrument a questionnaire of 15 questions
formulated with the Likert scale for the variable Customer Loyalty. The following
results were obtained: 40% of the results show that Chovi Inversiones has a good
customer loyalty and 48% of the clients surveyed state that the company does not have
a good relationship with the clients, which shows that the company does not give a
perceived value to the client. Finally, the following conclusion was reached: Chovi
Inversiones SAC does not have a good customer loyalty because it was observed that
it does not have a good relationship with the customer due to inadequate relationship
marketing and an incorrect management of the perceived value.

Key words: Customer loyalty, relationship marketing

vii



CONTENIDO

1. TTUIO & A EESIS v srenre s i
2. EQUIPO de trabaj ......ccveeiecieiiecie e ii
3. Hoja de firma del jurado Y @SESOT........cc.civeiieiiiieie e ii
4. Hoja de agradecimiento Y/0 dediCatoria............covrveeeieneneninesiseeieeeees iv
5. RESUMEN Y @DSTIACT. ......eotieiiiie e vi
LI O] 1 (=101 o [0 SO R RSP viii
7. Indice de tablas Y fIQUIAS..........ccvviereeeeeeeeeeeee et iX
L INEFOAUCCION ..t e et 1
I1. REVISION de HIEratUra.........ccceiviiieiieieiesese s 5
LT HIPOTESHS ...t 33
V. Metodologia.......coveiiiiiiice e 34
4.1 Disenio de 1a INVESLIGACION .......ccveiveeieiie e 34
4.2 PODIACION Y MUESLIA......ccveeiieeiecece e 35
4.3 Definicion y operacionalizacion de la variable e indicadores.................. 37
4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos............ccoeeverereenennns 38
4.5 Plan de @NAliSIS........ccoiueieiiiiie i 39
4.6 Matriz 0 CONSISTENCIA. . ...cviviiiriisiesiieieeie ettt 40
4.7 PrINCIPIOS BLICOS ....veveivieiieieiieste sttt 41
V. RESUIAUOS ...t nae e nre s 42
5.1, RESUITAAOS ....couveiiee ittt et 42
5.2. AnAliSis de resSUltados. ........ccoiviiiieieieieie e 47
V1 CONCIUSIONES ...t ettt 56
ASPECLOS COMPIEMENTAITOS. ...t 67
BiblIOGrafia........ccoiieiee e 68
AANEXOS ..ttt E e b e b b be e b e nnnes 72

viii



INDICE DE TABLAS
Tabla 1. Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacion de materiales de construccién caso:
Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019. ........ccccevveiiieiie i 42
Tabla 2: Caracteristicas de la Gestion del valor percibido en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi

Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.........cccovieiiiiiii i 45



INDICE DE FIGURAS
Figura 1: La empresa le obsequia productos al cliente que realiza una compra........ 93
Figura 2: La empresa cumple en mostrarles productos que son originales ............... 93

Figura 3: Al momento de cotizar los materiales. La empresa te ofrece diversas opciones

(0 (3ol 0 ] o - VUSROS 94
Figura 4: La empresa le da una atencion exclusiva ... 94
Figura 5: La empresa le da una atencion personalizada ............ccccooceveveienvceneennn, 95
Figura 6: la empresa le hace sentir un cliente importante............ccoceoeviiniiinienn. 95

Figura 7: La empresa le brinda confianza y seguridad por los productos adquiridos 96

Figura 8: Por el servicio que has recibido de la empresa, Realizarias una nueva compra

Figura 10: Los precios de los productos que se venden en la empresa son accesibles
PAIA SU COMPIA ...t e e me e s s e s e e n e e e sme e e e e smn e e re e nnn e e nneesnneenneeas 97
Figura 11:La empresa le brinda materiales con peso, medida y volumen que satisface
10101111 o] - L PSP PR PR PRSP 98
Figura 12: Los materiales que ofrece la empresa es de mejor calidad que la
(010] 00T 01<] (=] T - OO S UP TP TUTPR P PRURPRPRIR 98
Figura 13: Considera que el servicio que da la empresa es lo adecuado................... 99
Figura 14: Esta satisfecho con la forma en que el personal de la empresa atiende su
CONSUITA 1.ttt bbb b bbbttt et e bbb bbb ne s 99
Figura 15: Cuando tiene un problema en el producto la empresa le da una solucion

(18] gaTTo [ L r: WU TRRRRRRRRRTR 100



I. INTRODUCCION

La micro y pequefia empresa como fuerza matriz de la economia de un pais, pasa
por diferentes problematicas desde el momento de su creacion, Dominguez (2017)
mencio que a nivel global uno de los principales problemas a los que se enfrentan las
microempresas y las pequefias empresas es el de la ejecucion correcta del marketing.
Estas unidades empresariales a menudo no poseen ninguna organizacion de marketing.
En consecuencia, sus productos se comparan desfavorablemente con la calidad de los
productos de las grandes industrias. Por lo tanto, sufren desventajas competitivas con
respecto a las unidades de gran escala. Esto ocasiona que muchas veces tengan una
inadecuada fidelizacion con sus clientes. A nivel internacional, por ejemplo, para
proteger a las microempresas y a las pequefias empresas de esta desventaja
competitiva, el Gobierno de la India ha reservado ciertos articulos para el sector de la
pequefa escala. La lista de articulos reservados se ha ampliado continuamente a lo
largo del tiempo y en la actualidad cuenta con 824 articulos.

A nivel nacional, las micro y pequefias empresas no estan exentas de crisis, asi lo
mencionan Durst & Palacios (2021) quienes manifiestan que las crisis suponen una
amenaza especial para las pequefias y medianas empresas. La pandemia no es una
excepcion; al contrario, refuerza esta amenaza. Segln estos investigadores las
empresas peruanas estudiadas se adaptaron a la nueva situacion e iniciaron respuestas
para hacer frente a la crisis que abarcan el periodo de abril a diciembre de 2020. Al
haber estudiado el fendmeno de la gestion de la crisis en las micro y pequefias empresas
en diferentes etapas, los autores encontraron que las empresas peruanas no solo tienen

limitaciones externas al pais, como la pandemia, aumento del dolar y demas, sino que



también existen muchas limitaciones a nivel interno, generadas principalmente por el
gobierno de turno.

La fidelizacion viene a ser un sostén muy importante para una empresa tal y como
lo menciona Kotler (2011) “La fidelizacién pretende establecer un vinculo a largo
plazo entre la empresay el cliente, que la relacion dure una vez finalizada la compra”.
Para poder llevar a cabo la fidelizacion de un cliente o de los clientes primeramente
se debe conocer en profundidad y para ello se debe preguntar e indagar sobre sus gustos
y necesidades, luego de tener esta informacién se debe llegar a procesar esa
informacion y asi poder ofrecer al cliente aquellos productos o servicios que mejor se
adapten a sus necesidades.

Hoy en dia en la localidad ayacuchana se viene observando en las empresas que
no se ha hecho mucho en cuanto a conocer realmente las necesidades de sus clientes y
de igual modo en mejorar sus servicios. Siendo indiferente a la importancia de dar una
buena calidad de servicio viendo como este desempefio de las empresas que da como
efecto negativo la pérdida de clientes que se van insatisfechos con el servicio y con el
producto al no poder cumplir con sus expectativas, no todas las empresas piensan en
el cliente, es mas por el contrario solo analizan y se preocupan en la posibilidad de
cdémo generar y tener ingresos sin invertir en la mejora continua que en este caso es la
fidelizacion de los clientes en las micro y pequefias empresas del rubro de venta de
materiales de construccion, por ello se planteo el problema general de la presente
investigacion es: ¢Cuales son las caracteristicas de la fidelizacion de clientes en las
micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion

caso: Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019?



El tema de investigacion, fidelizacion del cliente, proviene de la linea de
investigacion “Gestion de calidad de las micro y pequefias empresas” que es
proporcionado por la escuela Profesional de Administracion, teniendo como objetivo
primordial de desarrollar las investigaciones relacionadas al proceso administrativo
de: Planeacién, organizacion, direccion y control; asi como también con otras
actividades propias de la micro y pequefia empresa; este tema emana del proceso de
direccién. Por ello, el titulo del presente proyecto es Fidelizacidn del cliente en las
micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion
caso: Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019. Siendo como objetivo general:
Identificar las caracteristicas de la fidelizacion del cliente en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de materiales de construccién caso: Chovi
Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019. Cuyos objetivos especificos son: Describir
las caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro y pequefas
empresas del rubro comercializacion de materiales de construccién caso: Chovi
Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019; Describir las caracteristicas de la Gestién
del Valor Percibido en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de
materiales de construccion caso: Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019 y
elaborar un plan de mejora de la fidelizacion del cliente en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de materiales de construccién caso: Chovi
Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.

Esta justificacion esta basada en conocimientos tedricos en el cual se plasma
nuevos recopilaciones tedricas y contribuciones , en el cual da énfasis al tema de
fidelizacion al cliente ,por este medio de estudio se pretende beneficiar a los

empresarios y a los clientes de esta empresa y a todo el rubro ferretero en cuanto a



tener conocimientos de técnicas de fidelizacion y aplicarlas , este trabajo formara
parte informativa en el &mbito académicoy que sirva de modelo de investigaciones
futuras.

La metodologia fue de disefio no experimental — transversal - descriptivo.

Se estim6 como poblacidn a 3600 clientes que vienen a estar registrados en su
base de datos de la empresa por lo cual se obtuvo una muestra de 348 clientes,
teniendo como resultados: el 40% de los resultados nos dan a conocer que Chovi
inversiones tiene una fidelizacion con el cliente y el 48% de los clientes
encuestados manifiestan que la empresa no guarda una buena relacion a los
clientes nos dana conocer que la empresa no da un valor percibido hacia al
cliente. Finalmente se lleg6 a la siguiente conclusion: la empresa Chovi inversiones
SAC no cuenta con una buena fidelizacion del cliente ya que se pudo observar que no
se tiene una buena relacion con el cliente debido a un inadecuado marketing relacional

y a una incorrecta gestion del valor percibido.



Il. REVISION DE LITERATURA
2.1 Antecedentes

Antecedentes Internacionales

Andreina (2017) En su investigacion Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa DISDURAN S.A en el Canton Duran de
la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil para obtener el titulo de
ingenieria en Marketing realizada en Guayaquil Ecuador, menciona que el
principal objetivo general es desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para
el incremento de las ventas en la empresa Disduran S.A. en el Canton Durén.
La metodologia a emplear fue de método cuantitativo y de disefio de estudio
descriptivo ya que proporcionard datos y situaciones que desarrollara al
desarrollo de una teoria, se usara la encuesta y entrevista. La poblacion y
muestra estuvo conformada por 4970 clientes. Los resultados de esta tesis
fueron los siguiente: En el estudio actual, la encuesta nos muestra que, en
cuanto a la percepcion del cliente, los vendedores brindan un muy buen
servicio, como lo demostro el 91% de los encuestados, lo que demuestra que
no hay comentarios negativos sobre el puntaje del vendedor. En cuanto a la
evaluacion del cliente sobre el transporte de insumos a través del servicio de
transporte de la empresa, el 99% de las opiniones son correctas, es decir estan
satisfechos con el servicio de transporte de la empresa. Se encontrd que el
servicio al cliente era un factor importante, ya que los clientes respondieron a
alguna razon para continuar comprando en DISDURAN, con un 39% diciendo
que era atencion. Los clientes estan satisfechos con la atencion brindada. La

investigacion llego a la conclusion que el 91% de los clientes se sienten



satisfechos con la atencidn que se da al cliente. Se sienten satisfechos, pero no
se retiene al cliente para ello se present6 un plan de fidelizacion del cliente y a
la vez la inversion en cada una de ellas para establecer vinculos mas estrechos

con los clientes de la empresa.

Dominguez (2017) En su investigacién Las estrategias de Fidelizacion y
su incidencia en las ventas de las ferreterias, ciudad de Puyo, periodo 2014
para obtener el titulo de Ingenieria Comercial en la Universidad de Chimborazo
realizada en Ecuador en el cual menciona como objetivo general determinar
coémo las estrategias de fidelizacion inciden en las ventas de las ferreterias en
la ciudad de Puyo, periodo 2014. La metodologia fue de método hipotético
deductivo, la investigacion fue descriptiva con disefio no experimental, se
trabajo con las encuestas y entrevistas como herramientas de recoleccion de
datos. La poblacién estuvo conformada por 33281 clientes y la muestra fue de
solo 395 clientes. Los resultados fueron los siguientes: Del total de
encuestados, 53,67% fueron mujeres y 46,44% fueron hombres. EI 50,89% de
los encuestados compra mensualmente; 26,84% semanal; y, 22,28%, cada 15
dias. Entre los encuestados totales, el 51.39 % de los encuestados no satisfizo
sus necesidades; 48.61 %, si. El 41.01 % de los encuestados estiman que el
precio se proporciona a traves de los dispositivos que compro, en comparacion
con la competencia, alto; 32.15 %, moderado; Y 26.84 %, bajo. El 51,14% de
los encuestados dijo que no esta de acuerdo con la politica de crédito de la
ferreteria donde compro; 48,86% si. Para el 34,68% de los encuestados, el

precio es el factor mas importante a la hora de realizar una compra; segun el



34,18% es servicio; y por calidad 31,14%. El 47,09% de los encuestados
considera regular el servicio que brinda un vendedor de ferreteria durante su
compra; 29,11% bueno 23,0% excelente. El 65,82% de los clientes encuestados
se encuentran insatisfechos con los productos y servicios que ofrece laempresa
ferretera; 34,18% Si. El 72,15% de los encuestados indic6 que los productos
que ofrece la ferreteria cumplen con sus expectativas. Contra el 27,85%, no.
Entre todos los encuestados, el 62,03% aumentaria sus compras si la ferreteria
hiciera promociones; El 37,97% no lo hizo. El 74,94% de los encuestados
prefiere los descuentos; 25,06%, precio. El 76,20% de los clientes quiere que
las ferreterias brinden el envio como valor agregado; al 23,80%, servicio
postventa. El 55,19% de los clientes encuestados dijo que el horario de apertura
de las ferreterias facilita la compra de productos; EI 44,81% dijo que no. Se
llegd a la conclusion de que teniendo como resultados que no todas las
ferreterias aplican estrategias de fidelizacion con sus clientes, y las ferreterias
que aplican estrategias necesitan renovar o actualizar sus estrategias y las que
no aplican estrategias de fidelizacion necesitan iniciar con una aplicacion de
estrategia de acuerdo con la realidad y las perspectivas de crecimiento para

conservar a los clientes y que establezca relaciones a largo plazo.

Pastora (2013) En su investigacion Fidelizacion de clientes a través de
estrategias de CMR con herramientas social media, realizada en Ecuador en la
Universidad estatal de Milagro Unidad Académica de Ciencias administrativas
y Comerciales, menciona que el primordial objetivo de esta investigacion es de

analizar la pérdida en la post interaccion entre el cliente y la empresa, en los



métodos de fidelizacion a través de una encuesta a un segmento de los clientes,
para plantear estrategias que permitan captar y mantener a los clientes de
Ceramica INNOVA, Este plan de investigacion aplico como instrumento de
investigacion la encuesta. La metodologia que aplico en toda su investigacion
fue el método deductivo por que va desde lo particular hasta lo general, asi
mismo utilizé un disefio transaccional exploratorio con el objeto de conocer la
opinidn de las personas especializadas, con método transaccional descriptivo
buscando la informacion de las modalidades de una o mas variables. La
poblacion y muestra estuvo conformada por 382 personas. Los resultados a los
que llegd esta investigacion fueron los siguientes: EI 48% de los residentes
encuestados cree que la forma més efectiva de mejorar el servicio al cliente es
a través de la interaccion entre propietarios y consumidores. Ademas, notamos
que el 37% considera el monitoreo como otro factor que incide positivamente
en el servicio que brindan las empresas. EI 39% de los encuestados cree que el
conocimiento tacito entre empleados se transmite a través de relaciones
informales, mientras que el 34% cree que la mejor opcion es el intercambio
entre empleados, mientras que el 19% cree que para difundir este conocimiento
es necesario realizar consultorias. El 47% de los encuestados cree que la falta
de comunicacion es la principal razon para tomar malas decisiones, mientras
que el 39% cree que la falta de control. EI 51 % de los encuestados cree que
los empleados deben ser profesionales, educados y dignos de confianza, el 24
% y el 21 %, respectivamente. El 42% de los encuestados dijo que la opcion
mas adecuada para retener a los clientes es saber escucharlos, mientras que el

35% y el 21% consideraron la calidad del servicio, respectivamente. Los



resultados de esta encuesta confirman que el 44% de los encuestados cree que
brindando un buen servicio se puede lograr la satisfaccion del cliente mientras
que el 32% cree que ademas de un buen servicio es necesario brindar productos
de alta calidad. EI 54% de los encuestados afirma que, para difundir claramente
el conocimiento, la empresa necesita partir de la formacion personal, mientras
que el 27% de las publicaciones y congresos se reflejan como factores a tener
en cuenta. Con base en los resultados obtenidos en esta pregunta, se determin6
que, entre los medios tradicionales, el 52% de los encuestados dijo que la mejor
estrategia publicitaria que puede utilizar una empresa para promocionarme es
en la television, el 23% de la prensa escrita'y el 12% de los radial Actualizacion
funcional. La investigacion llego a la conclusién que la poblacion tiene
desconocimiento de los negocios, empresas que existen por ello no se vio algin
desarrollo dentro del medio y no poder aplicar estrategias que se permita poder
captar clientes nuevos para la empresa. El elevado costo que involucra hacer
publicidad en medio de tradiciones locales un factor que involucra
directamente para que los negocios no cuenten con promociones necesarias que
requieren sus productos y servicios, la mayoria de ellos opta por publicidades
poco relevantes como volantes, perifoneo, vallas publicitarias. No
consiguiendo resultados, todo esto sucede por la falta de conocimiento de
estrategias en la cual se logre un mayor impacto sin perjudicar el presupuesto
de la empresa. El desconocimiento de estrategias CRM, que se basa en la
relacion con los clientes, mucho menos el uso de tecnologias y las herramientas
incluidas en las mismas, en la cual la empresa puede tener un mayor alcance

de su marca y darse a conocer no solo a nivel local sino también a nivel



nacional, ademas de mejorar la atencion de sus actuales clientes,
fidelizandolos, y como resultado obtener ventas exitosas de los productos o la

contratacion de los servicios.

Antecedentes nacionales

Pizan (2016) En su trabajo de investigacion Estrategias de Fidelizacion
para mejorar la preferencia de los clientes de la empresa de Transportes
TUNESA Huamancucho para obtener el titulo de licenciada en administracion
en la Universidad de Trujillo realizada en Trujillo, menciona que el principal
objetivo fue, proponer estrategias de marketing para lograr fidelizar a los
clientes de la empresa de transportes TUNESA. La metodologia fue de disefio
de una sola casilla, ya que se hace referencia a un grupo de estudio donde la
variable independiente influye en la variable dependiente, los métodos fueron
el método inductivo, método analitico y le método estadistico, y la técnica fue
la encuesta. La poblacion estuvo conformada por 22190 clientes y la muestra
por 149. Los resultados obtenidos fueron: Con respecto al sexo de los clientes
tenemos que el 54% de los encuestados son de sexo femenino, y el 46% son de
sexo masculino. El 34% de los clientes son Estudiantes, el 33% son
Trabajadores independientes, y el 20% de los clientes son Empleados. el 23%
de los encuestados manifiesta que Nunca ha sido usuario, quiere decir que han
utilizado este servicio por primera vez, el 22% lo ha sido menos de 01 mes, un
17% manifiesta que la sido por méas de 02 afios. el 30% manifiesta que quedo
Insatisfecho, y el 25% quedo Muy insatisfecho, este indicador es muy

preocupante ya que como lo afirma Schiffman estos clientes son mas dificiles
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de cambiar sus preferencias. ElI 36% manifiesta que el mismo es Regular, el
21% manifiesta que es Bajo, y el 13% manifiesta que es Muy Bajo. el 22% le
da mucha importancia al tema de la seguridad, el 20% al mismo nivel coloca
el tema de la calidad y la puntualidad como los principales factores a tener en
cuenta al brindar un servicio. La investigacion llego a la conclusion que la
empresa no cuenta con un plan de marketing que se dirija convenientemente a
los diversos clientes con los que cuenta ya gque no se cuenta con una
segmentacion adecuada respecto a diversas variables como la edad la situacion
laboral. La percepcién de los clientes respecto a los servicios que brindan los
responsables de servicios al cliente de la empresa tiene un nivel muy alto de
rechazo, lo que implica que no se encuentran satisfechos con los servicios

recibidos.

Flores (2016) En su trabajo de investigacion Fidelizacion de clientes de
la empresa Per Food S.A.C.,San Juan de Lurigancho, 2016 para obtener el
titulo de licenciado en administracién en la universidad Cesar Vallejo realizada
en Lima este. Siguiendo la linea de investigacion Marketing, menciona que el
principal objetivo fue de Identificar las caracteristicas que presenta la
fidelizacion de clientes en la empresa PERU FOOD, San Juan de Lurigancho,
2016. La metodologia fue de un disefio no experimental, de tipo descriptiva por
que no se manipulo la variable y se estudio el fenomeno tal como se presenta
en la realidad, y de corte transversal por que aplico el intrumento en un tiempo
determinado, teniendo un enfoque de investigacion cuantitativa. La poblacion

y muestra estuvo conformada por 33 clientes. Se llegé a los siguientes
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resultados: un 28.2% considera que la respuesta a sus preguntas es inmediata,
seguida de ello un 24.20% considera que laempresa le brinda informacion clara
y a la vez el 18.20% considera que la empresa suele responder sus inquietudes
puntualmente. El 33.3% de los clientes afirman, que la empresa se preocupa
por recordar las fechas especiales. Por otro lado, se puede apreciar que un 27%
de los encuestados, consideran que los premios son agradables y Utiles y este
mismo porcentaje coinciden en que los descuentos también son aplicados
cuando lo solicita y cree necesario. Asi mismo, el 51.5 % consideran que casi
siempre se sienten satisfechos con los premios de la empresa. El 39.40% de los
clientes consideran que el precio es justo y necesario, cumple sus expectativas.
Asi mismo, el 36.40% de estos concuerdan que la empresa Peru Food se esmera
por brindar un producto de calidad. Llego a la conclusion que la fidelizacion
de los clientes en la empresa es buena, sin embargo a nivel de las dimensiones
podemos precisar que la informacion es percibida como buena al 64%, los
incentivos al 52%, la experiencia del cliente es percibida como muy buena al
18%, el marketing interno se percibe como regular al 33%, que es altamente

preocupante. Finalmente la comunicacion es buena al 70%.

Gonsalo (2017) en su trabajo de investigacion La Calidad de Servicio
al cliente y la Fidelizacion de los Clientes de la PYME Ferreteria CHOQUE.
SRL. Lima- 2016 para obtener el titulo de licenciada en Administracion en la
Universidad Autonoma del Peru. Siguiendo la linea de investigacion “Calidad
de Servicio”, menciona como principal objetivo Determinar la relacion entre la

Calidad de Servisio y la Fidelizacion de los Clientes de la Ferrteria Choque
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S.R.L. Lima- 2016. La metodologia fue de un enfoque cuantitativo con un
paradigma positivista, con un metodo hipotetico-deductivo de tiipo descritivo-
correlacional con disefio no experimental, el intrumento fue el cuestionario se
aplico dos cuestionarios para medir la calidad del servico y la fidelizacion de
los clientes. La poblacion y la muestra estuvo conformada por 60 clientes. Los
resultados fueron: El 28,3% de la comunidad estudiada tiene un nivel bajo de
la variable calidad de servicio, de igual forma 26 clientes que representan el
43,3% de la poblacion estudiada tienen un nivel moderado y finalmente 17
clientes que representan el 28,3% de la poblacion con niveles altos. El 36,7%
en el universo estudiado tuvo un nivel bajo de la variable calidad de servicio,
asi mismo 21 clientes que representaron el 35% de la poblacién estudiada
tuvieron un nivel moderado y finalmente 17 sujetos que representaron el 28,3%
de la poblacion tuvieron un nivel alto. El 18,3% del universo estudiado tiene
un nivel bajo de la variable QoS, asi mismo 32 clientes que representan el
53,3% de la poblacidon estudiada tienen un nivel medio y finalmente 17 items
representativos que representan el 28,3% de la poblacion con un nivel alto. El
26,7% del universo estudiado tiene un nivel bajo en la variable calidad de
servicio, asi mismo 32 clientes que representan el 53,3% de la poblacion
estudiada tienen un nivel medio y finalmente 12 items representativos que
representan el 20% de la poblacion con niveles altos. ElI 55 % del universo
analiza la lealtad a los clientes, de la misma manera que 10 clientes
representados por el 16.7 % de la poblacion segun el estudio, mostraron el
promedio y finalmente 17 temas. Esta representado por el 28.3 % de la

poblacion altamente calificada. El 28.3 % de los universos discuten con la
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lealtad de la lealtad del cliente, de la misma manera que 26 clientes
representados por el 43.3 % de la poblacion de acuerdo con el estudio
presentado en promedio y finalmente, el objeto esta representado por el 28 %
de la poblacién de alto nivel . El 28,3% en el mundo estudiado tienen una
variable nivel de fidelizacion de clientes bajo, asi mismo 26 clientes que
representan el 43,3% de la poblacién estudiada tienen un nivel de fidelizacion
de clientes moderado y bajo. 17 sujetos que representan el 28,3% de la
poblacion tienen un nivel educativo alto. EI 36,7% en el mundo de la
investigacion muestran un nivel bajo de la variable fidelizacion de clientes, de
la misma manera 32 clientes representados por el 53,3% de la poblacion de
estudio tienen un nivel medio y bajo de fidelizacion de clientes. Ademas 6
sujetos que representan el 10% de la poblacion con niveles altos. Finalmente
se llego a la conclusion que existe una relacion significativa entre la caidad de
servicio y la Fidelizacion de los Clientes de la PYME Ferreteria choque S.R.L.

Lima-2016.

Antecedentes Locales

Huaraca (2014) En su trabajo de investigacion Calidad de servicio y
fidelidad de los socios de creditos PYMES en la Cooperativa Santa Maria de
Magdalena, oficina principal Ayacucho, para optar el titulo profesional de
licenciada en administracion en la Universidad San Cristobal de Huamanga,
realizada en Ayacucho, siguiendo la linea de investigacion Gestion de Clidad,
menciona como principal objetivo determinar la relacion que existe entre la

calidad de servicio y la fidelidad de los socios de creditos PYMES en la
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Cooperativa de ahorro y credito “Santa Maria Magdalena”, Oficina principal,
la metodologia fue de tipo de investigacion de corte transversal, el nivel de
investigacion es descriptivo, asi mismo la investigacion fue correlacional por
que permitio conocer la medida en que las variables se relacionan, los metodos
de la investigacion que permitio constatr las hipotesis son, cualitativo,
cuantitativo, descriptivo, analitico y deductivo, el disefio es descritivo
correlacional y aplico la encuesta. La poblacion y la muestra estuvo
conformada por 748 socios. Se lleg6 a los siguientes resultados: el tipo de
personeria de la poblacion en estudio, aprecidndose que una fuerte proporcion
de 99.1% son personas naturales y tan s6lo un 0.9% son personas juridicas. Las
personas naturales de la poblacion en estudio, el 54% son mujeres y el 46% son
varones, estos resultados nos indican que son mas mujeres que adquieren el
producto MIPYME en la Cooperativa. La diferencia es de 8%.
Comportamiento Efectivo de la Fidelidad tiene un promedio de 3.6, lo que
significa que los socios de la Cooperativa encuestados, tienen un nivel alto de
fidelidad medido a través de la Comportamiento repetitivo de compra.
Finalmente se lleg6 a la conclusion que se desmotro que hay una fuerte relacion
directa entre la calidad de servicio percivida por los socios de la Cooperativa y
su fidelidad, tambien se demostro que una buena fiabilidad demostrada en la

cooperativa influye positivamente en el comportamiento efectivo.

2.2 Bases tedricas de la investigacion

Variable: Fidelizaciéon del Cliente
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Kotler (2011) Menciona la fidelizacion de clientes tiene como objetivo
conseguir, mediante diversas estrategias y técnicas de marketing y ventas que el
consumidor que haya adquirido con anterioridad alguno de nuestros productos o
servicios nos siga comprando y se convierta en un cliente habitual. La fidelizacion
del cliente en una empresa hoy en dia viene a ser un factor principal para la buena
marcha de un negocio, ya que de lo contrario no podra beneficiarse de ventajas
como retener clientes, que es siempre mucho mas econémico que conseguir
nuevos. Entender la vida “atil” de un cliente a largo plazo. El cliente fidelizado
no acude a la competencia, lo que ayudara a debilitarla. Por otro lado, de los
clientes fidelizados tenemos informacion muy valiosa que nuestros competidores
desconocen, lo que nos sitla en una situacion ventajosa, también permite

aumentar tanto como la repeticion de compra.

Isabel (2014) manifiesta que la fidelizacion del cliente tiene como
importancia el saber vender con conexion, hacer una venta de productos o
servicios fehacientes, y una compra continua, es facilitar la vida de nuestro cliente
tiene mucho mas éxito que vender a bajo precio. El secreto no esta en la forma
sino como conseguir mantener esa fidelizacion y lealtad del cliente. La lealtad del
cliente es una pieza clave para el rendimiento de una empresa, sin embargo,
ofrecer un producto o servicio innovador, de calidad, no es suficiente hoy en dia
para conseguir clientes fieles. Su fidelizacion, por lo tanto, se hace necesaria
mediante estrategias de fidelizacion efectivas capaces de propiciar esa confianza
y lealtad. En el ambito del marketing la fidelizacion es un concepto esencial para

empresas orientadas al cliente, que persiguen una relacion a largo plazo con los
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usuarios finales el objetivo no, es otro que lograr fidelizar al cliente, es decir que
un consumidor que haya adquirido un producto servicio se convierta en un cliente

constante que sea el que mejor recomiende.

Alcaide (2015) Nos menciona que la fidelizacion se sustenta en una eficaz
gestion de las comunicaciones empresa- cliente, la fidelizacion implica crear una
fuerte relacion emocional con los clientes, la fidelizacion requiere ir mas alla de
la funcionalidad del producto o del servicio y méas alla de la calidad interna y
externa del servicio que presta la empresa, es necesario e indispensable establecer
lazos emocionales con os clientes, no se puede crear una relacion si no existe la
correcta y apropiada comunicaciéon. De nada vale una comunicacion si en el
momento en que se produce el encuentro cliente- empresa la experiencia que vive
el primero es mas frustrante que emocionalmente enriquecedora, ese punto de
encuentro es vital para la fidelizacion, no se trata que el servicio sea entregado en
forma correcta, se trata de que la experiencia del cliente en todos sus tratos,
contactos e interrelaciones sean memorables dignas de ser recordadas con agrado
y de recomendar a amigos, familiares.

De lo estudiado por los autore mencionados podemos decir que la fidelizacién
€S un proceso, no es una técnica. Es un proceso que se inicia con captar al cliente,
cuyo atributo clave es la conexién emocional, que hace que el cliente se sienta
atraido a comprar de una forma distinta, sigue con retener al cliente, la cual solo
puede darse si el cliente vive una experiencia que le impacte emocionalmente, ya
que solo desde ese impacto la percepcion superara sus expectativas y termina con

la fidelizacion del cliente siempre que la credibilidad emocional sea una realidad,
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ya que en caso contrario no se dara la confianza, condicion sino que no para seguir

comprando.

Importancia de la fidelizacion de clientes

Isabel (2014) menciona que tenemos conocimiento que los clientes son el activo
principal y de mucha importancia en una empresa, para poder garantizar el éxito
de una empresa existen dos iniciativas la primera captar a nuevos clientes y la
segunda fidelizar a los clientes que estdn dentro de la empresa y lograr su
permanencia y lealtad con la empresa. Resulta ser mas realizable en cuanto a
temas financieros concentrar en la segunda iniciativa de fidelizar a los clientes.
Por ello conlleva mucho mas que solo obtener su consecuencia en la compra de
productos si no, que el cliente sea un asiduo recurrente en la compra que haya una
conexion con los clientes, donde se logre la identificacion con la empresa, la

marca y quiera seguir siendo parte de ella.

Dimension 1: Marketing Relacional
Alcaide (2015) menciona que el marketing Relacional envuelve un sistema basado
en instrumentos tecnoldgicas que permite construir la lealtad del y hacia el cliente.
Para este autor menciona que para desarrollar un programa de marketing
relacional se deben tener en cuenta tres pasos: lIdentificacion del cliente,
diferenciacion de los clientes y relacion con los clientes.

Kotler (2011) manifiesta “La gestion de la relacion con los clientes es una de
las fortalezas de la administracion empresarial contemporanea”. Conocer los

gustos, necesidades, preferencias y capacidades de los clientes, obliga a
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desarrollar un sistema de comunicacién que genere informacion para la toma de
decisiones en beneficio de ambas partes. Este encuentro entre oferta y demanda
ayudara a que los clientes no se sientan olvidados y se cubran sus expectativas de
calidad. La satisfaccion y la lealtad surgirdn como valores decisivos para el logro
de la rentabilidad deseada por la organizacién. Cuando una empresa aplica de
forma correcta el concepto de relacion con el cliente logra que la imagen
comercial potencie en ellos una actitud continua como consumidor. Los clientes
creen encontrar todo lo que necesitan y se sienten atraidos por la empresa. Por el
contrario, cuando este proceso no se completa se presenta un estado de frustracion
que lleva al cliente a romper con el vinculo que lo une a una empresa y recurre a

otra. Segun Kotler existe 09 caracteristicas del marketing relacional:

1. Fidelizacién 2. ldentificacion

3. Segmentacion BBDD 4. Acciones, camparias
5. Grupo efectivo 6. Personalizacion

7. Ejecucion 8. Interaccion

9. Analisis de Resultados

Reinares (2012) manifiesta que el marketing relacional es un esfuerzo
integrado para identificar y mantener una red de clientes con el objetivo de
reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e
interaccion que generan valor a lo largo del tiempo.

De lo mencionado por los autores se puede decir que EI marketing relacional es
un conjunto de estrategias para construir y difundir una marca, generar clientes

potenciales, generar lealtad y crear credibilidad en el mercado. El objetivo del
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marketing relacional es ganar y retener clientes, asi como convertirlos en

protectores y promotores de la marca.

Indicadores del Marketing relacional:
Indicador 1 - Captacion del Cliente:

Alcaide (2015) nos menciona que el principal y muy importante activo de la
empresa es la cartera de clientes, una empresa carece de razon de ser si no es por
los clientes. Para poder conseguir a los clientes y fidelizarlos es necesario
conocerlos bien, identificar sus necesidades y satisfacerlas con una oferta
personalizada.

La captacion de clientes no consiste en obtener una transaccion comercial.
Para captar a nuestros clientes es necesario establecer un vinculo, una relacion
duradera en el tiempo que permita que esa transaccion se repita en el tiempo. Una
vez que se ha analizado el mercado y segmentado a nuestros clientes potenciales,

hay que establecer unos objetivos y un plan de accién a seguir.

Reinares (2012) menciona que la captacion del cliente es un proceso de
comunicacion entre un vendedor y los posibles compradores, que tienen como
objetivo lograr una transaccion comercial beneficiosa para ambas partes. Es muy
atil atender a las diferencias de los distintos fragmentos del mercado para ser mas
eficientes.

Asimismo, satisfacer las necesidades de un cliente concreto es la base para

establecer una relacion y ganarse su lealtad.
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Indicador 2 - Personalizacion del cliente:

Alcaide (2015) nos menciona que la personalizacion del cliente consiste en
crear métodos, procesos y procedimientos, en suma, dominaciones para generar
una relacion entre empresa y cliente, sobre la base de un conocimiento previo y
con el fin de adaptarse a gustos y preferencias, generando con ello una mayor
conexion emocional con las personas que son tratadas como tales, no como
consumidores, no solo como una simple cifra de ingreso. Da valor a la
particularidad, presentando conocimiento de los clientes, voluntad de agrado y
superar expectativas y generando un reconocimiento destacando la aceptacién del

producto o servicio a la voluntad habitos e intenciones de la persona.

Reinares (2012) menciona que “La personalizacion del cliente da valor a la
individualidad exhibiendo conocimientos de los clientes voluntad de superar
expectativas” Es fundamental sumar y conjugar el conocimiento de las personas
con la prudenciay la busqueda de la confianza. Para lo que requiere eludir el abuso
de datos y dejar en evidencia que la empresa conoce archiva y gestiona datos de
la intimidad de la persona. Hay que evitar que se sienta observada, analizada y
piense que se busca el ganar dinero en base a la innovacion de la privacidad esto
se va a generar que el cliente sienta indiscrecion, alusiva, intimidacion y perciba
que la organizacion persigue el beneficio sin ética.

Podemos manifestar que cada cliente es diferente y esto va a requerir las
caracteristicas de determinados productos o servicios. Para poder configurarlos se

cuenta con el propio cliente que este proporcionara las modelos de su preferencia.
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Para poder realizar la personalizacion con éxito se debe de reconocer e identificar

a los clientes para poder adecuar los productos a sus necesidades.

Indicador 3 - Retencion del cliente:

Alcaide (2015) Nos dice que la retencién al cliente es la habilidad que tiene
un negocio para retener clientes. Es tanto una medida de la lealtad de los clientes
como de la capacidad que tiene la empresa para mantener clientes satisfechos por
el buen servicio y la calidad del producto vendido.

El mejor cliente es el que siempre vuelve. Manifiesta que el cliente esté feliz
tanto con el servicio como con el producto, pero hay otros beneficios también. El
cliente que vuelve resulta mas barato para la empresa porque gasta menos en
publicidad o incentivos como recortes de precio o regalos. Un cliente feliz también
comenta a otros clientes potenciales del producto o servicio, asi hace labores de
marketing para la tienda.

El estudio de la satisfaccion 6 insatis-faccion del cliente una vez que ha
utilizado el producto. Esta es el resultado de comparar lapercepcion de los
beneficios que obtiene con las expectativas que tenia de recibirlos, de talmodo que
los consumidores se encontraran satisfechos cuando las percepciones superen alas
expectativas. Para una empresa es importante conocer cuestiones como la
experienciagque ha tenido el consumidor al usar la marca, si la volvera a comprar,
si la recomendara ono, si ha encontrado algin problema al usarla 6 incluso porqué

razones deja de utilizarla, yaque le permiten detectar los fallos en sus productos.
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Reinares (2012) Nos dice que la retencion de clientes es la actividad que las
organizaciones de ventas llevan a cabo con el fin de reducir la pérdida de clientes.
La retencién de clientes exitosa comienza con el primer contacto que una
organizacion tiene con un cliente y continGa durante toda la vida de la relacion.
La capacidad que tiene una empresa para atraer y retener nuevos clientes, no
solamente debe de estar relacionada con su producto o servicio, sino también con
la forma en la que como da el servicio a sus clientes actuales y la reputacion que
crea dentro y a través de los mercados.

La retencion de clientes es mas que dar al cliente lo que espera, se trata de
superar sus expectativas para que se conviertan en defensores leales de la marca.
La creacion de la lealtad del cliente antepone el valor para el cliente en lugar de
maximizar las ganancias y el valor para los accionistas como el centro de la
estrategia empresarial la diferenciacién clave en un entorno competitivo es a
menudo la entrega de un alto nivel.

Segun Kotler (2011) nos dice que es el enfoque que las empresas y las
organizaciones hacen en todos sus aspectos para hacer perdurar en el tiempo la
permanencia de sus clientes actuales.

Los elementos claves a tener en cuenta y cambiar los paradigmas son :

Cesar mayores esfuerzos y los recursos en la busqueda interminables de nuevos
clientes y concentrarse equilibradamente solo en mantener relaciones a largo plazo
con los clientes existentes. Desgraciadamente la teoria y la practica clasica del
marketin se ha centrado en el arte de atraer clientes en lugar de retener a los ya
existentes, se ha puesto mas enfasis en crear transaciones que en crear relaciones.

La discucion se ha centrado mas en las actividades de preventa y venta que en los
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de post-venta sin embargo, en la actualidad la mayor parte de las empresas
reconocen la importancia de retener a los clientes. Asi la clave para retener a los
clientes reside en la satisfaccion del cliente ya que un cliente satisfecho permanece
leal mas tiempo, compra mas a medida que la empresa va introduciendo nuevos
productos, actualizando los existentes, presta menso atencion a la competencia,
ofrece ideas sobre productos o servicios, y es mas debido a que las transacciones
son mas rutinarias.

Para conservar a los clientes es prioritario, se tienen dos formas para
realizarlo:
Levantar barreras més altas contra el cambio: Los clientes estan menos dispuestos
a cambiar a otro proveedor cuando ello implique erogaciones de capital
considerables, costos de busqueda, elevados.

Entregar un alto valor a los clientes: Generar una lealtad firme por parte de
los consumidores que se denomina mercadotecnia de las relaciones.

Se puede aplicar el concepto de valor de la siguiente manera, ampliar el
beneficio informandoles a los clientes, por ejemplo si usted compra el auto que se

le esta ofreciendo, se le dara un televisor, o bien se le dard una garantia de 5 afios.

Importancia de retener a los clientes

Kotler (2011) manifiesta que al dedicarse a la busqueda y captura de nuevos
clientes prolongadamente no es viable para las empresas por que puede originar
El aumento de la competencia lleva a la organizacion a uan exigente camparia de
retencion de clientes. Los nuevos clientes hoy en dia tienden a ser intermitentes y

desleales.
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Dimensién 2: Gestion del Valor Percibido

Alcaide (2015) sostiene que el valor percibido resurge de sus origenes
microecondémicos para proponer una vision mas moderna de la experiencia de
consumo, en la que el consumidor no sélo evalla de manera cognitiva la
prestacion, sino que introduce evaluaciones simbdlicas y afectivas que enriguecen
sus percepciones. Sélo una medida - flexible y altamente subjetiva como el valor
permite esta adaptabilidad. La necesidad y la oportunidad de seguir investigando
a un consumidor cada vez mas sofisticado y cambiante nos permitiran ir
modificando el peso especifico de las dimensiones méas afectivas (como las
sociales) frente a las méas cognitivas (precio y calidad) no s6lo en los diferentes
ambitos de estudio (industrial o de consumo, banca o telefonia, comercio minorista
o electronico...), sino también en las diferentes experiencias de consumo para un
mismo consumidor (turismo familiar o de negocio, telefonia en el trabajo o en el
domicilio...). El tercer logro de la investigacion del valor es de origen
metodologico, y se refiere a como el interés por la modelizacion del
comportamiento del consumidor se ha cristalizado en la evaluacion del valor
percibido, como consecuencia de la calidad de servicio y antecedente de la

satisfaccion del cliente.

Por otra parte, Kotler (2011) menciona que “Valor percibido es la evaluacion

global del consumidor de la utilidad de un producto, basada en la percepcién de lo

que se recibe y de lo que se entrega”.
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También menciona que los clientes estan mejor informados y educados que
nunca, y tienen las herramientas para verificar lo que ofrecen las empresas, y para
buscar mejores El valor percibido por el cliente (CPV) es la diferencia entre la
evaluacion que el cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los costos
inherentes a un producto. El beneficio total para el cliente es el valor monetario
percibido del conjunto de beneficios econdmicos, funcionales y psicoldgicos que
los consumidores esperan recibir de una determinada oferta de mercado, como
resultado del producto, el servicio, las personas involucradas en la transaccion y
la imagen. El costo total para el cliente es el conjunto de costos en que incurren
los clientes al evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse de una oferta de
mercado determinada. Incluye costos monetarios, de tiempo, de energia y
psicoldgicos.

El valor percibido por el cliente entonces se basa en la diferencia entre los
beneficios que el cliente obtiene y los costos en que incurre. El especialista en
marketing puede aumentar el valor de la oferta para el cliente, al aumentar los
beneficios econdmicos, funcionales o emocionales, y/o al reducir uno o mas
costos. El cliente que elige entre dos ofertas de valor, V1y V2, optaré por V1 si
la relacion (ratio) V1/V2 es mayor que uno; elegira V2 si es menor que uno, y sera
indiferente si es igual a uno.alternativas.

Segun los autores, el valor de un cliente, en relacion con otros clientes, permite a
la empresa prioriza esfuerzos y dedicar mas recursos para conseguir que los

clientes mas valiosos sigan siendo leales y que aumente su valor.

Indicadores de la gestion del valor percibido:

26



Indicador 1 - valor del producto percibido:

Alcaide (2015) Se dice que los clientes han evolucionado porque ya no buscan
Gnicamente el precio mas bajo o la buena calidad de un producto o servicio. En la
actualidad, ellos buscan y premian a quienes les entreguen valor por su compra o
adquisicion. El valor del producto equivale a cuan bien la empresa cumple con las
expectativas del consumidor. Por ejemplo, estas pueden incluir mayor calidad,

utilidad, facilidad de acceso y una imagen mejorada del comprador.

Kotler (2011) Nos dice que los clientes, en su gran mayoria, descubren el valor
de un producto o servicio poniendo dos cosas en la balanza: Por un lado: Todos
los beneficios que obtienen al poseer o0 usar un producto o servicio. Y por otro: El
precio o todos los costos que implica su ventaja, consumo o utilizacion. La
diferencia de esta operacion (beneficio menos precio), llega a representar el valor
que percibe el cliente; el cual, es comparado con las otras ofertas existentes en el
mercado.
Para comprender mejor esta afirmacién, recordemos una formula (basica) que
utilizan los departamentos de contabilidad para determinar si la empresa gana o
pierde dinero al realizar una operacion:

Ingresos totales - Costos totales = Utilidad para la empresa
De manera parecida, la mayoria de clientes realizan una operacion (consciente o
inconsciente, racional o irracional) para determinar si ganan o pierden al realizar
una compra, utilizando la siguiente formula:

Beneficios Totales - Costos Totales = Utilidad para el cliente (valor)
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Como es de suponer, el cliente se inclinara por la marca que le otorgue el mayor
margen de utilidad (valor), dejando de lado las opciones que ofrecen los otros
competidores.

Un detalle muy importante dentro de este analisis, es que la percepcion acerca
de los beneficios que ofrece un producto o servicio varia de cliente a cliente. Por
ejemplo, algunos le pondran més énfasis a los beneficios funcionales, como ser:
tamafio, peso, forma, facilidad de uso, durabilidad, etc... Otros, se ladearan mas
hacia los beneficios atractivos, por ejemplo: Cuén atrayente es el producto, cuan
simpaticas son las personas que dan el servicio, etc... También, habra otro grupo
que se incline mas por los beneficios psicolégicos, como ser: Tranquilidad,
seguridad, autoestima, aceptacion, sentido de pertenencia, etc. Otro grupo de
personas se inclinaran mas hacia los beneficios basados en los servicios que se
ofrecen como un plus, por ejemplo: Capacitacion, garantias, mantenimientos,
actualizaciones, etc.

De igual manera, el factor precio no se refiere Unicamente al precio de lista o
de oferta que tiene un producto o servicio, sino que implica varios aspectos
adicionales, tal y como lo observd Adam Smith hace mas de 200 afios: El precio
real de algo es la marafia de problemas para adquirirlo. Por tanto, el costo total o
el precio real para el consumidor implica por lo general, lo siguiente: el precio
monetario, el costo del tiempo que se emplea para tomar una decision, el costo

psicoldgico y el costo de la energia o del esfuerzo.

Indicador 2 - VValor del Servicio Percibido:
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Alcaide (2015) De acuerdo con estas ideas, entendemos que el valor
(percibido) del servicio puede ser definido de la siguiente forma: es el juicio del
cliente sobre el servicio recibido, donde todos los beneficios y sacrificios
percibidos respecto al mismo son procesados simultaneamente en la mente del
cliente, lo cual conduce a una evaluacion global del proveedor del servicio. Este
juicio afecta a la respuesta y al comportamiento actual y futuro del cliente respecto
al proveedor del servicio
Existe una gran oportunidad de crear valor en los servicios enfatizando los lazos
personales entre los clientes y la marca de la empresa. Para estrechar los lazos
entre clientes y marca, es necesario enfatizar la diferenciacion de esta Gltima, asi,
la marca necesita crear sentimiento de proximidad, afecto y confianza explora las
multiples formas de lazos personales entre clientes y marcas y afirma que el cliente
se beneficia del significado que algunas marcas dan a su vida. En decisiva, la
imagen de marca debe ser considerada como una de las dimensiones del valor
percibido de un servicio y, por tanto, una forma de crear valor para el cliente.
Ultimamente, hay otro componente de beneficio que debe ser considerado en el
proceso de entrega de un servicio: los beneficios relacionales. En este sentido una
relacidn crea valor por si misma, y llega actuar como un sostén en el caso de fallos
discretos en el servicio, pues el cliente relacional enjuicia la relacion con el
proveedor de servicio de forma global. Aunque el valor de la relacion ha sido
estudiado principalmente en las relaciones entre empresas.

Micro y pequefia empresa
Segun el art. 2 de la ley 28015 menciona que las micro y pequefias empresas son

conformadas principalmente por una persona natural o juridica, esto se da en
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cualquier tipo o forma de organizacion empresarial, tiene como objetivo de
desarrollar actividades.

Las micro y pequefias empresas son parte importante del desarrollo del pais, es la base
para mejorar la economia, corresponde al emprendedor, al ciudadano decidir
emprender un negocio, ya sea por necesidad o por la realizacion de un suefio.
Cualquiera que sea la razon, es el comienzo de un camino tumultuoso por el que los
empresarios deben luchar para mantenerse relevantes y tener éxito. Las pequefias
empresas son una parte integral de las economias locales y ayudan a construir una red
de interdependencia financiera que contribuye a la prosperidad general. Cuando gasta
dinero en una tienda privada local, el dinero se transfiere a un empleado cerca de
usted, que puede gastarlo en otro negocio cercano. Cuanto mas utilicen las pequefas
empresas su potencial para apoyarse mutuamente, mayor sera su capacidad para crear

comunidades empresariales locales prosperas. (Cubas, 2018)

Importancia de la micro y pequefia empresa

Es una gran fuente de empleo, y las pequefias empresas también reciben un
impulso a través de la innovacion, por lo que contribuyen al crecimiento
econémico de América Latina. Por otra parte, Las pequefias empresas ofrecen
oportunidades a los emprendedores, puestos de trabajo a los vecinos y lugares de
encuentro a las comunidades. Estan arraigadas en el paisaje donde crecen y
devuelven vitalidad y sustento. Aunque dirigir una pequefia empresa implica
asumir mayores riesgos que trabajar para una empresa grande y establecida, las
recompensas son cuantitativas y cualitativas, incluyendo una amplia prosperidad
y una red de relaciones simbiéticas. Las pequefias empresas son importantes

porque ofrecen oportunidades a los emprendedores y crean puestos de trabajo
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significativos con mayor satisfacciéon laboral que los puestos en empresas mas
grandes y tradicionales. Fomentan las economias locales, manteniendo el dinero

cerca de casa y apoyando a los barrios y comunidades. (Cabello, 2014)

Caracteristicas de la micro y pequefia empresa

Esta constituida por una persona ya sea natural o juridica. Se caracterizan por formar
micro y pequefias empresas que pueden contar de 1 a 10 trabajadores, estas micro
empresas tienen como regla el no superar los 150 UIT por afio, asi mismo las pequefias
empresas tampoco deben de superar los 1,700 UIT por afio y deben de tener de 1 hasta

50 trabajadores. (Norefia, 2019)

2.3 Marco conceptual

Gestion de calidad

(Raffino, 2020) Menciona que “La gestion de calidad es una serie de
procesos sistematicos que tiene como funcién de permitir a cualquier organizacién
planear, ejecutar y controlar las diferentes actividades que lleva a cabo”. Lo cual
esto garantiza la estabilidad y consistencia en el desempefio para cumplir con las
perspectivas de los clientes. La gestion de calidad tiende a variar segiin cada sector
de negocio para el que se establecen sus propios patrones, esto quiere decir,
modelos de referencia para medir o poder valorar el nivel de desempefio de la

organizacion.

Fidelizacion
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Kotler (2011) afirma que la fidelizacién involucra establecer sélidos vinculos
y el mantenimiento a largo plazo de las relaciones con los clientes. Un cliente fiel
involucra gque los consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un

cierto tipo de producto en nuestra empresa.

Empresa

(Malafaya, 2019) Manifiesta que una empresa viene a ser una organizacion
de personas y recursos que buscan un beneficio econémico con el desarrollo de
una actividad en particular. Esta elemento productivo puede contar con una sola
persona 0 mas y debe buscar el beneficio y lograr una serie de objetivos claros en

su formacion.

Estrategias

(Palacios, 2017) Viene a ser el proceso que a través del cual una
organizacion manifiesta objetivos, y esta dirigido a la obtencion de los mismos,
estrategias es el medio, el camino, es el como para la elaboracién de los objetivos
de la organizacion. Es el arte de fusionar el analisis interno y la sabiduria utilizada

por los dirigentes para crear valores de los recursos y destrezas.
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I11. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
Sabino citado en Batthianny & Cabrera (2011) menciona que en las
investigaciones descriptivas es posible omitir las hipdtesis, ya sea porque estas son
tan amplias y poco definidas que dicen muy poco a quien lee el informe de
investigacion, o porque por la naturaleza de la indagacion no es posible o necesario

verificarlas.

En tal sentido, para la presente investigacion titulada: Fidelizacion de clientes
en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de materiales de
construccion: caso Chovi Inversiones S.A.C. distrito Ayacucho, 2019; no se formulo

la hipdtesis general ni las hipotesis especificas hipotesis.
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IV. METODOLOGIA
4.1 Disefio de la investigacion

El disefio que utiliz6 para la presente tesis fue no experimental — transversal -
descriptivo.

En el disefio no experimental “no se genera ninguna situacion, sino que se
observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la
investigacion por quien la realiza. En la investigacion no experimental las
variables independientes ocurren y no es posible manipularlas” (Hernandez
Sampieri et al., 2010).

En tal sentido, esta investigacion fue no experimental porque solo se observaron

situaciones ya existentes de una empresa de la region de Ayacucho.

En las investigaciones transversales se recopilan datos en un solo momento y
en un tiempo unico. “Su propoésito es describir variables y analizar su incidencia
e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que
sucede” (Hernandez et al., 2010).

En tal sentido, el disefio de esta investigacion fue no transversal porque se

recolectaron los datos en un solo momento y lugar.

Las investigaciones descriptivas buscan especificar  propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice.
Ademas, se describe tendencias de un grupo o poblacién. (Hernandez, Fernandez,

& Del Pilar, 2010).
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En tal sentido, esta investigacion es descriptiva porque se especificaron rasgos

y caracteristicas importantes de una empresa Ayacuchana.

4.2 Poblacion y muestra
4.2.1 Poblacion
La poblacion es un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para los cuales serén extensivas las conclusiones de
la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos
del estudio (Arias, 2012).
La poblacién esta conformada por un total de 3600 clientes que la empresa

ha podido registrar debido a las compras que realizaron en el local.

4.2.2 Muestra
La muestra es un subconjunto de la poblacion compuesto por las unidades
que efectivamente se observan y se estudiaran, y representan a las otras

unidades de la poblacion que no se observan (Batthianny & Cabrera, 2011).

Se procede a hacer el célculo de la muestra con la poblacion de 3600.

Zz*p:q:N

n:eZ(N—1)+ Z?p=*q

- Margen de error 0.05%
- Nivel de confianza 95%

-Valorde py q=0.50
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Entonces:
n="?

N = 3600
Z=196
P=0.50
g=0.50

e =0.05

_ (1.96)2x 0.5x0.5x3600
~ (0.05)2x(3600 — 1) + (1.96)2x0.5x0.5

n

n = 347.206 clientes.
Como muestra, se obtiene segin la férmula del muestreo 348 clientes de la

empresa Chovi Inversiones S.A.C.

Técnica de muestreo
Para escoger quienes formaron parte de la muestra, se uso la técnica de muestreo
no probabilistica casual o accidental: “Es un procedimiento que permite elegir

arbitrariamente los elementos sin un juicio o criterio preestablecido” (Arias, 2012).
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4.3 Definicion y operacionalizacion de la variable e indicadores

Variable Definicion Dimensiones Indicadores items Fuente Escalade
conceptual medicion
y 1. Al realizar la compra de un producto ¢La empresa le obsequia Se
Alcaide (2012) Captacion del productos que lo utiliza a fines a su compra? encliestaron
menciona que la Cliente 2. ¢Laempresa cumple en mostrarle productos que son originales? a.348
fidelizacién  del 3. Al momento de cotizar los materiales ;La empresa te ofrece diversas c(;:l;]entgs 4 | ikert
: - opciones de compra? oVt
cliente se refiere a Marketing P P y . Inversiones
la habilidad para  Rejacional ... 4 ¢Laempresa le da una atencion exclusiva? SAC
trabai Personalizacion 5 ;.3 empresa le da una atencion personalizada?
rabajar como del cliente . . 3
.. 6. ¢la empresa le hace sentir un cliente importante?
objetivo en las ) ) i
politicas de 7. ¢La empresa le brinda confianza y seguridad por los productos
Fidelizacion  fgelizacion ~ de Retencin del adquiridos? - o
del cliente : etencion el g Por el servicio que has recibido de la empresa ¢ Realizarfas una nueva
blsqueda de 9. ¢Recomendaria a otros clientes que realicen su compra en la
lealtad. El Ilamado empresa?
marketing 10. ¢ Los precios de los productos que se venden en la empresa son
relacional se apoya B Valor del accesibles para su compra?
indudablemente en  Ce€stion del Producto 11. ¢Laempresa le brinda materiales con peso, medida y volumen que
i valor Percibido satisface su compra?
la provision del ercibido . ' . .
valor percibido p 12. ;Los materiales que ofrece la empresa es de mejor calidad que la
lealtad z | client y competencia?
ealtad del cliente. : .
Valor del 13. ¢ Considera que el servicio que da la empresa es lo adecuado?
Servicio 14. ;Esta satisfecho con la forma que el personal de la empresa atiende
Percibido su consulta?
15. ¢ Cuando tiene un problema en el producto o servicio la empresa le

da una solucién inmediata?
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o maneras de
obtener la informacion “Las técnicas de recoleccion de los datos pueden ser
multiples. Por ejemplo, en la investigacion cuantitativa: cuestionarios cerrados,
registros de datos estadisticos, pruebas estandarizadas, sistemas de mediciones
fisiologicas, etc.” (Hernandez Sampieri et al., 2010).

En esta tesis se aplico la encuesta como técnica, ya que, siguiendo el
planteamiento de la investigacion, esta técnica resulta ser muy eficiente para
investigaciones descriptivas. Esta encuesta fue aplicada a 348 clientes de la

empresa Chovi Inversiones S.A.C.

Instrumentos
Son herramientas usadas para la recoleccion de datos en las investigaciones
cientificas, entre las mas comunes se encuentran el interrogatorio, el
cuestionario y las escalas actitudinales (Tamayo & Silva, 2012)

En esta tesis se hizo uso del cuestionario, esto porque debido al disefio de
la investigacion, este instrumento resulta ser el mdas pertinente. Este
cuestionario se formuld en base a la variable fidelizacion de clientes y contiene
un total de 15 preguntas formuladas con la escala Likert. Se formularon 9
preguntas para la dimension marketing relacional y 6 preguntas para la
dimensién de gestion del valor percibido. EI cuestionario se encuentra en el

anexo 5.
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4.5 Plan de andlisis

El plan de analisis es un proceso que abarca la evaluacion, procesamiento y
presentacion de la informacién obtenida para buscar la respuesta a los
planteamientos de la investigacion (Arias, 2012).

Se hizo uso del conocido procesador de texto Microsoft Word como software
para la redaccion del informe final, con esta herramienta se pudo unir todo lo
investigado en un solo archivo.

Se hizo uso de Microsoft Excel para en analisis y la tabulacion de la
informacion obtenida mediante las herramientas de recoleccion de, también se
pudieron elaborar los gréficos y tablas.

Se hizo uso del software Mendeley como biblioteca de fuentes bibliograficas
de la tesis, ademas sirvid para poder encontrar informacion de manera oportuna de
cada uno de los antecedentes del proyecto.

Se hizo uso de Google académico para encontrar todas las referencias

bibliogréficas que permitieron desarrollar este proyecto.
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4.6 Matriz de consistencia

Titulo Enunciados del Obijetivos de la investigacion Variable Metodologia Poblacién Técnicas e Plan de
problema y muestra instrumentos analisis
Fidelizacion del ¢Cual I Objetivo general Fidelizacié N Poblaci6 Técni E I
idelizacion ; n - - o idelizacion ion: nicas: n
gelizacio el cbua es, SON 185 ) yentificar las caracteristicas de la fidelizacion del elizacio NO oblacio ecnicas . . a
cliente en las caracteristicas de . . - del cliente experimental 3600 Encuesta  investigacion
micro y pequefias la fidelizacion del Cliente _en_las TICro y pequenas empresas C!EI rubro transversal  clientes se hizo uso de
i comercializacion de materiales de construccion caso: L . o
empresas del cliente en las . . L descriptivo De Chovi Instrumentos: Microsoft
. ~__ Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019. . . .
rubro micro y pequefias Inversiones Cuestionario Excel,
comercializacibn  empresas del N e SAC Microsoft
de materiales de rubro ObJEt.'V.O s especificos: . . Word
construceion caso:  comercializacion Describir las caracteristicas de las estrategias del Muestra: Goo ie
Chovi Inversiones. de materiales de Marketing Relacional en las micro y pequefias 348 . acad%mico
- It . empresas del rubro comercializacion de materiales y
SAC, distrito construccion caso: Mendeley.

Ayacucho, 2019

Chovi Inversiones
SAC, distrito
Ayacucho, 2019?

de construccion caso: Chovi Inversiones SAC,

distrito Ayacucho, 2019.

Describir las caracteristicas de la Gestion del valor
percibido en las micro y pequefias empresas del
rubro  comercializacion de  materiales de
construccion caso: Chovi Inversiones SAC, distrito
Ayacucho, 20109.

Elaborar un plan de mejora de la fidelizacion del
cliente en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de materiales de construccion caso:
Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019
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4.7 Principios éticos

Para el desarrollo de la presente investigacidn se hizo uso de los siguientes
principios éticos descritos en el cédigo de ética de la Universidad Catdlica Los
Angeles de Chimbote:
Proteccion a las personas: Durante la elaboracion de esta investigacion se
protegid en todo momento a todos los participantes, siempre indicandoles por qué
y el para qué de cada una de las intervenciones del tesista.
Cuidado del medio ambiente y la biodiversidad: Para la elaboracién de esta
tesis, se cuidd al medio ambiente, porque se us6 en la medida de lo posible
material reciclado en cuanto a las hojas de papel y demés materiales usados.
Libre participacion y derecho de estar informado: A cada participante del
proyecto se le consultd si queria o no participar, para que de tal manera se tenga
libre disposicion de las decisiones.
Beneficencia no maleficencia: El fin del proyecto es beneficiar a la empresa
estudiada en cuestion, asi lo demuestra nuestra elaboracion imparcial de esta tesis.
Justicia: La justicia fue utilizada durante la elaboracion de este informe ya que en
ninglin momento se tomaron actitudes parciales o injustas, mas por el contrario,
se actuo con justicia e integridad.
Integridad Cientifica: se procedié a realizar la tesis siguiendo los conductos
regulares 0 y permisos necesarios. Ademas, se usaron procedimientos cientificos

que permitieron el desarrollo adecuado y objetivo de la investigacion.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados
Tabla 1. Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro
y pequefias empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion

caso: Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.

Marketing Relacional n %

La empresa le obsequia productos
al cliente que realiza una compra

Siempre 208 60.00
Casi siempre 11 3.00
A veces 69 20.00
Casi nunca 34 10.00
Nunca 26 7.00
Total 348 100.00

La empresa cumple en mostrar
productos originales

Siempre 168 48.00
Casi siempre 69 20.00
A veces 42 12.00
Casi nunca 52 15.00
Nunca 17 5.00
Total 348 100.00

Al momento de cotizar los materiales, la empresa
te ofrece diversas opciones de compra.

Siempre 44 13.00
Casi siempre 62 18.00
A veces 219 63.00
Casi nunca 17 5.00
Nunca 6 1.00
Total 348 100.00
Continua...
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Tabla 1. Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro
y pequefias empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion

caso: Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.

Marketing Relacional n %

La empresa le da una atencion exclusiva

Siempre 104 30.00
Casi siempre 62 18.00
A veces 156 45.00
Casi nunca 26 7.00
Nunca 0 0.00
Total 348 100.00
La empresa le da una atencién personalizada

Siempre 217 62.00
Casi siempre 79 23.00
A veces 52 15.00
Casi nunca 0 0.00
Nunca 0 0.00
Total 348 100.00
La empresa le hace sentir un cliente importante

Siempre 174 50.00
Casi siempre 70 20.00
A veces 87 25.00
Casi nunca 17 5.00
Nunca 0 0.00
Total 348 100.00

La empresa le brinda confianza y seguridad
por los productos adquiridos

Siempre 174 50.00
Casi siempre 36 10.00
A veces 69 20.00
Casi nunca 52 15.00
Nunca 17 5.00
Total 348 100.00
Continua...
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Tabla 1. Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro
y pequefias empresas del rubro comercializacién de materiales de construccion

caso: Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.

Concluye...
Marketing Relacional n %
Por el servicio que has recibido de la
empresa, realizarias una nueva compra.
Siempre 53 15.00
Casi siempre 34 10.00
A veces 157 45.00
Casi nunca 87 25.00
Nunca 17 5.00
Total 348 100.00
Recomendarias a otros clientes que
realicen su compra en la empresa
Siempre 87 25.00
Casi siempre 104 30.00
A veces 140 40.00
Casi nunca 17 5.00
Nunca 0 0.00
Total 348 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la micro y pequefia
empresa Chovi Inversiones SAC, distrito de Ayacucho 2020.
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Tabla 2: Caracteristicas de la Gestidn del valor percibido en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi

Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019

Gestion del valor percibido n %

Los precios de los productos que se venden
en la empresa son accesibles para su compra

Siempre 140 40.00
Casi siempre 104 30.00
A veces 52 15.00
Casi nunca 35 10.00
Nunca 17 5.00
Total 348 100.00

La empresa le brinda materiales con peso,
medida y volumen que satisface su compra

Siempre 201 58.00
Casi siempre 87 25.00
A veces 50 14.00
Casi nunca 10 3.00
Nunca 0 0.00
Total 348 100.00

Los materiales que ofrece la empresa
es de mejor calidad que la competencia

Siempre 122 35.00
Casi siempre 139 40.00
A veces 42 12.00
Casi nunca 28 8.00
Nunca 17 5.00
Total 348 100.00
Continua...
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Tabla 2: Caracteristicas de la Gestidn del valor percibido en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi

Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019

Concluye...
Gestion del valor percibido n %
Considera que el servicio que
da la empresa es lo adecuado
Siempre 105 30.00
Casi siempre 140 40.00
A veces 52 15.00
Casi nunca 35 10.00
Nunca 16 5.00
Total 348 100.00
Esta satisfecho con la forma en que el personal
de la empresa atiende su consulta
Siempre 52 15.00
Casi siempre 35 10.00
A veces 139 40.00
Casi nunca 104 30.00
Nunca 18 5.00
Total 348 100.00
Cuando tiene un problema en el producto
la empresa le da una solucion inmediata
Siempre 191 55.00
Casi siempre 87 25.00
A veces 53 15.00
Casi nunca 17 5.00
Nunca 0 0.00
Total 348 100.00

Nota: Datos obtenidos del cuestionario aplicado a los clientes de la micro y pequefia
empresa Chovi Inversiones SAC, distrito de Ayacucho 2020.
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5.2 Andlisis de resultados
Tabla 1. Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las microy
pequefias empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso:
Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.

Al realizar la compra de un producto, la empresa le obsequia productos que lo
utiliza a fines de su compra. El 60% respondieron que “siempre” (Tabla 1), estos
resultados se comparan con Dominguez (2017) quien encontr6 que no todas las
ferreterias aplican estrategias de venta para poder incrementar sus ventas, y las
ferreterias que realizan estrategias necesitan renovar o actualizar sus estrategias y
las ferreterias que no aplican ninguna estrategia de fidelizar al cliente requieren
iniciar con una aplicacion de estrategia de acuerdo con la realidad y las perspectivas
de crecimiento de la empresa y poder conservar a los clientes para poder establecer
relaciones a largo plazo. Por tanto, podemos mencionar que la empresa tiene una
buena relacién con el cliente, dando obsequios por la compra realizada. Podemos
definir que una manera de llegar al cliente es dando promociones por la compra
realizada.

La empresa cumple en mostrarles productos que son originales, ElI 48%
respondieron “siempre” (Tabla 1). Esto estudios se comparan con la tesis Andreina
(2017) quien encontré que el 80% aplican métodos de fidelizacion durante el
proceso de ventas, el 20% aplican ventas rudimentarias sin ningin método de
fidelizacion para conservar a los clientes. Por tanto, podemos mencionar que existe
una relacion en ambas tesis. La empresa tiene un factor positivo e importante en su
empresa al ofrecer productos de originalidad y no imitaciones esto nos dice que un

cliente fiel implica que los consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras
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de un cierto producto en nuestra empresa ayudando asi a la interaccion con la
empresa y sus productos y servicios.

Al momento de cotizar los materiales la empresa te ofrece diversas opciones de
compra. E1 63% de los encuestados mencionan “a veces” (Tabla 1). Esto se compara
con Gonsalo (2017) quien encontrd que existe una relacion significativa entre la
calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes de la PYME ferreteria Choque
S.R.L. Por lo expuesto podemos mencionar que ambas tesis tienen una relacién en
cuanto como se cumple en satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.
Una buena satisfaccion del cliente va a depender del buen desempefio percibido del
producto de la calidad, y del servicio de atencién en relacidn con las expectativas
del cliente en el momento de la compra.

Laempresa le da una atencion exclusiva, el 45% de los encuestados respondieron
“a veces” (Tabla 1). Esto se compara con la tesis de Flores (2016) quien encontro6
que el 33% consideran que la empresa siempre les recuerda las fechas especiales y
un 27% consideran que solo algunas veces la empresa recuerda las fechas especiales
por tanto podemos mencionar que ambas tesis coinciden en que la atencion no es
exclusiva para los clientes demostrando que los clientes no estan conformes con la
atencion a los clientes. Si la empresa le da una atencion exclusiva por lo cual se
puede manifestar que la empresa tiene ciertas falencias en la atencion al cliente,
podemos decir que el servicio es el pilar muy importante, siendo la conducta de los
colaboradores de la empresa un factor muy importante que ellos sepan reconocer la

importancia de dar una atencion exclusiva al cliente.
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La empresa le da una atencion personalizada, el 63% de los clientes
mencionaron “siempre” (Tabla 1). Esto se compara con la tesis de Andreina
(2017) quien encontré que un 58% de los clientes afirman que es muy buena
mientras que un 30% manifestaron buena, entonces define que la comodidad que
ofrece la empresa se siente comodos comprando en Disduran S.A. Por tanto,
podemos manifestar que ambas tesis coinciden con su relacion en cuanto a la
comodidad y amabilidad, guardando una relacion y dando. La empresa si tiene
un buen trato con el cliente, podemos apreciar que la empresa de afianzar mas la
relacion y una comun comunicacion constante con los clientes siendo una
estrategia no muy explotada por las empresas.

La empresa le hace sentir un cliente importante, el 50% de los clientes
mencionaron “siempre” (Tabla 1). Esto es comparado con la tesis de Dominguez
(2017) menciona que el servicio se percibe no sdlo con la entrega del producto
sino con la rapidez en la atencion, la forma como lo atienden, la calidad del
producto.

De los resultados se vislumbra que estos aspectos no son tomados en cuenta por
la mayoria de ferreterias al capacitar a sus empleados. Por tanto, podemos
mencionar que ambas tesis guardan una relacién ya que ambas empresas deben
centrarse en el cliente de dar una satisfaccion al cliente que es responsabilidad
de la empresa de toda empresa. La empresa reconoce que el cliente es la razén
de ser de la empresa por lo cual la prioridad que debe tener la empresa es de
cuidar a los clientes y esto no se estd viendo como un factor muy importante y
debe de tener en cuenta que sin clientes no hay ventas y si no hay ventas,

entonces no existiria la empresa.
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La empresa le brinda confianza y seguridad por los productos adquiridos. El
50% respondieron “a veces” (Tabla 1). Estos resultados se comparan con la Tesis
de Andreina (2017) quien encontré que el 69% de encuestados dijeron que el servicio
era muy bueno, siendo esta una respuesta favorable pero no satisfactoria para los
directivos ya que se esperaba llegar a una mejor apreciacion, teniendo en cuenta que es
un factor interno se podrian adoptar estrategias para mejorarlo en muchos aspectos y
convertir a este como una ventaja competitiva ante la gran competencia que rodea al
negocio. La empresa ofrece productos de calidad, pero le falta generar confianza en
los clientes, que los empleados estén mayor capacitados para poder ofrecer los
beneficios del producto y asi generar seguridad y confianza.

Por el servicio que has recibido de la empresa, realizarias una nueva compra. El
45% respondieron “A veces” (Tabla 1). Estos son comparados con la tesis de
Andreina, (2017) quien encontr6 que el 91 % de los clientes se sientes satisfechos
con la atencidn que se da al cliente, pero no se retiene al cliente por ello se present6
un plan de fidelizacion del cliente. Manifestamos que ambas tesis no tienen una
relacion. El servicio es la parte mas importante en una empresa, no puede crecer
una empresa si no hay un personal muy capacitado y que tenga una buena atencion
al cliente. Un cliente va a querer volver a laempresa por qué se siente con confianza,
motivado y bienvenido esto se debe porque hay un buen servicio siendo esto una
actitud primeramente por parte de los directivos de la empresa y ellos con los
trabajadores y los trabajadores hacia los clientes.

Recomendarias a otros clientes que realicen su compra en la empresa, el 40% de
(Tabla 1). Esta tesis se compara con la tesis de Pizan (2016) quien encontré que la
empresa no cuenta con un plan de marketing que se pueda dirigir convenientemente

a los diversos clientes con los que cuenta ya que no cuenta con una segmentacion
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adecuada. El conocimiento de los clientes con respecto a los servicios que brindan
los trabajadores tiene un nivel de rechazo lo cual esto implica que los clientes no
estan satisfechos con los servicios recibidos. Ambas tesis guardan una relacion en
cuanto a el servicio no es bueno por tanto si no hay una atencién entonces no hay

recomendacion a otros clientes.

Tabla 2: Caracteristicas de la Gestion del valor percibido en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi
Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019

Los precios de los productos que se venden en la empresa son comodos, El 40%
de los clientes mencionaron “siempre” (Tabla 2). Estos resultados se comparan con
la tesis de Pizan (2016) quien menciona que se aprecia que la experiencia del cliente
se encuentra en un buen nivel ya que el 39.40% de los clientes consideran que el
precio es justo y necesario, cumple sus expectativas. Asi mismo, el 36.40% de estos
concuerdan que la empresa Pert Food se esmera por brindar un producto de calidad.
Lo cual podemos mencionar que ambas tesis coinciden en los precios de los
productos que se venden son accesibles para su compra.

La empresa le brinda materiales con peso, medida y volumen que satisface su
compra, el 58% respondieron “Siempre” (Tabla 2). Estos resultados se comparan
con Dominguez (2017) quien encontro que el 6% de los encuestados concuerdan
que el personal nunca ha hecho seguimiento de su stock de productos, seguidos de
un 12% de clientes quienes coinciden que son pocas las veces que se ha hecho
seguimiento a su stock y se ha ofrecido promociones. Esto sucede porque la

empresa mayormente se preocupa mas por sus clientes potenciales en donde se hace
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seguimiento de stock y se ofrece promociones con finalidad de incrementar las
ventas. Esto se ve reflejado en el 15% de los clientes quienes consideran que casi
siempre se hace esta accion. Ademas, el 33% afirma que siempre el personal hace
seguimiento de stock a sus productos y ofrece promociones constantemente. Ambas
tesis guardan relacion en cuanto a los servicios que ofrecen en cuanto la atencion y
la calidad de los productos.

Los materiales que ofrece la empresa es de mejor calidad que la competencia. El
40% respondieron “Casi siempre” (Tabla 2). Esta tesis se compara con la tesis de
Gonzalo Choque (2017), quién menciona que existe una relacion entre la calidad
del servicio y la fidelizacion de los clientes. Por ello podemos mencionar que para
ofrecer productos que se diferencie de la competencia se tiene que trabajar en el
producto dandole ciertas caracteristicas del producto como la marca, la
presentacion, el precio.

Considera que el servicio que da la empresa es lo adecuado, 40% manifestaron “casi
siempre” (Tabla 2). Estos resultados se comparan con Pastora (2013) en su
investigacion cuyo titulo “Fidelizacion de clientes a través de estrategias de CMR
con herramientas social media” realizada en Ecuador quien lleg6 a la conclusioén
que la poblacion tiene un desconocimiento de los negocios y no aplican estrategias
para captar clientes nuevos , el costo elevado para hacer una publicidad es un factor
que incurre en forma directa para que las empresas no se cuente con promociones
que requieren los productos y servicios, la mayoria de estas empresas optan por
publicidades poco relevantes como volantes, perifoneo, vallas publicitarias no
obteniendo resultados, todo esto sucede por la falta de estrategias para lograr un

impacto sin perjudicar el presupuesto de la empresa no aplicando la estrategia CRM
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en la relacién con el cliente y el uso de la tecnologia para hacer conocer su marca a
nivel local. Se ve que la empresa no esta dando un servicio adecuado teniendo estas
deficiencias donde el cliente de la empresa requiere que haya una mejora continua
en la calidad de servicio y debe estar atento a las fallas que puedan atentar contra el
valor percibido por el cliente

Esta satisfecho con la forma en que el personal de la empresa atiende su consulta.
El 40% de los clientes manifestaron “a veces” (Tabla 2). Este resultado se puede
comparar con lo encontrado por Andreina (2017) quien descubrié que el 91 % de
los clientes se sienten satisfechos, pero no se retiene al cliente hay satisfaccion, pero
no retencion por ello se presentd un plan de fidelizacion del cliente y a la vez la
inversion en cada una de ellas para poder establecer lazos mas estrechos con los
clientes de la empresa. Por ello se puede mencionar que ambas tesis no coinciden
no hay una relacion en cuanto al servicio al cliente.

Cuando tiene un problema con el producto la empresa le da una solucién
inmediata. EI 55% de los clientes manifestaron “siempre” (Tabla 2). Este trabajo de
investigacion se compara con la tesis Pastora (2013) quien encontr6 que el 30% de
los encuestados. Ademas, el 24% respondieron de forma positiva, considerando que
el personal siempre transmite de forma clara lo que comunica. Por lo tanto, se debe
mantener a los clientes positivos y a los que consideran negativamente la clara
comunicacion del personal, utilizar palabras o un lenguaje mas adecuado para ellos.
Ambos trabajos de investigacion coinciden en los resultados acerca de los servicios
que da la empresa para obtener mejor fidelidad de poder aumentar la lealtad de los

clientes, esto favorecera que se adquiera tu producto o servicio nuevamente.

53



Propuesta de mejora para mejorar la fidelizacion del cliente

Nombre de la empresa: Chovi Inversiones S.A.C

Propuesta: Propuesta de mejora para mejorar la fidelizacion del cliente

Objetivo: Incrementar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa.

Descripcioén de la Propuesta

La propuesta de mejora para mejorar la fidelizacion de los clientes de la Empresa Chovi Inversiones S.A.C. estard compuesta por objetivos

estratégicos trazados, con una programacion de actividades que se desarrollara progresivamente en la organizacion.

mientras que el 45% nos dan

a conocer que “a veces” la

debe realizar a su

la empresa

un experto en el tema.

Problemas encontrados Causa Objetivo/meta Aplicacion de la mejora | Presupuesto | Responsable
(Estrategias)
El 30% de los clientes | La falta de Aplicacion de 1
encuestados manifiestan que | conocimiento por capacitaciéon mensual para
la empresa Chovi inversiones | parte del gerente el area de atencién al | s/1000.00 Gerente
SAC, “siempre” les brinda | acerca  de las | Mejorar la atencidn | cliente de la empresa, para
una atencion exclusiva | capacitaciones  que | al cliente por parte de | ello se puedo contactar con
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empresa les da una atencién

exclusiva.

personal para la

atencion al cliente

El 45% de los encuestados

Contratar con un experto

manifiestan que solo “a en marketing para que

veces”, volverian a realizar | Por la falta del | Elaborar un plan | pueda elaborar un embudo Gerente
una nueva compray el 25% | servicio de atencion | postventa para hacer | de ventas acorde con el | s/5000.00

respondieron “casi nunca”; | al clienteyla falta de | sequimiento a la | negocio, y asi se pueda

realizarian una nueva compra | atencion postventa. satisfaccion de los | mejorar la satisfaccion

por el servicio recibido de la clientes. general del cliente.

empresa.

El 50% respondieron que solo Buscar mejores

“a veces” la empresa les | Fallas en algunos | Mejorar los | proveedores  para la Gerente
brinda seguridad confianza y | productos de  la | productos de la| empresa, para asi poder | s/2000.00

seguridad por los productos

adquiridos

empresa

empresa

conseguir mejores

productos
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Plan de mejora
1. Datos generales
Nombre o razon social: Chovi Inversiones S.A.C.
RUC: 20534337664
Direccion: av. Asoc. Quijano Mendivil Mza. F lote. 12 (una cuadra antes del grifo

Ayacucho) Ayacucho - huamanga - Ayacucho

2. Mision
Proporcionar a los clientes de la empresa materiales de construcciéon de la mejor

calidad al mejor precio.

3. Vision
Permanecer en el mercado por mucho tiempo, involucrarse en la industria de la

construccion en su forma de negocio actual y brindar soluciones complejas.

4. Objetivos
a. Satisfaccion del cliente externo: venta de productos de buena reputacion y alta
calidad, servicio amigable e identificacion de las necesidades del cliente para

brindar servicios de alto valor agregado.

b. Satisfaccion de nuestros proveedores: mantener relaciones de confianza y de
largo plazo basadas en la lealtad, la reciprocidad, el compromiso, la entrega, la
dedicacion y el amor por la marca, y los sentimientos que se transmiten a nuestros

clientes de almacén y distribuidores.
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c. Satisfaccion de nuestros clientes internos (nuestra gente): Tenemos politicas para
que participen de nuestra empresa y reciban un gran porcentaje de bonos
adicionales de nuestra utilidad neta, haciéndolos asi socios de nuestra empresa, y

diariamente su gestion capacitada y en valores.

5. Descripcién de la empresa
LA empresa Chovi Inversiones S.A.C. naci6 con la idea de que se debia brindar
todo lo que el cliente necesita para un proyecto de construccion, por lo que se
registr6 como una empresa privada peruana cuyo principal objetivo comercial es la
compra, venta y distribucion, al por mayor, principalmente de bienes de la industria
de la construccion. Chovi inversiones S.A.C. realiza contrataciones con empresas
privadas y publicas de construccidn, venta al por menor y al por mayor a nivel de

Ayacucho.

57



6. Organigrama de la empresa
Chovi Inversiones S.A.C. actualmente se administra como una organizacion con
rasgos informales ya que no cuenta con un organigrama muy bien estructurado y se
administra de acuerdo con la relacion laboral de largo plazo de los empleados, pero

segun los datos brindados por la organizacion, se pudo armar el siguiente

[ Gerencia general }
| |
| | 1
Departamento Departamento
administrativo comercial
| | |
| 1 1 1
[ Contador J [ Recursos humanos ] { Director comercial J [ Servicio al cliente }
Auxiliares de Jefe de Bodega
contabilidad
Despachos }
I Asesores comemales]

organigrama.

Fuente: Elaboracion propia

. Descripcion de funciones

Gerente general: Observar la supervision, coordinacion, planificacion y control de
todo el personal que compone la empresa: las personas y sus tareas, la correcta

utilizacion de los recursos materiales, financieros, administrativos y técnicos.
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Recursos humanos: es responsable de comprender las necesidades de capacitacion
de los socios, disefiar y brindar servicios de capacitacion basados en esas
necesidades y luego evaluar los resultados de esos programas.

Director comercial: se encarga de mostrar a los consumidores productos o servicios
que les ayuden a satisfacer necesidades especificas.

Jefa de bodega: se encarga de la coordinacion, gestion y transporte de mercancias
desde el punto de entrega hasta el cliente final. Ademas, se ocupa de los productos
en cuanto a su almacenaje, almacenaje, transporte, entrega y/o devolucion.
Administracion: Este departamento se encarga de la gestion, planificacion y control
de los diversos recursos disponibles para un individuo, negocio, empresa u
organizacion para lograr un conjunto de objetivos.

Servicio al cliente: se encarga de recibir las quejas y realizar determinadas acciones
para resolverlas; por lo que tiene una actitud pasiva. El servicio de atencion al
cliente, por otro lado, se anticipa a los conflictos antes de que el cliente se enfrente
a los problemas.

Contador: se encarga de registrar los activos y pasivos de la empresa y, a veces, se
registran todos los pagos relevantes, como los salarios pagados a los empleados.
Auxiliar de contabilidad: se encarga de dar apoyo al contador de la empresa y de
registrar los activos y pasivos de la empresa.

Asesoria comercial: Este departamento se encarga de asesorar y capacitar a los
trabajadores del area de almacen en tanto a la responsabilidad de recibir, almacenar

y enviar mercancias.
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8. Diagnostico empresarial
FORTALEZAS
Excelente relacion calidad - precio
Venta en el sector publico y en
privado
Cliente fidelizados
La empresa tiene experiencia en la

comercializacion

OPORTUNIDADES
Accesibilidad a proveedores de alta
calidad

Acceso a una red de contactos
Conocimiento extenso en el del

sector comercio y construccion

Fuente: Elaboracion propia

DEBILIDADES

Incorrecta  planificacion en las
compras.

Falla en los controles de calidad en el
ingreso de materiales.

Desorganizacion en el area de almacén.

AMENAZAS

Alta competencia en el mercado
Productos altamente sustituibles

Alza del tipo de cambio para el délar
Devaluacion aumenta los costos de

operacion
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9. Indicadores de las estrategias de marketing mix

Indicador
Incorrecta planificacion en

las compras

Falla en los controles de
calidad en el ingreso de

materiales

Desorganizacion en el area

de almacén

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion dentro de las MYPES

La falta de coordinacion entre los departamentos de
ventas y administrativo suele resultar en una mala
planificacion de compras debido a la falta de
preparacion de un plan de ventas prospectivo
basado en meses anteriores y analisis de las

necesidades actuales de los clientes.

En algunos casos, el control de calidad de entrada
de material falla. Esto se debe a que no se estan
siguiendo los protocolos de gestion y no se estan
actualizando las politicas para dar cuenta de las
nuevas variables que deben tener en cuenta algunos
productos. Por ejemplo, fecha de vencimiento, tipo

de procesamiento especial, etc.

El proceso de almacenamiento de material carece
de organizacion debido a que no existe una politica
de almacenamiento, de acuerdo al tipo de producto
y su rotacion en el mercado se realiza un convenio

de organizacion.
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10. Problemas

Indicadores

Problema

Surgimiento del problema

Incorrecta
planificacion en las

compras

Falla en los controles
de calidad en el

ingreso de materiales

El departamento de
compra tiene
dificultades al realizar

compras

Los almacenes tienen
dificultades al
momento de la calidad

de control

La mala planificacion de ventas
estd asociada con la falta de
coordinacion entre el
departamento comercial y el
departamento administrativo,
no se formula un plan de ventas
Yy, a veces, no hay un control de
los

calidad suficiente de

insumos materiales.

Esto se debe a que no se
siguieron los protocolos de
gestion y no se actualizaron las
politicas para dar cuenta de las
nuevas variables que algunos
productos deben considerar.
fecha de

Por  ejemplo,

vencimiento, tipo de

procesamiento especial, etc.
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Desorganizacion en

el area de almacén

Existe una falta de
organizacion en el area

de almacenaje

El proceso de almacenamiento
de  material carece de
organizacion debido a que no
existe una  politica de
almacenamiento y se crean
protocolos organizacionales en
funcién del tipo de producto y
su rotacion en el mercado.
Excepto que no hay suficiente
surtido en el almacén para
ayudar mejor a los empleados a

encontrar productos.

Fuente: Elaboracion propia

11. Establecer soluciones

Indicadores

Problema

Accion de mejora

Incorrecta
planificacion en las

compras

El departamento de
compra tiene
dificultades al realizar

compras

Crear un protocolo adecuado de
compras que permita a los
encargados realizar un trabajo
sin

adecuado mayores

complicaciones.
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Falla en los controles
de calidad en el

ingreso de materiales

Desorganizacion en

el area de almacén

Los almacenes tienen
dificultades al
momento de la calidad

de control

Existe una falta de
organizacion en el area

de almacenaje

Implementacion de una

estrategia que permita mejorar

la calidad de control de los

productos adquiridos

Adquirir los servicios de un
experto en almacenaje para que
pueda organizar de manera el
funcionamiento adecuado del

area.

Fuente: Elaboracion propia
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12. Estrategias que desean implementar

Acciones de mejora a llevar a cabo Dificultad Plazo Impacto Priorizaciéon

Crear un protocolo adecuado de compras que | Ligero desconocimiento | 2 meses | Mejorar el proceso de | Estudio detallado de los

permita a los encargados realizar un trabajo | en automatizacion de compras dentro de la | mejores proveedores y los

adecuado sin mayores complicaciones. compras organizacién para asi tener | que mejor calidad brindan.
mayor control

Implementacion de una estrategia que | Cantidades altas de | 3 meses | Estrategia clara y mejora | Mayor énfasis en

permita mejorar la calidad de control de los | mercaderia de control de calidad de | productos de mayor ticket

productos adquiridos productos adquiridos por | para asegurar la
la empresa satisfaccion del cliente

Adquirir los servicios de un experto en | Escasez de expertos en | 1 mes Automatizacion del | Capacitacion al encargado

almacenaje para que pueda organizar de | el area que se requiere almacén  para  mejor | del area para que pueda

manera el funcionamiento adecuado del area. rendimiento mejorar su desempefio

Fuente: Elaboracion propia
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VI. CONCLUSIONES
De acuerdo al objetivo especifico 1 se concluye que seglin la mayoria de los
clientes encuestados de la empresa Chovi Inversiones S.A.C se logro describir las
caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional y se encontrd que estas
tienen ciertas deficiencias en cuanto a poder mantener una estrecha relacion entre
la empresa y el cliente, los colaboradores encargados de atender a los clientes
cumplen un rol muy importante por ser el primer contacto con el cliente y estos
deberian capacitarse lo cual se ve las falencias donde se demuestra que el 40%
opinan que a veces y un 30% manifiestan “casi nunca” y un 5% manifiestan
“nunca” donde se demuestra que el personal de la empresa no da una atencion

efectiva al cliente.

De acuerdo al objetivo especifico 2 se concluye que segun la mayoria de los
clientes encuestados de la empresa Chovi Inversiones S.A.C se logré describir la
gestion del Valor Percibido y se encontr6 que la empresa no le da la importancia
debida al cliente, los clientes expresan una cierta insatisfaccion por el servicio
percibido con respecto a la rapidez del servicio y amabilidad por parte de los
colaboradores originando de esta manera negativas e insatisfaccion en los clientes,
induciendo a una deslealtad condicionada por la misma empresa esto se refleja en
los resultados como un 48% manifiestan “a veces “y un 18% “casi nunca” 20%

“siempre” y un 4% “nunca.”
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS
Recomendaciones:
Implementar un sistema de mejora continua, para cumplir todas las expectativas
posibles de sus clientes, la calidad es uno de los componentes que los clientes dan
una mayor importancia para decidir su compra, entonces es mejor ofrecer
confianza y calidad desde la primera compra.
Elaborar estrategias para asegurar mayores ventas, ademas de conseguir clientes
fieles y leales con ayuda de la tecnologia que hoy en dia est4 al alcance de todos.
La empresa debe tener en cuenta que un cliente fidelizado puede dar mejores
referencias del producto o del servicio a otras personas que se convertirdn en
nuevos clientes y es en donde se debe enfocarse para atraerlos.
Mejorar la calidad en atencién, ya que esto sera de gran ayuda en el proceso de
fidelizar a los clientes, por lo que se recomienda a la empresa tener en cuenta estos
elementos ya que ayudaran a que el cliente se identifique con el producto o
servicio que ofrecen por lo que es de gran importancia que las empresas disefien
un sistema para poder atraer, captar personalizar y retener y fidelizar nuevos
clientes.
Crear un programa de fidelizacién para los clientes para obtener mejores
resultados y asi poder mejorar el nivel de servicio que actualmente tiene la

empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afo 2022
N° Semestre 11 | Semestre Il | Semestre Il | Semestre |
ACTIVIDADES o i v e (i ivir vy | i
1 Elaboracion del Proyecto X
2 Revision del proyecto por el X
Jurado de Investigacion
3 | Aprobacion del proyecto por el X
Jurado de Investigacion
4 |Exposicion del proyecto al Jurado X
de Investigacion o Docente Tutor
5 Mejora del marco teorico X
6 | Redaccion de larevision de la X
literatura.
7 | Elaboracion del consentimiento X
informado
8 Ejecucion de la metodologia X
Q9 | Resultados de la investigacion X
10 | Conclusiones y recomendaciones X
11 | Redaccion del pre-informe de X
Investigacion.
12 Reaccion del informe final X
13 | Aprobacion del informe final por X
el Jurado de Investigacion
14 | Presentacion de ponencia en X
eventos cientificos
15 | Redaccion de articulo cientifico X
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Anexo 2: Presupuesto

Presupuesto desembolsable (Estudiante)

Categoria Base | %0 Total (S/.)
Numero

Suministros (*)

Impresiones 0.1 100 10.00

fotocopias 0.1 350 35.00

empastado

papel bond A-4(500 hojas)

lapiceros 3.00 2 6.00

Servicios

uso de Turnitin 50.00 2 100.00

Subtotal

Gastos de viaje

Pasajes para recolectar informacion 1 30 30.00

Subtotal 181.00

Total, de presupuesto desembolsable 181.00

Presupuesto no desembolsable (Universidad)

Categoria Base | %0 Total (S/.)
Numero

Servicios

Uso de internet (Laboratorio de Aprendizaje | 30.00 4 120.00

Digital - LAD)

Busqueda de informacidn en base de datos 35.00 2 70.00

Soporte informético (Modulo de 40.00 4 160.00

investigacion del ERP University - MOIC)

Publicacion de articulo en repositorio 50.00 1 50.00

institucional

Subtotal 400.00

Recursos humanos

Asesoria personalizada (5 horas por semana) | 63.00 8 504.00

Subtotal 504.00

Total, de presupuesto no desembolsable 652.00

Total (S/.) 1085.00
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Anexo 3: Ficha de consulta en REMYPE
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Anexo 4: Consentimiento informado firmado por la MYPE
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Anexo 5: Instrumento de recoleccidon de datos

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES
CHIMBOTE

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES
La presente encuesta es de caracter anonimo y forma parte de la investigacion
denominada FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LAS MICRO Y PEQUENAS
EMPRESAS DEL RUBRO COMERCIALIZACION DE MATERIALES DE
CONSTRUCCION CASO: CHOVI INVERSIONES SAC, DISTRITO AYACUCHO,

2019

Estimado sefior (a): sirvase a contestar el presente cuestionario con un aspa (X).
Su respuesta sera de caracter confidencial y le agradeceré por su veracidad en su

respuesta. Agradezco su tiempo y su colaboracion.

DATOS GENERALES:  SEXO: MASCULINO[ | FEMENINO[ _]

ESCALA VALORATIVA: 1. Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casi
siempre 5. Siempre

Valoracién

N° | ITEMS 1 (2 |3 |4 |5

Variable: Fidelizacion del cliente

Dimension 1: Marketing Relacional: (Captacion del
cliente, Personalizacién del cliente, Retencion del
cliente)
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1 | ¢Al realizar la compra de un producto, la empresa le
obsequia productos que lo utiliza a fines de su compra?

2 | ¢Laempresa cumple en mostrarles productos que son
originales?

3 | ¢Al momento de cotizar los materiales la empresa te
ofrece diversas opciones de compra?

4 | ¢Laempresa le da una atencién exclusiva?

5 | ¢Laempresa le da una atencion personalizada?

6 | ¢Laempresa le hace sentir un cliente importante?

7 | ¢La empresa le brinda confianza y seguridad por los
productos adquiridos?

8 | ¢Por el servicio que has recibido de la empresa,
realizarias una nueva compra?

9 | (Recomendarias a otros clientes que realicen su
compra en la empresa?
Dimension 2: Gestion del VValor Percibido (Valor del
producto percibido, valor del servicio percibido) ¢Los
precios de los productos que se venden en la empresa
son comodos?

10 | ¢Los precios de los productos que se vende en la
empresa son accesibles para su compra?

11 | ¢La empresa le brinda materiales con peso, medida y
volumen que satisface su compra?

12 | ¢Los materiales que ofrece la empresa es de mejor
calidad que la competencia?

13 | ¢Considera que el servicio que da la empresa es lo
adecuado?

14 | (Esta satisfecho con la forma que el personal de la
empresa atiende su consulta?

15 | ¢Cuando tiene un problema con el producto o servicio

la empresa le da una solucion inmediata?
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Anexo 6: Informe de opinion de expertos del instrumento de investigacion

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Nestor Choquellahua Palomino, identificado con DNI N° 28297819, carnet de

colegiatura N° 20248. Con el Grado de: Licenciado en Administracion de empresas.

Por medio de este presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los)
instrumentos de recoleccion de datos Cuestionario. Elaborado por LOZANO CHUCHON
ELIA MAYTE: a los efectos de su aplicacion a los elementos de la poblacion (muestra),

seleccionada para el trabajo de investigacion:

“FIDELIZACION DE CLIENTES EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
DEL RUBRO COMERCIALIZACION DE MATERIALES DE
CONSTRUCCION: CASO CHOVI INVERSIONES S.A.C. DISTRITO

AYACUCHO, 20197, que se encuentra realizando.

Luego de la revision correspondiente se le recomienda al estudiante tener en cuenta las

observaciones hechas a instrumento con la finalidad de optimizar los resultados.

Ayacucho 20 de mayo del 2021.

XVSERY QD ADMINISTRACION
SRTaR TRIBUFACIA OE HUAMANGA

Firma y sello
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

I. DATOS GENERALES:

INVESTIGACION

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Nestor Choquellahua

Palomino

1.2.Grado Académico: Licenciado

1.3. Profesion: Administrador

1.4. Institucion donde labora: Servicio de Administracion Tributaria de

Huamanga

1.5.Cargo que desempena: Gerente de Administracion

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Lozano Chuchon Elia Mayte

1.8. Carrera: Administracion

Il. VALIDACION:

items correspondientes al Instrumento 1

N° de {tem

1.- Al realizar la compra de un
producto ;La empresa le
obsequia productos que lo
utiliza a fines a su compra?

Validez de | Validezde | Validez de
contenido constructo criterio
Elitem El item El item
corresponde a | contribuye a permite Observaciones
alguna medir ¢l clasificar a los
dimension de indicador sujetos en las
la variable plantcado categorias
cstablecidas

SL_|_NO_|

SI_| NO

LNO

2.- (La empresa cumple en
mostrarle productos que son

originales

3.- Al momento de cotizar los
materiales ;La empresa te
ofrece diversas opciones de
compra?

4.- ;La empresa le da una
atencion exclusiva?

5.- ;La empresa le da una
atencién personalizada?
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6.- ;La empresa le hace sentir

clientes que realicen su com
en la empresa?

10.- ;Los precios de los
productos que se venden en la
empresa son accesibles para su
compra?

un cliente importante? X
7.- (La empresa le brinda

confianza y seguridad por los X
productos adgquiridos?

8.- Por el servicio que has

recibido de la cmpresi X X
(Realizarias una nuev

compra?

9.-;Recomendaria a  otros X

11.- ;La empresa le brinda
materiales con peso, medida
y volumen que satisface su
compra?

12.- Los materiales que ofrece
la empresa es de mejor calidad
que la competencia?

13.- ;Considera que el
servicio que da la empresa es
lo adecuado?

14.- ;Esta satisfecho con la
forma que el personal de la
empresa atiende su consulta?

15- (Cuando tiene un
problema en el producto o
servicio la empresa le da una
solucion inmediata ;,

Firma

Nestor Choquellahua Palomino

DNIN® 28297819

Nota: se adjunta el proyecto de investigacion
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. Yoel H. Huancahuari Munoz, identificado con DNI N°® 42409283, carnet de

colegiatura N° 14916. Con el Grado de: Licenciado en Administracion de empresas.

Por medio de este presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los)
instrumentos de recoleccion de datos Cuestionario. Elaborado por LOZANO CHUCHON
ELIA MAYTE: a los efectos de su aplicacion a los elementos de la poblacion (muestra),

seleccionada para el trabajo de investigacion:

“FIDELIZACION DE CLIENTES EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
DEL RUBRO COMERCIALIZACION DE MATERIALES DE
CONSTRUCCION: CASO CHOVI INVERSIONES S.A.C. DISTRITO

AYACUCHO, 2019”, que se encuentra realizando.

Luego de la revision correspondiente se le recomienda al estudiante tener en cuenta las

observaciones hechas a instrumento con la finalidad de optimizar los resultados.

Ayacucho 23 de mayo del 2021.

Firma y sello
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

. DATOS GENERALES:

INVESTIGACION

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Yoel H. Huancahuari Mufioz

1.2.Grado Académico: Licenciado

1.3. Profesion: Administrador
1.4. Institucion donde labora: Banco de Crédito del Peru

1.5.Cargo que desempefia: Analista de créditos

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Lozano Chuchon Elia Mayte

1.8.Carrera: Administracion

Il. VALIDACION:

items correspondientes al Instrumento 1

N° de ftem

producto ;La empresa le
obsequia productos que lo
utiliza a fines a su compra?

Validezde | Validezde | Validez de
contenido constructo criterio
El item El item El item
corresponde a | contribuye a permite Observaciones
alguna medir el clasificar a los
dimension de indicador sujetos cn las
la variable planteado categorias
cstablecidas

1.- Al realizar la compra de un |

SI | NO

ST | NO

SI_| NO |

2.- (La empresa cumple en
mostrarle productos que son
originales

3.- Al momento de cotizar los
materiales ;La empresa te
ofrece diversas opciones de
compra?

4.- ;La empresa le da una
atencion exclusiva?

5.- ;La empresa le da una
atencion personalizada?

6.- (La empresa le hace sentir
un cliente importante?
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7.- (La empresa le brinda

confianza y seguridad por los X
productos adquiridos?

8.- Por el servicio que ha

recibido de la emp X
(Realizarias una nuev.

compra?

9.-;Recomendaria a  otro X

clientes que realicen su comp!
en la empresa?

10.- ;Los precios de los
productos que se venden ¢n la
empresa son accesibles para su
compra?

11.- ;La empresa le brinda
materiales con peso, medida
y volumen que satisface su
compra?

12.- Los matenales que ofrece
la empresa es de mejor calidad
que la competencia?

13- ;Considera que el
servicio que da la empresa es
lo adecuado?

14.- ;Esta satisfecho con la
forma que el personal de la
empresa atiende su consulta’?

15- ;Cuando tiene un
problema en el producto o
servicio la empresa le da una
solucion immediata ;.

Yoel H. Huancahuari Murioz

DNI N© 42409283

Nota: se adjunta el proyecto de investigacion
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-CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Hieral Brayam Diaz Martinez, identificado con DNI N* 70037532, camet de

colegiatura N° 26512. Con el Grado de: Licenciado en Administracion,

Por medio de este presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los)
instrumentos de recoleccion de datos Cuestionario. Elaborado por LOZANO HUCHON
ELIA MAYTE:; a los efectos de su aplicacion a los elementos de la poblacion (muestra),

seleccionada para el trabajo de investigacion:

FIDELIZACION DE CLIENTES EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
DEL RUBRO COMERCIALIZACION DE  MATERIALES DE
CONSTRUCCION: CASO CHOVI INVERSIONES S.A.C. DISTRITO
AYACUCHO, 2019", que se encuentra realizado.

Luego de la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta las

observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar los resultados:

Ayacucho 30 de marzo del 2021.

Firma y sello
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nombres del informante (Experto): Hieral Brayam Diaz

Martinez

1.2.Grado Académlico: Licenciado

1.3. Profesion: Administrador

1.4. Institucion donde labora: Constructora Gamarra Engineers S.A.C.

1.5.Cargo que desempefia: Administrador

1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Lozano Chuchon Elia Mayte

1.8. Carrera: Administracion

1. VALIDACION:

items correspondientes a la variable Gestion de Calidad

N° de ftem

Validezde | Validez de Validez de
contenido constructo criterio
El item El item El ftem
corresponde | contribuye a permite Observaclones
a alguna medir el clasificar a
dimension indicador | los sujetos en
de la planteado | las categorias
variable establecidas
SI [ NO | SI NO | SI | NO

1.- Al realizar la compra de un producto
;La empresa le obsequia productos que
lo utiliza a fines a su compra?

2.- (La empresa cumple en mostrarle
productos que son originales?

3- (Al momento de cotizar los
mateniales la empresa te ofrece diversas
opeciones de compra?

4.- ;La empresa le da una atencion
exclusiva?

5.- ;La empresa le da una atencion
personalizada?

6.- ;La empresa le hace sentir un
cliente importante?
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7.- ¢(La empresa le brinda confianza v

scguridad  por  los  productos | ¥
adquiridos?

8.- ;La organizacion se preocupa para
que usted se encuentre motivado con | ¥
su trabajo?

9.- ;Por el servicio que has recibido de
la empresa, realizarias una nueva | ¥
compra’

10.- ;Los precios de los productos que
se vende en la empresa son accesibles | ¥
para su compra?

11.- ;La empresa le brinda materiales
con peso, medida y volumen que| ¥

satisface su compra?

12.- ;Los matenales que ofrece la
empresa ¢s de mejor calidad que la | ¥
competencia?

13.- (Considera que ¢l servicio que da |
la empresa es lo adecuado?

14.- ; Esta satisfecho con la forma que
el personal de la empresa atiende su | ¥
consulta?

15.- ;Cuindo tiene un problema con el
producto o servicio la empresa le da| ¥
una solucién inmediata?

E“" ..

ayan Diaz Martine:
CLAD - ’23512"'“"‘

Firma
Hieral Brayam Diaz Martinez
DNI N°® 70037532
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Anexo 7: Hoja de tabulacion
Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro y pequefias

empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi

Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.

y Frecuencia Frecuencia
Preguntas Respuestas | Tabulacién _
Absoluta Relativa
Siempre 208 I 60.00
Casi siempre 11 0 3.00
La empresa le
obsequia productos A veces 69 I 20.00
al cliente que realiza | Casi nunca 34 I 10.00
una compra Nunca 26 | 7.00
Total 348 T 100.00
Siempre 168 1 48.00
Casi siempre 69 1 20.00
La empresa cumple en | A veces 42 I 12.00
MOSAr [ Casi nunca 52 | 15.00
productos originales
Nunca 17 0 5.00
Total 348 HEEETTTT 100.00
Siempre 44 I 13.00
Al momento de cotizar | Casi siempre 62 I 18.00
los materiales, la | A veces 219 i 63.00
empres_a Casi nunca 17 I 5.00
te ofrece diversas
opciones de compra. | Nunca 6 0 1.00
Total 348 I 100.00
Siempre 104 Il 30.00
Casi siempre 62 I 18.00
La empresa le da una A veces 156 1l 45.00
atencion exclusiva | Casi nunca 26 I 7.00
Nunca 0 0 0.00
Total 348 Hnm 100.00
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Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro y pequefias

empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi

Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.

y Frecuencia Frecuencia
Preguntas Respuestas | Tabulacién _
Absoluta Relativa
Siempre 217 T 62.00
Casi siempre 79 I 23.00
La empresa le da una | A veces 52 I 15.00
atencion -
I. Casi nunca 0 0 0.00
personalizada
Nunca 0 0 0.00
Total 348 T 100.00
Siempre 174 i 50.00
Casi siempre 70 I 20.00
Laempresa le hace | A veces 87 I 25.00
entir un cliente -
> ) " un ¢l Casi nunca 17 I 5.00
importante
Nunca 0 0 0.00
Total 348 T 100.00
Siempre 174 I 50.00
) Casi siempre 36 I 10.00
La empresa le brinda
confianza y Seguridad A veces 69 I 20.00
por los productos | Casi nunca 52 I 15.00
adquiridos Nunca 17 0 5.00
Total 348 T 100.00
Siempre 53 I 15.00
o Casi siempre 34 I 10.00
Por el servicio que has
recibido de la A veces 157 L 45.00
empresa, realizarias | Casi nunca 87 I 25.00
una nueva compra \unca 17 0 500
Total 348 T 100.00
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Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi

Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019.

y Frecuencia Frecuencia
Preguntas Respuestas | Tabulacién _
Absoluta Relativa
Siempre 87 I 25.00
i Casi siempre 104 " 30.00
Recomendarias a otros
clientes que A veces 140 11 40.00
realicen su compra | Casi nunca 17 I 5.00
en la empresa Nunca 0 0 0.00
Total 348 T 100.00
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Caracteristicas de la Gestidn del valor percibido en las micro y pequefias empresas del

rubro comercializacién de materiales de construccion caso: Chovi Inversiones SAC,

distrito Ayacucho, 2019

. Frecuencia Frecuencia
Preguntas Respuestas | Tabulacion )
Absoluta Relativa
Siempre 140 [l 40.00
Los precios de los  ['=5i siempre 104 1 30.00
productos que se
venden A veces 52 1| 15.00
en la empresa son | Casi nunca 35 I 10.00
accesibles para su Nunca 17 0 500
compra
Total 348 T 100.00
Siempre 201 [ 58.00
La empresa le brinda Casi Siempre 87 11 25.00
materiales con peso, | A veces 50 | 14.00
medida y volumen Casi nunca 10 0 3.00
que satisface su
compra Nunca 0 0 0.00
Total 122 T 100.00
Siempre 139 [l 35.00
_ Casi siempre 42 i 40.00
Los materiales que
ofrece la empresa | A VECes 28 ! 12.00
es de mejor calidad | Casi nunca 17 I 8.00
que la competencia Nunca 6 0 500
Total 348 T 100.00
Siempre 105 Il 30.00
_ Casi siempre 140 [l 40.00
Considera que el
servicio que A veces 52 1| 15.00
da laempresa es lo | Casi nunca 35 I 10.00
adecuado Nunca 16 0 5.00
Total 348 T 100.00
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Caracteristicas de la Gestidn del valor percibido en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi Inversiones SAC,

distrito Ayacucho, 2019

. Frecuencia Frecuencia
Preguntas Respuestas | Tabulacion )
Absoluta Relativa
Siempre 52 I 15.00
Esta satisfecho con la | Casi siempre 35 | 10.00
formaenqueel A veces 139 1 40.00
personal Casi nunca 104 1 30.00
de la empresa
atiende su consulta | Nunca 18 0 5.00
Total 348 HHH 100.00
Siempre 191 I 55.00
Cuando tiene un Casi siempre 87 Il 25.00
problemaenel  [A veces 53 | 15.00
duct .
procucto Casi nunca 17 0 5.00
la empresa le da una
solucién inmediata | Nunca 0 0 0.00
Total 122 HHH 100.00
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Anexo 8: Figuras
Caracteristicas de las estrategias del Marketing Relacional en las micro y
pequerias empresas del rubro comercializacion de materiales de construccion caso:

Chovi Inversiones SAC, distrito Ayacucho, 2019

mSiempre = Casisiempre ®=Aveces = Casinunca ®Nunca

Figura 1: La empresa le obsequia productos al cliente que realiza una compra

Fuente: Tabla 1

mSiempre ®Casisiempre ®mAveces © Casinunca ™ Nunca

Figura 2: La empresa cumple en mostrarles productos que son originales

Fuente: Tabla 1
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mSiempre ®Casisiempre ®=Aveces © Casinunca ®Nunca

Figura 3: Al momento de cotizar los materiales. La empresa te ofrece diversas
opciones de compra

Fuente: Tabla 1

0%

mSiempre ®Casisiempre ®=Aveces © Casinunca ™ Nunca

Figura 4: La empresa le da una atencion exclusiva

Fuente: Tabla 1
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mSiempre = Casisiempre ®=Aveces = Casinunca ®Nunca

Figura 5: La empresa le da una atencion personalizada

Fuente: Tabla 1

m Siempre ®Casi siempre = Aveces = Casinunca ®Nunca

Figura 6: la empresa le hace sentir un cliente importante

Fuente: Tabla 1
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mSiempre = Casisiempre ®=Aveces = Casinunca ®Nunca

Figura 7: La empresa le brinda confianza y seguridad por los productos adquiridos

Fuente: Tabla 1

m Siempre = Casi siempre = Aveces = Casinunca ®=Nunca

Figura 8: Por el servicio que has recibido de la empresa, Realizarias una nueva

compra

Fuente: Tabla 1
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mSiempre ®Casisiempre ®mAveces = Casinunca ®Nunca

Figura 9: Recomendarias a otros clientes que realicen su compra en la empresa
Fuente: Tabla 1

Caracteristicas de la Gestion del valor percibido en las micro y pequefias empresas
del rubro comercializacion de materiales de construccion caso: Chovi Inversiones

SAC, distrito Ayacucho, 2019

m Siempre ®mCasi siempre ®=Aveces = Casinunca ®Nunca

Figura 10: Los precios de los productos que se venden en la empresa son accesibles
para su compra

Fuente: Tabla 2
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mSiempre ®Casisiempre ®mAveces = Casinunca ®Nunca

Figura 11:La empresa le brinda materiales con peso, medida y volumen que
satisface su compra

Fuente: Tabla 2

mSiempre ®Casisiempre ®Aveces © Casinunca ®Nunca

Figura 12: Los materiales que ofrece la empresa es de mejor calidad que la
competencia

Fuente: Tabla 2
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m Siempre ® Casi siempre ®mAveces = Casinunca ®Nunca

Figura 13: Considera que el servicio que da la empresa es lo adecuado

Fuente: Tabla 2

mSiempre ®Casisiempre ®=Aveces © Casinunca ®Nunca

Figura 14: Esté satisfecho con la forma en que el personal de la empresa atiende

su consulta

Fuente: Tabla 2
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m Siempre ®Casisiempre ®=Aveces © Casinunca ®Nunca

Figura 15: Cuando tiene un problema en el producto la empresa le da una solucion
inmediata

Fuente: Tabla 2
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Evidencias fotograficas de la encuesta
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Evidencia de la recoleccién de datos




