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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo proponer un disefio de un plan de
marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa FAMA
de la ciudad de Truijillo, afio 2020. Esta investigacion es de tipo aplicada, de nivel
descriptivo — propositivo; de disefio no experimental, transversal; empleando como
instrumentos el cuestionario, aplicado a una muestra 60 clientes, y una entrevista
al Gerente General. Obteniendo como resultado que, el nivel de fidelizacion de
clientes de la empresa es medio, la situacion actual de la empresa no es favorable
debido a problemas en gestion de marketing, las estrategias de marketing relacional
sugeridas son el marketing relacional con redes sociales y el marketing relacional
en ventas usando CRM; se concluyo con el disefio de la propuesta de un plan de
marketing relacional, el cual contiene el analisis situacional de la empresa, objetivos
relacionales, establecimiento de bases para una orientacion al cliente, disefio y
redaccion de la estrategia relacional, evaluacién y control de la propuesta; la cual

permitird mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa.

Palabras clave: Marketing relacional, estrategias, fidelizacion.



ABSTRACT

The objective of this research was to propose a design of a relational marketing plan
to achieve the loyalty of the clients of the FAMA company in the city of Trujillo, year
2020. This research is of an applied type, descriptive-purposeful level; non-
experimental, cross-sectional design; using as instruments the questionnaire,
applied to a sample of 60 clients, and an interview with the General Manager.
Obtaining as a result that the level of customer loyalty of the company is medium,
the current situation of the company is not favorable due to problems in marketing
management, the suggested relationship marketing strategies are relationship
marketing with social networks and marketing relational in sales using CRM; It was
concluded with the design of the proposal of a relational marketing plan, which
contains the situational analysis of the company, relational objectives,
establishment of bases for a customer orientation, design and writing of the
relational strategy, evaluation and control of the proposal; which will allow to improve
the loyalty of the company's clients.

Keywords: Relationship marketing, strategies, loyalty.
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Problema de Investigacion

1.1.1. Descripcién de la Realidad Problematica

La pandemia del Covid19 ha puesto al mundo entero en una situacion de
crisis social y econdmica, donde todas las economias se han visto afectadas;
el 2020 fue un afo que revoluciond la forma de vivir de las personas, de
comunicarse y comprar, generando gran impacto en el marketing que dio un
giro de 360° para lograr la satisfaccion de necesidades de la poblacion
obligada al confinamiento; esta situacion, ha obligado a las empresas a
replantear la manera de relacionarse con sus clientes, generando un tsunami
de innovacion en los negocios (Morales, 2020). Las empresas buscando
mejorar su rentabilidad, y lograr la supervivencia, buscan estrategias para
fidelizar a sus clientes, ganar posicion en el mercado, incrementando sus
ventas, por ello necesitan desarrollar estrategias de marketing relacional

para conseguir relaciones duraderas con sus clientes.

Las empresas a nivel internacional desarrollan estrategias de
marketing relacional para fidelizar a sus clientes debido que captar un cliente
nuevo es hasta 25 veces mas costoso que mantener un cliente existente;
segun estudios, al aumentar 5% los esfuerzos para retener clientes se puede
generar un incremento entre 25% y 95% en los ingresos de una empresa
(Affde, 2021). Es por esto que son muchas las empresas exitosas que llevan
a cabo estrategias de marketing relacional como, por ejemplo; “Patagonia”
gue viene creando su imagen como una marca consciente con el medio
ambiente, atrayendo consumidores que dan valor al uso de insumos
reciclados y organicos, para ello les brinda servicios de reparacion de ropa
usada en sus talleres moviles sin costo, los incitan a comprar ropa usada en
vez de nueva; otra empresa reconocida es NYX Cosmetics, que envio sus
productos de manera gratuita a influencers de YouTube, quienes realizaron
un unboxing para sus miles de seguidores, con esto la empresa amplio el

alcance de su stock con poca inversion.

En Latinoamérica, Sofasa — Renault desarroll6 uno de los mayores
proyectos de fidelizacion al cliente basado en Marketing Relacional, en la

7ma Version de los Premios Amauta organizado por la Asociacion
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Latinoamericana de Marketing Directo e Interactivo, obteniendo el maximo
galardon en el afio 2008 y desde la fecha ha venido implementando
programas para premiar la fidelidad de sus clientes, como la entrega de
premios por el uso del servicio post venta de la marca, quienes participan en

el sorteo de una Renault Duster 2.0L.

En Perd, son muchas las empresas que estan viendo la necesidad de
cambiar sus estrategias de marketing con enfoque a conseguir la fidelizacion
de sus clientes, al respecto Mauricio (2019), expresa que se vive hoy en dia
en el mercado, cambios en cualquier momento y de distinta forma, siendo el
objetivo de las empresas buscar las mejores estrategias en marketing
relacional para mejorar sus ventas, encontrar la comodidad y un buen
posicionamiento en el mercado para diferenciarse de sus competidores tanto
internos como externos, ademas esto permitird conseguir los objetivos de

cualquier empresa o tienda comercial para maximizar su rentabilidad.

Debido a la pandemia, los negocios de venta de ropa en Truijillo, se
detuvieron por la coyuntura politica y econdmica que vive el pais, pues segun
la Camara de Comercio de Lima ha disminuido entre un 10% y 15%, por lo
cual, muchas empresas se estdn modernizando, tomando provecho tanto del

marketing digital, del inbound marketing como del marketing relacional.

Asi mismo, Prado (2018), explica que en la actualidad nos
confrontamos a un cliente y lector que se informa bien y analiza todo antes
de tomar una decision, tratar de fidelizarlo es un poco mas tedioso puesto
gue solo se informa sin realizar algan pedido, es mas complicado, porque no
se sabe su perfil de cliente, es por ello que el autor implementa programas
para poder retener a sus lectores del diario La Industria- Trujillo, también
menciond que combinar todas las herramientas del marketing puede lograr

un buen impacto en el cliente.

La empresa FAMA comercializa prendas de vestir, casuales,
accesorios, entre otras variedades de productos para varones, teniendo
como mision servir al cliente de manera eficiente y una vision de mantenerse
en el mercado garantizando productos de calidad. Actualmente la empresa

ha mostrado una reduccion en su participacion de mercado, esto se puede
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apreciar tanto al interior como en el exterior de la empresa, pues los stocks
de mercaderia que se manejaban se han reducido y también la atencién al

publico, asi como la reduccion de ventas.

Algunas de las causas que ha provocado la reduccion de ventas de la
empresa y la pérdida de participacion de mercado son basicamente debido
a la pandemia, la empresa no ha sabido responder frente a esta situacion, le
falta establecer un plan adecuado de marketing relacional que le permita
recuperar a sus clientes y fidelizarlos, falta implementar un area de
marketing, existe ademas, desconocimiento de la empresa acerca del
marketing relacional, la gerencia se muestra reacia al cambio, aun desean
vender de la misma manera que lo hacian, por temor; pero el tiempo ya
cambio y es hora de adecuarse para subsistir; existe también escaza
comunicacion con los clientes, brindandoles una experiencia no grata al
momento de realizar su compra via presencial, esto transforma al
establecimiento en un lugar poco recomendable, lo cual ocasiona pérdida de

clientes.

Las consecuencias de mantener a la empresa sin cambios, sin
establecer un plan de marketing relacional adecuado puede ocasionar la
pérdida drastica de clientes, llevandola a la pérdida y al cierre de sus
operaciones, ademas, el personal que labora ahi puede sentir desgano, poco
compromiso con la empresa, renunciando posteriormente; la competencia
también esté creando estrategias adecuadas de marketing que les permitira

resaltar en el mercado esto puede opacar a la empresa en estudio.

Por lo mencionado, es importante el desarrollo de la presente
investigacion, permitiendo a la empresa FAMA obtener informacién valiosa
gue le permita superar la problematica que atraviesa; mediante la
elaboracion de un plan de marketing relacional la empresa podra ejecutar

acciones para fidelizar a sus clientes.
1.1.2. Enunciado del problema

¢El disefio de un plan de marketing relacional permitira lograr la fidelizacion

de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Trujillo - 20207

15



1.2

1.3

Objetivos
1.2.1. Objetivo general

Proponer un disefio de un plan de marketing relacional para lograr la
fidelizacion de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Trujillo afio
2020

1.2.2. Objetivos especificos
e Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa
FAMA en la ciudad de Trujillo afio 2020.
e Analizar la situacion de mercado de la empresa FAMA
e Identificar las estrategias del marketing relacional que permitirdn
fidelizar a los clientes de la empresa FAMA

Justificacion del estudio

Teodrica

La presente investigacion permite ampliar el conocimiento referente al
disefio de un plan de marketing con enfoque en la mejora de la fidelizacion
de clientes, disefiado para una empresa trujillana del rubro de comercio de
ropa y accesorios de varén; utilizando como referencia a las teorias de
Rivera (2016), para la variable plan de marketing relacional y Alcaide

(2018), para la definicion de la variable fidelizacion de clientes.
Practica

A partir de la informacién obtenida en esta investigacion y con el disefio de
un plan de marketing relacional, la gerencia de la empresa podra tomar
decisiones de cambio, evaluando e implementando esta propuesta para
poder mejorar sus relaciones con los clientes, permitiéndole lograr la

fidelizacion de los mismos, logrando mejoras en su rentabilidad.
Social

Al obtener la empresa un plan personalizado para el giro de su negocio,
pueden aplicarlo para obtener aparte de beneficios econdémicos, mejoras
en sus relaciones laborales, con personal mas motivado, que reciba

también los beneficios de la recuperacion y crecimiento de la empresa; asi
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mismo, los clientes también se veran beneficiados con una mejora en la
calidad de servicio, incrementando su satisfaccion debido a que la empresa

podra satisfacer sus necesidades.
Metodoldgica

La presente investigacion para dar respuesta a los objetivos propuestos, ha
disefiado dos instrumentos para recolectar informacion; un cuestionario y
una guia de entrevista, los cuales se validaron por juicio de expertos, para
asegurar la validez de los resultados, ademas pueden ser de utilidad para

futuras investigaciones que busquen desarrollar un tema similar.
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1.2. Antecedentes de estudio

A nivel internacional

Segun Alcivar (2018), en su tesis de pregrado titulada “Marketing relacional para
generar satisfaccion hacia los clientes de la boutique Very Chic, Sector norte,
Ciudad de Guayaquil”, para la obtencion del titulo profesional en Ingenieria de
Marketing, tuvo como objetivo general establecer el marketing relacional en la
Boutique Very Chic, permitiendo asi satisfacer a sus clientes, disefiando las
estrategias adecuadas, conociendo que el problema principal fue la disminucion
de sus compradores y la poca rentabilidad que generaba la empresa. Utilizé el
meétodo descriptivo, recopilando datos mediante encuestas a 351 clientes de Very
Chic, ademas de una entrevista al representante de la entidad, trabajando con un

enfoque mixto que mide las variables cualitativas y cuantitativas.

Esta tesis ha permitido al presente estudio ampliar la definicion de la variable
plan de marketing relacional, ademas de servir como sustento teodrico para

corroborar resultados en la etapa de discusion.

Brito (2017), en su tesis de pregrado titulada "Fidelizacién de clientes para
incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en el Cantdén Duran”, para la
obtencién del titulo de Ingenieria en Marketing, menciona que su empresa en
estudio vive un descrecimiento en el volumen de sus ventas a comparacion de otros
afos, lo cual ha ocasionado la pérdida de rentabilidad en el mercado, por lo tanto
la investigacion tuvo como objetivo desarrollar un plan de fidelizacion de clientes
para el incremento de las ventas en la empresa. La metodologia empleada fue el
enfoque cuantitativo, teniendo como técnica de recoleccion de datos las entrevistas
y encuestas, teniendo una poblacién de 4970 personas y una muestra de 357
clientes. Concluyendo que, los clientes estan satisfechos, pero no retenidos, por lo
cual se presenta el plan de fidelizacion, con el fin de incrementar las ventas y asi

cumplir con la hipoétesis establecida.

La tesis citada ha permitido a la presente investigacion ampliar el
conocimiento en relacion a la variable fidelizacion de clientes, ademas de ser de

utilidad para la discusion de resultados.
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A nivel nacional

Segun Chavez (2018), en su tesis titulada: “Propuesta del plan de marketing
relacional para la mejora de la atencion al cliente en el mercado “LA UNION” — SAN
JUAN DE LURIGANCHO - 2018”. para obtener el titulo profesional de Ingeniero de
negocios, tuvo como objetivo establecer la influencia de la propuesta del plan de
marketing relacional para la mejora de la atencion al cliente en el mercado “La
Union”, su disefio de investigacion fue de tipo descriptivo y propositivo, no
experimental, transversal, descriptivo, utilizando una poblacion compuesta por 88
personas que comprenden el conjunto de socios (38) e inquilinos (50), La técnica
de recoleccién de datos se realiz6 mediante la encuesta y el instrumento utilizado
fue el cuestionario; obtuvo como resultado, respecto a la propuesta del plan de
marketing relacional, que la mayoria opina de estar acuerdo con el contenido de la
propuesta del plan de marketing relacional, asi mismo, el analisis de Kendall
muestra que las variables tienen moderada concordancia, por lo tanto, la propuesta
del plan de marketing relacional con contenido de analisis y diagndstico situacional,
fijacion de los objetivos y establecimiento de estrategias relacionales orientado

hacia el cliente, permitirh mejorar la atencion al cliente en el mercado “La Unién”.

Esta tesis ha permitido al presente estudio obtener informacién referente al
disefio de un plan de marketing relacional, dando pautas para la propuesta de la

presente investigacion.

Neglia (2015), en su tesis titulada: “Marca y fidelizacidén de los clientes de los
minimarkets de la ciudad de Huaraz, 2015”, para obtener el grado de maestro en
administracion, tiene como objetivo decretar el grado de relaciéon de la marca y la
fidelizacion de los clientes los minimarkets de la Ciudad de Huaraz, para lo cual
utilizé una investigacion de tipo aplicativa, correlacionar, con disefioc no
experimental, transversal. La poblacion estuvo formada por 2120 clientes, con una
muestra de 325 clientes para Market Ortiz, Nova Plaza y Market Truijillo, las tres
mas significativas en este rubro de los retailers. Se uso la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario con respuestas utilizando la escala de Likert para
la recoleccion de informacién. Teniendo como resultados que existe una similitud

entre la marca y la fidelizacion de los clientes de los minimarkets de Ciudad de
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Huaraz; el valor de acuerdo al estadigrafo de Spearman, es 59.3%, es decir, tiene
un horizonte medio, también, el horizonte de fidelizacion de los minimarkets en la
ciudad de Huaraz es “bajo”. Esto es demostrado en indicadores como el uso de la
base de datos, en observacion de clientes, el uso de la retroalimentacion, la moda
de redes sociales, las recomendaciones las actividades relacionales, el mapeo de
experiencias y la experiencia memorativa con cifras cerca al 100%; mientras que el
uso de medios convencionales de comunicacion, indicadores como los
comunicados impresos tienen un porcentaje del 76.3% y 78.2%, respectivamente,
obtuvieron como conclusién que, los gerentes o duefios de estas empresas deben
liar en conocer mejor los aspectos, estrategias e indicadores para erigir una marca
que fidelice a partir de la transformacién de programas con objetivos cefiidos y
claros a cronogramas con términos para el logro de sus pretensiones
empresariales. Se debe interpretar como atraer y gustar a los clientes que

realmente anhela captar para fomentar la fidelizacion.

La tesis citada ha aportado con la presente investigacion en la ampliacién

del conocimiento respecto a la variable fidelizacion del cliente.
A nivel local

Rojas (2016), en su tesis titulada: “La calidad de servicio y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Hunter Sucursal Trujillo — 2016”, para obtener el titulo
profesional de licenciada en administracion, tuvo por objetivo general determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizaciéon de los clientes de la
empresa HUNTER sucursal Trujillo, se utilizd6 el disefio no experimental e
investigacion de tipo descriptivo correlacionar, asi como los siguientes métodos:
deductivo y estadisticos, la poblacién estuvo conformada por 4120 clientes con una
muestra de 352 clientes, como instrumento se utilizé la encuesta, concluyendo que,
los atributos mejor valorados por los clientes de la empresa “HUNTER” en Truijillo,
son la tangibilidad, seguridad y fiabilidad, reflejadas en amabilidad y capacitacion
adecuada de los empleados, el cumplimiento de las promesas ofrecidas y un
servicio sin fallas, los mismos que estan respaldados en aspectos tangibles como
el equipo tecnoldgico actualizado y la apariencia pulcra de los empleados. Los
aspectos a mejorar son brindar informacion correcta y necesaria, tiempo en la

atencion, disposicion ayudar por parte de los empleados y atencion individualizada.
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La tesis citada ha permitido tomar teorias referentes a fidelizacion de

clientes, teorias utiles para el desarrollo de la presente investigacion.

Castillo (2015), en su tesis titulada: “Estrategias de marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Chimu Agropecuaria S.A. Trujillo — 2015”
para obtener el titulo de licenciado en administracion, tuvo por objetivo establecer
las tacticas de marketing relacional y la focalizacion de los compradores de la
empresa Chimu Agropecuaria S.A en la ciudad de Trujillo 2015, empleando el
meétodo deductivo-inductivo, la técnica utilizada fue la encuesta y el instrumentos el
cuestionario; la poblacion fue de 214 clientes con una muestra de 138 clientes;
teniendo como resultado que, las tacticas del marketing relacional permiten
focalizar a los clientes generando repeticion de compra, lealtad y referidos para la
empresa; esto es siempre y cuando sus participantes manejen patrones de servicio
positivos hacia el cliente como trato bueno, rapidez del servicio, disponibilidad de
informacion incentivos, concluyendo que, se debe fortificar la comunicacion con los
clientes mediante el servicio después de la venta el cual permitira identificar puntos
de progreso en la atencién, y a la empresa informar sobre ofertas especiales y

activacion del producto.

Esta investigacion ha permitido al presente estudio obtener ideas para el
disefio del cuestionario respecto al marketing relacional, asi mismo, ha permitido
ampliar el marco tedrico en relacion a las variables de estudio plan de marketing

relacional y fidelizacion de clientes.
2.2. Marco teodrico

2.2.1. Marketing relacional
2.2.1.1. Definicion
Christopher et al. (1994), menciona que el marketing relacional es el
proceso que integra el servicio al cliente con la calidad y el marketing,
con el fin de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables

con los clientes, como se presenta en la siguiente figura:
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Figura 1

El marketing relacional como la integracion
entre calidad, servicio al cliente y marketing.

Marketing
relacional

Fuente: (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1994)

Para Kotler (2000), al adoptar el marketing basado en las relaciones, la
empresa necesita vision, liderazgo y paciencia para tener éxito; establecer
una alta direccidn eficiente; crear un fuerte vinculo con su estrategia; recoger
informacion acerca de los clientes; mejorar las técnicas y procesos de
informacion; optimizar la fijacion de objetivos, el contenido de los mensajes
y la estrategia de comunicacion; integrar las lineas de negocio y las
funciones; prever las inversiones a largo plazo; mantenerse atento a los
cambios de gestion necesarios; utilizar las técnicas analiticas para la fijacion
de objetivos y para la adaptacion a las necesidades del cliente, y disefiar la
estructura global de la empresa.

2.2.1.2. Importancia

Rivera (2016), menciona que la importancia del marketing relacional
es que aporta tres beneficios principales en la empresa: que sus
clientes valoren mas su oferta, que consigan mayores beneficios y

gue obtengan lealtad del mercado.
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2.2.1.3. Principios de marketing relacional

a. Retencién del cliente: Rivera (2016), afirma que, si la empresa
mantiene relaciones estables en el tiempo, estas pueden
generar el incremento de volumen de compra de los productos o
servicios, los clientes se convierten en prescriptores de los
productos o servicios, ya que es mas barato retener a los clientes

actuales que captar clientes nuevos.

b. Optimizacion de las acciones de marketing: Rivera (2016),
afirma que, cuando las acciones de marketing se dirigen de
manera e indiferenciada al mercado, se atenta contra el principio
basico de la segmentacion: la optimizacidn en el uso de recursos
escasos. Asi, cuando se conoce bien a los clientes y se dirige de
manera selectiva la mezcla de marketing, se consigue una
diferenciacion, asimismo un incremento en sus inversiones de

comercializacion.

2.2.1.4. Diferencias del marketing relacional
Rivera (2016), dogmatiza que las caracteristicas mas importantes

del marketing relacional son:

« El trato, Indicando que debe estar situado hacia el desarrollo, la
creacion, y el fortalecimiento de relacién con los clientes.

* El prolongado plazo, causando una posicion valiosa en el
fortalecimiento y establecimiento de las interrelaciones entre la
entidad y sus mercados.

* La caracterizacién, se debe amoldar el juicio y los mensajes
segun las propiedades determinadas de cada comprador y no
regir al mercado como la suma de clientes ignotos.

* La memoria, la organizacién debe inspeccionar todos los datos
relevantes de los consumidores, que le posibilite estar al tanto y
pronosticar a sus necesidades.

« Orientacion al cliente, la compafiia debe instaurar mas por

consumer managers que por producto managers.
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2.2.1.5. Pasos para implementar el marketing relacional
Segun Olivier (2021), para hacer marketing relacional se deben

seguir los siguientes pasos:

+ Crear base de datos de clientes reales y potenciales: para
obtener informacién valiosa de los leads de calidad, para
posteriormente segmentarlos, adecuando correctamente las
acciones del plan de marketing relacional.

* Segmentacion: identificar comportamientos similares de los
clientes, para distinguir los segmentos y elaborar un plan de
fidelizacion para cada uno, se debe considerar que la intencién
del marketing relacional es crear relaciones duraderas con los
clientes y atenderlos en conjunto como un todo es algo imposible
de lograr, es por ello necesaria la segmentacién; una vez
identificados estos segmentos se deben conocer las
necesidades de cada uno, en las necesidades satisfechas
podemos ofrecer una propuesta de mayor valor y las aun no
satisfechas deben ser atendidas por nuestra empresa de
inmediato.

+ Adaptacion de los mensajes: segun cada segmento
considerando sus necesidades e intereses, es importante
emplear acciones para hacer que el consumidor participe de
manera activa, buscando mejorar su experiencia y las
relaciones.

* Interaccién: se busca que la comunicacion fluya de modo
bilateral no unilateral, por ello no basta con enviar emails, sino
solicitar el Facebook, para recibir comentarios, sugerencias
incluso criticas; se debe considerar, por tanto, que nuestro
cliente potencial se encuentra en redes sociales, medios
digitales, etc. Pero siempre considerando que podemos tomar

sus datos solo con el permiso o autorizacion del usuario.

2.2.1.6. Teorias relacionadas con marketing relacional
El marketing relacional, no se puede alinear internamente en una

teoria determinada, debido que, la explicacion tedrica, ha sido
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descubierta por varias fases 0 escuelas; por consiguiente, es
pertinente, establecer las bases tedricas de esta variable, a partir las

escuelas.

Con relacién a las escuelas de Marketing relacional Rivera

(2016), destaca las siguientes:

a. Teoria basada en la escuela americana:

Berry (1983, citado por Rivera, 2016), sefala que; los negocios y las
ventas a los compradores histéricos son tan significativos para el
éxito rentable a prolongado periodo, como para lograr nuevos
compradores. Por eso, los mercados no deben gratificar con
conseguir a los clientes, sino que deben producir una relacion con
ellos, para lo cual es preciso distinguir el servicio relacionado por la
compafiia, vinculacion a unas dimensiones a la vez indicadoras para
los compradores y arduos de numerar por la competencia. Con el fin
obtener esto, las empresas deben ser habilidosas para:
comercializar y trazar un servicio de saco, idénea de conseguir a
nuevos consumidores e inmovilizarlos, Personalizar la relacion,
gracias al causa y al uso de las caracteristicas delimitadas para
agradar las necesidades individuales de los diversos clientes,
abastecer servicios compafiia, y sujetar los precios especiales para

los mejores compradores.

b. Teoria I.LM.P. (Industrial Marketing and Purchasing Group):
Rivera (2016), sustenta: “Es una escuela europea que ejerce fuerte
influencia sobre el estudio de los mercados industriales. Sus autores
sefalan la existencia de un nuevo concepto de marketing: el
marketing interactivo o las relaciones interactivas aplicadas al campo

industrial”.

c. Teoriabasadaen laescuela Nordica
Gronroos y Gummesson (1994, citados por Rivera, 2016) sostienen
gue; el marketing se basa en implantar y fortificar las colaboraciones

con los consumidores, de manera que se obtengan los multiples
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fines de las piezas, por medio del cambio y la ejecucion de
ofrecimientos. El segundo creador forja al marketing relacional como

un parentesco de interrelaciones, redes e interrelaciones.

d. Mrk. Relacional vs. Mrk Transaccional

Rivera (2016), testifica que se pensaba que el marketing
transaccional ubicaba el proceso de gestion hacia la complacencia
del cliente por una transaccion especifica. Esta perspectiva de
marketing socorria su estudio hacia los mercados de bienes masivos
y reflexionaba que se podian utilizar los mismos principios (con
algunas adaptaciones) a los mercados de servicios y las
organizaciones. Las situaciones competitivas de las empresas y las
nuevas demandas del mercado obligaron a la generacion del
marketing relacional. Este nuevo enfoque impulso a que, como
disciplina, el marketing se deba preocupar por el cliente y que lo
reconozca como el elemento principal, sobre el cual debe girar la
empresa. Asi, se recomendo que las empresas deban centrar sus
esfuerzos mas por la retencién que por la captacién de los clientes.
Se afirm6 que los principios del marketing relacional sirven para
todas las aplicaciones sectoriales de marketing, tales como

industrial, servicios y organizacionales.

2.2.1.7. Dimensiones del marketing relacional

a. Marketing directo

Segun Rivera (2016), el marketing directo ha trasformado con el
transitar de los afios, antes se conocia de una forma de
comercializaciéon sin intermediario, pero a medida que se han
desarrollado nuevas tecnologias, la nocion del marketing directo a
acaecido a ser la de “un sistema interactivo que utiliza uno o varios

medios para lograr una respuesta mediable y/o una transaccion”.

Segun Kotler y Armstrong (1996, citados por Rivera, 2016),
enfatiza que: Este tipo de marketing radica “en las conexiones

directas de los consumidores individuales seleccionados
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cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y
establecer relaciones duraderas con los clientes”. Se establece en
aprovechar bases de datos para poder guardar indagacion relevante
de los clientes, para que asi la empresa se dirija de una forma

personalizada hacia sus clientes.

Con los datos, las entidades pueden evaluar la eficacia de su
gestibn de acuerdo a estimacién del importe que un cliente en
particular colaborara a la organizacion. Se debe tener muy en cuenta
gue si el cliente no descubre o siente que esta recibiendo una
atencion personalizada, entonces no estaremos cumpliendo la

técnica del marketing relacional.

b. El 1x1 Marketing:

Segun Rivera (2016), esta es una estrategia basada en la
individualizacion de las labores, basado en el juicio de los intereses
y rutinas del comprador. Con la utilizacion masiva del internet este
ejemplo de marketing se ha vuelto una préactica frecuente y eficiente
y trata de establecer relaciones personalizadas con los clientes. Por
ejemplo, antiguamente los duefios de una bodega ya empleaban
este camino de uno a uno, cuando inmortalizaban a sus clientes y
sus distinciones, para brindarles un excelente servicio. Por lo tanto,
este tipo de marketing proyecta llamar la atencion sobre el contacto
personal, de manera se considere a cada cliente como un segmento,

buscando asi la personalizacién de la oferta de la organizacion.

c. Clienting

Segun Huete (2012, citado por Rivera, 2016), el clienting es un
circulo de mejora de los procedimientos leales y de valor observado
gue recibe el cliente. Para el inicio de la dinamica se nesecita centrar
las energias de tal forma que se aumente el valor observado para

que los fragmentos de los clientes designados aumenten su lealtad,
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satisfaccion, rentabilidad y crecimiento de los mismos. Rivera revela
gue el circulo de crecimiento beneficiosa se encuentra en la

metodologia de cinco pasos:

- Razon de clientes
- El tipo estratégico de negocio
- Ejecucion

- Guias clave de gestion

Ademas, que el fin es beneficiar las economias de la nobleza
presentes en la compafia. Todo se centra en la base de clientes,
aunque también se considera la interaccion personal, lo cual es un
coste que ayuda a abrir la puerta las ventas y se convierte una

poderosa arma de marketing.

El clienting tambien es acreditado por ser un metodo utilizado

para atraer a los clientes mas allegados a la rentailidad del negocio.

En sinopsis, el clienting sobresal el lado humano y emocional

de la relacién conmercial con los clientes.

d. Marketing en redes:

Esta propension nacié a raiz de la siguiente cuestion: si como
beneficiarios de internet y conectores moviles tenemos la posibilidad
de estar en continua conexion y comunicacion, ¢sera posible que
dicha comunicacion y conexién se extrae entre consumidores y
empresas? Claramente, la contestacion ha sido si. En aquel
argumento, se emprendieron a usar las redes sociales como un

dispositivo primordial en las campafias de marketing.

Esta cualidad se define como que es la utilizacion de
consumidores anticuados para tomar nuevos, y se cimienta en el
antiguo inicio de “quien tiene contacto con quien”. En esta clase de
marketing, la compaifiia esta interesada en saber como se atienden
las redes sociales que tienen la posibilidad de ser el todo en la
compra de su oferta. Ademas, se toma presente a los interesados

involucrados con otros, que ya consumen el producto pues dichos
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logran ser sépticos mas de forma sencilla para que afilien el

producto.

Rivera (2016), asevera que los involucrados de marketing
fueron capaces de abrir los ojos la fuerza de este canal de
comunicacion con la intencion de estar mas cerca al comprador.
Mediante las redes sociales muchas organizaciones cuelgan y
mercantilizan sus camparfas estar al tanto el mas grande alcance
que estas van a tener. Otro punto a favor que presentan las redes
sociales para las organizaciones es la vacacién de datos sobre
consumidores que estas tienen la posibilidad de atraer por medio de
las redes. En sus alrededores los consumidores emiten comentarios
sobre sus preferencias y gustos, lo que ayuda a incrementar la
efectividad de las operaciones de marketing, segun la manera como
dicha informacion sea utilizada. Al tratarse de un nuevo canal las
organizaciones que resuelvan usar esta tendencia tienen que

considerar una secuencia de recomendaciones:

Tener un objetivo claro usara de guia y dejard a la
organizacion ordenar en las redes sociales mas encantadoras,
conforme el mercado objetivo, asi como verificar el tipo de contenido
gue se va a compartir. Las empresas tienen que implantar una
medida de control para evaluar el triunfo de sus actividades en las
redes. Esta medida podria ser el numero de acotaciones

provocados, las permutas de estado, etc.

La entidad debe patentizar si dentro de sus “seguidores” se
localizan sus clientes objetivos. Cuando la compafia evidencie que
en sus sectarios permanecen sus fines deberia revisar la memoria
gue sus mensajes permanecen construyendo en su conducta y

comportamiento de compra.

e. CRM:
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Rivera (2016), define el CRM como un método tecnoldgico y

empresarial para gestionar las colaboraciones con el comprador, a

fin de desarrollar su productividad ,satisfaccion, facturacion y

retencion. Presenta las siguientes perspectivas:

CRM desde la representacion de la tecnologia de la indagacion.
Bajo esta vision el CRM es el afiadido de programas informaticos
por medio de los cuales se puede fortificar la relacion operativa
con el comprador: para facilitar la administracion de contactos,
para conocer mejor a los consumidores; y como forma de
intentar con el comprador “cara a cara”.

CRM como sistematizacion de funciones. Segun esta vision, la
compafiia consigue herramientas informaticas para componer
los procesos de comercializacion, marketing y ayuda al
comprador de la compafia.

CRM como estrategia empresarial. Las organizaciones tienen
gue desenvolver ocupaciones para la retencién y compra de
consumidores, sin embargo reflexionando que estas tienen que
estar regidas por el marketing relacional, lo que accede utilizar
de forma transformadora las tecnologias de informacion del
comprador para computarizar todos los procesos fructuosos y
comerciales que se necesitan para su atraccion, fidelizacion y

rentabilizacion.

Rivera (2016), refiere que se afirma en tres herramientas:

Automatizacion de las trabajos habituales de la compafiia para
permitir una instantanea contraposicion al mercado. Con aquel
fin se utiliza un programa adecuado de automatizar los
procedimientos de comercializacion, servicio y marketing. Lo
gue accede minimizar los periodos de ventas y el descubrimiento
de oportunidades de oficio, puesto que el servicio puede
comunicar a marketing y ventas, ademas de las demas areas
gue adelantaran que son: gestion de cobranzas, funcionamiento

de contratos,gestion de grupos y proyectos.
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- Sustentacion de una base de datos que acceda almacenar
informacién importante de los consumidores para un estudio
predictivo de su administracion de compra el disefio y ejecucion
de camparfias comerciales

- Uso de conductos de comunicacion directa con los
consumidores, tales como e-mail , call center, ademas de los

sitios de comercializacién clasicos.

2.2.2. Fidelizacion de clientes
2.2.2.1. Definicion
Segun Rodriguez (2018), lo define como un concepto relativamente
joven en la teoria académica del Marketing, pero es una actividad
comercial que existe desde muy antiguo. Se trata de conseguir que
un cliente regrese y compre nuestros productos sin compararnos
siquiera con la competencia, porque confia plenamente en que le

ofrecemos lo mejor en todos los sentidos.

2.2.2.2. Teorias de la Fidelizacién de Clientes

i). Teoria del trébol de la fidelizacion

Segun Alcaide (2018), Hacer un resumen de lo que Fideliza y no
Fideliza a los clientes en unos pocos parrafos es, en la practica, un
imposible, pues no hay soluciones magicas, ni aplicables en cualquier

contexto y situacion, ni en cualquier sector

Figura 2

Trébol de la fidelizacidon de Clientes

INFORMACION

INCENTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS Cultura OC INTERNO
Calidad de Servicio

Estrategia Relacional

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION
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Fuente: Alcaide (2018)

ii) Teoria de McKinsey

Segun McKinsey (2012, citado por Puelles, 2018), explica que, no es
la clasica forma de embudo, sino que tiene tres etapas cuyo ciclo se
repite en los consumidores. Esta teoria maneja un enfoque de
fidelizacion de marca donde los medios digitales son de suma
importancia no solo al momento de compra de un producto sino en el

momento de experiencia de consumo del mismo. Sus elementos son:
a. Lealtad como comportamiento.

La definen como una secuencia de las reiteradas veces en que una
marca es comprada a esto se le propone diferentes niveles o
segmentos de clientes fidelizado a una determinada marca (A). Asi, la
“fidelidad no compartida “corresponderia a la secuencia de compras
“‘AAAAA”, “la fidelidad compartida” corresponderia a la secuencia de
compras “ABABAB?”, “la fidelidad inestable” a la secuencia “AAABBB”,

y la “no fidelidad” se representaria como “ABCDEF”.
b. Lealtad como actitud.

Por otro lado, la fidelidad como actitud emplea las dos variables: la
actitud relativa de los individuos y su comportamiento frente a la
repeticion de la compra. La union de estas dos variables en dos
niveles de andlisis (alto y bajo) crea cuatro posibles situaciones en
relacion a este concepto: fidelidad, fidelidad latente, falsa fidelidad y
no fidelidad. Siendo la primera de ellas, la situacion mas deseada,
elaborandose cuando existe una correspondencia favorable entre la
actitud relativa del individuo frente a la empresa y su comportamiento

de compra estable.
c. Lealtad cognitiva.

Cuando necesita tomar una decisiébn, como qué comprar o donde

comprar. En la dimension cognitiva de la fidelidad se pone de
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manifiesto el compromiso del cliente con su proveedor de servicios
como resultado de un proceso de evaluacion y de algunos factores
situacionales (como la frecuencia de la compra, el niumero de

establecimientos cercanos, etc.).

2.2.2.3. Objetivos de lafidelizacion

Segun Urbina (2018), sefala los siguientes objetivos:

* Que el cliente adquiera lo posible.
* Que obtenga el superlativo tiempo posible.

* Que el cliente establezca a otro.

La satisfaccion de un cliente viene determinada por la
impresion que éste experimenta después de realizar una compra,
como comparacion entre las expectativas del cliente y los
sentimientos derivados de su experiencia. Esta impresion puede ser
positiva, cuando dichas expectativas se cumplen o se exceden, o

negativa, cuando las expectativas se incumplen.

Por ello, los objetivos de la fidelizacion deben dejarse bien
claros a todas las personas involucradas. Es necesario dar a entender
gue lo que se busca no es Unicamente aumentar el volumen de las
ventas o prestacion de servicios. Si no, ademas, se pretende generar

gue las empresas se solidifiguen en un mediano plazo.

2.2.2.4. Beneficios de lafidelizacion
Segun Cajo (2018), sefala: “tener satisfechos a los clientes supone,
no solo la disponibilidad de que estos repitan la compra en el negocio,

sino una serie de beneficios afiadidos para la empresa”. Como:

e Son prescriptores: Los clientes fieles suelen encomendar la
Compafia por lo cual se evangelizan en los mejores
prescriptores.

e Progreso continuo: Los consumidores fidelizados estar al tanto
bien en el comercio y poseerdn un mas grande grado de
familiaridad por lo cual estaran en superiores situaciones para dar

invitaciones y mejoras al comercio.
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e Mas grande discernimiento de los consumidores por la compafia
Cuanto mas se concierne la compariia con un comprador mas y
mejor estar intenso y por consiguiente se va a poder ejercer mejor

sus necesidades o preferencias.

2.2.2.5. El servicio de lafidelizacion

La fidelizacion solicita del uso de base de datos y un sistema de
comunicacion que permitan asemejar a los consumidores vy
segmentarlos en cargo del costo y del tipo de bienes que adquieren,

asi como asemejar a los consumidores pocos rentables.
El servicio de la fidelizacion permite:

« Estar al tanto de los clientes y potenciales usuarios.
» Referirse adecuadamente con cada segmento.

« Comunicacion mas personalizada y eficaz

2.2.2.6. Periodos clave para la fidelizacion
Heredia (2018), sefiala que en el asunto de relacién con el cliente se
igualan tres momentos claves en los cuales se va destellando un

efecto de fidelidad y lealtad, los cuales son:

Al instante de la venta: La disposicién de compra nace una vez
gue se crea una sabiduria de costo superior, 0 sea, halla el bien o
servicio que llena sus escaseces o0 anhelos, al costo correcto, en la

manera y términos convenientes.

Post venta: ComUnmente muchas organizaciones se centran
en el proceso de comercializacion y piensan y piensan concluido
hablado proceso una vez que se genera el pago del producto o
servicio por parte del comprador, el crecimiento de la competencia y

las crecientes exigencias de los clientes.

La confianza: La ingenuidad es uno de los factores primordiales

en la evaluacion de disyuntivas de compra por parte del consumidor.

El instante clave para la ejecucién y progreso del proceso de
fidelizacion del cliente en el tiempo posterior a la venta del servicio.

Sincero a que la venta es un factor importante, pero solo es el punto
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de partida y no el fin, porque posteriormente queda satisfacer,
aconsejar y fidelizar al cliente y establecer con él una relacion

duradera.

2.2.2.7. Dimensiones de lafidelizacion
Estas dimensiones corresponden al trébol de fidelizacion de Alcaide

(2018), se mencionan a continuacion:
a. Informacién

Es obvio que se hace referencia a informacién con relacién a los
consumidores. Sin embargo, ademas de referirse a las necesidades,
requerimientos y probabilidades de los clientes, sino que también
refiere a la instauracion de métodos y técnicas con el objetivo de
conocer, obtener y organizar las diversificaciones y particularidades,
del vinculo que establece el consumidor con el negocio. Esto
considera instrumentos tales como sistemas informéticos ajustado a
la administracion del vinculo con el consumidor, el tramite de la base
de datos, las caracteristicas del consumidor, la direccion de los
clientes esenciales, la innovacion e instauracion de alarmas y sefales
qgue posibilite una participacion activa cuando el consumidor

manifieste sefales de querer abandonar el negocio como consumidor
b. Marketing interno

La principal singularidad de los servicios se encuentra en la frecuente
participacion de la persona en los procedimientos de realizacion y
otorgamiento del servicio. En cuanto al sector de servicios es
imposible que el individuo del 29 negocio abastecedor no juegue un
papel de importancia en la calidad del servicio. En otras palabras, sera
inutil todo trabajo que se haga con la finalidad de elevar la calidad del
servicio y la fidelidad de los consumidores si esto no se sostiene en la
intervencién voluntaria y determinante por parte de todos los
trabajadores de la organizacion. La instauracion y eficiente
administracion del marketing interno es considerado como la Unica
forma de obtener una intervencion activa, determinada y libre de todos

los trabajadores.
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c. Comunicacion

La fidelizacion se basa en una administracion de comunicaciones
eficiente dada entre la organizacion y los consumidores. Como ha sido
demostrado y corroborado en varias oportunidades la fidelizacién de
los clientes incluye la formacién de un lazo animico muy fuerte con los
consumidores. Para lograr la fidelizacibn es necesario superar la
funcionalidad de los productos o prestacion elemental, elevar la
calidad interna y externa de la prestacion brindada por la
organizacion. Instaurar una relacion emocional es indispensable y
esencial, una vez logrado este objetivo la administracion alcanza un

interés concluyente.
d. Experienciadel cliente

Lo antes expuesto no tendré validez si en el momento de darse el
encuentro consumidor — empresa, cuando la primera experiencia es
desilusionadora y no una experiencia rica emocionalmente. Este
primer encuentro es importante para la fidelidad. No es necesario que
el servicio al consumidor se brinde de manera ideal, sin defectos,
cumpliendo con los parametros técnicos, sino que se debe buscar
brindar una experiencia al consumidor que otorgue contacto directo y
el vinculo con la empresa sea inolvidable, placentera al recordarla y
gue sienta complacencia al contarla a sus familiares, amigos y

allegados.
e. Incentivos y privilegios

Por ultimo, se debe reconocer el valor que tiene un consumidor fiel,
considerar premiar su consagraciéon a la organizacién, inclusive
hacerle participe de las utilidades generadas por las transacciones

que realiza la empresa.

Los consumidores fieles son un factor indispensable de
rendimiento y utilidad para las organizaciones que alcancen afianzar

un soporte de consumidores correctamente fieles.
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2.3.

Marco conceptual

Marketing

Kotler (2003), el marketing es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes.

Marketing relacional
Son el conjunto de pasos, tacticas y acciones de marketing, para crear
relaciones mutuamente satisfactorias a largo plazo con los clientes,
ademas de lograr fidelizarlos.
Fidelizacion
Segun Caranuambo et al. (2018), la fidelizacion es un concepto de
marketing la cual hace posible, que exista la lealtad de un cliente hacia
una marca, producto o servicio designado, hacia un cliente que compra
de manera continua algun producto de nuestra empresa, por lo tanto, es
una estrategia que se utiliza principalmente en las empresas que tienen
contacto directo con la persona que son sus consumidores directos que

adquieren nuestro

Cliente

Para Mamani (2018), un cliente es la persona primordial para el futuro
de cualquier empresa ya que si no existiria el cliente las organizaciones
no podrian tener ninguna ganancia ni rentabilidad, en la actualidad las
organizaciones ya no se enfocan solo en el producto si no se esta
enfocando en tener una relacion con el cliente ya que el cliente es el
futuro de toda organizacion por su decision de compra, por lo que ahora
ellas deben aplicar estrategias de retenciéon al cliente, para ello deben

saber y conocer las necesidades y expectativas del cliente.

Lealtad
Un factor importante en la relacion de los clientes con la empresa es el
logro de su lealtad, lo cual significa la aceptacion y la preferencia del

consumidor por un determinado producto o servicio en forma tal que el
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2.4.

2.5.

cliente quiera repetir el proceso de compra inclusive con preferencia del
mismo lugar de compra y en las mismas condiciones en la cual fue

realizada la compra anteriormente

e Calidad de servicio
Es un instrumento que requiere compromiso de todos, para diferenciarse

y ganarse la fidelizacién de los clientes.

e Satisfaccion del cliente
Se puede definir como la diferencia entre las expectativas y la percepcion
del cliente respecto al producto o servicio ofrecido. También como el
nivel de estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el

rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

e Relacion con el cliente
Es un proceso que brinda el protagonismo a los clientes, a través del
trato con la finalidad de complacer y fidelizar al cliente. Ya que cuanto

mas feliz esta el cliente mas durard su lealtad a la empresa.

Sistema de hipotesis

La propuesta de un plan de marketing relacional, que contenga el analisis
situacional de la empresa, objetivos relacionales, establecimiento de bases
para una orientacién al cliente, disefio y redaccion de la estrategia relacional,
evaluacion y control de la propuesta, la cual permitird mejorar la fidelizacién

de los clientes de la empresa FAMA de la ciudad de Trujillo, afio 2020.
Variables

Variable independiente: Plan de Marketing Relacional

Variable dependiente: Fidelizacion de clientes
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Logro de objetivo

DEFINICION DEFINICION TIPO DE ESCALA DE

VARIABLES | concEPTUAL | OPERACIONAL | PIMENSIONES INDICADORES ITEMS | VARIABLE | VALORACION

Rivera (2016) Son el conjunto

nos dlc_e que el d,e pasos, Contacto con el

marketing tacticas y .

. ) . consumidor
relacional es el acciones de Marketing . .
; . Respuesta inmediata 1,2,3

proceso que marketing que, directo Comunicacion por redes

integra el para crear .

servicio al cliente | relaciones sociales

con la calidad y mutuamente

el marketing, con | satisfactorias a

el fin de largo plazo con Cliente leal

establecer y los clientes, Clienting Satisfaccion de 4y5

mantener ademas de necesidades

relaciones lograr )

PLAN DE | quraderas y fidelizarlos. o Ordinal

MARKETING | rentables con los | Se identifica . Conquista de nuevos Cualitativa Likert
RELACIONAL | clientes, como cuatro (4) Marketing de clientes 6y7

calidad, servicio | dimensiones, de redes Libre de opinién

al cliente, los cuales se

marketing. determinaron

nueve (9)
indicadores.
CRM Base de informacion 8,9y 10
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DEFINICION DEFINICION TIPO DE ESCALA DE
VARIABLES | coNcEPTUAL | OPERACIONAL | DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | VARIABLE | VALORACION
Segun Alcaide La fidelizacion de
(2018), lo define un cliente es la Informacién | Frecuencia de informacién 1
CcOmo un concepto preferencia de
relativamente joven este a la hora de 53va
en la teoria la compra o =Y
académica del adquisicién de un
Marketing, pero es producto o
una actividad Servicio, en Keti Frecuencia de capacitacion
comercial que existe | donde influyen M_ar eting Nivel de Compromiso Nivel
desde muy antiguo. | factores, que se Interno de motivacion
Se trata de encuentran
conseguir que un dentro del trébol
FIDELIZACION cliente regrese y de la fidelizacion. o Or_dinal
DE CLIENTES | COMPre nuestros Comunicacién | Nivel de intencion futura de Cualtativa ikert
productos sin
compararnos compra 5
siquiera con la
competencia, porque
confia plenamente Experiencia del | Nivel de quejas y reclamos
en que le ofrecemos cliente
lo mejor en todos los 6
sentidos.
Incentivos y Nivel de respuesta a
privilegios beneficios .
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3.1.

3.2.

3.3.

Tipo y nivel de investigacion

Tipo de Investigacion: Aplicada

Segun Abarza (2012), en este tipo de investigaciones, el investigador busca
resolver un problema, investigando para obtener posibles soluciones, el
objetivo de esta investigacion es resolver problemas de forma practica, para
ello, busca conocer para hacer, actuar, construir, modificar, empleando los

conocimientos en la practica.
Nivel de Investigacion: Descriptivo - Propositivo

Para Hernandez et al. (2014), los estudios descriptivos buscan explicar las
caracteristicas, los perfiles de las personas, de los grupos, comunidades, de

los procesos, objetos u otros fenbmenos sometidos a andlisis.

Propositiva porque se ha elaborado una propuesta en base a la informacion
obtenida, para dar solucion al problema de la empresa FAMA de Trujillo
(Hernandez et al., 2014).

Poblacién y muestra de estudio
Poblacion: Clientes que forman parte de la base de datos de la empresa, lo

cual asciende a 200 personas.

Marco Muestral: Base de datos de la cartera de clientes de la empresa

FAMA, considerada hasta el mes de julio del afio 2020.

Muestra: Se empled el muestreo no probabilistico por juicio de experto,
seleccionando a los clientes mas recurrentes de la empresa, esto es 60

clientes.

Unidad de andlisis: conformada por un cliente recurrente de la empresa
FAMA de la ciudad de Truijillo.

Disefio de investigacion

El disefio de la investigacién es no experimental de corte transversal.

Hernandez et al. (2014), definen a este tipo de disefio como aquel que no
manipula variables independientes debido a que ya han ocurrido.,
simplemente se las observa tal y como se dieron en su contexto natural. Asi

mismo es de corte transversal, al obtener informacién en un solo instante.
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El esquema de este disefio es como sigue:

M—> O —>P

Donde:
M: Muestra de estudio
O: Informacién a obtener

P: Propuesta

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para la realizacién de la presente investigacion se utilizaron las siguientes técnicas
e instrumentos de investigacion.

Tabla 2

Técnicas e instrumentos de investigacion

TIPO DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION
e Encuesta e Cuestionario

Informacioén primaria ) , .
P e Entrevista e Guia de entrevista

e Tesis de grado

e Lectura cientifica e Libros
e Articulos

Informacion
secundaria

Para la lograr el disefio de la propuesta del Plan de Marketing Relacional para
mejorar la fidelizacion de clientes de la empresa FAMA, se diseii0 un cuestionario
(Anexo 1) y una guia de entrevista (Anexo 2), ambos fueron validados en su

contenido mediante el juicio de expertos (Anexo 3).
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3.5.

Procesamiento y analisis de datos

El andlisis y procesamiento de la informacion fueron de la siguiente manera:

Revision de la informacion: Los investigadores reunieron toda la informacion
recolectada de las encuestas, las ordenaran de forma adecuada para facilitar

el proceso de tabulacion.

Tabulacion de la informacion: Se procesaron los datos utilizando el programa

Microsoft Excel, con el cual presentaremos los datos en cuadros y graficos.

Andlisis de datos: Teniendo los datos debidamente tabulados se procedera

a la examinacion de estos.

Interpretacion de los resultados: Después de haber realizado el analisis de
los datos y haber disefiado los graficos, seguiremos a interpretar estos para
comprender su magnitud y significado, para asi llegar a una conclusion y de

esta manera comprobar la hipotesis.
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V. PRESENTACION
DE RESULTADOS



4.1. Andlisis e interpretacion de resultados

Para la presente investigacion se empled la estadistica descriptiva reflejada a través
de tablas de frecuencia, ademas del analisis de los resultados obtenidos mediante
la aplicacion de las encuestas, asi mismo se ha plasmado también el resultado de
la entrevista realizada al gerente de la empresa. Los resultados obtenidos se

muestran a continuacion:

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de la

empresa FAMA

Tabla 3

Frecuencia con la que la empresa FAMA mantiene permanente contacto con sus
clientes

Alternativas fi %
SIEMPRE 19 32%
CASI SIEMPRE 9 15%
A VECES 14 23%
CASI NUNCA 4 7%
NUNCA 14 13%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 3

Frecuencia con la que la empresa FAMA mantiene permanente contacto con sus
clientes
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Fuente: Encuestas, octubre 2020
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Interpretacion:

Se puede observar que el 32% de clientes encuestados consideran que siempre

la empresa mantiene permanente contacto con sus clientes, el 15% casi siempre,

el 23% a veces, el 7% casi nuncay el 13% nunca.

Tabla 4

Respuesta inmediata por parte de la empresa FAMA

Alternativas fi %
SIEMPRE 24 40%
CASI SIEMPRE 6 10%
A VECES 12 20%
CASI NUNCA 5 8%
NUNCA 13 22%
Total 60 100%
Fuente: Encuestas, octubre 2020
Figura 4
Respuesta inmediata por parte de la empresa FAMA
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Fuente: Encuestas, octubre 2020
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Interpretacion:

Se puede observar que el 40% de clientes encuestados consideran que siempre la

empresa les brinda una respuesta inmediata, el 10% casi siempre, el 20% a veces,

el 8% casi nuncay el 22% nunca.

Tabla b

Utilidad de las redes sociales para comunicarse con la empresa FAMA

Alternativas fi %
SIEMPRE 15 25%
CASI SIEMPRE 6 10%
A VECES 13 22%
CASI NUNCA 8 13%
NUNCA 18 30%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 5

Utilidad de las redes sociales para comunicarse con la empresa FAMA
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Interpretacion:

Se puede observar que el 25% de clientes encuestados consideran que siempre

utilizan las redes sociales para comunicarse con la empresa, el 10% casi siempre,

el 22% a veces, el 13% casi nuncay el 30% nunca.

Tabla 6

Consideracién como cliente leal a la empresa FAMA

Alternativas fi %
SIEMPRE 32 53%
CASI SIEMPRE 9 15%
A VECES 7 12%

CASI NUNCA 1 2%
NUNCA 11 18%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 6

Consideracién como cliente leal a la empresa FAMA
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Interpretacion:

Se puede observar que el 53% de clientes encuestados se consideran siempre

como clientes leales, el 15% casi siempre, el 12% a veces, el 2% casi nunca y el

18% nunca.

Tabla 7

Los productos de FAMA satisfacen sus necesidades

Alternativas fi %
SIEMPRE 28 47%
CASI SIEMPRE 17 28%

A VECES 4 7%

CASI NUNCA 0%
NUNCA 11 18%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 7

Los productos de FAMA satisfacen sus necesidades
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Interpretacion:

Se puede observar que el 47% de clientes encuestados consideran que siempre

los productos de la empresa FAMA satisfacen sus necesidades, el 28% casi

siempre, el 7% a veces, el 0% casi nunca y el 18% nunca.

Tabla 8

La pagina web de la empresa FAMA lo conquista como nuevo cliente

Alternativas fi %
SIEMPRE 21 35%
CASI SIEMPRE 12%
A VECES 15%
CASI NUNCA 10%
NUNCA 17 28%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 8

La pagina web de la empresa FAMA lo conquista como nuevo cliente
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Interpretacion:

Se puede observar que el 35% de clientes encuestados consideran que siempre la
pagina web los conquista como nuevos clientes, el 12% casi siempre, el 15% a
veces, el 10% casi nunca y el 28% nunca.

Tabla 9

La empresa FAMA respeta su opinion acerca los productos y atencion al cliente

Alternativas fi %
SIEMPRE 28 47%
CASI SIEMPRE 13 22%
A VECES 6 10%

CASI NUNCA 3 5%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 9

La empresa FAMA respeta mi opinidn acerca sus productos y atencion al cliente
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Interpretacion:

Se puede observar que el 47% de clientes encuestados consideran que siempre la
empresa respeta su opinidon acerca de los productos y atencion al cliente, el 22%
casi siempre, el 10% a veces, el 5% casi nunca y el 17% nunca.

Tabla 10

La empresa FAMA mantiene actualizado mi informacién como cliente

Alternativas fi %
SIEMPRE 20 33%
CASI SIEMPRE 16 27%
A VECES 8 13%

CASI NUNCA 4 7%
NUNCA 12 20%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 10

La empresa FAMA mantiene actualizado mi informacién como cliente
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Interpretacion:

Se puede observar que el 33% de clientes encuestados consideran que siempre la
empresa mantiene actualizada su informacién, el 27% casi siempre, el 13% a

veces, el 7% casi nuncay el 20% nunca.

Tabla 11

La relacion de FAMA con sus clientes contribuye a conseguir sus objetivos

Alternativas fi %
SIEMPRE 28 47%
CASI SIEMPRE 15 25%

A VECES 5 8%

CASI NUNCA 2 3%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 11

La relacion de FAMA con sus clientes contribuye a conseguir sus objetivos
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Interpretacion:

Se puede observar que el 47% de clientes encuestados consideran que siempre la
relacion que la empresa mantiene con ellos contribuye a conseguir sus objetivos,
el 25% casi siempre, el 8% a veces, el 3% casi nunca y el 17% nunca.

Tabla 12

Frecuencia con la que la empresa FAMA trabaja para llegar a fidelizar clientes

Alternativas fi %
SIEMPRE 27 45%
CASI SIEMPRE 11 18%
A VECES 9 15%

CASI NUNCA 3 5%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 12

Frecuencia con la que la empresa FAMA trabaja para llegar a fidelizar clientes
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Interpretacion:

Se puede observar que el 45% de clientes encuestados consideran que siempre la
empresa trabaja para llegar a fidelizarlos, el 18% casi siempre, el 15% a veces, el

5% casi nunca y el 17% nunca.

Tabla 13

Frecuencia con la que la empresa FAMA actualiza su informacion de acuerdo a
temporadas

Alternativas fi %
SIEMPRE 24 40%
CASI SIEMPRE 13 22%
A VECES 11 18%

CASI NUNCA 2 3%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 13

Frecuencia con la que la empresa FAMA actualiza su informacion de acuerdo a
temporadas
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Interpretacion:

Se puede observar que el 40% de clientes encuestados consideran que siempre la

empresa actualiza su informacién de acuerdo a temporadas, el 22% casi siempre,

el 18% a veces, el 3% casi nuncay el 171% nunca.

Tabla 14

Trabajadores muestran una capacitacion de atencion al cliente, siendo su trato

sobresaliente

Alternativas fi %
SIEMPRE 29 48%
CASI SIEMPRE 14 12%
A VECES 23%

CASI NUNCA 0%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 14

Trabajadores muestran una capacitacion de atencion al cliente, siendo su trato

sobresaliente
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Interpretacion:

Se puede observar que el 48% de clientes encuestados consideran que siempre
los trabajadores muestran capacitacion de atencidén al cliente, siendo su trato
sobresaliente, el 12% casi siempre, el 23% a veces, el 0% casi nunca y el 17%

nunca.

Tabla 15

Los trabajadores hacen lo posible para que encuentre la prenda que busca en
FAMA

Alternativas fi %
SIEMPRE 32 53%
CASI SIEMPRE 15 25%
A VECES 3 5%
CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 15

Los trabajadores hacen lo posible para que encuentre la prenda que busca en
FAMA
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Interpretacion:

Se puede observar que el 53% de clientes encuestados consideran que siempre
los trabajadores hacen lo posible para que encuentren la prenda que buscan en

FAMA, el 25% casi siempre, el 5% a veces, el 0% casi nuncay el 17% nunca.

Tabla 16

Los trabajadores emplean alguna forma de trato que lo impulsa a elegir una
prenda sustituta al no encontrar la que busca

Alternativas fi %
SIEMPRE 27 45%
CASI SIEMPRE 18 30%

A VECES 3 5%

CASI NUNCA 2 3%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 16

Los trabajadores emplean alguna forma de trato que lo impulsa a elegir una
prenda sustituta al no encontrar la que busca
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Interpretacion:

se puede observar que el 45% de clientes encuestados consideran que siempre los

trabajadores emplean alguna forma de trato que los impulsan a elegir una prenda

sustituta al no encontrar la que buscan, el 30% casi siempre, el 5% a veces, el 3%

casi nuncay el 17% nunca.

Tabla 17

Continuidad de ofertas y promociones de la empresa FAMA

Alternativas fi %
SIEMPRE 32 53%
CASI SIEMPRE 14 23%

A VECES 7%

CASI NUNCA 0%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 17

Continuidad de ofertas y promociones de la empresa FAMA
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Interpretacion:

Se puede observar que el 53% de clientes encuestados consideran que siempre
las ofertas y promociones qué ofrece la empresa FAMA son continuas, el 23% casi
siempre, el 7% a veces, el 0% casi nuncay el 17% nunca.

Tabla 18

La empresa FAMA cuenta con un sistema de atencion de reclamos adecuado

Alternativas fi %
SIEMPRE 30 50%
CASI SIEMPRE 12 20%
A VECES 6 10%

CASI NUNCA 2 3%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 18

La empresa FAMA cuenta con un sistema de atencion de reclamos adecuado
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Interpretacion:

Se puede observar que el 50% de clientes encuestados consideran que siempre la

empresa cuenta con un sistema de atencion de reclamos adecuado, el 20% casi

siempre, el 10% a veces, el 3% casi nunca y el 17% nunca.

Tabla 19

La empresa FAMA tiene alguna politica de premiar por la preferencia del cliente

Alternativas fi %
SIEMPRE 22 37%
CASI SIEMPRE 15 25%
A VECES 9 15%

CASI NUNCA 4 7%
NUNCA 10 17%
Total 60 100%

Fuente: Encuestas, octubre 2020

Figura 19

La empresa FAMA tiene alguna politica de premiar por la preferencia del cliente
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Interpretacion:

Se puede observar que el 40% de clientes encuestados consideran que siempre
la empresa tiene alguna politica de premiar por la preferencia del cliente, el 25%

casi siempre, el 15% a veces, el 7% casi nunca y el 17% nunca.

Objetivo Especifico 2: Analizar la situacién de mercado de la empresa FAMA

1. ¢Considera que los procesos establecidos actualmente en torno al marketing
de la empresa son acertados?
- No, creo que se podrian mejorar, ya que los procesos con los que contamos

en la actualidad son muy deficientes.

2. ¢Tiene la organizacion un plan de marketing desarrollado para aumentar el
nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa?

- No, manteniamos un buen nivel de ventas, por lo que nunca se nos hizo

una prioridad crear un plan de marketing para aumentar el nivel de

fidelizaciéon de los clientes.

3. ¢Capacita a sus empleados en temas relacionados con la atencion y
fidelizacion de clientes?

- Siempre hablo con mis trabajadores y los oriento en cuanto a atencién al

cliente y como lograr fidelizarlo, brindandole un buen trato y ayudandolo a

encontrar o que necesite.

4. ¢Cree usted que los clientes con los que cuenta la empresa son fieles?
- No en su totalidad, pero si contamos con clientes fieles, hay clientes incluso

de afnos que llegan a comprar para sus hijos, nietos, etc.
5. ¢Qué factores han influido para la baja de los niveles de clientes en FAMA?

- La pandemia ha ocasionado bajas en las ventas, la falta de comunicacion

también, el no tener un plan de contingencia como un plan de marketing.
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Objetivo Especifico 3: Identificar las estrategias del marketing relacional que

permitiran fidelizar a los clientes de la empresa FAMA

1. ¢Conoce usted las estrategias de Marketing Relacional?

- No, no me encuentro familiarizado con ellas.

2. ¢Considera usted que este tipo de herramientas le permitiran captar mayores
niveles de clientes?

- No conozco bien este tipo de herramientas, no podria decirle con exactitud,

pero si va enfocado a la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, si podria

ser que nos permita captar mayor nivel de clientes.

3. ¢Considera usted que la satisfaccion del cliente es un pilar importante dentro
de las actividades de la empresa?

- Si, considero que es un pilar muy importante, ya que esta nos ayuda a saber

la probabilidad de que un cliente vuelva hacer una compra a futuro y

ademas nos recomiende.

4. Al haberle explicado acerca de las estrategias de marketing relacional y haber
analizado las encuestas a los clientes, ¢ Cudles estrategias cree usted que se
adaptarian mejor a su negocio?

- Creo que las mejores estrategias que se adaptarian a mi negocio serian
el marketing relacional con redes sociales y el marketing relacional en

ventas usando CRM.

4.2. Propuesta deinvestigacion
Disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los

clientes de la empresa fama en la ciudad de Trujillo — 2020

GENERALIDADES

Fundamentacién de la propuesta

El mercadeo relacional busca: fortalecer, crear y mantener las relaciones de
las empresas con sus clientes con la finalidad lograr la cuspide de servicios

con todos y cada uno de ellos. La caracteristica principal es la
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personalizacion, tratando al cliente como alguien sin igual; la comunicacién
debe ser directa y personalizada. El propdsito del Plan de Marketing
Relacional de esta propuesta considera segmentar y conocer los actuales,
futuros y potenciales clientes, para poder interactuar con ellos, conociendo
sus gustos y preferencias y logrando una relacion mas cercana, una

verdadera fidelizacién con la empresa.

Justificacion

El disefio de un plan de marketing relacional para la empresa FAMA le
brindara los materiales necesarios para mejorar los lazos de confianza entre
empresa - cliente este plan permite examinar los problemas internos para
ulteriormente aplicar estrategias determinadas, permitiendo tomar
decisiones para el progreso y evitar la pérdida de clientes y por consiguiente

la rentabilidad de la organizacion.

Objetivo general de la propuesta

Lograr fidelizar a los clientes de la empresa FAMA de la ciudad de Trujillo,
mediante la implementacion del Plan de Marketing relacional, herramienta
gue permitird mantener contacto con los clientes, logrando relaciones a largo

plazo.

Objetivos Especificos de la propuesta

e Proponer estrategias para implementar el plan de marketing relacional
en la empresa FAMA de la ciudad de Trujillo.

e Establecer mecanismos para hacer seguimiento a la fidelizacion de los
clientes de la empresa FAMA de la ciudad de Trujillo.

e Determinar los recursos, tiempos y responsables que intervendran en la

implementacion de la propuesta del plan de marketing relacional.
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DISENO DE LA PROPUESTA

. Anélisis Situacional

Anadlisis Interno:

Fortalezas

Debilidades

Variedad de productos
Stocks adecuados de
mercaderia

Precios de venta adecuados
Buena calidad de productos
Afos de experiencia por lo
cual es conocida en el
mercado

Desconocimiento de marketing
relacional

Desconocimiento de
herramientas para mejorar la
satisfaccion del cliente y lograr
su fidelizacién
Procesos de
deficientes
Practicas de negocio empiricas

marketing

Anélisis Externo:

Oportunidades

Amenazas

Técnicas de marketing
variadas y modernas para
implementar

Digitalizacion de las ventas
que incluso pueden ser de bajo
costo

Entorno econémico adverso
Tipo de cambio elevado, por lo
cual existe incremento de
precios por tener insumos
importados

Competencia se encuentra en

proceso de modernizacion

Il. Objetivos Relacionales

Dentro del plan estratégico tenemos objetivos cualitativos y cuantitativos
Objetivos cualitativos:

e Desarrollar y fomentar vinculos permanentes con los clientes.
e Mejorar la calidad del servicio al cliente.

e Reforzar la cultura organizacional de la empresa.
Objetivos cuantitativos:

e Fidelizar el 80% de mis clientes actuales.

e Estimular la compra de los clientes frecuentes
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¢ Incentivar la repeticion de compra de los clientes nuevos.

e Captar clientes potenciales.

Establecimiento de Bases para una Orientacion en el Cliente
Mision:

“‘FAMA tiene por mision brindar la mejor experiencia de compra a todos
nuestros clientes, basados en una cultura de preferencia por el

consumidor, ofreciendo gran variedad de prendas de calidad para

caballeros, acompafado de un excelente servicio.”
Vision:
“Ser una empresa lider y reconocida en la venta de ropa de caballeros,

lograr extendernos, consiguiendo una cadena de tiendas,

proporcionando un servicio de excelencia para nuestros clientes.”
Valores:

Los valores racionales que el cliente percibira en el desarrollo de este

plan seran:

e Atencion personalizada
e Cortesia

e Atencion rapida y oportuna a consultas, sugerencias y quejas

IV. Alcance de la Propuesta de Plan de Marketing Relacional

La propuesta del Plan de Marketing Relacional esta dirigida a la empresa

FAMA de la ciudad de Truijillo, con la cual se busca mejorar la atencion, el

servicio, satisfaccion y fidelizacién de los clientes; por lo cual, la propuesta

considera a las siguientes areas:

Gerencia
Areas de Negocio
Clientes Internos

Clientes Externos
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V. Disefo y Redaccion de la Estrategia Relacional

PASO 1 PASO 2 PASO 3 PASO 4 PASO 5 PASO 6

Establecimien
to de Bases .
para una Obijetivos Alcance de

Disefio y -
Redaccion de Evaluaciony

Analisis

Situacional Orientacion Relacionales la Propuesta

en el Cliente

la Estrategia Control
Relacional

Analisis Interno Mision Objetivo General Gerencia Estrategia 1
Estrategia 2
Andlisis Externo Vision Objetivos Area de Negocios Estrategia 3
Especificos
Estrategia 4
Valores Clientes internos

Estrategia 5

|

Clientes Externos
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Estrategia 1:

Creacion de Cultura Orientada al Cliente

Mediante la capacitacion al personal de la empresa, empleando charlas, talleres,
reuniones periodicas; con temas referentes a calidad de servicio, motivacionales u
otros temas como por ejemplo dar soluciones o aportes a los escritos del buzon de
sugerencias, a las quejas recibidas para encontrar maneras de solucionarlas sin

caer en repeticiones.

Estrategia 2:

Creacién y gestion de base de datos

La base de datos correctamente disefiada y utilizada, se convierte en una pieza
clave en la planeacion de estrategias de mercadeo relacional, por ello es necesario
registrar a todos los clientes que visitan a la empresa, asi como el registro virtual
de los clientes que se conectan via online con la empresa; esta informacion debera
actualizarse cada vez que el cliente visite el local o el sitio web para no perder
contacto respecto al conocimiento de sus gustos y preferencias y poder hacerle

llegar promociones u otra informacion que satisfaga sus necesidades.
Para que la base tenga éxito contara con los siguientes items:

¢ Informacion general del cliente:
- Nombres y Apellidos
- Razobn Social en caso de tenerla
- DNI 70
- Ruc (en caso tener)
- Direccion
- Teléfono
- Contacto

- Fecha de nacimiento

¢ Informacion Comercial
- Historial de compras mensuales y anuales

- Segmentacion automatizada del cliente



- Dependiendo de los montos totales de compras de un afio se segmentara
por este monto.

- Segmentacion por las compras de afios anteriores.

e Historia de consultas, sugerencias, quejas

- Caso presentado

Fecha de presentacién del caso
Detalle de solucion del caso

Fecha de soluciéon del aso

Persona que lo resolvio

Estrategia 3

Segmentacion apoyada en la base de datos

Dentro de la segmentacién apoyada en la base de datos tenemos:

e Geografico: Datos referentes a la ubicacion (pais, clima, etc.)

e Demografica: Datos referentes a edad, sexo, ingresos, ciclo de vida familiar

e Pictograficas: variables referentes a estilos de vida, intereses, opiniones,
sentimientos, y conductas.

e Conductuales: variables referentes a tipo de compras, frecuencia, beneficios

buscados, tasa de uso.

Estrategia 4

Estrategia de Comunicacion Efectiva

Para crear un ambiente de comunicacion efectiva entre la empresa y los clientes,
sea de manera presencial cuando el cliente visita las instalaciones de la empresa
o virtualmente cuando el cliente ingresa a la pagina de Facebook de la empresa,
por lo cual, la empresa hara su maximo esfuerzo por acercarse y conocer mas al
cliente, ofreciéndoles una atencién personalizada; esta comunicacion debe también
perdurar posteriormente a la compra sea enviando tarjetas con informacién, por
cumpleanos, emails promocionales, otorgando bonos para futuras compras, etc.

con el fin de no perder contacto con nuestros clientes.
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Estrategia 5

Estrategia de Evaluacion y Control

Consiguiendo mantener contacto con los clientes, esto es basicamente enfocado
en su fidelizacion, para conocer su percepcion de la empresa, y consiguiendo sus
reiteradas visitas de compra; podemos lograr esto mediante concursos, sorteos,

con contenido de interés en el sitio web, etc.
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Tabla 20

Redaccion de Estrategia 1: Creacion de Cultura Orientada al Cliente

Redaccidén de Estrategias y Cronogramas de Ejecucion

calidad de servicio

Estrategia Objetivo Acciones Responsable Tl_empo_ fje Indicadores Recursps Inversién
Ejecucion Necesarios
Realizar Capacitaciones Ambiente
con personal Jefe de 01.10.21 al adecuado para | Local oropio
especializado en temas Personal 01.11.21 ca acitacicIJOnes prop
Generar niveles | de protocolo de servicios P
altos de :
L Evaluaciones
motivacion en e
3 los periddicas al
dcérgi(l:tlgpa colaboradores, | Realizar Capacitaciones personal
Orientada para que trlmest_rall_es ch:on p?rsonal Jefe de 02.11.21 al Pgr?onzl S/.1500 por
_ puedan especializado en temas Personal 31.05.22 especializado en pago a
al Cliente |\ odarlaen | de atencién al cliente, R Encuestas de | capacitaciones | capacitador
una excelente servicio de calidad SatISTaCCIOn a
s clientes
atencion al
cliente
Evaluacion a
Jefe de 02.11.21 I
colaboradores respecto a Personal en adelante Material impreso | S/200.00

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 21

Redaccion de Estrategia 2: Creacion y gestion de base de datos

Estrategia Objetivo Acciones Responsable Tl_empo_ ge Indicadores Recursps Inversion
Ejecucion Necesarios
Elaborar un sistema que | Jefe de ventas o
permita el registro de los y jefe de Otjgljnltgn Aplicaciones
datos de cada cliente sistemas de los
Sistema programas
. . maneja el
Recopilar Elaborar formulario de Excel u otro quearez de(Jea ©
informacion registro de datos, uno 01.10.21 en -
. . : sistemas de la
sobre gustos y | fisico y uno virtual para el Jefe de ventas adelante
. o empresa
- preferencias sitio web
Creaciony : Mayor
o de clientes, ,
gestion de conociendo namero de
baalse de sus Actualizar la informacion | V€™ _(é?evggtas 01.10.21 en c|_|enteds computadora | Recursos de
atos necesidades periédicamente >S/|JS temas adelante | registrados o laptop la empresa
para realizar
ofertas _
adecuadas Implementar un sistema Qefe de
de alertas para conocer | Jefe de ventas sistemas
~ . personal
las fechas de cumpleafios y jefe de Constante . (personal en
. ; . capacitado ;
de los clientes para envio sistemas planilla de la
de felicitaciones empresa)

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 22

Redaccion de Estrategia 3: Segmentacidén apoyada en la base de datos

Tiempo
Estrategia Objetivo Acciones Responsable de Indicadores NRecurS(_)s Inversion
. -, ecesarios
Ejecucion
Identificar
comportamientos o 02.11.21
Segmentar caracteristicas Jefe de .en.
clientes segun similares en los ventas o mkt adelante
gustos y clientes y separarlos
Segmentacién | preferencias por segmentos N° de Aplicacién Costos
apoyada en la| para brindar Segmentos multimedia | auxiliares
base de datos | mensajes con para fidelizar | adecuada S/.500
mayor enfoque
0
personalizados .Ela.bora.lr, un plan de Jefe de 02.12.21
fidelizacion para cada en
ventas 0 mkt
segmento adelante

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 23

Redaccion de Estrategia 4: Comunicacion Efectiva

Tiempo
Estrategia Objetivo Acciones Responsable de Indicadores Recursps Inversién
. . Necesarios
Ejecucion
Realizar capacitaciones
de comunicacion
efectiva mediante role Per_so_nal
olays periédicos Jefe de 01.10.21 al especializado S/ 500
simulando ventas o mkt | 31.05.22 en
o capacitaciones
comunicaciones entre
Generar un colaborador y cliente
ambiente de Mayor % de
Comunicacion | comunicacién 01.10.21 respuestas
Efectiva efectiva entre | Practicar acciones de Jefe de .en. positivas de | Ambiente para Local
colaboradores | cortesia, amabilidad. | ventas o mkt adelante los clientes capacitacion propio
y clientes
No perder contacto con
. cllente_g, gnwando Jefe de 01.10.21 Material
informacion interesante en . S/ 200.00
ventas o mkt impreso
sobre la empresa a sus adelante

correos o por Whatsaap

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 24

Redaccion de Estrategia 5: Evaluacion y Control

Tiempo Recursos
Estrategia Objetivo Acciones Responsable de Indicadores N . Inversién
. ., ecesarios
Ejecucion
Designar
. A1, Cantidad de
Actualizacion diaria Jefe de 15.11.21 respuestas de Perhsonal c|1ue aun |
de Fan Page ventas o mkt en ; agae persona
adelante | Cclientesalos | seguimiento de la
agradecimientos empresa
Es_tablece_r Resultados de
retroalimentaciones ] _
., oportunas con el | Envio de mensajes encuesta post Servicio
Evaluacion y cliente para de agradecimiento Jefe de 15.11.21 venta Correo de
Control establecer buenas al cliente via en - electronico, |
: : ventas o mkt Likes a internet
relaciones post Facebook, email o adelante IRES fan page S/150
venta Whatsaap publicaciones :
Envio de 151121 Respuesta de
encuestas de Jefe de .en. compra a Computadora De la
retroalimentacion al| ventas o mkt adelante promociones Laptop empresa

cliente

Fuente: Elaboracion Propia
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COSTO TOTAL DE IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

Tabla 25

Costo Total de Implementacion de la Propuesta

Estrategia Costo S/. Obervacion
Creacion de Cultura Orientada al Cliente 1700 |Por pago a capacitador y costo de materiales
Creacion y gestion de base de datos 0 Recursos propios
Segmentacién apoyada en la base de datos 500 costos auxiliares
Comunicacion Efectiva 700 Por pago a capacitador y costo de materiales
Seguimiento al cliente 150 Por servicio de internet
TOTAL 3050

Fuente: Elaboracion Propia
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VI. DISCUSION DE
LOS
RESULTADOS



La empresa FAMA de Truijillo, inicid sus actividades en el afio 1993 como una
pequefia tienda con poca mercaderia, con el pasar de los afios ha ido ampliando su
stock de productos, y ha ampliado su nimero de colaboradores; siempre ha tenido
buenos resultados de rentabilidad, pero obteniéndolos de manera empirica, es por
€S0 que esta época que atravesamos han tenido un fuerte quiebre en sus ventas,
perdiendo contacto con sus clientes; es por este motivo que se ha realizado la
presente investigacion, para poder brindar una alternativa de solucion a la empresa,
mediante el disefio de un plan de marketing relacional que le permitira a la empresa

mejorar la fidelizacion de sus clientes, asegurando por tanto, sus ventas.

Durante la realizacion de la presente investigacion se presentaron alguna
limitaciones para recolectar datos, debido a las medidas de sanidad a cumplir por la
pandemia del COVID19, se emitieron los formularios de pregunta a los clientes pero
en muchos casos no fueron respondidos, se intentd contactar a clientes de la base
de datos via telefénica, teniendo que continuar con la lista hasta que un cliente
cordialmente aceptara ser encuestado; sin embargo, se han logrado obtener datos
confiables; otra limitacion fue que debido a la complejidad humana, las respuestas
brindadas por los clientes pueden ocultar verdaderos pensamientos por temas de

verglenza, o de estado de animo.

La presente investigacion tuvo por objetivo general proponer un disefio de
plan de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa
FAMA en la ciudad de Trujillo aifio 2020, al analizar las respuestas brindadas por el
gerente de la empresa en la entrevista, se puede determinar que no cuentan con
un plan de marketing relacional, ademas, en la tabla N° 1 se observa que el 32%
de clientes encuestados consideran que la empresa siempre mantiene permanente
contacto con sus clientes, lo que demuestra que FAMA si mantiene contacto con
ellos, utilizando métodos antiguos como folletos, o promocién en tienda; sin
embargo, la modernidad demanda otro tipo de estrategias por ello es importante la
implementacion de un Plan de marketing relacional, el cual ha sido disefiado
cumpliendo las etapas de andlisis situacional, estableciendo bases para una
orientacion al cliente, definiendo objetivos relacionales, determinando el alcance de
la propuesta, disefiando y redactando las estrategias relacionales necesarias como

la comunicacion eficaz, ademas de emitir un plan de evaluacion y control.
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Al respecto, Castillo (2015), en su tesis, concluyo que, se debe fortificar la
comunicacion con los clientes mediante el servicio después de la venta el cual
accedera a identificar puntos de progreso en la atencion, y a la empresa informar
sobre ofertas especiales y activacion del producto. Es por ello, que esta
investigacion a incluido una estrategia que apunta a conseguir la comunicacion
eficaz entre los colaboradores y el cliente; asi también, de acuerdo con Rivera
(2016), si la empresa mantiene relaciones estables en el tiempo, estas pueden
generar el incremento de volumen de compra de los productos o servicios, los
clientes se convierten en prescriptores de estos, ya que es mas barato retener a los
clientes actuales que captar nuevos. Por consiguiente, cuando las acciones de
marketing se dirigen de manera indiferenciada al mercado, se atenta contra el
principio basico de la segmentacion; por lo cual, esta investigacion también ha
disefiado una estrategia con enfoque a la segmentacion de la base de datos

obtenida.

Por lo mencionado, es importante recalcar que el establecer un adecuado
plan de marketing relacional en una empresa le traerd& muchos beneficios en
comparacién de la inversion realizada, un gran beneficio es fidelizar a los clientes

actuales antes de perderlos por mantener practicas de gestion obsoletas.

En relacion al objetivo especifico de analizar la situacién de mercado de la
empresa FAMA en la ciudad de Trujillo afio 2020, segun las respuestas brindadas
por el gerente de la empresa en la entrevista, nos percatamos que no cuenta con
el conocimiento adecuado para implementar un plan de marketing que les permita
fidelizar a sus clientes, esto muestra muchas debilidades de gestion; por otro lado,
tiene como fortaleza la comunicacion con sus trabajadores, dandoles la orientacién
adecuada, para que se acomode a su plan de negocio que tiene por afios; pero
todo esto de manera empirica, la empresa ademas cuenta con recursos para
triunfar en cuanto a buen stock y variedad de productos, lo que estaria faltando es
una buena gestion de marketing; al respecto, Kotler (2000), menciona que al
adoptar el marketing basado en las relaciones, la empresa necesita vision,
liderazgo y paciencia para tener éxito; establecer una alta direccion eficiente; crear

un fuerte vinculo con su estrategia; recoger informacién acerca de los clientes;
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mejorar las técnicas y procesos de informacion; optimizar la fijacion de objetivos, el
contenido de los mensajes y la estrategia de comunicacion; integrar las lineas de
negocio y las funciones; prever las inversiones a largo plazo; mantenerse atento a

los cambios de gestion necesarios.

Por lo tanto, analizando la situacion de mercado de FAMA, podemos afirmar
gue, si bien la empresa no tiene implementado un plan de marketing relacional para
obtener mejores relaciones con sus clientes, puede mejorar empezando en tomar

como opcion a la presente propuesta.

En relacion al objetivo especifico de determinar el nivel de fidelizacién de los
clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Trujillo afio 2020; segun la tabla N°
10, se observa que el 45% de clientes encuestados consideran que siempre la
empresa trabaja para llegar a fidelizarlos, demostrando que hay un camino muy
largo por seguir y llegar a punto mas alto de fidelizacion, que le permita ampliar la
plaza y mercado para futuros clientes; esto muestra que a pesar de la falta de
conocimiento en planes y/o estrategias de fidelizacion, la empresa hace un esfuerzo
para poder llegar a sus clientes brindandoles soluciones; al respecto, Brito (2017),
menciona que estas investigaciones nos permiten comprender mas a los clientes,
se fortalecen las debilidades de las organizaciones, permitiendo asi mejorarlas. Asi
mismo, el contar con un plan de fidelizaciéon permitird tener un mayor crecimiento

del volumen de las ventas.

Por lo tanto, se puede afirmar que la empresa FAMA esta dispuesta a un
cambio que le permita tener mayor informacion de sus clientes y que esto conlleve
a su fidelizacion, cabe resaltar que esto también puede permitir su expansion,
creando nuevas tiendas, gracias a la informacion de los clientes, de sus gustos y

preferencias.

Respecto al objetivo especifico de identificar las estrategias del marketing
relacional que permitiran fidelizar a los clientes de la empresa FAMA, segun los
resultados en la entrevista aplicada al gerente, no logra identificar estrategias de
marketing relacional que le permitan fidelizar a los clientes, pero si le brindan
informacion de algunas de ellas puede optar por tomarlas y aplicarlas, para el
gerente las mejores estrategias serian el marketing relacional con redes sociales y

el marketing relacional en ventas usando CRM; en relacion a esto, Alcivar (2018),
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concluyé en su investigacion, que el establecer el marketing relacional en la
empresa, permite satisfacer a los clientes, disefiando las estrategias adecuadas

segun sus problemaéticas.

Se puede afirmar que FAMA no tiene estrategias de marketing relacional
establecidas y claras, para que se logre la fidelizacion, puesto que es considerable
brindarle las estrategias correspondientes para lograr los objetivos trazados que

tiene la empresa y asi poder contribuir a una mejora de su rentabilidad.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados de la encuesta y la entrevista, se identifico la
necesidad de disefiar un plan de marketing relacional que permita mejorar la

fidelizacion de los clientes de la empresa FAMA de la ciudad de Truijillo.

El nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa FAMA en el afio 2020,
es de nivel medio, aln existe un amplio campo de mejora respecto a esta

variable.

El analisis situacional de la empresa FAMA no es favorable, basicamente
por temas de gestion e implementacion adecuada de marketing, en especial
falta conocimiento sobre el marketing relacional y sus grandes beneficios

para la fidelizacion de los clientes.
Las estrategias de marketing relacional a utilizar, segun el gerente de FAMA,

serian el marketing relacional con redes sociales y el marketing relacional en

ventas usando CRM.

84



RECOMENDACIONES

Se sugiere a la empresa FAMA implementar el plan de marketing relacional
propuesto, para lograr la fidelizacion de sus clientes.

Se sugiere a la empresa que para mejorar su nivel de fidelizacion de clientes,
desarrolle planes que permitan hacer seguimiento a las percepciones de sus
clientes, mediante aplicacion de encuestas de satisfaccion, envio de
mensajes personalizados por cumpleafios u otra informacion de interés para
cada uno de sus segmentos.

Se sugiere a la empresa, que para mejorar su situacion debe crear valor para
sus clientes, mediante la diferenciacion, interaccion y personalizacion de su
servicio; ademas, desarrollar y mantener programas de capacitacion a los
trabajadores de la empresa acerca el servicio al cliente, atender las
sugerencias de los clientes como la mejora del servicio.

Se recomienda a la gerencia de la empresa, especializarse en temas de
marketing relacional para promover adecuadamente el concepto entre el
personal de su organizacion.

Se recomienda a la Escuela Profesional de Administracion desarrollar cursos
especializados en temas como el marketing relacional, marketing digital e
inbound marketing, debido a que son estas herramientas las que las
empresas usualmente estdn empleando para afrontar la crisis econémica

actual.
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Anexo 1 CUESTIONARIO

CUESTIONARIO PARA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING RELACIONAL
PARA LOGRAR LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FAMA

TRUJILLO - 2020.

INSTRUCCIONES: Solicitamos a usted responda de manera pertinente y objetiva, de tal

forma puedan brindar informacion exacta sobre la realidad de los hechos.

A continuacién, se presentan 17 items, a los cuales deberé responder para determinar la

importancia de cada uno de ellos, se aplicé una escala de Likert del 1 al 5, en donde 1

representa el puntaje mas bajo y 5 representa el puntaje mas alto.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
DATOS DEL ENCUESTADO

SEXO Femenino | | Masculino

EDAD
. CALIFICACION
ITEMS

2 3 4 5

MARKETING RELACIONAL

Marketing directo

1. éLa empresa FAMA mantiene permanente contacto con

usted?

2. éObtiene respuesta inmediata por parte de la

empresa FAMA?

3. ¢Utiliza usted las redes sociales para comunicarse

con la empresa FAMA?

Clienting

4. ¢Me considero un cliente leal a la empresa FAMA?

5. ¢Considero que los productos de FAMA satisfacen

mis necesidades?

Marketing de redes

6. ¢lLa pagina web de la empresa FAMA logré

conquistarme como nuevo cliente?
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7. ¢FAMA respeta mi opinidn acerca sus productos y

atencion al cliente?

CRM

8. ¢FAMA mantiene actualizado mi informacién como

cliente?

9. ¢élarelacién que mantiene FAMA con sus clientes

contribuyen a conseguir sus objetivos?

10. éSiente que FAMA trabaja para llegar a fidelizarlo

como cliente?

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Informacion

1. éLa empresa FAMA actualiza su informacion de

acuerdo a temporadas?

Marketing interno

2. ¢los trabajadores muestran una capacitacion de

atencion al cliente, siendo su trato sobresaliente?

3. ¢Los trabajadores hacen lo posible para que

encuentre la prenda que busca en FAMA?

4. iLos trabajadores emplean alguna forma de trato
qgue lo impulsa a elegir una prenda sustituta al no

encontrar la que busca?

Comunicacién

5. ¢éLa empresa FAMA ofrece ofertas y promociones

constantemente a sus clientes?

Experiencia del cliente

6. éLa empresa FAMA cuenta con un sistema de

atencion de reclamos adecuado?

Incentivos y privilegios

N

éLa empresa FAMA tiene alguna politica de premiar

por la preferencia del cliente?
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Anexo 2 GUIA DE ENTREVISTA

Este instrumento tiene como finalidad de analizar la situacion de mercado de
la empresa FAMA, a traves de los factores que determinen la posicion el
mercado de la empresa.

La entrevista se aplicara al Gerente de la empresa FAMA.

PREGUNTA RESPUESTA

1. ¢Considera usted que los
procesos establecidos
actualmente en torno al
marketing relacional de la
compafiia son acertados?

2. ¢ Qué factores han influido
para la baja de los niveles de
clientes en “FAMA™?

3. ¢ Considera usted que la
satisfaccion del cliente es un
pilar importante dentro de las
actividades de la empresa?

4. ¢ Tiene la organizacién un plan
de marketing relacional
desarrollado para aumentar el
nivel de fidelizacion de los
clientes de la empresa?

5. ¢ Conoce usted las estrategias
de Marketing Relacional?

6. ¢ Considera usted que este
tipo de herramientas le
permitiran captar mayores
niveles de clientes?

7. ¢Capacita a sus empleados en
temas relacionados con la
atencion y fidelizacién de
clientes?

8. ¢ Cudl es el valor agregado
gue la empresa brinda a sus
clientes?
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Anexo 3

FICHAS DE VALIDACION DE EXPERTOS
FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacidn de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Trujillo - 2020.

OBJETIVO GENERAL: Proponer el disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacidn de los clientes de la empresa FAMA en la
ciudad de Trujillo - 2020.

HIPOTESIS: El disefio de un plan de marketing relacional basado en el diagnéstico situacional del mercado permitira lograr la fidelizacién de los

clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Trujillo - 2020.

JUEZ EXPERTO:
GRADO ACADEMICO DEL EXPERTO:

Jenry Hidalgo Lama

Dr. en Administracion

FIRMA:
FECHA DE REVISION: 11.08.2020

o TRR s e

., Tiene Tiene Tiene
Rigizc;on coherencia coherencia coherencia OBSERVACIONE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS precisa | conlos conlas con las S
indicadores | dimensiones variables
SI NO SI NO SI NO SI NO
Contacto con el ¢ka empresa FAMA
U consumidor mantiene permanente X X X X
Z < contacto con usted?
Z ; % Respuesta 'L'Obtie.ne respuesta
5 § =] Marketing directo inmediata inmediata por parte de la X X X X
o e 5 empresa FAMA?
< @ Comunicacién (Utiliza usted las redes
= & por redes sociales para comunicarse X X X X
sociales con la empresa FAMA?
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Marketing 1x1

Fidelizacion

(FAMA trabaja para fidelizar
a sus clientes?

Ya tienes una
variable de
fidelizacion.

Clienting

Cliente leal

(Me considero un cliente
leal a la empresa FAMA?

Satisfaccion de
necesidades

;Considero que los
productos de FAMA
satisfacen mis necesidades?

Marketing de
redes

Conquista de
nuevos clientes

;La pagina web de la
empresa FAMA logré
conquistarme como nuevo
cliente?

Libre opinién

(FAMA respeta mi opinién
acerca sus productos y
atencion al cliente?

CRM

(FAMA mantiene

Base de . - »
. ., actualizado mi informacién
informacion .
como cliente?
10. ;La relaciéon que mantiene
Logro de FAMA con sus clientes
objetivos contribuyen a conseguir sus

objetivos?

pe

FIDELIZACIO

N DE
CLIENTES

Informacion

Frecuencia de
informacion

(La empresa FAMA actualiza
su informacién de acuerdo a
temporadas?

Marketing interno

Frecuencia de
captacién

¢(Los trabajadores muestran
una capacitacion de
atencion al cliente, siendo su
trato sobresaliente?
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. ¢(Los trabajadores hacen lo

Nivel de posible para que encuentre
compromiso la prenda que busca en
FAMA?
¢;Los trabajadores emplean
Nivel de alguna forma de trato que lo
L, impulsa a elegir una prenda
motivacion sustituta al no encontrar la
que busca?
;Responde a las
Nivel de promociones que ofrece la
Comunicacién intencién futura empresa FAMA y trata de
de compra aprovecharlas o espera
otras ofertas?
Experiencia del Nivel de quejas -+ ¢la empresa FAMA Cue,n,ta
. con un sistema de atencion
cliente y reclamos de reclamos adecuado?
Nivel de (La empresa FAMA tiene
Incentivos y respuesta a alguna politica de premiar
privilegios . por la preferencia del
beneficios

cliente?
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TITULO: Disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Truijillo - 2020.

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

OBJETIVO GENERAL: Proponer el disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de
Truijillo - 2020.

HIPOTESIS: El disefio de un plan de marketing relacional basado en el diagnéstico situacional del mercado permitira lograr la fidelizacion de los clientes de la
empresa FAMA en la ciudad de Truijillo - 2020.

JUEZ EXPERTO: Francisco José Roeder Rosales FIRMA:
GRADO ACADEMICO DEL EXPERTO: Dr. en Administracion FECHA DE REVISION: 07.08.2020
L, Tiene Tiene Tiene
Redaccién ) . .
laray coherencia coherencia coherencia OBSERVACION
VARIABL | DIMENSIONE INDICADORES ITEMS Cr ) con los con las con las
ES S precisa indicadores dimensiones variables ES
SI NO SI NO SI NO SI NO
; FAMA
Contacto con el ¢la etmpresa
id mantiene permanente | X X X X
(o] consumidor contacto con usted?
E = ;Obtiene respuesta
E § Marketing Respuesta inmediata inmediata por parte X X X X
X o directo de la empresa FAMA?
% ) ;(Utiliza usted las
S S Comunicaci-én por redes s.ociales para X X X X
Z = redes sociales comunicarse con la
5 =4 empresa FAMA?
=W . (FAMA trabaja para
Market
arketing Fidelizacién fidelizar a sus X X X X
1x1 .
clientes?
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Clienting

Cliente leal

5. ¢(Me considero un
cliente leal ala
empresa FAMA?

Satisfaccion de
necesidades

6. ;Considero que los
productos de FAMA
satisfacen mis
necesidades?

Marketing de
redes

Conquista de nuevos
clientes

7. ;La pagina web de la
empresa FAMA logro
conquistarme como
nuevo cliente?

Libre opinién

8. (FAMA respeta mi
opinion acerca sus
productos y atencion
al cliente?

CRM

Base de informacién

9. (FAMA mantiene
actualizado mi
informacién como
cliente?

Logro de objetivos

10. ;La relacién que
mantiene FAMA con
sus clientes
contribuyen a
conseguir sus
objetivos?
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7

FIDELIZACION DE CLIENTES

. 1. ;Laempresa FAMA actualiza
L, Frecuencia de i o,
Informacion . ., su informacion de acuerdo a
informacién
temporadas?
2. ;Los trabajadores muestran
Frecuencia de una capacitacién de
captacién atencién al cliente, siendo su
trato sobresaliente?
3. (Los trabajadores hacen lo
Nivel de posible para que encuentre
Marketing interno compromiso la prenda que busca en
FAMA?
4. ;Los trabajadores emplean
. alguna forma de trato que lo
Nivel de 8 . a
. ., impulsa a elegir una prenda
motivacion .
sustituta al no encontrar la
que busca?
5. (Responde alas
Nivel de promociones que ofrece la
Comunicacion intencién futura empresa FAMA y trata de
de compra aprovecharlas o espera
otras ofertas?
. . . . 6. ;La empresa FAMA cuenta
Experiencia del Nivel de quejas ¢ Pr .
lient 1 con un sistema de atencion
cliente reclamos
y de reclamos adecuado?
. . ¢L FAMA ti
. Nivel de 7. ¢La emprefa} tlen'e
Incentivos y alguna politica de premiar
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beneficios
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TITULO: Disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacién de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Trujillo - 2020.

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

OBJETIVO GENERAL.: Proponer el disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacién de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de

Truijillo - 2020.

HIPOTESIS: El disefio de un plan de marketing relacional basado en el diagnostico situacional del mercado permitira lograr la fidelizacion de los clientes de la
empresa FAMA en la ciudad de Truijillo - 2020.

JUEZ EXPERTO: Calvanapon Alva Flor Alicia FIRMA:
GRADO ACADEMICO DEL EXPERTO: Dra. en Administracion FECHA DE REVISION:
07.08.2020
L, Tiene Tiene Tiene
Redaccién . . .
) clara y coherencia coherencia coherencia OBSERVACIONE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS precisa con los con las con las
indicadores | dimensiones variables S
SI NO SI NO SI NO SI NO
Contacto con el ¢La empresa FAMA
id mantiene permanente X X X X
s consumidor contacto con usted?
E é Respuesta 'L'Obtie.ne respuesta
= % Marketing directo inmediata inmediata por parte de la X X X X
§ = empresa FAMA?
¥ < Comunicacién (Utiliza usted las redes
; d por redes sociales para comunicarse X X X X
= sociales con la empresa FAMA?
Marketing 1x1 Fidelizacion L-FAMA.traba]a para fidelizar X X X X
a sus clientes?
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Cliente leal

5. ¢(Me considero un cliente

leal a la empresa FAMA?
Clienting Satisfaccién de 6. ;Considero que los
. productos de FAMA
necesidades . . .
satisfacen mis necesidades?
7. ¢Lapagina web dela
Conquista de empresa FAMA logré
Marketing de nuevos clientes conquistarme como nuevo
d cliente?
reaes . - <7
8. FAMA respeta mi opinion
Libre opinion acerca sus productos y
atencion al cliente?
Base de 9. ;FAMA mantiene
. ., actualizado mi informacién
informacion .
como cliente?
CRM 10. ;La relacién que mantiene
Logro de FAMA con sus clientes
objetivos contribuyen a conseguir sus
objetivos?
. 1. ;Laempresa FAMA actualiza
., Frecuencia de i o
[25) Informacion . ., su informacion de acuerdo a
a informacién
temporadas?
\% a 2. ¢Los trabajadores muestran
= Frecuencia de una capacitacion de
< E captacion atencion al cliente, siendo su
E = L trato sobresaliente?
- Marketing interno _
m & 3. ¢(Los trabajadores hacen lo
E Nivel de posible para que encuentre
R compromiso la prenda que busca en

FAMA?

100




4. ;Los trabajadores emplean
alguna forma de trato que lo

Nivel de ) i
L, impulsa a elegir una prenda
motivacion .
sustituta al no encontrar la
que busca?
5. ¢(Responde alas
Nivel de promociones que ofrece la
Comunicacién intencién futura empresa FAMA y trata de
de compra aprovecharlas o espera
otras ofertas?
. . . . 6. ;La empresa FAMA cuenta
Experiencia del Nivel de quejas ¢ p ; L
lient 1 con un sistema de atencién
ien r m
chiente y reciamos de reclamos adecuado?
. Nivel de 7. ¢La emprefall FAMA tlen.e
Incentivos y alguna politica de premiar
. respuesta a ,
privilegios . por la preferencia del
beneficios

cliente?
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TITULO: Disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Truijillo - 2020.

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

OBJETIVO GENERAL: Proponer el disefio de un plan de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes de la empresa FAMA en la ciudad de
Truijillo - 2020.

HIPOTESIS: El disefio de un plan de marketing relacional basado en el diagnostico situacional del mercado permitira lograr la fidelizacion de los clientes de la
empresa FAMA en la ciudad de Truijillo - 2020.

JUEZ EXPERTO:
GRADO ACADEMICO DEL EXPERTO:

Mg. Rodriguez Kong Maria Patricia

Dra. en Administracion

FIRMA: /@

FECHA DE REVISION: 10.08.2020

Redaccién Tiene Tiene Tiene
ilaizlcyo coherencia coherencia coherencia OBSERVACIONE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES [TEMS ; con los con las con las
precisa
indicadores dimensiones variables S
SI NO SI NO SI NO SI NO
Contacto con el ¢la empresa FAMA
i idor mantiene permanente X X X X
< consumido contacto con usted?
% Respuesta ;Obtiene respuesta
G Marketing directo inmpediata inmediata por parte dela X X X X
5 empresa FAMA?
25) Comunicacion ¢Utiliza usted las redes
g por redes sociales para comunicarse X X X X
Z sociales con la empresa FAMA?
; Esto nova
= ;FAMA trabaj fideli i
e Marketing 1x1 Fidelizacion ¢ .ra d)a para ndetizar por.que tienesla
[~ a sus clientes? variable
é fidelizacion.
Me considero un cliente
. . 1A
X X X X
Clienting Cliente leal leal a la empresa FAMA?
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Satisfaccion de
necesidades

;Considero que los
productos de FAMA
satisfacen mis necesidades?

Conquista de
nuevos clientes

¢;La pagina web de la
empresa FAMA logré
conquistarme como nuevo

Marketing de ,
d cliente?
reaes - T2
(FAMA respeta mi opinion
Libre opinién acerca sus productos y
atencidn al cliente?
Base de (FAMA mantiene
) ., actualizado mi informacién
informacion .
como cliente?
CRM 10. ;La relacidon que mantiene
Logro de FAMA con sus clientes
objetivos contribuyen a conseguir sus
objetivos?
Frecuencia de (La empresa FAMA actualiza
23] Informacion . L, su informacién de acuerdo a
a informacién
temporadas?
\% & ¢;Los trabajadores muestran
5 e Frecuencia de una capacitacion de
< E captacion atencidn al cliente, siendo su
E = Marketing int trato sobresaliente?
arketing interno .
m O J 3. ¢(Los trabajadores hacen lo
E Nivel de posible para que encuentre
R compromiso la prenda que busca en

FAMA?
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4. ;Los trabajadores emplean
alguna forma de trato que lo

Nivel de ) i
L, impulsa a elegir una prenda
motivacion .
sustituta al no encontrar la
que busca?
Si es
5. ¢(Responde alas L,
; . comunicacion
Nivel de promociones que ofrece la . n ’
L . .. seria que élLas
Comunicaciéon intencién futura empresa FAMA y trata de fert que ¢
ofertas o
de compra aprovecharlas o espera )
promociones son
otras ofertas?
claras?
. . . . 6. ;La empresa FAMA cuenta
Experiencia del Nivel de quejas ¢ pr .
lient 1 con un sistema de atencién
cliente reclamos
y de reclamos adecuado?
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privilegios . por la preferencia del
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cliente?
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Anexo 4

EVIDENCIAS DE LA EJECUCION DE LA PROPUESTA
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Anexo 5 CARTA DE ACEPTACION

r
FrTENDAS

CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA FAMA

Trujillo 11 de agosto de 2020

Por medio de la presente carta, la empresa FAMA, informa que la Srta. Angela
Lusiana Munoz Huertas, identificada con el DNI N°73908757 y el Sr. Guillermo
Arturo Ramirez Pereda, identificado con el DNI N°74969858 , alumnos de noveno
ciclo de la Universidad Privada Antenor Orrego, de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, Escuela Profesional De Administracion, han sido aceptados en
nuestra empresa, para llevar a cabo el desarrollo de su proyecto de Tesis
denominado “Plan de marketing relacional para lograr la fidelizacién de los
clientes de la empresa FAMA en la ciudad de Trujillo - 2020", bajo la supervisién
del Sr. Abddn Fileman Munoz Alvarado, Gerente de la empresa FAMA, quien
apoyara a los alumnos y ejercera como asesor empresarial durante todo el

proyecto.

Atentamente,

JR.FRANCISCO DE ZELA N°303 - CHICAGO-TRUJILLO .Illllﬂ
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Anexo 6 TURNITING

Disefio de un Plan de Marketing Relacional para Lograr la
Fidelizacion de los Clientes de la Empresa Fama en la Ciudad
de Trujillo - 2020.Autores:Mufioz Huertas , Angela Lusiana y
Ramirez Pereda, Guillermo Arturo
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