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RESUMEN

La investigacion titulada "Marketing Relacional y Fidelizacion de Clientes en la Ca-
dena de Pollerias Pikol E.l.R.L., Provincia de Cusco, 2022" tuvo como objetivo deter-
minar en qué medida el marketing relacional influye en la fidelizacién de clientes en la
cadena de pollerias. Metodol6gicamente el estudio fue de tipo basico, enfoque cuanti-
tativo, no experimental; para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta
y como instrumento el cuestionario, el cual fue aplicado a 131 los clientes de los 3
locales de la cadena de pollerias Pikol. Los resultados revelan que un 55.7% de los
encuestados considera el marketing relacional de Pikol E.I.R.L. como regular. En
cuanto a la fidelizacion de clientes, se observa una alta y regular lealtad, con un 42%y
38.9% respectivamente. Se determind que el marketing relacional tiene una influencia
significativa en la fidelizacion de clientes, con una significancia estadistica de 0.001
(menor a 0.05) y un coeficiente de correlacion de 0.285, indicando una relacién posi-
tiva, aunque baja. Ademas, se identificaron dimensiones que influyen en la fidelizacion
de los clientes: la identificacion con la marca, con una significancia de 0.000 y un coe-
ficiente de correlacion de 0.347; la diferenciacion, con una significancia de 0.002 y un
coeficiente de correlacion de 0.262; y la comunicacion con el cliente, con una signifi-
cancia de 0.003 y un coeficiente de correlacion de 0.254. Todas estas dimensiones mos-
traron una relacion positiva, aunque baja, con la fidelizacién de clientes. La investiga-
cion concluye que el marketing relacional, junto con la identificacion de marca, la di-
ferenciacion y la comunicacion efectiva, influyen positivamente en la fidelizacién de
los clientes de la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. en Cusco, aunque el grado de esta

influencia es moderado.

Palabras claves: Marketing Relacional, Fidelizacion, Clientes, Empresa
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ABSTRACT

The research titled "Relationship Marketing and Customer Loyalty in the Pikol E.1.R.L.
Chicken Shop Chain, Province of Cusco, 2022" aimed to determine to what extent re-
lationship marketing influences customer loyalty in the chicken shop chain. Methodo-
logically, the study was basic, quantitative, non-experimental approach; To collect
data, the survey technique was used and the questionnaire was used as an instrument,
which was applied to 131 clients of the 3 stores of the Pikol chicken chain. The results
reveal that 55.7% of those surveyed consider Pikol E.l.R.L.'s relationship marketing.
as regular. Regarding customer loyalty, a high and regular loyalty is observed, with
42% and 38.9% respectively. It was determined that relationship marketing has a sig-
nificant influence on customer loyalty, with a statistical significance of 0.001 (less than
0.05) and a correlation coefficient of 0.285, indicating a positive, although low, rela-
tionship. In addition, dimensions that influence customer loyalty were identified: iden-
tification with the brand, with a significance of 0.000 and a correlation coefficient of
0.347; differentiation, with a significance of 0.002 and a correlation coefficient of
0.262; and communication with the client, with a significance of 0.003 and a correla-
tion coefficient of 0.254. All these dimensions showed a positive, although low, rela-
tionship with customer loyalty. The research concludes that relationship marketing, to-
gether with brand identification, differentiation and effective communication, posi-
tively influence customer loyalty of the Pikol E.1.R.L. poultry chain. in Cusco, although

the degree of this influence is moderate.

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty, Clients, Company
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CAPITULO I:
INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del Problema

Hoy en dia las empresas sin distincion de rubro buscan sobresalir por encima
de las demas, con la finalidad de lograr un crecimiento sostenible a lo largo de
su vida funcional, asegurando su permanencia en el mercado. Para ello, ofrecen
un servicio o producto de calidad, una propia rentabilidad y un posicionamiento
estable, del mismo modo, buscan generar una relacién directa y adecuada con
los clientes para lograr la fidelidad de estos hacia la empresa, de modo que se

generen mayores ingresos.

Asimismo, los requerimientos de estos clientes son cada vez mas exigentes, por
tal motivo ameritan un esfuerzo mayor por parte de las empresas, creando un
mercado competitivo con nuevas estrategias que permitan la duracion de la
relacion entre compradores (clientes) y empresa. Es en ese sentido que, en los
altimos afios, surgieron nuevos retos que conlleven a una situacion excepcional
para las empresas, considerando la nueva normalidad, la prevalencia del
entorno digital y nuevas formas de interaccion en el mercado, lo cual sita al

marketing relacional como una variable importante para estudiar.

Actualmente, el mercado ha sufrido una serie de modificaciones que alteran las
maneras en que las empresas se relacionan con sus clientes, dentro de ello, se
evidencia que las ventas online se utilizan con mas frecuencia. Esta experiencia
fue mas resaltante en el rubro de alimentos como restaurantes, comida rapida,
pollerias, entre otros negocios de comida, lo que conllevé a un mejoramiento
en sus procesos de atencién al cliente, fidelizacién y consigo mismo la
utilizacién constante del marketing relacional. Enmarcado en ello y mostrando
la relevancia de la relacion con el cliente, la Escuela de Administracion de
Negocios para Graduados (2021) afirma que los clientes antiguos generan el

67% de ingresos mas que los nuevos aportantes.
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Segun el State of Connected Customer, el 71% de clientes menciona que elevo
sus expectativas en cuanto a las capacidades digitales de las empresas, por lo
tanto, las empresas deben adecuarse a las nuevas exigencias del mercado para
captar clientes, retenerlos y fidelizarlos (El Pais, 2021). A raiz de esto, en
Amsterdam, Paises Bajos se crearon mini invernaderos para la comodidad de
los comensales, esto permitié la utilizacion de tecnologias para el pedido de
comida a domicilio, pagos virtuales y una accesibilidad a plataformas distintas
con diversas promociones, conllevando a que estas mismas tengan una mayor
competencia, generado que casi un 80% de comensales prefieran no asistir a los

establecimientos (Ocaranza, 2021).

A nivel nacional, se registra que el marketing relacional ha destacado,
enfocandose en otorgar un servicio de calidad al cliente, tener presencia en el
entorno digital, personalizar productos, entre otras estrategias (ESAN, 2021).
Es asi que, en el pais el marketing relacional se usa como herramienta clave
para que las empresas logren clientes fieles ante la competencia. Segun el
reporte de Global Research Marketing, el 67% de los encuestados en Per(
afirmd que no regresaria si tiene una mala experiencia en un servicio, mientras

que un 60% pediria el libro de reclamaciones (Guzmén, 2021).

Por su parte, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2021), el
subsector de restaurantes relacionados con el servicio de comidas como
pollerias, establecimientos de comida rapida, chifas, cevicheras, etc. tuvieron
una reduccion del 61,43% debido a una disminucion en la clientela lo cual llevo
a la desercion de muchos empresarios en este subsector. Las empresas de
polleria se caracterizan por su alta competencia, esto se debe principalmente a
la fama del pollo a la brasa en Per(; este tipo de empresas registra poca
diferenciacion en el servicio ofrecido, ademas de una alta competencia, lo cual

genera que muy pocas logren gque un cliente tenga un vinculo a largo plazo.

En la ciudad de Cusco, el sector de restaurantes, entre ellos, las pollerias no han

sido ajenas a esta situacion, llegando al punto de despedir empleados y perder
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inversiones. Pese a ello, algunas pollerias permanecieron en el mercado, gracias
a la relacion confiable que existe entre el establecimiento y la fidelidad de sus
clientes. Por lo tanto, para mantenerse en el mercado, es necesaria la aplicacion
de estrategias de marketing relacional, basados en la identificacion y
diferenciacion de clientes, asi como la comunicacion interna con los
consumidores, de esta forma se ofrece una calidad de servicio que contenga
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y la tangibilidad del

producto.

En este contexto, la cadena de pollerias Pikol se encuentra presente en el rubro
de restaurantes cusquefios desde hace mas de 15 afios, ofreciendo como
principal plato el pollo a la brasa. La empresa ha demostrado tener un nivel
considerable de captacion de clientes, sin embargo, se percibe que existe un
deficiente e incipiente manejo del marketing relacional lo que imposibilita que
existe una adecuada identificacion, diferenciacion y comunicacion de los
clientes y por lo tanto se tiene debilidades para la retencion de clientes,

repeticion de compra y recomendacion.

En relacion a la identificacion del cliente, se percibe que la cadena de polleria
Pikol no realiza una correcta segmentacion de sus clientes, si bien tienen
conocimiento del tipo de cliente que concurre a cada polleria, esta informacion
no es actualizada y no es resultado de un estudio detallado y formal, por lo que,
existen caracteristicas de la clientela que no se toma en cuenta al momento de

ofertar o promocionar el producto y servicio generado.

Con respecto a la diferenciacion de clientes, se aprecia que la empresa se guia
por las ventas, es decir clasifican a los clientes entre los que compran pollo a la
brasa y los que compran otros platos, asimismo, tienen un registro fisico de la
cantidad de platos vendidos por dia en cada polleria; sin embargo, no se
consigna la frecuencia con la que cada tipo de cliente concurre a cada local o el
gasto especifico realizado por estos. Adicionalmente, se percibe que como la

venta mayoritaria es de pollo a la brasa, las pollerias se enfocan méas en
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abastecerse para elaborar el plato, dejando de lado los otros, generando que,
cuando los clientes preguntan por platos diferentes al pollo obtienen respuestas

negativas.

En cuanto a la comunicacion con clientes, se aprecia que no existen canales a
través de los cuales la empresa pueda tener comunicacion con sus usuarios, por
lo tanto, no interacttian con estos y no pueden conocer del todo sus necesidades,
de manera que los clientes de esta cadena de polleria no muestran fidelidad,
pudiendo adquirir sus productos en otras empresas de la competencia. Es asi
que, por ejemplo, se observa que la atencion de delivery es lenta, debido a que
la encargada de recibir los pedidos por Ilamada, con frecuencia la cajera, presta
mas atencidn al cobro de los clientes presentes en el establecimiento dejando
inconcluso o al aire la comunicacion por Illamada con el cliente como

condicionante externo causando molestias entre los clientes.

De continuar con la problemética expuesta, no se lograra realizar la
identificacion, diferenciacién y comunicacion de los clientes pues al no contar
con un segmento de clientes serd complicado identificar sus expectativas del
servicio ofrecido, de la misma manera al perder la interaccién con el cliente,
sera complicado poder generar confianza en el para que pueda regresar a las
instalaciones de la polleria. Todo ellos generaran problemas a largo plazo pues
se reducira la retencion los clientes y perdida de ventas, esto debido a que no se
ha formado lazos de compromiso y tampoco se ha establecido correctamente
los canales de compra, toda esta situacién lleva al cliente a una insatisfaccion

con la empresa.

Entonces los clientes pueden percibir un escaso interés de la empresa para
satisfacer sus necesidades con lo que podrian optar por realizar su consumo en
otras empresas de la competencia, generando pérdida de clientes v,
consecuentemente, de ingresos. Adicionalmente, podria afectarse la captacion
de nuevos clientes, considerando que los clientes podrian descalificar a los

establecimientos con sus conocidos o familiares generandoles una publicidad
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perjudicial y una falta de vinculacion, conllevando a que la empresa pierda su

reconocimiento en el mercado.

Con base en lo mencionado, surge la presente investigacion que busca
determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente
en la cadena de polleria Pikol, para que, a través de este conocimiento revelado
la empresa procure superar las expectativas del consumidor cusquefio y sea lider
en ventas de pollos a la brasa y logrando el reconocimiento por encima de sus

competidores.
1.2.  Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

¢En qué medida el marketing relacional influye en la fidelizacion de
clientes en la cadena de pollerias Pikol E.l.R.L., provincia de Cusco,
2022?

1.2.2. Problemas especificos

P.E.1 ¢(En qué medida la identificacion de los clientes influye en la
fidelizacién de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L.,

provincia de Cusco, 2022?

P.E.2 (En qué medida la diferenciacion de los clientes influye en la
fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L.,

provincia de Cusco, 2022?

P.E.3 (En qué medida la comunicacion con el cliente influye en la
fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L.,
provincia de Cusco, 2022?
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1.3.  Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar en qué medida el marketing relacional influye en la
fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.L.R.L.,

provincia de Cusco, 2022.
1.3.2. Objetivos especificos

O.E.1 Determinar en qué medida la identificacién de los clientes
influye en la fidelizacién de clientes en la cadena de pollerias
Pikol E.I.R.L., provincia de Cusco, 2022.

O.E.2 Determinar en qué medida la diferenciacion de los clientes
influye en la fidelizacién de clientes en la cadena de pollerias
Pikol E.I.R.L., provincia de Cusco, 2022.

O.E.3 Determinar en que medida la comunicacion con el cliente
influye en la fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias
Pikol E.I.R.L., provincia de Cusco, 2022.

1.4.  Justificacion de la investigacion
1.4.1. Relevancia social

La importancia social de la presente investigacion se refleja en la
obtencion de resultados que favorezcan la administracion de la cadena
de pollerias Pikol, en materia de marketing relacional. De esta manera
la empresa se beneficia y aplica nuevos métodos de mercadotecnia que
impulsaran las relaciones con sus clientes, al mejorar el servicio
brindado. Por otro lado, se benefician también empresas del mismo
rubro, investigadores y la sociedad en general, debido a que la
investigacion proporcionara informacién relevante para fines

empresariales y académicos.
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1.4.2. Implicancias practicas

Este estudio tiene implicancias practicas, los hallazgos empiricos
obtenidos a través de esta investigacion permiten conocer la situacion
del marketing relacional y fidelizacion de clientes, asi como la relacién
existente entre estas variables en el contexto especifico de la cadena de
pollerias Pikol. De esta manera se obtuvo un diagnostico acerca de la
situacion de las variables (marketing relacional y fidelizacion de
clientes), en la empresa ya mencionada, lo cual permite realizar
diferentes recomendaciones, que podran ser aplicadas para mitigar la
problematica identificada.

1.4.3. Valor teérico

La presente investigacion ofrece aportes de caracter teoérico al
incrementar los conocimientos sobre el marketing relacional como
estrategia para fidelizar a los clientes. Ademas, con los resultados se
conoce el comportamiento de las variables y se determina el grado de
influencia o relacion. Para finalmente sugerir alternativas de solucion a

la problematica que aqueja a la cadena de pollerias Pikol.
1.4.4. Utilidad metodoldgica

El estudio emplea el desarrollo de instrumentos vélidos y confiables
para evaluar la relacion del marketing relacional de la empresa y la
fidelizacién del cliente. Por otra parte, el estudio y sus respectivos
instrumentos pueden ser empleados en futuras investigaciones

relacionadas con el tema.
1.4.5. Viabilidad o factibilidad

La presente investigacion fue viable y factible, puesto que cuenta con
los recursos humanos, economicos y de tiempo necesarios para su
elaboracion, asimismo tiene acceso a la informacion organizacional y de

los clientes de la cadena de pollerias Pikol.
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1.5.  Delimitacion de la investigacion
1.5.1. Delimitacion Temporal

Este estudio se enfocd en una investigacion de coyuntura llevada a cabo
durante el afio 2022. La recoleccion de datos se realizo especificamente
en el periodo comprendido entre enero y agosto de 2022, conforme a la
aprobacidn del presente proyecto de investigacion.

1.5.2. Delimitacion Espacial

El alcance geogréafico de esta investigacion se centrd en la cadena de
pollerias Pikol, ubicadas especificamente en tres distritos de la provincia
de Cusco: Santiago, Wanchaq y San Sebastian. Estos lugares

constituyen el entorno espacial donde se desarrollé el estudio.
1.5.3. Delimitacion Conceptual

El estudio estuvo delimitado por teorias relacionadas con el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes, cuyas dimensiones permitieron
determinar las acciones que realiza la organizacion para poder crear un
plan estratégico donde se denote la relacion firme y perdurable con sus
clientes. Asimismo, segun la Resolucion N° 266-CU-2021-UAC el

estudio se encuentra bajo la linea de investigacion Mercadotecnia.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1.  Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Antecedente N° 1. Mufioz (2015) realiz6 el estudio “Marketing
Relacional y la Fidelizacion de los clientes en la Empresa Global Cell
de la Ciudad de Ambato”, presentado ante la Universidad Técnica de
Ambato, realizada en la ciudad de Ambato, para optar por el titulo
profesional de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios. El
objetivo principal del estudio fue determinar como el marketing
relacional afecta la fidelizacion de clientes en la Empresa Global Cell.
La metodologia aplicada fue descriptivay correlacional, enfocandose en
una muestra de 89 clientes. Para la recoleccion de datos, se utilizo la

técnica de encuestas y cuestionarios. Los hallazgos principales fueron:

e Global Cell no implementa estrategias efectivas para fidelizar a sus
clientes. Las promociones que ofrece son limitadas y generalmente

consisten en la venta de productos descontinuados.

e La relacion entre Global Cell y sus clientes no es lo suficientemente
fuerte. Se encontr6 que la comunicacion es ocasionalmente efectiva,
pero hay una falta notable de capacitacion en servicio postventa por
parte de los empleados, lo que resulta en una comunicacion deficiente

con los clientes después de la compra.

e A pesar de que los colaboradores de Global Cell proporcionan
informacion clara y soluciones adecuadas a las necesidades de los
clientes, la empresa no mantiene una base de datos estructurada de
sus clientes, limitandose a registrar informacion solo de aquellos que

realizan compras bajo pedido.

e La principal razon por la que los clientes eligen a Global Cell es la

variedad de sus productos. Sin embargo, se descubri6 que la decision
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de los clientes de volver a comprar en Global Cell depende en gran
medida del precio y la calidad del servicio.

Este estudio resalta la importancia del marketing relacional y la gestion
efectiva de las relaciones con los clientes para fomentar la lealtad y

repeticién de compra en un entorno empresarial.

Antecedente N° 2: Alvarado (2021), realizo la tesis ‘“Marketing
relacional para la fidelizacién de clientes en la empresa Talleres
Soldafrio del Ecuador, ubicada en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil” presentada ante la Universidad Politécnica Salesiana,
Guayaquil, para optar por el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas. El objetivo de la tesis fue desarrollar
estrategias de marketing relacional para fomentar la lealtad de los
clientes en Talleres Soldafrio del Ecuador. La metodologia empleada en
el estudio fue de enfoque mixto y descriptivo, con una poblacion de 140
clientes y una muestra de 103 clientes a quienes se les aplic6 una
encuesta. Para la recoleccion de datos, se utilizd la técnica de encuestas
y cuestionarios, asi como del analisis documental. Los hallazgos

principales fueron:

e Se determind que el servicio postventa es crucial para la fidelizacién
de clientes. El seguimiento después de que el cliente haya utilizado
los servicios es esencial en una estrategia de marketing, ya que
permite verificar si el cliente esta completamente satisfecho o si hay
algun aspecto del servicio que no cumplié con sus expectativas.
Identificar y corregir cualquier falla o insatisfaccion aumenta la
probabilidad de que el cliente se sienta satisfecho y, en consecuencia,

mas propenso a repetir el uso del servicio o producto.

e A través de las encuestas realizadas a 103 clientes, se identifico la
necesidad de mejorar la experiencia del cliente, incluyendo atencion

personalizada, reconocimiento a clientes frecuentes, mejor
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seguimiento a través de redes sociales y redisefio de la pagina de
Facebook. Estas mejoras no solo buscan incrementar la satisfaccion
del cliente respecto a la oferta de Talleres Soldafrio del Ecuador, sino
también fomentar que los clientes recomienden el establecimiento a
terceros. Las sugerencias de los clientes se estdn tomando en cuenta

e implementando en la propuesta.

e El estudio concluyé que el marketing relacional es una herramienta
efectiva que impulsa el compromiso del cliente interno hacia sus
actividades, lo que se refleja directamente en la experiencia del
cliente. Un ambiente agradable de espera, servicio rapido y otros
valores agregados son percibidos positivamente por el cliente. Estas
practicas contribuyen al logro de metas estratégicas, mejorando los
indices de productividad y, en ultima instancia, generando mayores

beneficios y resultados mas positivos para la empresa.

Este estudio subraya la importancia del marketing relacional como un
enfoque integral que no solo mejora la relacién con el cliente, sino que

también contribuye significativamente al éxito general del negocio.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Antecedente N° 1: Morillo y Victorio (2018), en su investigacion
“Estrategias de marketing y fidelizacion de los clientes en las pollerias
de nuevo Chimbote — 2018 presentada ante la Universidad César
Vallejo, Chimbote, para optar por el titulo profesional de Licenciado en
Administracion. El objetivo principal del estudio fue determinar la
relacion entre las estrategias de marketing y la fidelizacion de clientes
en las pollerias de Nuevo Chimbote durante el afio 2018. La
metodologia aplicada fue de tipo no experimental, con un alcance
transversal y un nivel descriptivo-correlacional. La poblacion de estudio
consistio en habitantes de Nuevo Chimbote mayores de 18 afios, y la

muestra se basé en 382 clientes seleccionados mediante un muestreo
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probabilistico aleatorio. Para recopilar datos, se utilizaron encuestas y

cuestionarios. Los hallazgos més relevantes fueron:

e El estudio revel6 diversos grados de fidelizacion de los clientes hacia
las pollerias de Nuevo Chimbote. Se encontrd que el 31.9% de los
encuestados se consideraban fidelizados con las pollerias que
frecuentan, mientras que un 22% afirmé no estar nada fidelizado.
Ademas, un 19.9% se identifico como medianamente fidelizado, un
17.3% como poco fidelizado, y un 8.9% como totalmente fidelizado.
Estos resultados sugieren que, aungue hay una proporcion
significativa de clientes fidelizados, también existe un ndmero
considerable de clientes que no se sienten completamente leales a

estas pollerias.

e Al correlacionar las variables de Estrategias de Marketing y
Fidelizacién de los Clientes, se observé que un 13.1% de los
encuestados estaban totalmente de acuerdo con las estrategias de
marketing implementadas por las pollerias y, a su vez, se sentian
fidelizados con estos establecimientos. Sin embargo, un 9.9% de los
clientes no se identificd ni a favor ni en contra de las estrategias de
marketing y al mismo tiempo afirmaron no sentirse nada fidelizados
con las pollerias. Este resultado indica una relacién directa pero
compleja entre la implementacion de estrategias de marketing y la
fidelizacion de clientes en el contexto especifico de las pollerias de

Nuevo Chimbote.

Este estudio proporciona una vision valiosa sobre la relacion entre las
estrategias de marketing y la lealtad de los clientes en un sector
especifico, destacando la necesidad de estrategias de marketing mas
eficaces para mejorar la fidelizacion de clientes en las pollerias de

Nuevo Chimbote.
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Antecedente N° 2: Castro (2020) en su investigacion “Estrategias de
marketing relacional para la fidelizacion de los clientes en la Polleria &
Restaurante Kindes Chicken Chiclayo- 2019, presentada ante la
Universidad Sefior de Sipan, Pimentel, para optar por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion. El objetivo principal del
estudio fue aplicar estrategias de marketing relacional para mejorar la
fidelizacién de clientes en Kindes Chicken Chiclayo durante 2019. La
metodologia empleada fue de enfoque mixto, con un disefio no
experimental y nivel correlacional. La poblacion estudiada abarcé 1800
clientes, con una muestra de 317 clientes. Para recopilar los datos, se
utilizaron entrevistas y encuestas, empleando una guia de entrevista y
cuestionarios como instrumentos. Las principales conclusiones del

estudio fueron:

e Se observé que las estrategias de marketing relacional existentes en
Kindes Chicken se aplicaban de manera empirica, lo que resultaba en
resultados no Gptimos. Esto indicaba una falta de enfoque estratégico

y planificado en sus acciones de marketing relacional.

e En cuanto a la fidelizacion de clientes, se identificd un nivel medio
en el 71% de los casos y un nivel alto en el 29%. Este hallazgo sugeria
que, aunqgue la polleria estaba trabajando para fidelizar a sus clientes,
el porcentaje de fidelizacion alta era relativamente bajo, lo que
apuntaba a una aplicacion ineficaz de sus estrategias.

e Se disefiaron y aplicaron nuevas estrategias de marketing relacional,
incluyendo la gestion de la relacion y la experiencia del cliente. Entre
las acciones implementadas estaban la creacion de una base de datos
para recopilar informacién relevante de los clientes, emision de
tarjetas de felicitacion para primeras compras y clientes destacados,
capacitacion de empleados para mejorar el servicio al cliente, y

optimizacion de las redes sociales como WhatsApp y Facebook.
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Ademas, se organizaron sorteos de cupones y llaveros para fortalecer

el vinculo con los clientes.

e La aplicacion de estas estrategias de marketing relacional result6 en
un incremento del 22% en el nivel de fidelizacion alta, pasando de un
29% (pre-test) a un 51% (post-test). Este aumento significativo
demostro la eficacia de las estrategias implementadas para mejorar la

lealtad de los clientes.

Este estudio resalta la importancia de aplicar estrategias de marketing
relacional bien estructuradas y basadas en un andlisis detallado para
incrementar efectivamente la fidelizacion de los clientes en el sector de

la restauracion.

Antecedente N° 3: Benigno (2019) presento el estudio “El marketing
relacional y la fidelizacion del cliente en la Empresa Ediciones Huanuco
E.I.LR.L. Huanuco — 2019”, presentado ante la Universidad de Huanuco,
Huanuco, para optar por el titulo profesional de Licenciado en
Administracion. El objetivo de la investigacion fue determinar la
relacién entre el marketing relacional y la fidelizacion de clientes en
Ediciones Huanuco. La metodologia utilizada fue de tipo aplicado y no
experimental de corte transversal. La poblacion de estudio abarco 171
clientes mensuales, seleccionando una muestra de 119 individuos. Para
la recoleccion de datos, se emplearon encuestas y cuestionarios. Los

principales hallazgos fueron:

e Se identifico una relacion positiva entre la satisfaccion del cliente y
la fidelizacién, destacando la importancia de la atencién postventa
como un factor clave en la creacion de lealtad hacia la marca. En
Ediciones Huanuco, la satisfaccion del cliente mostrd tener un

impacto directo y positivo en su fidelizacion.
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e También se encontrd una correlacion positiva entre el compromiso y
la fidelizacion de los clientes. Ofrecer un servicio de mayor calidad
y cumplir con los plazos de entrega resultd ser esencial para
garantizar la confianza de los clientes en la marca, reforzando su

lealtad.

e Finalmente, se observo una relacion positiva entre la confianza y la
fidelizacion. El estudio resaltd la importancia de utilizar las redes
sociales de manera efectiva, reconociendo que en la era digital, estas
plataformas son un medio crucial y accesible para alcanzar al publico
y fortalecer la confianza del cliente.

Este estudio concluye que, en Ediciones Huanuco, la implementacion
efectiva de estrategias de marketing relacional, como la atencién
postventa, el compromiso con la calidad del servicio y la utilizacién
eficiente de las redes sociales, tiene un impacto positivo en la
fidelizacién de sus clientes. Estos hallazgos subrayan la relevancia del
marketing relacional en la construccion de relaciones duraderas con los

clientes.
2.1.3. Antecedentes locales

Antecedente N° 1: Ugarte y Bermadez (2020), en su investigacion
“Branding y la fidelizacion del cliente de la empresa lazos
supermercados del distrito de Sicuani de la provincia de Canchis, Cusco
2019” presentada ante la Universidad Andina del Cusco, Cusco, para
optar por el titulo profesional de Licenciado en Administracion. El
objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el branding
y la fidelizacion de clientes en Lazos Supermercados, ubicado en el
distrito de Sicuani, provincia de Canchis, Cusco, en el afio 2019. La
metodologia empleada fue de tipo basica con un enfoque cuantitativo,
disefio no experimental y alcance correlacional. La muestra incluy6 a

160 clientes habituales de Lazos Supermercados y se utilizo la encuesta
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como técnica de recoleccion de datos, con un cuestionario como

instrumento. Los principales hallazgos del estudio fueron:

e Se descubrio una relacién positiva entre el branding y la fidelizacion
de los clientes, evidenciada por un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.722. Esto indica que un branding efectivo influye
significativamente en la lealtad de los clientes hacia Lazos

Supermercados.

e En cuanto a la informacion sobre los clientes recopilada por Lazos
Supermercados, se encontrd que tenia un nivel medio, con un puntaje
promedio de 3.06. Esto sugiere que, aunque la empresa recopila
cierta informacion de sus clientes, todavia hay margen de mejora en

este aspecto.

e La experiencia del cliente proporcionada por Lazos Supermercados
fue calificada como alta, con un promedio de 4.03. Esto implica que
la empresa presta una atencién considerable a la experiencia del

cliente, un aspecto crucial para fomentar la fidelizacion.

e Los programas de fidelizacion implementados por Lazos
Supermercados obtuvieron un nivel medio, con un promedio de 3.27.
Este resultado sugiere que, aunque la empresa ha adoptado

programas de fidelizacion, estos podrian ser mas efectivos.

Este estudio concluye que el branding es un factor clave para la
fidelizacién de clientes en Lazos Supermercados. Sin embargo, sefiala
también la necesidad de mejorar tanto la recopilacion de informacién
del cliente como la eficacia de los programas de fidelizacion para
potenciar ain mas la lealtad del cliente.

Antecedente N° 2: Aquino (2018), en su estudio “Marketing relacional
en la pasteleria D gustos del distrito de San Sebastian, Cusco — 2018,

presentado ante la Universidad Andina del Cusco, Cusco, para optar por
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el titulo profesional de Licenciado en Administracion. El objetivo fue
describir las practicas de marketing relacional en la pasteleria D" Gustos.
La metodologia adoptada fue de tipo basico, con un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental y nivel descriptivo. La poblacién y
muestra estudiada consistié en 50 propietarios de tiendas mayoristas,
utilizando encuestas y cuestionarios como técnica e instrumento de
recoleccion de datos. Las conclusiones principales del estudio

incluyeron:

e Se encontrd que el marketing relacional en la pasteleria D" Gustos
tenia una calificacién promedio de 3.12, considerada como regular.
Los clientes encuestados percibieron que la empresa no aplicaba
adecuadamente el marketing relacional, lo que afectaba
negativamente la relacion comercial entre la empresa y sus clientes.
Ademaés, se sefialo una deficiencia en el uso de medios de
comunicacion, con un uso limitado de recursos tecnolégicos y escasa

informacion sobre los clientes.

e EIl marketing directo en la pasteleria alcanzé un promedio de 2.85,
también calificado como regular. Los clientes indicaron que la
pasteleria priorizaba las transacciones comerciales directas entre
vendedor y cliente, con uso limitado de llamadas telefonicas,
respuestas a mensajes y correos electronicos. Esta estrategia
resultaba en la pérdida de ventas importantes, afectando

negativamente tanto a los clientes como a la pasteleria.

e El marketing uno a uno en la pasteleria recibié un promedio de 3.09,
calificado como regular. Aunque la pasteleria tenia conocimiento de
los dias de compra de los clientes, rara vez tomaba en cuenta sus
opiniones. Una mayor atencion a las preferencias y gustos de los

clientes podria permitir mejoras e innovaciones en los productos.
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e Lagestion de la interaccion con el cliente (clienting) en la pasteleria
también fue calificada como regular, con un promedio de 3.34. Este
resultado sugiere que la pasteleria solo ocasionalmente satisfacia las
expectativas de los clientes, debido en parte al limitado conocimiento

sobre sus preferencias y gustos.

El estudio concluye que aunque la pasteleria D"Gustos tiene cierta
conciencia de las practicas de marketing relacional, hay éareas
significativas de mejora. La adopcién de estrategias mas eficaces en
marketing relacional y una mejor gestion de la informacion del cliente
podrian potenciar la relacién con los clientes y mejorar los resultados

comerciales de la pasteleria.

Antecedentes N° 3: Rivera (2018), en su investigacion ‘“Marketing
relacional en el hotel Pakaritampu S.A.C. del distrito de Ollantaytambo,
Cusco - 2018 presentada ante la Universidad Andina del Cusco, Cusco,
para optar por el titulo profesional de Licenciado en Administracion. El
estudio tuvo como objetivo principal analizar las préacticas de marketing
relacional en el Hotel Pakaritampu S.A.C. Se adopt6é una metodologia
de investigacion béasica con enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y alcance descriptivo. La poblacion y muestra estudiada
consistio en 56 clientes, utilizando encuestas y cuestionarios para la
recoleccion de datos. Las conclusiones mas relevantes del estudio

fueron:

e Lamayoria de los clientes encuestados, un 57.7%, percibieron que el
Hotel Pakaritampu S.A.C. no implementa adecuadamente el
marketing relacional. Este porcentaje refleja que, desde la
perspectiva de los clientes, el hotel no esté ejecutando las estrategias
de marketing relacional de manera efectiva, aunque un pequefio

grupo de clientes considero que las estrategias eran satisfactorias.
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e En cuanto a la dimension de vinculacion en el marketing relacional
del hotel, los resultados indicaron que era insuficiente, con un puntaje
promedio de 3.24 en una escala de 1 a 5. Esto sugiere que el hotel
necesita mejorar significativamente sus estrategias en areas como
comunicacion, difusion, interaccion y confianza con los clientes. Los
encuestados sefialaron que la vinculacion del hotel con los clientes
era minima debido a la falta de asertividad y claridad en la atencion
al cliente por parte del personal, lo que generaba insatisfaccion entre

los huéspedes.

Este estudio concluye que el Hotel Pakaritampu S.A.C. necesita
fortalecer sus estrategias de marketing relacional, especialmente en lo
que respecta a la vinculacion con sus clientes. Mejorar la comunicacion,
la interaccion y la confianza puede ayudar a elevar la percepcion y
satisfaccion del cliente, lo que a su vez podria mejorar la fidelizacion de

los huéspedes.

Antecedente N° 4: Reyes y Cosio (2018), realizaron el estudio
“Fidelizacion de los clientes mediante la estrategia customer
relationship management del marketing relacional para la empresa
embotelladora Cusco del Sol S.R.L. 2017” presentada ante la
Universidad Andina del Cusco, Cusco, para optar por el titulo
profesional de Licenciado en Administracion. El objetivo del estudio fue
determinar como la ausencia de estrategias de marketing relacional
afectaba la fidelizacion de los clientes en la Embotelladora Cusco del
Sol S.R.L. La investigacion se baso en una metodologia descriptiva con
enfoque cuantitativo y disefio no experimental, abarcando una poblacién
de 1524 clientes, tanto desertores como actuales, y una muestra de 480
clientes. Para la recoleccion de datos se emplearon entrevistas y

cuestionarios. Las conclusiones principales incluyeron:
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e Lainvestigacion de campo reveld que la empresa carecia de procesos
definidos en su area comercial. Se propuso una estructuracion de
procesos centrada en wuna estrategia basada en variables
organizativas, incluyendo tres subvariables. Se identifico la
necesidad de formular una metodologia para retener clientes,
apoyada por personal capacitado y el desarrollo de un elemento de
CRM (Customer Relationship Management) que contribuyera a la
fidelizacion y proporcionara informacion esencial de cada segmento

de clientes.

e Se detect6 un alto indice de desercidn de clientes en la empresa, con
un 27.8% de abandono. De estos, un 79.7% expresé opiniones
negativas sobre el vinculo comercial con la empresa, y un 100%
criticé la falta de seguimiento adecuado a los clientes, lo que indicaba
un compromiso deficiente de la empresa con sus clientes. Ademas,
un 84.4% de los encuestados califico los canales de comunicacion de

la empresa como deficientes.

Este estudio concluye que la Embotelladora Cusco del Sol S.R.L.
enfrenta desafios significativos en cuanto a la fidelizacion de clientes
debido a la falta de estrategias efectivas de marketing relacional y una
gestién deficiente de las relaciones con los clientes. La implementacién
de una estrategia de CRM bien estructurada y la mejora de los canales
de comunicacién podrian ser pasos cruciales para mejorar la retencion y

satisfaccion del cliente.
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Marketing

Segun Prettel (2016), el marketing es una disciplina que facilita el
disefio de productos y/o servicios que responden a las necesidades del

mercado. Esta ciencia se enfoca en crear valor adicional, fomentar
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relaciones duraderas con los clientes e implementar estrategias eficaces
en torno al producto, precio, comunicacion y distribucion. EIl objetivo

principal es posicionar la marca y promover el crecimiento empresarial.

Zamarrefio (2020) aporta una perspectiva complementaria, definiendo
el marketing como la gestion de relaciones rentables con los clientes.
Este enfoque considera el marketing como un proceso social y
administrativo que busca satisfacer las necesidades de un grupo de

individuos mediante la creacion y oferta de productos valiosos.

En la gestion del marketing, el intercambio de beneficios es
fundamental. Por un lado, se busca satisfacer las necesidades de los
consumidores; por otro, se aspira a lograr mayores niveles de ventas
para la empresa, lo cual se traduce en un incremento de ingresos y
rentabilidad. Esta dinamica subraya la importancia de entender y atender
las demandas del mercado (Prettel, 2016).

Prettel (2016) identifica varias funciones clave del marketing:
e Satisfacer las necesidades del mercado
e Implementar productos diferenciadores y generadores de valor
e Lograr relaciones perdurables
e Posicionar la empresa en el mercado. (p.36)
2.2.1.1.Marketing Relacional

El marketing relacional representa un enfoque estratégico dentro
del ambito del marketing que ha cobrado relevancia por sus
métodos enfocados en establecer y cultivar relaciones
significativas con los clientes. Prettel (2016) lo describe como
un proceso social y directivo que se concentra en forjar y nutrir
relaciones beneficiosas para todas las partes involucradas,

incluyendo vendedores, prescriptores y distribuidores,
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esenciales para el mantenimiento y aprovechamiento de dichas

relaciones.

Figura 1

Los clientes y el marketing relacional

Conservar
los clientes
actuales

Buenas

relaciones MARKETING Atencion de

con otros RELACIONAL 2:-:2?{;

publicos

Atencion
de nuevos
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Nota. Elaboracién propia adaptado de Prettel (2016)

2.2.1.2. Definicién de marketing relacional

En cuanto a la definicion de marketing relacional, Ojeda y
Marmol (2016) lo consideran una estrategia basada en crear,
mantener y fortalecer las relaciones de la empresa con sus
clientes. Su objetivo principal es maximizar el beneficio por
cliente, enfocandose en identificar a los clientes mas rentables
y conocer sus necesidades a fondo. Esto permite la evolucion
del producto a lo largo del tiempo, adaptandose a las
necesidades cambiantes del cliente.

Claude, et al. (2018) definen el marketing relacional como un
conjunto de procesos e iniciativas disefiados para construir y
mantener relaciones con los clientes a través de interacciones
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especificas y personalizadas. El objetivo es crear un vinculo
con cada cliente, beneficiando a ambas partes a corto y medio

plazo.

Riveros (2015) aborda el marketing relacional como la
creacion de un enfoque uno a uno, cuyo fin es crear, fortalecer
y conservar relaciones de corto, mediano y largo plazo con los
clientes. Esto implica atraer a un mayor nimero de clientes y
garantizar la maxima calidad en las transacciones, utilizando
herramientas de marketing, comunicaciones y relaciones

publicas.

Por altimo, Sarmiento (2015) describe al marketing relacional
como un cambio de paradigma, pasando de un enfoque
centrado exclusivamente en términos competitivos y de
conflicto, a uno que valora la interdependencia mutua y la

cooperacion.

En resumen, el marketing relacional se enfoca en construir
relaciones duraderas y beneficiosas con los clientes,
adaptandose a sus necesidades y preferencias, y utilizando una
variedad de herramientas y estrategias para lograr una conexion

genuina y mutuamente provechosa.
2.2.1.3. Fases del marketing relacional

Segun Batalla (2018), para desarrollar un plan de marketing

relacional efectivo se deben considerar las siguientes fases:

1. ldentificacion del cliente: Esta fase va mas alla de la simple
segmentacion. Implica un conocimiento profundo de las
caracteristicas individuales de los clientes para clasificarlos
adecuadamente. Esto facilita una toma de decisiones mas

informada y una planificacion estratégica orientada a
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ofrecer un servicio de calidad, lo cual conduce a la
fidelizacion de clientes y al aumento de la demanda del
producto (Batalla, 2018).

Lograr la identificacidn de carencias de cada consumidor
vuelve a una empresa mas fuerte y competente frente a
los demas, ya que la importancia de identificar las
necesidades de los consumidores, sus estilos de vivencia
y lo interesado que puede estar obtener un servicio y
obviamente a pagar lo necesario, son factores que ayudan

a la persuasion del cliente. (Burgos, 2008, p. 39)

e Segmentacion de los clientes: Kotler y Armstrong
(2013) resaltan la importancia de la segmentacion, que
consiste en agrupar a los consumidores potenciales con
preferencias similares. La segmentacion es esencial para
evitar la trampa de intentar satisfacer todas las
necesidades con un unico producto, lo que podria resultar
en un "todo para nadie". Una segmentacion efectiva
permite a la empresa posicionarse correctamente en el
mercado, atendiendo a grupos especificos de
consumidores con necesidades y preferencias parecidas.

e Grupos: Esta fase implica la agrupacion de clientes en
diferentes conjuntos para obtener informacion detallada
sobre sus preferencias, expectativas, y otros factores
relevantes. Agrupar a los clientes de esta manera ayuda a
la empresa a comprender mejor y a atender de forma mas
efectiva las necesidades y deseos de distintos segmentos
del mercado (Batalla, 2018).

Las fases del marketing relacional incluyen la identificacion

detallada de los clientes, la segmentacion efectiva basada en
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preferencias y necesidades, y la formacion de grupos para
una comprension mas profunda de los distintos segmentos
de clientes. Estas etapas son fundamentales para el
desarrollo de un plan de marketing relacional exitoso, que
permita a las empresas fortalecer su posicion en el mercado

y mejorar la fidelizacion de sus clientes.

2. Diferenciacion de los clientes: Los clientes poseen
diferentes comportamientos entre ellos, es por ese motivo
que cada cliente es diferente para una empresa ya que
poseen multiples caracteristicas como la frecuencia con la
que deciden comprar el producto y/o servicio, el gasto que
les genera la obtencion del bien y/o servicio, el lugar donde
los clientes deben realizar la compra del bien y/o servicio
(Lépez, 2008).

e Frecuencia. Se refiere al nUmero de veces que un cliente
repite el proceso de compra de un producto o servicio.
Esta métrica es indicativa de la satisfaccion del cliente
con la empresa, ya que una alta frecuencia de compra
sugiere que el cliente estd complacido con el servicio y,
por lo tanto, elige repetidamente hacer negocios con la

empresa (Quezada, et al., 2020).

e Aceptacion de precio: Gastos incurridos en la obtencion
de productos o servicios por parte de los consumidores,
de esta forma el cliente sabe si el producto cumple con
las respectivas necesidades y si tiene ese valor, caso

contrario el gasto seria injusto (Indecopi, 2022).

e Lugar: Ubicacién de la distribucion de producto o
servicio, un cliente siempre tomara en cuenta el lugar

donde debe obtenerlos ya que muchas veces una de las
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expectativas del cliente es que le traigan el producto a su
domicilio o lugar donde se encuentre, también algunos
consumidores prefieren visitar el establecimiento y que
este transmita un buen ambiente para el consumo de su

producto o servicio (Pefialoza, 2019).

La diferenciacién de los clientes se basa en reconocer y
responder a sus variadas caracteristicas y preferencias, como
la frecuencia de compra, el gasto realizado y la ubicacion
preferida para adquirir productos o servicios. Entender y
atender estos aspectos es esencial para las empresas que
buscan satisfacer y fidelizar a sus clientes de manera

efectiva.

3. Comunicacion con los clientes: el consumidor debe sentir
que es duefio del control de sus decisiones y que para él es
un placer volver a comunicarse con la empresa, el cliente
por ningun motivo debe sentirse obligado con la empresa,
muchas veces los propios trabajadores de la empresa no
perciben las necesidades de los clientes porque estan
ocupados en sus tareas, pero es necesario la implementacion
de estrategias que mejoren ese aspecto y la comunicacion

con el cliente (Burgos, 2008).

Cuando se conoce todas las caracteristicas de los clientes, se
podra emplear un plan para mantener una comunicacion
interactiva con los consumidores, de esta forma la empresa
sabra escuchar a su cliente y el cliente deberia sentirse
escuchado por ella, todo esto con la finalidad aumentar la
fidelidad de cada uno ellos (Batalla, 2018).

e Interaccion. Relacién activa con los clientes y la

capacidad de reconocerlos, e interactuar con la mayor
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velocidad posible, asi como el interés en sus necesidades
(Sanagustin, et al., 2021).

e Fidelidad: Capacidad de desarrollar una relacién
interactiva con los clientes y esto se ve reflejado en como
una persona tiende a reproducir muy puntualmente el

consumo de bien o servicio (Sanagustin, et al., 2021).

Una comunicacion efectiva con los clientes es vital para
entender y satisfacer sus necesidades, lo que a su vez
conduce a una mayor fidelidad. Esto implica no solo
escuchar lo que los clientes dicen, sino también responder
de manera que demuestre que sus opiniones son valoradas y

tomadas en cuenta.

2.2.1.4. Principales caracteristicas del marketing relacional

Segun Kotler citado por Sarmiento (2015), se tiene las

siguientes caracteristicas:

a) Se fija antes en los socios y los clientes que en los

productos de la empresa.

b) Pone maés énfasis en la fidelizacion de los clientes y en

el crecimiento que en nuevas adquisiciones de clientes.

c) Se basa méas en equipos multifuncionales que en el

trabajo de departamentos aislados.

d) Se centra mas en escuchar y aprender que en hablar.
(p.44)

2.2.1.5. Triada del marketing relacional
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marketing relacional se puede comprender a través de la "triada

del marketing relacional”, que integra tres procesos clave:
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Figura 2
Triada del marketing relacional

MARKETING
RELACIONAL

Nota. Elaboracion propia con base en Sarmiento (2015)

a) Proceso de interaccion: Se centra en el estudio detallado
de la interaccion en el contexto de los servicios, dividiendo
el proceso en eventos que son significativos desde la

perspectiva del cliente (Sarmiento, 2015).

b) Proceso del dialogo: Este proceso utiliza la comunicacién
como un elemento integrador en el marketing, buscando
crear un proceso comunicativo de maltiples vias, apoyado
por diferentes elementos, para fomentar una interaccion

rica y bidireccional (Sarmiento, 2015).

c) El proceso de valor: El valor en el marketing relacional
se adquiere a lo largo del tiempo y a través de la
interaccién. Se basa en episodios de intercambio de
informacidn, y los clientes perciben este valor al comparar

diferentes proveedores y experiencias, lo que conduce a la
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eleccion basada en la confianza y la seguridad (Sarmiento,
2015).

En conjunto, estas caracteristicas y procesos subrayan la
importancia de construir y mantener relaciones solidas y
mutuamente beneficiosas con los clientes en el marco del

marketing relacional.
Puntos fuertes del marketing relacional
Segun Zamarrefio (2020) son los siguientes:

e El cliente es lo méas importante: el concepto percibido
por los clientes sobre el producto es uno de los conceptos
mas importantes. Sus opiniones y percepciones deben ser

utilizados en planes de mejora continua.

e Seguimiento de la competencia: se debe conocer en
todo momento los movimientos de la competencia y las
estrategias que desarrolla en torno a sus clientes.
Debemos saber si existen posibilidades de capturar a los

clientes contrarios para nuestra compafiia.

e Vision a largo plazo: es un factor implicito en la
orientacion al mercado. Si se busca explotar al maximo
las posibilidades de los usuarios debemos cautivarlos con

las propuestas de la empresa.

e Win-win: es decir la filosofia que se corresponde con las
ganas, todos pueden salir ganando en una relacion de
intercambiamos de valor. Desde la empresa con los
clientes y viceversa hasta la empresa con los proveedores

o0 colaboradores. (p.37)
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Los puntos fuertes del marketing relacional destacados por
Zamarrefio reflejan la importancia de centrarse en el cliente,
mantener un enfoque competitivo informado, adoptar una
vision a largo plazo y promover relaciones de beneficio mutuo.
Estos elementos son cruciales para el éxito y la sostenibilidad
de las estrategias de marketing relacional en las empresas

contemporaneas.
2.2.1.7. Campos de la innovacién del marketing relacional

Arosa (2020) analiza los campos de innovacién en el marketing
relacional, destacando como este enfoque puede integrar y po-
tenciar diferentes aspectos de la gestion empresarial. Los cam-
pos clave de innovacion incluyen:

Figura 3
Campos de la innovacion del marketing relacional

Ambientes
Proveedor Virtuales
i

Trabajo
Organizacién INNovacion \ Colaborativo

—>

Desarrollo de
Consumidor Producto

Nota. Obtenido de Arosa (2020)

e Ambientes Virtuales: En la era digital, las redes sociales y
otros ambientes virtuales se han convertido en plataformas
importantes para la interaccion con los clientes. Aunque es-

tas plataformas pueden ser percibidas como impersonales y
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afectar la confianza y lealtad, el marketing relacional se es-
tablece como una estrategia clave en estos entornos. El mar-
keting relacional aporta simplicidad y facilidad en el uso,
desde la perspectiva del cliente, y fomenta la comunicacion
efectiva, integrandose de manera natural en contextos inno-
vadores. Esta interaccion comercial en la web favorece la
adopcion de innovaciones, creando y agregando valor en
productos y servicios en mercados competitivos. Asi, el
marketing relacional refuerza el compromiso y la conexion
afectiva con los clientes, quienes se sienten parte activa de

los cambios y adaptaciones de la empresa (Arosa, 2020).

e Trabajo Colaborativo: La colaboracion es esencial para
fomentar ambientes de innovacion. Mientras que las empre-
sas orientadas al marketing transaccional pueden limitar la
colaboracion, aquellas enmarcadas en el marketing relacio-
nal potencian estas oportunidades. Las relaciones basadas en
este paradigma fomentan la adopcién de innovaciones y per-
miten alcanzar objetivos comunes, incluidos los financieros.
En este sentido, las empresas orientadas al marketing rela-
cional promueven el trabajo colaborativo con socios comer-
ciales, proveedores y clientes, facilitando la cocreacion y
mejorando las experiencias de los consumidores (Arosa,
2020).

e Desarrollo de Producto: Las relaciones comerciales son
una fuente clave para el desarrollo de productos, abarcando
etapas desde la concepcidn de la idea hasta la experiencia de
consumo. En este proceso, la innovacion esta presente en
cada etapa, y el marketing relacional ofrece la oportunidad

de involucrar activamente a los clientes en el desarrollo.
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Esto se logra a través del intercambio de informacion, y las
organizaciones deben crear estrategias que faciliten esta di-
namica, como la participacion en ferias y el fomento de re-
des de trabajo (Arosa, 2020).

En conclusion, Arosa (2020) destaca como el marketing rela-
cional puede ser un catalizador para la innovacion en diferentes
areas, desde la creacion de ambientes virtuales interactivos
hasta la colaboracion y el desarrollo de productos. Estos cam-
pos de innovacion reflejan la importancia de integrar a los
clientes y otros socios en el proceso de crecimiento y adapta-

cion de las empresas en el mercado actual.
2.2.1.8. Modelos de las teorias de los cinco mercados

Sarmiento (2015) menciona que el mercado de clientes se di-

vide en cinco:

Figura 4
Mercado de clientes

MERCADOS DE
EMPIEADOS

MERCADOS DE
PROVEEDORES

Nota. Elaboracién propia segln el modelo de Riveros (2015)
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e Mercado de referencia: es necesario que cada empresa
identifique sus fuentes de referencia, ya que constituyen
una aportacion positiva a la funcion de marketing en la
medida que permite la captacion de nuevos clientes. Los
mercados de referencia reconocen el papel fundamental
que realiza la accion de boca en boca, pues esta actividad
incluye las recomendaciones de los clientes de cualquier
sector (Riveros, 2015).

e Mercado de proveedores: la relacion entre la
organizacion-proveedor es una relacion de cooperacion,
puesto que ambos necesitan establecer relaciones con sus
socios si desean tener beneficios a largo plazo (Riveros,
2015).

e Mercado de empleados: este mercado se refiere a la
capacidad que han de tener las empresas para atraer y
retener un determinado tipo de cliente. Ello debido a que
la percepcion del cliente sobre la calidad de servicio
ofrecida por una empresa es muy importante, esta calidad
de servicios estd muy ligada al departamento de recursos
humanos y la direccion de una em presa tiene que tener
en cuenta esta conexion y todo lo que puede afectar el

reclutamiento y seleccion de personal (Riveros, 2015).

e Mercados influyentes: son muy similares a los modelos
que hace referencia a los socios externos. Estos mercados
de referencia aluden a diversos socios que respaldan a la
empresa con capital, dado que la relacién con ellos puede
in fluir en su éxito o en su fracaso. Entre los mercados de

influencia, podemos destacar a los grupos de financieros,
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sindicatos, gubernamentales, ecologistas, asociaciones
de consumidores y competidores (Riveros, 2015).

e Mercados internos: estan constituidos por las personas
que trabajan en el interior de la empresa. Los cuales son
clasificados de acuerdo al grado y tipo de contacto que
tiene con el cliente, distinguiéndose entre los empleados
de contacto cercano, contacto distante, influyentes y
asilados (Riveros, 2015).

2.2.1.9. Principios del marketing relacional

Segun Riveros (2015) son relevantes estos cinco principios

para la nueva era de relaciones:

1. Aclarar el proposito: EI primer paso es tener un equipo
con un proposito bien claro y concreto. De esta manera sus
integrantes estaran mas involucrados y tomaran decisiones

mas eficientes y con mayor conviccion (Riveros, 2015).

2. Comprometerse a una relacion sostenible: Aqui es
sumamente necesario asumir que la creacion de la
confianza es un objetivo paralelo y diferente al de obtener
dinero (Riveros, 2015).

3. Vincularse con la autenticidad: Cuando se es capaz de
cumplir con los compromisos, se trata de ver otros puntos
de vista y honestamente expresar los verdaderos valores;
si la marca muestra que tiene credibilidad, que se preocupa
y que es congruente, tendra los tres factores necesarios

para crear confianza (Riveros, 2015).

4. Tratar a los clientes como si fueran socios: Las marcas
tienen que ver a sus consumidores como socios, percibirlos

como personas inteligentes que toman buenas decisiones,
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darles gran importancia y comunicarse con ellos, no
precisamente para manipularlos, pero si para profundizar

el entendimiento (Riveros, 2015).

5. Involucrarse: En esta era del marketing usamos una
variedad de herramientas para que haya mayor interaccion
y mejoren las relaciones. Las marcas siempre deben estar
buscando alternativas para involucrarse de manera

significativa con sus consumidores (Riveros, 2015).

Estos principios del marketing relacional resaltan la
importancia de construir relaciones genuinas, transparentes y
mutuamente beneficiosas con los clientes, lo cual es esencial
para el éxito y la sostenibilidad de las empresas en el entorno

comercial contemporaneo.

2.2.1.10.Estrategias de marketing relacional

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

Segun Riveros (2015), se da entre el productor, proveedor y el

canal de distribucion.

A. Trade marketing

Esta estrategia de marketing relacional, situada entre el
canal de distribucion y el productor o proveedor, actia
como un asesor logistico tanto para tiendas pequefias como
para grandes superficies. Incluye varios elementos del
proceso logistico como almacenamiento, transporte,
control de inventario, procesamiento de pedidos, manejo
de materiales, entre otros. La funcion de trade marketing
es fundamental para garantizar que los productos lleguen
eficientemente desde el productor hasta el consumidor
final (Riveros, 2015).
B. Responsabilidades del Trade marketing



¢ Universidad
Andina
del Cusco

Repositorio Digital

Seguln Riveros (2015) son los siguientes:

Preparar estrategias para los pequefios y grandes

clientes

Experticia en canales de distribucion
Administrar presupuesto de gastos comerciales
Estrategias promocionales

Estrategias de Merchandising

Category management

Logistica- distribucion fisica

Marcas de productor

Capacitacion de vendedores. (p.74)

2.2.1.11.CRM (Customer Relationship Management)

Soria (2016) define el CRM como una variedad de softwares

de gestion disefiados para optimizar el marketing relacional.

Estos sistemas tienen objetivos especificos como:

e Ayudar a las marcas a identificar y mejorar su relacion con

los clientes y optimizar las camparias de marketing.

e Reforzar las campafas de televenta y la gestion de ventas,

compartiendo informacién entre todos los empleados

involucrados en el proceso.

e Favorecer relaciones personalizadas y contactos personales

con los clientes, ofreciendo un mejor servicio.

e Proporcionar al personal de la empresa mas informacion

sobre los clientes, involucrando a todos los departamentos y
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secciones en las necesidades e intereses de los
consumidores. (p.21)

Estas estrategias y herramientas de marketing relacional son
esenciales para construir y mantener relaciones soélidas y
beneficiosas con los clientes, contribuyendo al éxito y la
sostenibilidad de la empresa en el competitivo mercado actual.

2.2.2. Fidelizacion

La fidelizacion se describe como un sistema de marketing directo
orientado a preservar las relaciones comerciales a largo plazo con los
consumidores mas importantes. Este enfoque trasciende las
interacciones puntuales y momentéaneas, valorando la continuidad y

profundidad de la relacion con el cliente (Lopez, 2017).

A diferencia de la captacion de nuevos clientes, que suele enfocarse en
ingresos a corto plazo, la fidelizacion mira hacia el medio y largo plazo.
Su objetivo es lograr que los clientes se sientan satisfechos y, por tanto,
permanezcan fieles a la empresa durante un periodo prolongado
(Carrasco, 2018).

La fidelizacién se centra en la lealtad de un cliente hacia una marca,
producto o servicio especifico que utiliza regularmente. Un plan de
fidelizacion busca no solo mantener una relacién estable con los clientes

actuales sino también atraer nuevos (Ordeix, 2017).

Kotler y Armstrong (2017), consideran la fidelizacion como un proceso
de crear y mantener relaciones con los clientes a traves de la generacion

de valor y satisfaccién de sus necesidades.

La fidelizacion es aquel que refleja como se siente el cliente cuando
realiza una compra ya sea un servicio o producto de una empresa y que

esta tratara de satisfacer sus necesidades del cliente dejandolo satisfecho
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y convirtiéndose en un consumidor continuo (Editorial e-learning S.L.,
2019).

En resumen, la fidelizacion implica un enfoque estratégico orientado a
largo plazo, centrado en la satisfaccion y lealtad del cliente. A través de
la creacion de valor y la atencidn continua a las necesidades del cliente,
las empresas buscan establecer relaciones duraderas que fomenten la

lealtad y el compromiso continuo.
2.2.2.1.Enfoques de la fidelizacion

La fidelizacion del cliente se puede entender a través de
diferentes enfoques teodricos que abordan su naturaleza.
Sarmiento (2015) identifica principalmente tres orientaciones

para comprender la fidelidad del consumidor:
A. Fidelidad como comportamiento

Este enfoque ve la fidelidad principalmente como un
comportamiento observable, manifestado en la repeticion
de compras del mismo producto, marca o proveedor. No
se centra tanto en las intenciones declaradas del cliente
respecto a futuras compras, sino mas bien en sus acciones

reales (Sarmiento, 2015). Los aspectos clave incluyen:

e Repeticibon de compra: La insistencia del
consumidor en comprar o usar un producto o servicio

especifico (Comuniza, 2020).

e Decision de compra: Las etapas del proceso de toma
de decisiones que atraviesa un consumidor antes,
durante y despuées de comprar un producto o servicio
(Questionpro, 2021).
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e Estimulo: Factores externos e internos que influyen
en las decisiones de compra, incluyendo acciones de
marketing y caracteristicas demograficas, sociales y
psicogréficas del consumidor (Golovina y Mosher,
2016).

B. Fidelidad como actitud

Esta perspectiva define la fidelidad en términos de actitud
0 compromiso psicolégico. Aqui se consideran
los sentimientos y afectos positivos del
consumidor hacia un producto, marca u
organizacion, basados en su experiencia Yy

necesidades (Sarmiento, 2015).

e Preferencia: Determinada por los bienes o servicios
que proporcionan utilidad al consumidor (Sanchez,
2015).

e Intencionalidad: La probabilidad de que una
persona compre un producto o servicio en el futuro
(Oniad, 2021).

C. Fidelidad actitudinal — comportamental

Este enfoque combina los aspectos de comportamiento y
actitud. Considera que la fidelidad implica tanto un
compromiso psicolégico con la marca como un
comportamiento de recompra efectivo (Sarmiento,
2015).

e Proceso comportamental-afectivo: Estado
emocional del consumidor relacionado con su
experiencia, creando valor heddnico y utilitario.
(Cachero, 2016).
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e Fidelidad latente: Se da cuando hay un aumento en
el apego psicoldgico hacia una actividad, pero una
baja frecuencia de uso debido a limitaciones como
tiempo o dinero (Sarmiento, 2015).

e Fidelidad espuria: Ocurre cuando hay una alta
frecuencia de uso del servicio, pero el vinculo
psicolégico con la marca o producto es bajo
(Sarmiento, 2015).

Estos enfoques ofrecen una comprension integral de la
fidelidad del cliente, considerando tanto sus
comportamientos observables como sus actitudes y
compromisos psicolégicos. Entender estos diferentes
aspectos es fundamental para las empresas al desarrollar
estrategias de marketing y fidelizacion efectivas.

2.2.2.2. Elementos principales del plan de fidelizacion

Menciona Rodriguez y Palacios (2015), son los siguientes

elementos:

a) Feedback: Toda respuesta o reaccion relevante que el
receptor envia al emisor de un mensaje (Echazi &
Rodriguez, 2018).

b) Recomendaciones: Consejo a una persona para que haga
0 deje de hacer una cosa para su propio bienestar
(Ministerio de cultura, 2021).

c) Novedades: se define como una nueva estructura o
propiedad de un organismo que le permite realizar una
nueva funcion, abriendo asi una nueva “zona adaptativa”

(Rivera, 2019).
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d) Informacion corporativa: es un elemento fundamental
para generar confianza, atraer financiacion o completar

con éxito operaciones corporativas (Vanguardia, 2023).

e) Trato preferente: Trato dado a una persona o un grupo de
personas, de modo que puedan alcanzar més beneficios,
derechos, oportunidades o mejor acceso o situaciéon que
otra persona o grupo. Puede utilizarse de manera positiva,
mediante una accion positiva destinada a eliminar una
practica discriminatoria previa, 0 negativa, si se pretende
mantener diferencias o ventajas de una persona o conjunto

de personas sobre otras (Bpw Spain, 2023).

f) Eventos: Un evento es una actividad social que puede
tener muchas variables pero que tienen en comdn la
importancia o el valor de las personas o del mismo evento
en si. Por ello, gracias a este valor se hace, para el resto de
los individuos, imprescindible asistir a €l (NeoAttack,
2023).

2.2.2.3. Ventajas de la fidelizacion

Todo negocio debe esforzarse por retener a sus clientes
mas valiosos, buscando asegurar su plena satisfaccion
con los productos y servicios ofrecidos por la empresa,
con el objetivo de establecer una conexion emocional
solida entre ellos y la organizacion. Es fundamental
proporcionar ventajas en el servicio brindado que
garanticen la  satisfaccion  del  consumidor,
traduciéndose asi en compras repetidas en la tienda.
(L6pez, 2017, p.353)
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Silva (2020) destaca la importancia de tener clientes
satisfechos y/o fidelizados que se conviertan en los aliados
estratégicos de la empresa y se vean reflejado en valores

afiadidos como los siguientes:
e Aumento de ventas
e Rentabilidad para la empresa
e Mayor crecimiento de ellos por parte d la empresa
e Mejora continua
2.2.2.4. El trébol de la fidelizacion

La fidelizacion de los clientes pretende que los
compradores o usuarios de los servicios de la empresa
mantengan relaciones comerciales estables y continuas o
de largo plazo. Para alcanzar dicho fin la empresa debe
establecer una serie de acciones, condiciones,
comportamientos que permitan generar un vinculo entre
empresa — publico. Dichos esfuerzos son; informacion,
marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e
incentivos. (Silva, 2020, p.102)

Alcaide (2015) menciona que las experiencias vividas, los
trabajos de analisis realizados y las implantaciones que hemos
hecho en estos ultimos afios de planes y programas de
fidelizacion nos han llevado a concebir los esfuerzos de
fidelizacién de los clientes de una empresa como un trébol
formado, necesariamente por cinco pétalos y un corazén, los
cuales son:

e Informacion

e Marketing interno

e Comunicacién
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e Experiencia del cliente
e Incentivos y privilegios
e Corazon que vendria ser cultura, calidad de servicio y

estrategia relacional. (p.6)

2.2.2.5. Las 3R de la fidelizacion

Las alternativas de la fidelizacion se transforman en tres tipos
de estrategias (Editorial e-learning S.L., 2019):

A. Retencion

El marketing de contenido desempefia un papel de gran
relevancia en la gestion de la relacion con el cliente. Su
funcién primordial radica en consolidar y preservar el
compromiso que la marca ha cultivado con el cliente,
aportando un valor adicional significativo. En este con-
texto especifico, el contenido adquiere una naturaleza
educativa, destinada a permitir que el cliente optimice los
beneficios derivados de su relacion con la marca
(Editorial e-learning S.L., 2019).

a. Compromiso

“Es aquel nivel de presencia fisica, cognitiva y
emocional en relacion con el servicio, producto o

infraestructura” (Celaya, 2016, p.113).
b. Valor de cliente

“Es el total de ingresos que aporta cada cliente a la
empresa durante el tiempo en que la empresa

permanezca funcionando” (Mufioz, 2020, p.231).

c. Beneficio
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“Se distingue porque todo cliente que compra un
producto percibe que le va aportar algo positivo
generando una felicidad y placer en un sentido
amplio de la palabra” (Mondelo y Fernandez, 2018,
p.51).

B. Repeticion de compra

La repeticion de compra es un aspecto clave en la
fidelizacién de clientes. En el contexto del marketing,
especialmente con un enfoque mas transaccional, se
refiere a la accion continuada de los clientes de comprar
o utilizar los mismos productos o servicios de una
empresa de manera regular. Se destaca el uso del correo
electronico como un canal efectivo para la difusion de
contenidos, incluyendo articulos y comunicaciones que
incorporan experiencias 'y menciones comerciales
(Editorial e-learning S.L., 2019).

La satisfaccion del cliente es un precursor de la repeticion
de compra. Un cliente satisfecho tiende a repetir sus
compras, definiendo asi un patron de lealtad y
permitiendo la venta de los mismos o nuevos productos
en cada interaccion. Este concepto de lealtad es
fundamental para comprender y fomentar la repeticion de
compra (Grupo ACIR, 2018).

Dentro de este marco, se destacan varios canales de

comunicacion:

a. Canal oral
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“Ser refiere a que se dice y como se dice, esto es a la
forma de expresar los deseos, emociones u

opiniones” (Fernandez, 2017, p.15).
b. Canal escrito

“Son los canales por los que circulan mensajes por
medio de palabras o simbolos escritos, siendo
interesante para aquellos mensajes que se desean
llevar un registro permanente, tangible y verificable”
(Galisteo, 2015, p.321).

c. Canales electronicos

“Son los canales con mayor difusion actualmente en
las organizaciones por los que circulan mensajes por
medios electronicos como internet, circuitos

cerrados de television, etc.” (Galisteo, 2015, p.321).

En resumen, la repeticién de compra es un indicador de
la satisfaccion y lealtad del cliente, y su fomento es un
objetivo clave en el marketing relacional. Los diferentes
canales de comunicacion, cada uno con sus
caracteristicas y ventajas unicas, juegan un papel crucial
en este proceso, permitiendo a las empresas llegar a sus

clientes de maneras diversas y efectivas.
C. Enlarecomendacion

En la estrategia de fidelizacion, la recomendacion juega
un papel crucial, donde los clientes satisfechos actlan
como embajadores de la marca. Por tanto, estos clientes,
debido a su alta satisfaccion, recomiendan activamente la
marca a otros, convirtiéndose en un valioso recurso para

atraer nuevos clientes. Para lograr esto, el marketing de
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contenido debe centrarse en el aspecto emocional, in-
cluso involucrando a los clientes en la creacion de dicho
contenido (Editorial e-learning S.L., 2019).

Los elementos clave en este proceso incluyen:
a. Involucrados

Consiste en mantener a los clientes involucrados es
crucial, y esto se logra a través de una buena
comunicacion y reciprocidad en el proceso de venta.
La participacion activa de los clientes en el proceso
aumenta su compromiso y su disposicion a
recomendar la marca (FAO, 2021).

b. Embajador de la marca

Un embajador de marca es alguien que representa la
identidad de la organizacion y ayuda a conectar a los
clientes con los productos y valores de la marca. Su
rol es vital para aumentar la visibilidad y credibilidad

de la marca (Espinosa, 2019).
c. Satisfaccion

La satisfaccion del cliente es fundamental para
cualquier empresa, ya que un cliente satisfecho no
solo continuara consumiendo los productos Yy
servicios de la marca, sino que también la
recomendara a otros. La satisfaccion del cliente es la
piedra angular de la recomendacion y, por extension,
de la fidelizacion (Peir6, 2018).

En resumen, la recomendacion como parte de la
fidelizacion implica convertir a los clientes satisfechos en

embajadores de la marca, fomentando su participacion
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activa y su compromiso emocional. Este enfoque no solo
mejora la retencion de clientes, sino que también sirve
como un potente medio de captacion de nuevos clientes

a traveés de referencias confiables y auténticas.
2.2.2.6. Estrategias de fidelizacion
Para Arenal (2017), son las siguientes estrategias:
A. Brindar un buen servicio al cliente

Un servicio excepcional implica proporcionar una
atencion amable, un ambiente agradable, comodidad,
trato personalizado y rapida respuesta. La calidad del
servicio es fundamental para fomentar la lealtad del
cliente (Arenal, 2017).

B. Brindar servicios de post venta

Incluyen servicios adicionales despueés de la venta, como
entrega a domicilio e instalacion gratuita del producto.
Estos servicios afiaden valor y mejoran la experiencia del

cliente con la marca (Arenal, 2017).
C. Mantener contacto con el cliente

Recopilar informacion del cliente, como nombre,
direccion, teléfono, correo electronico y fecha de
nacimiento, permite mantener comunicacion constante y

personalizada, fortaleciendo la relacion (Arenal, 2017).
D. Buscar un sentimiento de pertenencia

Consiste en crear un sentido de pertenencia en los
clientes, haciéndolos sentir parte de la empresa y
participativos en sus mejoras, es crucial para fomentar la
lealtad (Arenal, 2017).
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Describe los distintos niveles de relacién con los clientes
(Carrasco, 2017).

Figura 5
Servicios de atencion comercial

A
AR
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A

Nota. Obtenido de Carrasco (2017)

e Clientes Exclusivos: Ubicados en la cima de la
piramide, son clientes vitales que generan las mayores

ganancias (Carrasco, 2017).

e Clientes Regulares: En el segundo nivel, son clientes
con alto potencial, medianamente fidelizados, con una
frecuencia de compra media-alta. Las estrategias deben
enfocarse en incrementar su frecuencia y volumen de

compras (Carrasco, 2017).

e Clientes Ocasionales: En el tercer nivel, estos clientes
visitan y consumen menos, pero son importantes debido

a su namero. Aungue representan una ganancia menor,
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son una fuente de ingresos significativa (Carrasco,
2017).

e Clientes Esporadicos: En el cuarto nivel, son clientes
que no han visitado o comprado en un tiempo
determinado. Este segmento, a menudo el més grande,
requiere promociones y campafias de marketing

especificas para reactivar su interés (Carrasco, 2017).
2.3. Marco empresarial

La presente investigacion se desarrollé en la Empresa “Pikol” de razén social

Inversiones Pikol Empresa Individual de Responsabilidad Limitada.
2.3.1. Historia

La polleria Pikol comenz6 sus actividades en el afio 2008. El sefior
Beltran Jauja, gerente general de la cadena de polleria Pikol,
anteriormente, junto a un colega, decidio abrir una polleria llamada
"KING CHICKEN" ubicado en la zona de Ttio del distrito de Wanchagq,
esta operd durante 4 afios, en el Gltimo afio, el sefior Beltran decidio abrir
su propia polleria a la cual llamaria "JOSUE", en honor a su primer hijo,
esta polleria se ubicd en el tercer paradero de Tio, pero solo se mantuvo

activa por un afo, fracasando por la alta competencia en la zona.

Finalmente, el sefior Beltran abre una tercera polleria, esta vez junto a
su esposa Sara, en su propia casa ubicada en Urb. Cachimayo, esta inicid
desde cero, la casa en la que ellos vivian era muy pequefia, por lo cual,
priorizando su negocio, tuvieron que vivir en el sétano de su casa para
poder utilizar todo el primer piso como su negocio al cual llamaron

"PIKOL" en honor a la montafia mas grande de San Jerénimo.

Esta polleria empezd con 8 mesas, el local era muy pequefio y solo
tenian 4 trabajadores, entre ellos incluidos el sefior Beltran y la sefiora

Sara. Tras dos afios de esfuerzo y muchos sacrificios el local se pudo
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ampliar a un segundo nivel con 20 mesas y 9 trabajadores, y asi es como
se mantuvo durante 8 afios mas, hasta que, con mucho esfuerzo e
inversion, en el afio 2018 se pudo aperturar un nuevo local ubicado en
Avenida Grau, el cual empez6 siendo pequefio, sin embargo, gracias a

la buena acogida que tuvo se amplio.

El 2021 se apertura un nuevo Local en Santa Monica, el cual a pesar de
estar poco tiempo en el mercado tiene bastantes clientes y es reconocida.
La historia no termina aqui, la empresa Pikol sigue creciendo cada dia

mas y mas teniendo ya a la fecha un nuevo proyecto.
2.3.1. Mision

Somos una empresa cusquefia, dedicada a brindar los mejores pollos a
la brasa, preparados con insumos de calidad, comprometidos con la
salud de nuestros clientes. Trabajando en equipo para lograr la mejor
presentacion, con responsabilidad ante la sociedad y con el medio

ambiente.
2.3.2. Vision

Dominar el mercado de venta de pollos a la brasa para el afio 2024 a
través de la satisfaccion del cliente, logrando a ser la cadena de
restaurantes mas exitosos en la especialidad de “Pollos a la brasa”,

contando con colaboradores plenamente identificados con la empresa.
2.3.3. Valores Organizacionales
e Toma de decisiones sustentadas
e Trabajos con otros y en equipo
e Manejar conflictos
e Eticaen el trabajo

e Habilidad de liderazgo
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2.3.4. Organigrama

Figura 6
Organigrama
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Nota. Informacién empresa

2.4.  Marco conceptual

1. Cliente

Es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una
empresa (Quiroa, 2019).

2. Cortesia

Es la forma en que se trata a las personas que lo rodean de buena manera,

de forma educada y con respeto, es una expresion de las buenas maneras o
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del reconocimiento de las normas sociales que se consideran como

correctas o adecuadas (Uloa, 2019).
3. Eficiencia

Se define como la relacion entre los recursos utilizados en un proyecto y
los logros conseguidos con el mismo. Se da cuando se utilizan menos
recursos para lograr un mismo objetivo o cuando se logran mas objetivos
con los mismos o menos recursos (bien y dptimamente) y eficazmente
cuando generamos satisfaccion desbordada a nuestros clientes (Diario
Gestion, 2020).

4. Empatia

Es la capacidad que tiene una persona para ponerse en el lugar de otra. Es
decir, ser capaz de entender la situacion y los sentimientos que esta

viviendo otra persona (Montejano, 2019).
5. Expectativas

Son todas aquellas situaciones y resultados que tu cliente espera encontrar
en cada interaccion con tu empresa. Algunas de estas expectativas tendran
un caracter estratégico, es decir, que son producto de una evaluacion y un
proceso de informacion detallado, mientras que otras seran mas

emocionales o reactivas (Martinez, 2019).
6. Imagen Institucional

Es el cumulo de creencias y actitudes que tienen los consumidores y el
publico en general sobre una marca o corporativo, quién es, qué es, qué

hace y como lo hace (Sordo, 2019).
7. Lealtad
La respuesta de lealtad implica esperar de manera pasiva pero optimista

que las condiciones mejoren incluso hablando a favor de la organizacion

frente a criticas externas (Bruni, 2017).
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8. Marketing

Es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
clientes, los socios y la sociedad en general (Rodriguez & Ammetler,
2019).

9. Personal

Todas las personas que trabajan en la organizacion desempefian un papel
imprescindible en la comercializacion de los productos o servicios dando
una buena apariencia, con aptitudes y eficiencia en sus acciones ante los
clientes ya sea de cara al publico o no, dependera un mayor o menor éxito

y el logro de los objetivos planeados (Reyes, 2019).
10. Precio

Es una variable fundamental en la estrategia de mercadeo. En muchas
oportunidades depende del costo de vida manejado a nivel gubernamental
y de las caracteristicas del mercado. Es la cantidad de dinero que los
compradores estan dispuestos a pagar por un bien y que el oferente

considera adecuado para si mismo (Reyes, 2019).
11. Producto

Tiene como finalidad principal consolidar o incrementar las relaciones con
los clientes. En el caso de la ecuacién incluye en servicios intangibles y
competitivos, para ello se ofrece al estudiante una oferta diferenciada con
valores adicionales, garantias y una variedad en el servicio dado (Reyes,
2019).

12. Promocionar

Es permitirles a potenciales compradores enterarse de la existencia de un

bien o servicio con el fin de que los consuman (Monferrer, 2013).
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13. Promocién en ventas

Son las recompensas/ incentivos por ser un cliente habitual, becas

otorgadas por la unidad educativa (Nunura & Escobar, 2021).
14. Publico

Es un recorte demogréfico, socioeconémico y comportamental de un grupo
compuesto por los futuros consumidores del producto o servicio de la
empresa. Es para esta muestra que van dirigidas las acciones de Marketing
y Ventas (Schiler, 2020).

15. Reclamo

Es la disconformidad relacionada directamente con los bienes o servicios
adquiridos se busca es que se solucione el problema rapidamente y de

manera directa entre el consumidor y su proveedor (RRP Noticias, 2019).
16. Relaciones humanas

Son tan importantes que gracias a ellas se construye amistades,
compromisos, lealtades, equipo y que pueden transformarse en alegria,
optimismo si las canalizamos adecuadamente en la estabilidad de la
empresa y por ende la nuestra, podemos estar mejor preparados si tenemos
una excelente relacion humana (Mehrabian y Wiener, 2019).

17. Relaciones publicas

Consisten en un proceso de comunicacion estratégica que construye
relaciones mutuamente beneficiosas entre las organizaciones y sus
audiencias asi permitiendo comunicar de manera amplia tu marca, los
valores vinculados a ella y, también, crear narrativas sobre tus productos y

servicios (Parra, 2020).
18. Repeticion de compra

Es la insistencia en la compra o el uso por parte de un consumidor de una

determinado producto o servicio (Comuniza, 2020).
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19. Satisfaccion al cliente

Es esencial para una empresa puesto que ahi radica que siga consumiendo
los productos y servicios de esa marca y que la pueda recomendar a otro
tipo de usuarios. Los resultados de esta satisfaccion pueden ser una de las

claves para el aumento de las ventas de un negocio (Peird, 2018).
20. Servicio:

Como el conjunto de actividades que realiza una empresa para poder

satisfacer las necesidades de un cliente (Méndez, 2019).
21. Servicio al cliente

Engloba todas aquellas estrategias, actividades y procesos orientados a
satisfacer a las necesidades de los usuarios de un producto o servicio
(Corrales, 2019).

22. Usuario

Es aquel individuo que utiliza de manera habitual un producto, o servicio,
y que siente beneficios y satisfaccion al hacerlo, sin entrar tanto en la marca
que hay detras, sino en las gratificaciones que obtiene al utilizarlo, pueden

ser internos o externos (Peir6, 2018).
23. Ubicacion

Es aquel lugar en que esta ubicada la unidad educativa (Nunura & Escobar,
2021).

2.5. Formulacion de hipdtesis
2.5.1. Hipotesis General

El marketing relacional influye en la fidelizacion de clientes en la

cadena de pollerias Pikol E.l.R.L., Provincia de Cusco, 2022.
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2.5.2. Hipotesis especificas

H.E.1 La identificacion de los clientes influye en la fidelizacion de
clientes en la cadena de pollerias Pikol E.l.R.L., Provincia de
Cusco, 2022.

H.E.2 La diferenciacion de los clientes influye en la fidelizacion de
clientes en la cadena de pollerias Pikol E.l.R.L., Provincia de
Cusco, 2022.

H.E.3 La comunicacion con el cliente influye en la fidelizacion de
clientes en la cadena de pollerias Pikol E.l.R.L., Provincia de
Cusco, 2022.

2.6. Variables
2.6.1. Variables
V1: Marketing relacional

V2: Fidelizacion de clientes
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2.6.2. Conceptualizacion de las variables

Tabla 1

Conceptualizacion de variables

Definicién Definicion
Variables Dimensiones Definicion
Tedrica Operacional
Implica un conocimiento profundo
Identificacion del de las caracteristicas individuales
cliente de los clientes para clasificarlos
adecuadamente (Batalla, 2018).
Ojeda y Marmol (2016) Segun  Batalla . .
lo consideran una estrate- (2018) para desa- Los cllentfz > Son dlferente§ yaque
gié besada en crear, man- rrollar un plan de poseen multiples _caracterlstlcas _
tener y fortalecer las rela- marketing relacio- como la frecuencia con la que de(_:l—
ciones de la empresa con Nal efectivo se de- piferenciacion de d_en comprar el producto y/o servi-
MARKETING  sus clientes. Su objetivo ben considerar las |os clientes cio, el gasto que les genera la ob-
RELACIONAL  principal es maximizar el Siguientes  fases: tencion del bien y/o servicio, el lu-

beneficio por cliente, en-
focandose en identificar a
los clientes mas rentables
y conocer sus necesida-
des a fondo.

identificacion del
cliente, diferencia-
cion del cliente y
comunicacion con
los clientes.

gar donde los clientes deben reali-
zar la compra del bien y/o servicio
(L6pez, 2008).

Comunicacién
con los clientes

Una comunicacién interactiva con
los consumidores, permite a la em-
presa escuchar a su cliente, todo
esto con la finalidad aumentar la fi-
delidad y la rentabilidad financiera
de cada uno ellos (Batalla, 2018).
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) Definicion Definicion ) ) o
Variables o ) Dimensiones Definicion
Teorica Operacional
Para retener a un cliente es necesa-
rio reafirmar y mantener el compro-
miso que la marca ha generado con
., él, aportando adn mas valor con el
Retencion . . .
mismo, para que el cliente maxi-
mice el beneficio obtenido por la
marca (Editorial e-learning S.L.,
e La fidelizacion .
La fidelizacién mira ha- - delizacion de 2019)
. . clientes puede es- .
cia el medio y largo La repeticion de compra es un
- tructurarse alrede- e
plazo. Su objetivo es lo- dor de las "3R"" aspecto clave en la fidelizacion de
: rar que los clientes se . . clientes. En el contexto del
FIDELIZACION gienta(; satisfechos or Retencion, repeti- marketing, especialmente con un
DEL CLIENTE Y. PO i de compray g, &P

tanto, permanezcan fieles
a la empresa durante un
periodo prolongado (Ca-
rrasco, 2018).

Repeticién de
compra

recomendacion
(Editorial e-
learning S.L.,
2019).

enfoque mas transaccional, se
refiere a la accion continuada de los
clientes de comprar o utilizar los
mismos productos o servicios de
una empresa de manera regular
(Editorial e-learning S.L., 2019).

Recomendacidn

El cliente se convierte en embajador
de la marca, su satisfaccion por ser
cliente es tal que recomienda a otros
que también lo sea (Editorial e-
learning S.L., 2019).
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2.6.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 2

Operacionalizacién de variables

Repositorio Digital

Variable Dimensiones Indicadores
o ) Segmentacion de clientes
Identificacion del cliente _
Grupos de clientes
Frecuencia
Marketin . L . ., .
. g Diferenciacion de los clientes  Aceptacion de precio
relacional
Lugar
o ) Interaccion
Comunicacion con los clientes —
Fidelidad
Compromiso
Retencion Valor de cliente
Beneficio
Canal oral
Fidelizacion - .
. Repeticion de compra Canal escrito
de clientes

Canal electronico

Recomendacion

Involucrados

Embajador de la marca

Satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO III:
METODO DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

Conforme a los objetivos de investigacion, el estudio fue de tipo basico; en este
sentido Carrasco (2019) manifiesta que esta se caracteriza por ampliar la
informacion acerca de una realidad. Por tanto, la investigacion permitié conocer
el marketing relacional y su relacion con la fidelizacion de clientes presente en

la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L., Provincia de Cusco, 2022.
3.2.  Enfoque de investigacion

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, se desarrollé de acuerdo a un
proceso de orden riguroso que aplica la estadistica para cuantificar los datos
recolectados, los resultados brindados dan respuesta a los objetivos e hipétesis
de estudio (Hernandez et al., 2014).

3.3.  Disefio de investigacion

El disefio empleado es el no experimental en este sentido no se manipulo nin-
guna variable de estudio, Unicamente se observo la situacion empresarial tal y
como sucede en su contexto para posteriormente analizarlos (Hernandez et al.,
2014).

3.4.  Alcance de investigacion

El alcance del presente estudio fue correlacional, en este sentido se investigo el
grado de relacion o influencia entre las variables de estudio en un momento

determinado (Hernandez et al., 2014).
3.5.  Poblacion y muestra de la investigacion
3.5.1. Poblacion

La poblacion del presente estudio estuvo conformada por los clientes de

los 3 locales de la cadena de pollerias Pikol ubicados en Santiago,
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Waénchaq y San Sebastian. En promedio, la cadena recibe 608 clientes

por semana.

Tabla 3

Numero de clientes diarios

Local L M M J \V S D Promedio

San Sebastian 140 145 160 150 185 240 250 181

Wanchaq 110 115 125 130 160 180 170 141
Santiago 265 260 270 275 290 320 315 285
Total 515 520 555 555 635 740 735 608

Fuente: Elaboracion propia

3.5.2. Muestra

Para el calculo de la muestra, se empleo el método no probabilistico por
cuotas, el cual consiste en formar grupos, estratos o clases de individuos
de acuerdo a una caracteristica en comun en funcion al criterio del
investigador. En el estudio, los grupos se realizaron de acuerdo a los
locales existentes en Cusco. En este sentido, se distribuyd como sigue a

continuacion:

Tabla 4

Muestra
Local % participacion Cantidad
San Sebastian 30% 39
Wanchaq 23% 30
Santiago 47% 62
Total 100% 131

Fuente: Elaboracion propia

Se tiene un tamafo de la muestra de 131, donde 39 clientes fueron

encuestados en el local de San Sebastian, 30 clientes en Wanchaq y 62
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clientes en Santiago, de acuerdo a su representatividad en la cantidad
total de clientes de la cadena de pollerias Pikol.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas

El estudio se consider6 como técnica una encuesta para evaluar las
variables en estudio, la cual fue aplicada a los clientes que concurren a
las pollerias Pikol E.I.R.L para conocer si estas pollerias emplean el
marketing relacional, asi como para determinar la fidelizacion de los

clientes.
3.6.2. Instrumentos
El instrumento que presenta el estudio, es el cuestionario.

En caso del instrumento para conocer el empleo de marketing relacional
de la polleria y para determinar la fidelizacion de clientes fue aplicado
a los clientes que concurren a las pollerias Pikol E.l.R.L.

Asimismo, dicho instrumento fue realizado de acuerdo a las

dimensiones, indicadores y caracteristicas de las variables en estudio.
3.7. Validez y confiabilidad de datos

El instrumento para conocer la presencia de marketing relacional y fideliza-
cién de clientes en pollerias Pikol fue sometido a juicio de expertos para su

validacion y la confiabilidad fue determinado mediante “alfa de Cronbach”.
3.8. Procesamiento de datos

Los datos recabados fueron procesados a traves de Excel y SPSS-25, progra-
mas que permitieron cuantificar la base de datos, proporcionada por los parti-
cipantes, de tal manera se presentaron los resultados para cada variable y co-

rrelacion en tablas, tablas cruzadas y figuras.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
Para obtener los resultados se utilizd el programa SPSS- 25, donde se utilizo la

estadistica descriptiva e inferencial por tratarse de una investigacion correlacional -

descriptiva.
4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1. Baremacion

Para la baremacion de los instrumentos de ambas variables, marketing
relacional y fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol
E.L.LR.L., provincia de Cusco, se obtuvo el valor promedio maximo y

minimo de la aplicacion del instrumento.

Tabla 5
Baremacion
Baremacion

Nunca 1.0-1.8 Muy bajo
Casi nunca 1.81-2.6 Bajo
A veces 261-34 Medio
Casi siempre 341-4.2 Alto
Siempre 4.21-5.0 Muy alto

4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado
A. Fiabilidad del cuestionario de la marketing relacional

Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario de marketing
relacional, se aplico el método del Alfa de Cronbach, el cual estima
las correlaciones de los items considerandolo aceptable cuando su

valor es superior a 0.80.
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Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad de marketing relacional
Alfa de Cronbach N de elementos
0.830 12

Interpretacion
En la anterior tabla se observa el valor de Alfa de Cronbach, teniendo
un valor de 0.830 por lo que se establece que el instrumento es fiable

para el procesamiento de datos.
B. Fiabilidad del cuestionario de la fidelizacién del cliente

Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario de fidelizacion del
cliente, se aplico el método del Alfa de Cronbach, el cual estima las
correlaciones de los items considerandolo aceptable cuando su valor

es superior a 0.80.

Tabla 7
Estadisticas de fiabilidad de fidelizacion del cliente
Alfa de Cronbach N de elementos
0.812 9

Interpretacion
En la anterior tabla se observa el valor de Alfa de Cronbach, teniendo
un valor de 0.812 por lo que se establece que el instrumento es fiable

para el procesamiento de datos.

4.2. Resultados estadisticos de la variable marketing relacional

La variable marketing relacional se mide con el comportamiento de sus
dimensiones: identificacion del cliente, diferenciacion de los clientes y

comunicacion con los clientes.
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4.2.1. Resultado dimensién identificacién del cliente
4.2.1.1. Indicadores de la dimensién identificacion del cliente

Tabla 8
Resumen del indicador segmentacion de clientes

Segmentacidn de clientes

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Por la ubicacion del local 48 36.6%
Por el sabor del platillo 34 26%
Por el buen trato 27 20.6%
Por los precios 12 9.2%
Por el ambiente 10 7.6%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura7

Resumen del indicador segmentacion de clientes

. 36.6%
40.0% = Por la ubicacion del
35 0% local
30.0% m Por el sabor del platillo
0,
25.0% Por el buen trato
20.0%
15.0% m Por los precios
10.0% m Por el ambiente
5.0%
0.0%

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Segmentacion de clientes: Entre los clientes de la cadena de pollerias
Pikol E.l.LR.L en la provincia del Cusco, el 36.6% concurre por la
ubicacion del local, mientras que el 26% por el sabor del platillo, un

20.6% por el buen trato y solo el 9.2% y 7.6% respondid que se debe al
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precio y el ambiente, respectivamente. Desde este punto de vista, la
mayoria de los encuestados considero que la concurrencia de una cadena
de pollerias depende de la ubicaciéon de la instalacion, es decir, las
direcciones de los diferentes almacenes pollerias se encuentran en zonas
concurridas, lo que permite a la empresa ocupar el lugar correcto. Por
tanto, la segmentacion es necesaria para que las empresas agrupen

clientes con alta similitud para asegurar un correcto posicionamiento.

Tabla 9
Quiénes lo acompafian cuando visita la polleria Pikol

Quiénes lo acompafian cuando visita la

Ponderacion polleria Pikol
Frecuencia Porcentaje
Familia 63 48.1%
Amigos 32 24.4%
Pareja 26 19.8%
Compafieros de trabajo 7 5.3%
Solo 3 2.3%
Total 131 100%
Fuente: Elaboracion propia

Figura 8

Quiénes lo acompafian cuando visita la polleria Pikol

48.1%

50.0%

40.0% ® Familia
B Amigos

30.0% Pareja

20.0% m Comparieros de trabajo
m Solo

10.0%

0.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

Grupos de clientes: Entre los clientes de la cadena de pollerias Pikol
E.ILR.L en la provincia del Cusco, el 48.1% va acompafiado de su
familia, mientras que el 24.4% va acompafado de sus amigos, un 19.8%
va acompafado de su pareja, y solo el 5.3% y 2.3% sefiala que va
acompafiado de sus comparieros de trabajo y solo, respectivamente.
Desde esta perspectiva, la mayoria de los encuestados cree que acude a
las cadenas de pollos con su familia, por ello la empresa es considerada

un lugar acogedor para una variedad de reuniones familiares.

Tabla 10
Resumen del indicador grupos de clientes

., Grupos de clientes
Ponderacioén P

Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 4 3.1%
Bajo 27 20.6%
Regular 39 29.8%
Alto 44 33.6%
Muy alto 17 13%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9

Resumen del indicador grupos de clientes

33.6%

35.0% 29.8%
30.0% i = Muy bajo
25.0% 20.6% = Bajo
20.0% Regular
15.0% m Alto
10.0% = Muy alto
5.0%
0.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

Grupo de clientes: Entre los clientes de la cadena de pollerias Pikol
E.I.LR.L en la provincia del Cusco, el 33.6% calificaron como alto el
indicador grupo de clientes, mientras que el 29.8% calificaron como
regular, un 20.6% calificaron como bajo y solo el 13% y 3.1%
calificaron como muy alto y muy bajo, respectivamente. En este sentido,
la mayoria de los encuestados calificaron como alto el indicador
agrupacion de clientes, esto significa que las empresas suelen utilizar
herramientas o encuestas para obtener informacién sobre los gustos,
preferencias y expectativas de sus clientes, asimismo la empresa
también organiza fechas especiales, como cumpleafios, aniversarios,

entre otros.

4.2.1.2. Dimension identificacion del cliente

Tabla 11
Resumen de la dimension identificacién del cliente

Identificacién del cliente

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 4 3.1%
Bajo 27 20.6%
Regular 39 29.8%
Alto 44 33.6%
Muy alto 17 13%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10
Resumen de la dimension identificacion del cliente

Dimensién: Identificacion del cliente

33.6%

35.0% 29.8%
30.0% m = Muy bajo
25.0% 20.6% m Bajo
20.0% Regular
15.0% m Alto
10.0% = Muy alto
5.0%
0.0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Para la dimension identificacion del cliente, el 33.6% de los clientes
encuestados considera alto la identificacion del cliente, el 29.8% indica
que es regular, mientras que para un 20.6% es bajo, y solo el 13% vy el
3.1% lo consideran como muy alto y muy bajo, respectivamente. En ese
contexto, la identificacion de clientes de la cadena de pollerias Pikol
E.ILR.L. de la provincia de Cusco tiene un nivel alto, por lo que la
empresa conoce y segmenta las caracteristicas de sus clientes para tomar
mejores decisiones y planificar servicios de alta calidad. Asimismo,
determina las necesidades del cliente, su estilo de vida, su interés en

recibir servicios y su interés en pagar lo necesario.

4.2.1.3. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

identificacion del cliente
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Tabla 12
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
identificacion del cliente

Promedio Inter_pfreta-
cién
Grupos de clientes 341 Alto
Identificacion del cliente 3.41 Alto

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
identificacién del cliente

3.41 341

35

w

2.5

N

1.5

[3XY

0.5

Grupos de clientes Identificacion del cliente

Fuente: Elaboracion propia
En la evaluacion de la dimensién "identificacion del cliente™ para la

cadena de pollerias Pikol E.I.R.L., ubicada en la provincia de Cusco, se
alcanzo una calificacion destacada de 3.41, lo cual se interpreta como
un resultado alto. Este logro es especialmente relevante al considerar
una puntuacién de 4.41 en el indicador "grupos de clientes", que
demuestra la capacidad de la empresa para distinguir y abordar
eficazmente las diversas necesidades de los diferentes segmentos del

mercado.

4.2.2.Resultado dimension diferenciacion de los clientes

4.2.2.1. Indicadores de la dimension diferenciaciéon de los clientes
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Tabla 13
Indicadores de la dimension diferenciacion de los clientes

Aceptacion del

Diferenciacion Frecuencia precio Lugar

de los clientes f % f % f %
Muy bajo 4 31% 19 14.5% 61 46.6%
Bajo 65 49.6% 25 19.1% 38 29%
Regular 48 36.6% 38 29% 16 12.2%
Alto 12 9.2% 28 21.4% 13 9.9%
Muy alto 2 1.5% 21 16% 3 2.3%
Total 131 100% 131 100% 131 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12
Indicadores de la dimension diferenciacion de los clientes

50.0% 46.6%
40.0%
29% 29%
30.0% 191% H21.4%
0 14.5% 16% 12.2%

20.0% 9.9%

0.0%

Frecuencia Aceptacion del Lugar
precio
®Muy bajo mBajo = IRegular 2 Alto = Muy alto

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Frecuencia de los clientes: El 49.6% de los clientes encuestados
califica como bajo el indicador frecuencia, mientras que el 36.6%
califica como regular, el 9.2% califica como alto, y solo el 3.1% y 1.5%
lo considera muy bajo y muy alto, respectivamente. Desde esta
perspectiva, la mayoria de los clientes califican la frecuencia como bajo,

lo que significa que sus visitas a su empresa estan disminuyendo porque
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no repiten compras ni servicios, lo que hace que la atencion al cliente no

sea muy agradable.

Aceptacion del precio: EI 29% considera que el indicador aceptacion
del precio es regular, mientras que el 21.4% lo califica como alto,
mientras que el 14.5%. lo califica como muy bajo, y solo el 19.1% y
16% indica que es bajo y muy bajo, respectivamente. En ese contexto,
la mayoria de los consumidores califican la aceptacion del precio como
justa, lo que significa que a veces no estan de acuerdo con el precio de
los productos de una empresa y que los productos no siempre satisfacen
sus necesidades.

Lugar: El 46.6% de los clientes de la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L.
de la provincia de Cusco calificaron como muy bajo el indicador lugar,
mientras que el 29% indica que es bajo, el 12.2% sefiala que es regular,
y solo el 99% y 2.3% lo califican como alto y muy alto,
respectivamente. Por lo tanto, la mayoria de los encuestados calificaron
el lugar de la empresa como muy baja, lo que significa que las sucursales
de la empresa no brindan un buen ambiente para el consumo de
productos y el servicio delivery no esta disponible siempre que lo
solicites.

4.2.2.2. Dimension diferenciacion de los clientes

Tabla 14
Resumen de la dimension diferenciacion de los clientes

Diferenciacion de los clientes

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 10 7.6%
Bajo 56 42.7%
Regular 53 40.5%
Alto 12 9.2%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 13

Resumen de la dimension diferenciacion de los clientes

Dimensién: Diferenciacién de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia

= Muy bajo
m Bajo

Regular
= Alto

Interpretacion y analisis:

Para la dimensidn diferenciacion de los clientes, el 42.7% de los clientes
encuestados considera bajo la diferenciacion del cliente, mientras que el
40.5% indica que es regular, y solo el 9.2% vy el 7.6% lo consideran
como alto y muy bajo, respectivamente. En ese contexto, la
diferenciacion de clientes de la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. de la
provincia de Cusco tiene un nivel bajo; esto significa que las empresas
a menudo no logran distinguir entre caracteristicas y comportamientos,
como con qué frecuencia se toma la decisién de comprar un producto
y/o servicio, cuanto cuesta comprar el producto y/o servicio y donde lo

necesita el cliente.

4.2.2.3. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

identificacion del cliente
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Tabla 15
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
diferenciacion de los clientes

Promedio Inter_pfreta-
cion
Frecuencia 2.56 Bajo
Aceptacion de precio 3.05 Regular
Lugar 1.79 Muy bajo
Diferenciacion de los clientes 251 Bajo
Fuente: Elaboracion propia
Figura 14

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

diferenciacion de los clientes

35 3.05
3 2.56 2.51
2.5
5 1.79
15
1
0.5
Frecuencia  Aceptacion de Lugar Diferenciacién
precio de los clientes

Fuente: Elaboracion propia

La evaluacion de la dimension de "diferenciacion de clientes” en la
cadena de pollerias Pikol E.l.R.L., provincia de Cusco, identific areas
especificas de mejora, destacadas por una puntuacion general de 2.51.
Este resultado se considera por debajo del estandar deseado,
demostrando dificultades en varios aspectos especificos. El indicador
"frecuencia de visita" obtuvo una puntuacién baja de 2.56, esto indica
que los clientes no visitan la sucursal con la regularidad esperada. En

cuanto al "aceptacion de precio”, la puntuacion fue regular, alcanzando
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un 3.05, lo que indica cierto nivel de cumplimiento de la calificacion
establecida, pero margen de mejora. La mayor preocupacion se presenta
en el indicador "ubicacion” con una puntuacion muy baja de 1.79, lo que

indica una falta de accesibilidad o conveniencia en la ubicacion de las
pollerias.

4.2.3.Resultado dimensién comunicacion con los clientes

4.2.3.1. Indicadores de la dimensién comunicacion con los clientes

Tabla 16
Indicadores de la dimensidon comunicacion con los clientes
Interaccion Fidelidad
Comunicacién
. % f %

con los clientes
Muy bajo 63 48.1% 19 14.5%
Bajo 48 36.6% 41 31.3%
Regular 12 9.2% 50 38.2%
Alto 6 4.6% 12 9.2%
Muy alto 2 1.5% 9 6.9%
Total 131 100% 131 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15

Indicadores de la dimension comunicacion con los clientes

48.1%
50.0%
36.6% 38.2%
40.0% 31.3% i
30.0%
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20.0% 9.2% 1% 9 204
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Interaccion Fidelidad
® Muy bajo mBajo = Regular m Alto = Muy alto

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

Interaccion: El 48.1% de los clientes encuestados califica como muy
bajo el indicador de interaccion, un 36.6% indica que es bajo, mientras
que un 9.2% indica que es regular, y solo un 4.6% y 1.5% indica que es
alto y muy alto, respectivamente. Desde esta perspectiva, la mayoria de
los clientes creen que la interaccién del cliente con la empresa es muy
baja porque sienten que la empresa no tiene una relacion activa con sus
clientes y que no se estan produciendo suficientes interacciones al ritmo

posible, asi como el poco interés por las necesidades de los clientes.

Fidelidad: De los clientes encuestados, el 38.2% considera que el
indicador fidelidad es regular, el 31.3% lo califica como bajo, mientras
que el 14.5% lo califican como muy bajo y solo el 9.2% y 6.9% indica
que es alto y muy alto, respectivamente. En ese sentido, la mayoria de
los clientes califican a la fidelidad de los cliente a un nivel regular, lo
que significa que las empresas solo utilizan ocasionalmente programas
de fidelizacion o recompensas para compras posteriores a la empresa.
Asimismo, solo a veces existen relaciones interactivas con los clientes
que se reflejan en cémo los empleados recrean el consumo de productos

0 servicios de manera muy oportuna.

4.2.3.2. Dimensidon comunicacion con los clientes

Tabla 17
Resumen de la dimension comunicacion con los clientes

Comunicacion con los clientes

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 35 26.7%
Bajo 64 48.9%
Regular 25 19.1%
Alto 6 4.6%
Muy alto 1 0.8%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16

Resumen de la dimensiéon comunicacion con los clientes

Dimensién: Comunicacion con los clientes
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Para la dimension comunicacion de los clientes, el 48.9% de los clientes
encuestados califica la comunicacion del cliente como bajo, un 26.7%
indica que es muy bajo, mientras que el 19.1% indica que es regular, y
solo el 46% y el 0.8% lo consideran como alto y muy alto,
respectivamente. En ese sentido, la comunicacién de clientes de la
cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. de la provincia de Cusco tiene un
nivel bajo, esto hace que muchas veces los empleados de la empresa no
comprendan las necesidades de sus clientes porque estan ocupados en
sus tareas y no escuchan las opiniones de sus clientes. Por ello, es
necesario implementar estrategias para mejorar estos aspectos y la

relacion con los clientes.

4.2.3.3. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

comunicacion con los clientes
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Tabla 18
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
comunicacion con los clientes

Promedio Inter_pfreta-
cién

Interaccion 1.75 Muy bajo
Fidelidad 2.63 Regular
Comunicacioén con los clien- 504 Bajo
tes

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

comunicacion con los clientes
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Fuente: Elaboracion propia

La revisiéon de la dimensién "comunicacion con los clientes" para la
cadena de pollerias Pikol E.I.R.L., situada en la provincia de Cusco,
destaco areas que requieren atencion, esto se evidencia en la puntuacion
general de 2.04, considerada como baja. Entre los factores que
contribuyeron a esta calificacion, el indicador "interaccion" registrd una
puntuacion de 1.75, catalogada como muy baja. De manera similar, la
puntuacion del indicador "fidelidad™ alcanzo a un 2.63, clasificado como
regular, indicando el compromiso del consumidor con la marca. Estos

resultados resaltan la necesidad de mejoras significativas en la

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
. A::;’iﬁ;sl : Repositorio Digital

del Cusco

comunicacion y las relaciones con los clientes para aumentar la lealtad

a lo largo de la cadena de pollerias.
4.2.4. Analisis de la variable marketing relacional

Tabla 19
Variable marketing relacional

Variable marketing relacional

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 2 1.5%
Bajo 50 38.2%
Regular 73 55.7%
Alto 6 4.6%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18
Variable marketing relacional

Variable Marketing relacional

55.7%
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40.0% E Bajo
30.0% Regular
20.0% m Alto
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

El marketing relacional de la cadena de pollerias Pikol E.I.LR.L. de la
provincia de Cusco, el 55.7% de las personas encuestadas lo califican
como regular, asimismo para el 38.2% de los clientes es bajo, y solo un
4.6% y 1.5% indica que es alto y muy bajo, respectivamente. Con base

en estos resultados, la mayoria de los encuestados cree que el marketing
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relacional califica el marketing relacional como regula, porque solo
ocasionalmente las empresas apuntan a maximizar los beneficios para el
cliente creando, manteniendo y fortaleciendo continuamente las
relaciones con los clientes. Por lo tanto, es importante mejorar su oferta
de productos, necesita identificar a sus clientes mas eficaces y

comprender de cerca sus necesidades.

Tabla 20
Tabla cruzada de la cadena de pollerias y el Marketing relacional

Tabla cruzada Polleria*Marketing relacional
Marketing relacional

Muy Bajo Regular Alto Total

bajo

Cachi- f 1 15 23 0 39

mayo % 0.8% 11.5% 17.6% 0.0% 29.8%

Polleria Grau f 1 28 31 2 62
% 0.8% 21.4% 23.7% 1.5% 47.3%

Santa f 0 7 19 4 30

Monica % 0.0% 5.3% 14.5% 3.1% 22.9%

f 2 50 73 6 131

Total % 15%  382%  557%  4.6%  100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 19
Tabla cruzada de la cadena de pollerias y el marketing relacional
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

En la tabla y figura precedente, se muestra el nivel del marketing
relacional de la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. de la provincia de
Cusco, donde en la polleria de Cachimayo el 17.6% de las personas
encuestadas lo califican como regular y solo un 11.5% y 0.8% indica
que es bajo y muy bajo, respectivamente. Respecto a la polleria de Grau
el 23.7% de las personas encuestadas lo califican como regular, mientras
que el 21.4% indica que es bajo y solo un 1.5% y 0.8% indica que es
alto y muy bajo, respectivamente. Finalmente, en relacion a la polleria
de Santa Ménica el 14.5% de las personas encuestadas lo califican como
regulary soloun5.3% Yy 3.1% indica que es bajo y alto, respectivamente.
Desde esta perspectiva, la mayoria de los encuestados consider6 que el
marketing relacional a un nivel regular, es decir, solo en ocasiones crea,
mantiene y fortalece las relaciones de la empresa con los clientes
buscando el méximo beneficio por cliente. Ademas, no todas las oficinas
corporativas ofrecen interacciones y/o planes comunes para construir y
mantener relaciones con los clientes. Por eso es importante construir y
mantener relaciones con los clientes a través de interacciones

personalizadas y especificas.

4.2.4.1. Comparacion promedio de las dimensiones variable mar-

keting relacional

Tabla 21

Comparacion promedio de las dimensiones variable marketing

relacional

Promedio Interpretacion

Identificacion del cliente 4.21 Alto
Diferenciacion de los clientes 251 Bajo
Comunicacion con los clientes 2.04 Bajo
Marketing relacional 2.63 Regular

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20
Comparacion promedio de las dimensiones variable marketing

relacional
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Fuente: Elaboracion propia

La evaluacion de la variable "Marketing Relacional” en la cadena de
pollerias Pikol E.I.R.L., localizada en la provincia de Cusco, arroj6 una
calificacion general de 2.63, lo que se cataloga como regular, este
resultado se obtiene a partir del valor medio obtenido durante las
distintas mediciones evaluadas. La "identificacion del cliente” destac
positivamente con una alta puntuacion de 4.21. Por otro lado, se
identificaron &reas significativas de mejora en "diferenciacion de los
clientes" y "comunicacion con los clientes" ambas calificadas como
bajas con 251 y 2.04, respectivamente. Estos resultados son
consistentes con el solido entendimiento de la base de clientes de Pikol
E.ILR.L. y los aspectos importantes a fortalecer para optimizar la

estrategia de marketing relacional de su empresa.

4.3. Resultados estadisticos de la variable fidelizacion de clientes

La variable fidelizacion de clientes se mide con el comportamiento de sus

dimensiones: retencidn, repeticién de compra y recomendacion.
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4.3.1. Resultado dimensién retencién

4.3.1.1. Indicadores de la dimensién retencién

Tabla 22
Indicadores de la dimension retencion
Retencion Compromiso Val_or del Beneficio
cliente
f % f % f %
Muy bajo 8  6.1% 27 20.6% 2 15%
Bajo 7 5.3% 30 22.9% 6 4.6%
Regular 46 35.1% 46 35.1% 33 25.2%
Alto 46 35.1% 24 18.3% 63 48.1%
Muy alto 24  18.3% 4 3.1% 27 20.6%
Total 131 100% 131  100% 131  100%
Fuente: Elaboracion propia
Figura 21
Indicadores de la dimension retencidn
48.1%
50.0%
35.1%
40.0% 35.1% 35.1%
30.0% 22.9%
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0 5 3%
10.0% 1% 1 50/
0.0%
Compromiso Valor del cliente Beneficio
®m Muy bajo ®Bajo Regular mAlto = Muy alto

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Compromiso: El 35.1% de los clientes encuestados califica como
regular el indicador de compromiso, mientras que otro 35.1% indica que
es alto, un 18.3% indica que es muy alto, y solo un 6.1% y 5.3% lo

considera como muy bajo y bajo, respectivamente. Al respecto la
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mayoria de los clientes consideran que el compromiso de los clientes
con la empresa es regular y alto a la misma proporcién, ya que la
mayoria de los clientes consideran a las pollerias Pikol como uno de sus
lugares favoritos, porque brindan un excelente servicio, un producto con

buena preparacién y célida infraestructura a un precio razonable.

Valor del cliente: De los clientes encuestados, el 35.1% considera que
el indicador aceptacion del precio es regular, mientras que el 22.9% lo
califica como bajo, el 20.6% indica que es muy bajo, y solo el 18.3% y
3.1% lo calificaron como alto y muy alto, respectivamente. En ese
sentido, la mayoria de los clientes indican que regularmente obtiene

beneficio del producto por encima del valor que pagan.

Beneficio: El 48.1% de los clientes de la cadena de pollerias Pikol
E.l.LR.L. de la provincia de Cusco calificaron como alto el indicador
beneficio, mientras que un 25.2% indica que es regular, un 20.6% sefiala
que es muy alto, y solo un 4.6% y 1.5% lo califican como bajo y muy
bajo, respectivamente. De ahi que la mayoria de los encuestados
calificaron como alto el beneficio de la empresa, porque a menudo
brindan satisfaccion (felicidad o placer) a los clientes cuando compran
los productos de la empresa.

4.3.1.2. Dimension retencion

Tabla 23
Resumen de la dimension retencion
., Retencion
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje

Muy bajo 5 3.8%
Bajo 6 4.6%
Regular 65 49.6%
Alto 39 29.8%
Muy alto 16 12.2%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22

Resumen de la dimension retencion

Dimensién: Retencién

49.6%
AV
50.0%
= Muy bajo
40.0% . ol
m Bajo
30.0% Regular
20.0% m Alto
4.6%
= Muy alto
0.0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Para la dimension retencion, el 49.6% de los clientes encuestados
considera regular la retencion del cliente, mientras que el 29.8% indica
que es alto, el 12.2% indica que es muy alto, y solo el 4.6%y el 3.8% lo
consideran como bajo y muy bajo, respectivamente. En ese contexto, la
mayoria de los encuestados mencionaron que la retencidn de clientes en
la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. de la provincia de Cusco tiene un
nivel regular, esto significa que los clientes en ocasiones reafirman y
mantienen el compromiso con la empresa. Por tanto, la calidad de los
productos debe ser alta para que los clientes puedan maximizar los

beneficios de la empresa.
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4.3.1.3. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

retencion
Tabla 24
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension retencion
Promedio Inter_pfreta-
cion

Compromiso 3.54 Alto
Valor de cliente 2.60 Regular
Beneficio 3.82 Alto
Retencidn 3.40 Regular

Fuente: Elaboracion propia

Figura 23

Comparacion promedio de los indicadores de la dimensidn retencién

3.82

4 3.54 3.4
35

3 2.6
2.5

2
15

1
0.5

0

Compromiso Valor de Beneficio Retencion
cliente

Fuente: Elaboracion propia

La evaluacién de la dimension "retencién de clientes” en la cadena de
pollerias Pikol E.ILR.L., en la provincia de Cusco, reflejo una
calificacion general de 3.4, situandola en un nivel regular. Estos
resultados consisten en la puntuacion media obtenida en varios
indicadores clave. El "compromiso del cliente™ recibid una puntuacion

alta de 3.54, y el "beneficio percibido" recibié una puntuacion alta de
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3.82 (alto). Por otro lado, el indicador "valor del cliente" se clasifica
como regular con una calificacion de 2.6. Estas cifras indican que, si
bien Pikol E.I.LR.L. es posible proporcionar beneficios percibidos que
generen lealtad e impulsen la retencion de clientes, aln necesita trabajar
para aumentar el valor que los clientes reciben de sus servicios y

productos para mejorar la retencion de clientes.

4.3.2. Resultado dimensidn repeticion de compra
4.3.2.1. Indicadores de la dimension repeticion de compra

Tabla 25
Indicadores de la dimension repeticion de compra

Repeticion de Canal oral Canal escrito  Canal electrénico
compra
f % f % f %
Muy bajo 7 53% 7 53% 12 9.2%
Bajo 15 11.5% 20 15.3% 14 10.7%
Regular 36 27.5% 42 32.1% 40 30.5%
Alto 44  33.6% 41 31.3% 39 29.8%
Muy alto 29 22.1% 21 16% 26 19.8%
Total 131 100% 131 100% 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 24

Indicadores de la dimension repeticion de compra
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35.00% ¥ 32.10% 3130% o - 20.80%
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9.20%
10.00%
5.00%
0.00%

Canal oral Canal escrito Canal electrénico

= Muy bajo ®mBajo ®Regular mAlto = Muy alto

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Canal oral: El 33.6% de los clientes encuestados califica como alto el
uso del indicador canal oral, mientras que el 27.5% lo considera como
regular, por otro lado un 22.1% indica que es muy alto, y solo un 11.5%
y 5.3% lo considera bajo y muy bajo, respectivamente. Desde esa
perspectiva la mayoria de los clientes consideran que el uso del canal
oral por parte de la empresa es alto porque creemos que la mayoria de
los clientes estan dispuestos a utilizar los servicios telefonicos para

canjear los productos de la polleria Pikol.

Canal escrito: De los clientes encuestados, el 32.1% considera que el
uso del indicador canal escrito es regular, mientras que el 31.3% lo
califican como alto, el 16% indica que es muy alto, y solo el 15.3% y
5.3% lo consideraron como bajo y muy bajo. En ese sentido, la mayoria
de los clientes indicaron que el uso del canal escrito tiene un nivel

regular, lo que significa que solo en ocasiones estan dispuestos a
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emplear mensajes de texto para comprar nuevamente los productos

ofrecidos por la polleria Pikol.

Canal electronico: El 30.5% de los clientes de la cadena de pollerias
Pikol E.I.LR.L. de la provincia de Cusco calificaron como regular al uso
del indicador correo electrénico, mientras que un 29.8% indica que es
alto, un 19.8% sefala que es muy alto, y solo un 10.7% y 9.2% lo
calificaron como bajo y muy bajo, respectivamente. Por lo tanto, la
mayoria de los encuestados calificaron el uso de canales electrénicos
como regular, lo que significa que los clientes no siempre estan
dispuestos a utilizar las redes sociales para recomprar productos de la

polleria Pikol.
4.3.2.2. Dimension repeticion de compra

Tabla 26
Resumen de la dimension repeticién de compra

Repeticion de compra

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 7 5.3%
Bajo 15 11.5%
Regular 43 32.8%
Alto 38 29%
Muy alto 28 21.4%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 25

Resumen de la dimension repeticion de compra

Dimension: Repeticion de compra

32.8%
35.0% - 29%

, .
30.0% 21.4% = Muy bajo
25.0% = Bajo

0,

20.0% 11.5% Regular
15.0% B AIL0
10.0% = Muy alto
5.0%
0.0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Para la dimension repeticion de compra, el 32.8% de los clientes
encuestados considera regular la repeticion de compra, mientras que el
29% indica que es alto, el 21.4% indica que es muy alto, y solo el 11.5%
y el 5.3% lo consideran como bajo y muy bajo, respectivamente. Desde
esa perspectiva, la repeticion de compras en la cadena de pollerias Pikol
E.I.LR.L. de la provincia de Cusco tiene un nivel regular, esto significa
que los clientes sélo ocasionalmente estan satisfechos con una compra
y no siempre tienden a repetir lacompra. Por eso la repeticion de compra
genera lealtad y le permiten vender productos iguales o nuevos con cada

interaccion con el cliente.
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4.3.2.3. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
repeticion de compra

Tabla 27
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension repeticion
de compra
. Interpreta-
Promedio e p eta
cion
Canal oral 3.56 Alto
Canal escrito 3.37 Regular
Canal electrénico 3.40 Regular
Repeticion de compra 3.40 Regular
Fuente: Elaboracion propia
Figura 26
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension repeticion
de compra
3.6 3.56
3.55
35
3.45 3.4 3.4
3.4 3.37
3.35
3.3
3.25
Canal oral Canal escrito Canal Repeticion de

electrénico compra
Fuente: Elaboracion propia

La evaluacion de la dimensidon "repeticion de compra” para la cadena de
pollerias Pikol E.l.R.L., ubicada en la provincia de Cusco, se clasificd
como regular, obteniendo 3.40. Este desempefio se basa en un analisis
promedio de diversas métricas relacionadas con los canales de

adquisicion. Especificamente, el canal oral obtuvo una puntuacion de
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3.56, situdndose en la categoria de alto. Por otro lado, los canales escrito
y electronico obtuvieron una puntuacion moderada, con puntuaciones
de 3.37 y 3.40, ambos considerados dentro del rango regular. Si bien
estos resultados indican una tendencia positiva en la interaccion directa
con el cliente, también resaltan el potencial de aumentar la frecuencia
de compra y la lealtad del cliente al mejorar la eficiencia y eficacia de

los canales escritos y electronicos.

4.3.3.Resultado dimension recomendacion

4.3.3.1. Indicadores de la dimensién recomendacion

Tabla 28
Indicadores de la dimension recomendacién

Embajador de la

Involucrados Satisfaccion

Recomenda- marca
cion f % f % f %
Muy bajo 21 16% 6 4.6% 1 0.8%
Bajo 27 20.6% 2 1.5% 1 0.8%
Regular 42  32.1% 21 16% 32 24.4%
Alto 29 22.1% 62 47.3% 60 45.8%
Muy alto 12 9.2% 40 30.5% 37 28.2%
Total 131  100% 131 100% 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27

Indicadores de la dimensién recomendacion

50% 47.3% 45.8%
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35% 32.1% 30.5% 28.2%
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Involucrados Embajador de la Satisfaccion
marca
® Muy bajo mBajo = Regular mAlto = Muy alto

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Involucrados: El 32.1% de los clientes encuestados califica como
regular el indicador involucrado, mientras que el 22.1% indica que es
alto, el 20.6% indica que es bajo, y solo el 16% y 9.2% lo consideran
como muy bajo y muy alto, respectivamente. En ese contexto, la
mayoria de los clientes consideran que el indicador involucrados tiene
un nivel regular, esto se debe a que los clientes en ocasiones creen que
la empresa genera ventas constantes al difundir informacion a través de

las redes sociales y participar mediante una comunicacion constante.

Embajador de la marca: De los clientes encuestados, el 47.3%
considera que el indicador embajador de la marca es alto, mientras que
el 30.5% lo califica como muy alto, el 16% indica que es regular, y solo
el 4.6% y 1.5% lo consideran como muy bajo y bajo, respectivamente.
En ese sentido, la mayoria de los clientes manifiestan que el indicador

embajador de la marca tiene un nivel alto, lo que significa que los
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clientes recomiendan a otra persona el servicio y producto ofrecido por
la polleria Pikol, con ello aumentado su rentabilidad.

Satisfaccion: EIl 45.8% de los clientes de la cadena de pollerias Pikol
E.ILR.L. de la provincia de Cusco calificaron como alto el indicador
satisfaccion, mientras que el 28.2% indica que es muy alto, el 24.4%
sefiala que es regular, y solo el 0.8% y otro 0.8% lo califican como bajo
y muy bajo, respectivamente. De ahi que, la mayoria de los encuestados
calificaron el indicador satisfaccion como alto, lo que significa que los
clientes quedan satisfechos con los servicios y productos que ofrece la
polleria Pikol. Por ello, los clientes repiten su compray recomiendan los

productos de la empresa.

4.3.3.2. Dimensidn recomendacion

Tabla 29
Resumen de la dimension recomendacion

., Recomendacion
Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 2 1.5%
Bajo 7 5.3%
Regular 46 35.1%
Alto 48 36.6%
Muy alto 28 21.4%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28

Resumen de la dimension recomendacion

Dimension: Recomendacion

35.1% _36.6%

40.0%
0,
35.0% m Muy bajo
30.0% .
25 000 21.4% = Bajo
e Regular
20.0% m Alto
15.0%
5.3% = Muy alto
e
.U70
0.0%

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Para la dimensién recomendacion, el 36.6% de los clientes encuestados
considera alto la recomendacion del producto, mientras que el 35.1%
indica que es regular, el 21.4% indica que es muy alto, y solo el 5.3% y
el 1.5% lo consideran como bajo y muy bajo, respectivamente. En
sintesis, la repeticion de compras en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L.
de la provincia de Cusco tiene un nivel regular, esto significa que los
clientes solo en ocasiones estan satisfechos con su compra, por lo que
recomiendan el producto ofrecido por la polleria Pikol, convirtiéndose

en embajadores de la marca.

4.3.3.3. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

recomendacion
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Tabla 30
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension
recomendacion

Promedio Inter_pfreta-
cion
Involucrados 2.88 Regular
Embajador de la marca 3.98 Alto
Satisfaccion 4.00 Alto
Recomendacion 3.71 Alto

Fuente: Elaboracion propia

Figura 29
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension

recomendacion
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Fuente: Elaboracion propia

La evaluacion de la dimension "recomendacion™ en la cadena de
pollerias Pikol E.I.R.L., localizada en la provincia de Cusco, recibié una
alta calificacion de 3.71. Esta estimacion consta de que los valores
promedio obtenidos del indicador “involucramiento del cliente™ registro
un promedio de 2.88, lo cual se considera regular. Por otro lado, los
indicadores "embajador de la marca" y "satisfaccién del cliente"

destacaron significativamente con puntuaciones altas de 3.98 y 4.00.
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Estos resultados muestran una oportunidad para mejorar el compromiso
del cliente con la marca, Pikol E.ILR.L. ha ganado una fuerte
posicionamiento gracias a que los clientes actian como embajadores y
expresan altos niveles de satisfaccion, lo que repercute positivamente en

la recomendacion de la cadena avicola entre los clientes potenciales.

4.3.4. Andlisis de la variable fidelizacion de clientes

Tabla 31
Variable fidelizacion de clientes

Variable fidelizacion de clientes

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 3 2.3%
Bajo 4 3.1%
Regular 51 38.9%
Alto 55 42%
Muy alto 18 13.7%
Total 131 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30

Variable fidelizacion de clientes

Variable fidelizacion de clientes

420
45.0% 38.99
40.0% _
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. 0
0.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

En la tablay figura precedente, se muestra la fidelizacion de clientes de
la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. en la provincia de Cusco, donde los
encuestados mencionaron que el 42% lo califican como alto, mientras
que el 38.9% indica que es regular, el 13.7% indica que es muy alto, y
solo el 3.1% y 2.3% indica que es bajo y muy bajo, respectivamente.
Con base en estos resultados, la mayoria de los encuestados califican la
fidelizacién de clientes como alto, puesto que la empresa solo en
ocasiones busca mantener relaciones comerciales a largo plazo con sus
mejores clientes s6lo ocasionalmente, logrando asi la satisfaccion plena
del cliente con el producto que ofrece la empresa, generando una

conexion emocional entre el cliente y la empresa.

Tabla 32
Tabla cruzada entre la cadena de pollerias y la Fidelizacion de
clientes

Tabla cruzada Polleria*Fidelizacion de clientes
Fidelizacion de clientes

Il\a/;?g Bajo Regular  Alto 'letjg Total

Cachi- f 1 0 19 19 0 39

mayo % 0.8% 0.0% 145% 14.5% 0.0% 29.8%

Polleria Grau f 2 4 22 22 12 62
% 15% 3.1% 16.8% 16.8% 9.2% 47.3%

Santa f 0 0 10 14 6 30

Moénica % 0.0% 0.0% 76% 10.7%  4.6% 22.9%

f 3 4 51 55 18 131

Total % 23% 31%  389% 42.0% 13.7% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 31

Tabla cruzada entre la cadena de pollerias y la fidelizacion de clientes
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

En la tabla y figura precedente, se muestra el nivel de la fidelizacion de
clientes de la cadena de pollerias Pikol E.l.R.L. de la provincia de
Cusco, donde en la polleria de Cachimayo el 14.5% de las personas
encuestadas lo califican como regular y otro 14.5% y 0.8% indica que
es alto y muy bajo, respectivamente. Con respecto a la polleria de Grau
el 16.8% de las personas encuestadas lo califican como regular, mientras
que otro 16.8% indica que es alto, y solo el 3.1% y 1.5% indica que es
bajo y muy bajo, respectivamente. Finalmente, en cuanto a la polleria
de Santa Moénica el 10.7% y el 7.6% de las personas encuestadas lo
califican como alto y regular, respectivamente. Con base en estos
resultados, la mayoria de los encuestados calificaron la fidelizacién de
clientes de las diferentes pollerias entre alto y regular, puesto que cada
sede de la empresa solo algunas veces garantiza la satisfaccion del
cliente con el servicio brindado en cada ubicacion y brinda beneficios

que conducen a compras repetidas del cliente en la polleria Pikol.
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4.3.4.1. Comparacion promedio de las dimensiones variable fideli-

zacion de clientes

Tabla 33

Comparacion promedio de las dimensiones variable fidelizacion de

clientes

Promedio Inter_pfreta-
cion

Retencion 3.40 Regular
Repeticién de compra 3.40 Regular
Recomendacion 3.71 Alto
Fidelizacion de clientes 3.62 Alto

Fuente: Elaboracion propia

Figura 32
Comparacion promedio de las dimensiones variable fidelizacién de

clientes
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Fuente: Elaboracion propia

La evaluacion de la variable "Fidelizacion de Clientes" en la cadena de
pollerias Pikol E.I.R.L., en la provincia de Cusco, se sitla en la categoria
alta con 3.62. Este resultado es un promedio de puntuaciones obtenidas

de diferentes mediciones. En particular, la "retencion de clientes” y la
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"repeticion de compra” mostraron un desempefio regular con
calificaciones de 3.40 cada una. Sin embargo, en la dimension
"recomendacion” destaco al registrar una puntuacion alta de 3.71. Estos
resultados sugieren que, si bien la cadena tiene una base solida de
clientes leales, hay espacio para aumentar la retencion y fomentar la
repeticion de compras para fortalecer ain mas la lealtad de los clientes.

4.4. Resultados de correlacion
Relacién o tendencia significativa en los datos:

Para lograr los objetivos del estudio se utiliza la correlacion Rho de Spearman,
una medida no paramétrica que identifica pares concordantes y discordantes de
dos variables. El coeficiente tomara valores entre 1y -1 donde, donde 0 indica
que no hay correlacién, el hecho de que las variables estén correlacionadas no
implica causalidad o dependencia entre ellas, el signo (+, -) indica la direccion
de la correlacidn, los valores cercanos a 1 significan muy buena correlacion,

valores cercanos a 0 significan correlacion minima o nula, tal como se vera:

- Si el coeficiente de correlacion esta entre 0,0 y 0,25 existira una
correlacion escasa o nula.

- Si el coeficiente de correlacion oscila entre 0,26 y 0,50 existird una
correlacion débil.

- Si el coeficiente de correlacion oscila entre 0,51 y 0,75 existira una
correlacion moderada y fuerte.

- Si el coeficiente de correlacion oscila entre 0,76 y 1,0 existird una

correlacion fuerte y perfecta.
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4.4.1.Correlacion de marketing relacional y fidelizacion de clientes

4.5.Analisis inferencial

Determinar en qué medida el marketing relacional influye en la
fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L.,
Provincia de Cusco, 2022.

Tabla 34
Correlacion de marketing relacional y fidelizacion de clientes

Correlaciones

Marketing Fidelizacion

relacional de clientes
Coeficiente de "
Marketing  correlacién 1.000 285
relacional Sig. (bilateral) . .001
Rho de N 131 131
Spearman - Coeficiente de a
Eilgﬁlcljia- correlacion .285 1.000
clientes Sig. (bilateral) .001 .
N 131 131

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla anterior, se presenta la correlacion entre las variables
marketing relacional y fidelizacion de clientes. Se tiene una
significancia de 0.001 menor a 0.05 (p<5), por lo tanto, existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis alterna, es decir, el
marketing relacional influye significativamente en la fidelizacion de
clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L., Provincia de Cusco,
2022. Ademas, el coeficiente de correlacion es 0.285, el cual refleja una
relacion positiva baja, lo que significa que si existen cambios en el
marketing relacional, también se evidenciaran cambios en la
fidelizacion de clientes de la cadena de pollerias Pikol E.ILR.L. y

viceversa.
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4.5.1. Correlacion entre identificacion del cliente y fidelizacion de clientes

O.E.1 Determinar en qué medida la identificacion de los clientes
influye en la fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol
E.l.LR.L., Provincia de Cusco, 2022.

Tabla 35
Correlacion entre identificacion del cliente y fidelizacion de clientes

Correlaciones
Identificacion Fidelizacion

del cliente de clientes
Identifica- g’ﬁ‘;‘l‘;ﬁ?ﬁ de 1.000 347"
~ho de g:ioer;]fee' Sig. (bilateral) . 000
N 131 131
Spear- Coeficiente de
man Fideliza- lacid 347 1.000
cion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000 .
N 131 131

**, La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla anterior, se presenta la correlacion entre la identificacion del
cliente y fidelizacion de clientes. Se tiene una significancia de 0.000
menor a 0.05 (p<5), por lo tanto, existe suficiente evidencia estadistica
para aceptar la hipétesis alterna, es decir, la identificacion del cliente
influye significativamente en la fidelizacion de clientes en la cadena de
pollerias Pikol E.L.R.L., Provincia de Cusco, 2022. Ademas, el
coeficiente de correlacion es 0.347, el cual refleja una relacion positiva
baja, lo que significa que si existen cambios en la identificacion del
cliente, también se evidenciaran cambios en la fidelizacion de clientes

en la cadena de pollerias Pikol E.l.R.L. y viceversa.

4.5.2.Correlacion entre diferenciacion del cliente y fidelizacion de clientes

O.E.2 Determinar en qué medida la diferenciacion de los clientes
influye en la fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol
E.l.LR.L., Provincia de Cusco, 2022.
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Tabla 36
Correlacion entre diferenciacion del cliente y fidelizacion de clientes

Correlaciones

Diferencia- e,
., Fidelizacion
cién de los .
. de clientes
clientes
Diferencia- g;?glgﬁgtﬁ de 1.000 .262™
~ho de g:?er;]fees'os Sig. (bilateral) . 002
N 131 131
Spear- Coeficiente de
man Fideliza- lacio 262 1.000
cion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .002 .
N 131 131

**, La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla anterior, se presenta la correlacion entre la diferenciacion del
cliente y fidelizacion de clientes. Se tiene una significancia de 0.002
menor a 0.05 (p<5), por lo tanto, existe suficiente evidencia estadistica
para aceptar la hipotesis alterna, es decir, la diferenciacion del cliente
influye significativamente en la fidelizacion de clientes en la cadena de
pollerias Pikol E.L.R.L., Provincia de Cusco, 2022. Ademas, el
coeficiente de correlacion es 0.262, el cual refleja una relacion positiva
baja, lo que significa que si existen cambios en la diferenciacion del
cliente, también se evidenciaran cambios en la fidelizacion de clientes

en la cadena de pollerias Pikol E.I.LR.L. y viceversa.

4.5.3. Correlacion entre comunicacion con el cliente y fidelizacion de clien-

tes

O.E.3 Determinar en qué medida la comunicacion con el cliente influye
en la fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L.,

Provincia de Cusco, 2022.
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Tabla 37

Correlacion entre comunicacion con el cliente y fidelizacion de

clientes

Correlaciones
Comunica-

cion con los Fidelizacion
. de clientes
clientes
Cor_n,unl— Coeﬁue_qte de 1.000 954
cacion correlacion

con los Sig. (bilateral) . .003
Egga‘:? clientes N 131 131
man  Fideliza- fg’r?;'l‘;ﬁgtr? de 254 1.000
g:?e?]?ei Sig. (bilateral) 003 .
N 131 131

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En la tabla anterior, se presenta la correlacion entre la comunicacion con
el cliente y fidelizacion de clientes. Se tiene una significancia de 0.003
menor a 0.05 (p<5), por lo tanto, existe suficiente evidencia estadistica
para aceptar la hipdtesis alterna, es decir, la comunicacion con el cliente
influye significativamente en la fidelizacién de clientes en la cadena de
pollerias Pikol E.L.R.L., Provincia de Cusco, 2022. Ademas, el
coeficiente de correlacion es 0.254, el cual refleja una relacion positiva
baja, lo que significa que si existen cambios en la comunicacion con el
cliente, también se evidenciaran cambios en la fidelizacion de clientes

en la cadena de pollerias Pikol E.I.LR.L. y viceversa.
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CAPITULO V: DISCUSION
5.1.  Descripcién de los hallazgos mas relevantes y originales

La empresa Cadena de Pollerias Pikol E.I.R.L., orientada hacia una perspectiva
a largo plazo, prioriza la retencion de clientes como una estrategia fundamental,
especialmente en un entorno de mercado cada vez mas competitivo. Con plena
conciencia de que la adquisiciéon de nuevos clientes puede resultar hasta seis
veces mas costosa que mantener a los clientes existentes, la empresa se enfoca
en la mejora continua de sus servicios y adopta el enfoque del marketing

relacional para construir ventajas competitivas y destacarse en el mercado.

El analisis detallado del marketing relacional revela datos significativos sobre
la percepcidn de los clientes. En la dimension de identificacion del cliente, el
33.6% de los encuestados califica esta identificacion como alta, mientras que
un 29.8% la considera regular y un 20.6% baja. Respecto a la diferenciacion de
clientes, el 42.7% la percibe como baja y el 40.5% como regular. En términos
de comunicacion con el cliente, el 48.9% la valora como baja y un 26.7% como
muy baja. En resumen, el 55.7% de los encuestados califica el marketing
relacional de Pikol como regular, el 38.2% como bajo, y solo un pequefio

porcentaje lo ve como alto o muy bajo.

En lo que respecta a la fidelizacion de clientes, los resultados exhiben una
diversidad de percepciones. En relacion con la retencion de clientes, el 49.6%
la percibe como regular y un 29.8% como alta. En la repeticion de compra, el
32.8% la califica como regular y un 29% como alta. En cuanto a la
recomendacion del producto, el 36.6% la considera alta y un 35.1% la califica
como regular. En general, el 42% de los encuestados evalla la fidelizacion de

clientes como alta, mientras que un 38.2% la considera regular.

Los resultados sugieren que el marketing relacional implementado por Pikol
tiene una influencia significativa en la fidelizacion de clientes. Se observa una

correlacion clara entre las dimensiones de identificacion, diferenciacion y
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comunicacion con los clientes, y su lealtad. Este analisis demuestra la
importancia critica de estas estrategias para la cadena de pollerias en la
Provincia de Cusco durante el afio 2022, sefialando areas de oportunidad y

fortalezas en su enfoque de retencion y fidelizacion de clientes.
5.2.  Descripcion de las limitaciones de estudio

El avance del presente estudio se encontro con ciertas limitaciones que influye-
ron en su progreso. En primer lugar, las restricciones temporales derivadas de
la pandemia de COVID-19 limitaron el tiempo disponible para llevar a cabo
encuestas en la Cadena De Pollerias Pikol E.I.R.L. en la Ciudad del Cusco. No
obstante, se pudo mitigar esta limitacion gracias a la colaboracion invaluable
del personal de atencidn al cliente, quienes aportaron informacion valiosa sobre
la implementacion del marketing relacional en la empresa. Ademas, se enfren-
taron desafios en la disponibilidad de los clientes para participar en las encues-
tas, lo que complico la recopilacion de datos en el momento preciso. A pesar de
estas dificultades, se logré superar la situacion mediante visitas repetidas a las
pollerias, demostrando un compromiso diligente en la obtencién de informacién
representativa. Por Gltimo, se identificd una escasez de investigaciones previas
especificas que abordaran la relacion entre el marketing relacional y la fideliza-
cion de clientes en el contexto de pollerias. Para superar esta barrera, se llevé a
cabo una revision exhaustiva de estudios similares o relacionados, permitiendo
asi obtener datos relevantes y comparables para enriquecer el estudio. A pesar
de estas limitaciones, es fundamental destacar que fueron abordadas de manera
efectiva, asegurando la calidad y relevancia de los resultados obtenidos en la
investigacién. La colaboracion del personal, la perseverancia en la recopilacion
de datos y la revision meticulosa de la literatura existente fueron elementos
clave que contribuyeron a superar estos desafios y fortalecer la validez de los
hallazgos alcanzados.
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5.3.  Comparacion critica con la literatura existente

Segun la teoria del marketing relacional, Prettel (2016) subraya que este
enfoque constituye un proceso social y directivo destinado a establecer y
cultivar relaciones con los clientes, generando vinculos beneficiosos para todas
las partes involucradas, incluyendo vendedores, prescriptores y distribuidores.
Ojeda y Marmol (2016) complementan esta perspectiva al afirmar que el
marketing relacional se enfoca en la creacién, mantenimiento y fortalecimiento
de las relaciones de la empresa con sus clientes, con el objetivo de maximizar
el beneficio por cliente. Esto implica la identificacion de los clientes mas
rentables y una comprension profunda de sus necesidades para adaptar el
producto en consecuencia. Claude et al. (2018) coinciden al sefialar que el
marketing relacional comprende un conjunto de procesos e iniciativas
destinadas a construir y mantener relaciones con los clientes mediante
interacciones personalizadas y dirigidas, con el fin de establecer vinculos que

generen beneficios mutuos a corto y medio plazo.

Aplicando esta teoria, se sugiere que la Cadena de Pollerias Pikol E.L.R.L.
implemente un proceso que integre aspectos sociales y directivos para fortalecer
las relaciones con sus clientes, buscando beneficios a corto y medio plazo. Sin
embargo, los resultados de la investigacion indican que dentro de Pikol, el
marketing relacional es percibido como regular por el 55.7% de los
encuestados, bajo por el 38.2%, y solo un 4.6% lo califica como alto, mientras
que un 1.5% lo considera muy bajo. Estos hallazgos sefialan un area de
oportunidad para la empresa en el fortalecimiento de su enfoque de marketing

relacional.

En cuanto a la fidelizacion, Lépez (2017) la define como un sistema de
marketing directo orientado a mantener relaciones comerciales a largo plazo
con los consumidores mas valiosos, haciendo hincapié en el valor continuo en

lugar de las interacciones puntuales y momentaneas. Carrasco (2018)
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complementa esta idea, describiendo la fidelizacion como una estrategia
centrada en el medio y largo plazo, en contraposicion a la captacion de nuevos
clientes, que generalmente se enfoca en beneficios a corto plazo. Esta estrategia
busca la satisfaccion y lealtad continuas del cliente a lo largo del tiempo.
Ademas, Ordeix (2017) destaca que la fidelizacion es un concepto de marketing
que se enfoca en la lealtad del cliente hacia una marca, producto o servicio
especifico, que elige y utiliza regularmente. Un plan de fidelizacién efectivo no
solo busca mantener una relacion estable con los clientes actuales, sino que

también aspira a atraer nuevos consumidores.

Aplicando esta teoria, se sugiere que la Cadena de Pollerias Pikol E.l.R.L.
desarrolle una estrategia a largo plazo orientada a fortalecer sus vinculos
comerciales con los consumidores mas valiosos, con el proposito de establecer
relaciones duraderas y estables con sus clientes. Segun los resultados de la
investigacion, en Pikol, el 42% de los encuestados percibe la fidelizacion de
clientes como alta, el 38.2% la considera regular, un 13.7% muy alta, mientras
que solo un 3.1% y 2.3% la califican como baja y muy baja, respectivamente.
Estos datos indican que Pikol presenta un desempefio destacado en la
fidelizacion de clientes, aunque aln existe margen para mejorar en ciertos

aspectos.

En cuanto a la identificacion del cliente, Batalla (2018) destaca la importancia
de ir mas alla de la simple segmentacion, enfatizando la necesidad de conocer
en profundidad las caracteristicas de los clientes para clasificarlos
adecuadamente. Este conocimiento facilita una toma de decisiones mas
informada y una planificacibn mas eficaz, contribuyendo a la calidad del
servicio, la fidelizacion de clientes y el incremento de la demanda. Aplicando
este enfoque, la Cadena de Pollerias Pikol E.I.R.L. deberia esforzarse por
comprender las caracteristicas de sus clientes para clasificarlos de manera
efectiva. Segun los resultados de la investigacion en Pikol, el 33.6% de los

clientes encuestados percibe como alta la identificacion del cliente, un 29.8%
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la considera regular, mientras que un 20.6% la califica como baja, y un 13%y
3.1% como muy alta y muy baja, respectivamente.

En relacion a la diferenciacion de los clientes, Lépez (2008) sostiene que los
clientes exhiben comportamientos diversos, lo que implica que cada cliente es
unico para la empresa debido a multiples caracteristicas, como la frecuencia de
compra, el gasto realizado y el lugar donde adquieren los productos o servicios.
Siguiendo esta teoria, se sugiere que Pikol E.l.LR.L. se adapte a las diversas
caracteristicas de sus clientes. Los resultados de la investigacion revelan que,
en la dimension de diferenciacion de clientes dentro de Pikol, el 42.7% de los
encuestados considera baja esta diferenciacion, mientras que un 40.5% la
califica como regular. Por otro lado, un 9.2% y un 7.6% la consideran alta y
muy baja, respectivamente. Estos hallazgos sefialan areas de mejora en cuanto

a la diferenciacion y personalizacion del trato hacia los clientes.

En cuanto a la comunicacion con los clientes, Burgos (2008) destaca que es
esencial que el consumidor se sienta en control de sus decisiones y encuentre
placentero volver a interactuar con la empresa. Es crucial que los clientes no se
sientan obligados a mantener contacto con la empresa. A menudo, los
empleados pueden no percibir las necesidades de los clientes debido a su
enfoque en sus propias tareas, pero es vital implementar estrategias que mejoren
este aspecto y la comunicacion en general. Aplicando esta perspectiva, se
sugiere que la Cadena de Pollerias Pikol E.l.R.L. tome medidas para que los
clientes elijan voluntariamente volver a la empresa. Los resultados de la
investigacion indican que, en Pikol, el 48.9% de los clientes califica la
comunicacion como baja, y un 26.7% como muy baja, mientras que un 19.1%
la considera regular. Solo un 4.6% y un 0.8% la valoran como alta y muy alta,

respectivamente.

En relacion con la retencion de clientes, la Editorial e-learning S.L. (2019)

destaca la importancia del marketing de contenido, que debe servir para
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reafirmar y mantener el compromiso de la marca con el cliente, aportando valor
adicional. El contenido debe ser educativo para maximizar el beneficio que el
cliente obtiene de la marca. Siguiendo esta linea, Pikol E.I.LR.L. deberia
enfocarse en reafirmar y mantener su compromiso con los clientes. Los
resultados de la investigacion muestran que, en la dimension de retencion de
clientes, el 49.6% de los encuestados en Pikol considera la retencion como
regular, un 29.8% la califica como alta, y un 12.2% como muy alta. Por otro
lado, un 4.6% y un 3.8% la consideran baja y muy baja, respectivamente. Estos
datos sugieren que, aunque Pikol tiene un desempefio aceptable en retencion de
clientes, hay espacio para mejorar, especialmente en el ambito de la

comunicacion y el marketing de contenido.

Segun la Editorial e-learning S.L. (2019) en el contexto de la repeticion de
compra, el marketing adopta un enfoque mas transaccional, utilizando
principalmente el correo electronico como canal para distribuir contenidos
como articulos o comunicaciones que integran aspectos comerciales narrando
experiencias. En linea con esta teoria, la Cadena de Pollerias Pikol E.I.R.L.
deberia aprovechar los medios electrénicos para promocionar sus productos
entre sus clientes habituales. Los resultados de la investigacion revelan que, en
Pikol, el 32.8% de los clientes encuestados califica la repeticion de compra
como regular, un 29% como alta, y un 21.4% como muy alta. Por otro lado, un

11.5% y un 5.3% la valoran como baja y muy baja, respectivamente.

En lo que respecta a la recomendacion, la Editorial e-learning S.L. (2019) sefiala
que un cliente satisfecho se convierte en un embajador de la marca,
recomendando activamente a otros. Aqui, el marketing de contenido deberia
apelar al aspecto emocional de los clientes, incluso involucrandolos en la
creacion del contenido. Siguiendo esta perspectiva, Pikol E.l.R.L. deberia
enfocarse en ser la opcion preferida de sus clientes, fomentando asi que estos lo
recomienden en su entorno social. En cuanto a los resultados de la

investigaciéon, en Pikol, el 36.6% de los encuestados considera alta la
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recomendacion del producto, un 35.1% la califica como regular, mientras que
un 21.4% la ve como muy alta. Por otro lado, un 5.3% y un 1.5% la consideran
baja y muy baja, respectivamente. Estos hallazgos indican que, aunque Pikol
cuenta con un nivel razonable de recomendacidn por parte de sus clientes, hay

oportunidades para mejorar y potenciar ain mas este aspecto.

En el mismo contexto, los resultados de la presente investigacion se alinean con
estudios previos, como el de Alvarado (2021), que destaca la influencia del
servicio postventa en la fidelizacion de clientes. Este aspecto es crucial dentro
de una estrategia de marketing, ya que permite evaluar la satisfaccion total del
cliente y detectar posibles areas de insatisfaccion con el servicio. Asimismo, el
estudio de Ugarte y Bermudez (2020) sobre Lazos Supermercados revela que
sus programas de fidelizacion tienen un nivel medio, con un promedio de 3.27,

indicando que estos programas no son muy eficientes.

Estas investigaciones subrayan la relevancia del marketing relacional en las
empresas y lo posicionan como un pilar fundamental en las ventas. Esto es
coherente con los hallazgos de la presente investigacion, que demuestran la
importancia del marketing relacional en la cadena de pollerias Pikol. Por otro
lado, Mufioz (2015) en su estudio sobre Global Cell, identifica que la relacion
entre cliente y empresa no es lo suficientemente solida, observando que la
comunicacion es ocasional y que, aunque los empleados reconocen la
importancia de mantener buenas relaciones para lograr la fidelizacion, existe
una falta de capacitacion en servicio postventa, lo cual se refleja en una

comunicacion deficiente con los clientes después de la compra.

Los estudios adicionales respaldan los hallazgos del presente estudio en
términos de la relacion entre satisfaccion del cliente, fidelizacién y marketing
relacional. Benigno (2019) en su investigacion, revela una relacion positiva
entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion, especialmente en lo que

respecta al personal involucrado en la postventa. Esto sugiere que las estrategias
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postventa son cruciales para crear lealtad a la marca, estableciendo asi una
conexion positiva entre la satisfaccion del cliente y su fidelizacion en la

empresa.

Por otro lado, Aquino (2018) analiza el marketing relacional en la pasteleria
D"Gustos, encontrando que tiene una calificacion promedio de 3.12,
considerada como regular. Los clientes encuestados percibieron que la empresa
no utilizaba adecuadamente el marketing relacional, lo que afectaba
negativamente la relacion comercial entre la empresa y sus clientes. También
se destacd una deficiencia en el uso de los medios de comunicacion y en el
manejo de informacion sobre los clientes, con un uso esporéadico de recursos

tecnolégicos.

Estos estudios demuestran que tanto el marketing relacional como la
fidelizacion de clientes estan interconectados. Ademas, enfatizan que una
implementacién efectiva del marketing relacional es clave para aumentar las
ventas. Al fidelizar a los clientes, se promueve la repeticion de compras y se
potencian las recomendaciones, 1o que beneficia directamente a la empresa.
Estos hallazgos resaltan la importancia de centrarse en la satisfaccion y lealtad
del cliente a través de estrategias de marketing relacional bien implementadas

y comunicaciones efectivas.

Las investigaciones que presentan resultados divergentes con los obtenidos en
la presente investigacion ofrecen perspectivas distintas sobre la fidelizacion de
clientes y el marketing relacional. Morillo y Victorio (2018) encontraron que la
fidelizacion de clientes no es tan satisfactoria como se esperaba. A pesar de
tener un porcentaje significativo de respuestas positivas, los porcentajes de

respuestas neutras y negativas también son elevados.

Por otro lado, Castro (2020) observo que la implementacion de estrategias de
marketing relacional resulté en un incremento notable de la fidelizacion. En su

estudio, se registré un aumento del 22% en la fidelizacion alta, pasando de un
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29% en el pre-test a un 51% en el post-test. Esto sugiere un impacto
significativo del marketing relacional en la fidelizacion de clientes.

Rivera (2018) analizo la dimension de vinculacion del marketing relacional en
el Hotel Pakaritampu S.A.C. y encontrd que era poco adecuada, con un puntaje
promedio de 3.24 en una escala de 1 a 5. Esto indica que hay margen de mejora

en esta area.

Estos resultados contrastan con los hallazgos de la presente investigacion
realizada en la cadena de pollerias Pikol, donde se obtuvo un nivel regular que
tiende a ser bajo en cuanto al marketing relacional. Esto evidencia una
necesidad de fortalecimiento en el marketing relacional para incrementar la
satisfaccion del cliente en Pikol. Aunque las estrategias de marketing relacional
pueden tener una incidencia positiva significativa en la fidelizacion, como lo
demuestra el estudio de Castro, los resultados de Morillo, Victorio y Rivera
sugieren que aun hay desafios en la implementacion efectiva de estas estrategias

para lograr resultados 6ptimos.

5.4. Implicancias del estudio

El presente estudio ofrece una valiosa comprension sobre la dindmica
competitiva en el mercado de pollerias, resaltando la imperante necesidad de
estrategias competitivas efectivas. Destaca una correlacion positiva entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes, subrayando la importancia de
factores como la confianza, la intimidad y la lealtad del cliente, particularmente
en el contexto del mercado cusquefio. La construccion de relaciones sélidas con
los clientes emerge como un elemento crucial que incide directamente en su
lealtad. Aunque la fidelizacion de clientes ha sido objeto de extensos estudios
en el &mbito del marketing, aln se requiere mas investigacion para lograr una

conceptualizacién y medicion unificada del concepto.
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Las implicancias de esta investigacion para la gestion y las estrategias
empresariales, asi como para la comprension del impacto del marketing
relacional en la lealtad de los clientes, son sustanciales y pueden resumirse de

la siguiente manera:

e Los resultados enfatizan la importancia de identificar las necesidades
especificas de cada consumidor, conduciendo a una mejora en la calidad
del servicio mediante decisiones méas informadas y una planificacion
efectiva. Se discute como el marketing relacional influye en la lealtad del

cliente y los factores que afectan ambos elementos.

e Reconocer las distintas necesidades y comportamientos de cada cliente se
vuelve vital para diferenciar una empresa, destacando sus aspectos
positivos y ventajas Unicas frente a la competencia. Desarrollar estrategias

que resalten beneficios exclusivos contribuye a esta diferenciacion.

e La comunicacion efectiva se erige como esencial para fomentar la lealtad
del cliente. Generar confianza a través de la transparencia, seguridad y
coherencia en las interacciones con los clientes mejora la lealtad y la
capacidad de respuesta. Esto implica el desarrollo de estrategias para una
comunicacion mas efectiva y personalizada, asi como ofrecer soluciones

adaptadas a cada cliente.

e Los hallazgos tedricos del estudio, residen en la proporcion de
conocimiento y datos empiricos sobre variables de investigacion que
contribuyen al avance de la ciencia. Asimismo, proporcionan una base para
futuras investigaciones que profundicen en el tema del marketing relacional

y la fidelidad del cliente.

e Los hallazgos practicos del estudio radican en la implementacion por parte
de la empresa de estrategias de marketing relacional para fidelizar a los

clientes. Estas estrategias son el resultado de los andlisis, conclusiones y
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recomendaciones obtenidas como resultado de la investigacion y son la
base para mejorar el desarrollo de la empresa, fidelizar a los clientes, captar

nuevos clientes y aumentar la estabilidad de la empresa en el mercado.

e De ahi que, se enfatiza en la importancia de poner en uso el CRM debido a
que almacena informacién de clientes actuales y potenciales (como
nombre, direccion, nimero de teléfono, etc) e identifica sus actividades y
puntos de contacto con la empresa. Estos incluyen visitas al sitio de los
clientes, llamadas telefénicas, intercambios de correo electronico y otras
actividades diversas. Asimismo, permitird a la empresa a prescindir de
procesos obsoletos y esfuerzo manual para que este pueda avanzar. Esta
plataforma organiza las cuentas y contactos de forma accesible, en tiempo
real, acelerando y simplificando el proceso de ventas.

Muchas investigaciones previas han subestimado la importancia del marketing
relacional en la fidelizacidn del cliente. Los hallazgos sugieren que las empresas
pueden lograr la lealtad del cliente mediante el uso de una variedad de canales
de comunicacion de marketing relacional, combinados con publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales para alcanzar y

persuadir a los clientes.

En conclusién, esta investigacion resalta la necesidad de adoptar un enfoque
mas integral hacia el marketing relacional para fortalecer la lealtad del cliente,

elemento crucial en el competitivo mercado de pollerias.
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CONCLUSIONES

Primero: El marketing relacional ejerce una influencia significativa en la fidelizacion
de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. de la Provincia de Cusco
durante el 2022. Esta afirmacion se encuentra respaldada por un nivel de
significancia de 0.001, inferior a 0.05. Ademas, se observa un coeficiente de
correlacion de 0.285, lo que sefiala una relacion directa y baja. Estos hallazgos
demuestran que las estrategias que se centran en entender profundamente al
cliente, como identificar sus necesidades especificas, segmentar
efectivamente al mercado y comunicarse de manera personalizada, son clave

para aumentar su lealtad.

Segundo: La identificacion de los clientes ejerce una influencia significativa en la
fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.LR.L. de la Provincia
de Cusco durante el 2022. Esta afirmacion se encuentra respaldada por un
nivel de significancia de 0.00, inferior a 0.05. Ademads, se observa un
coeficiente de correlacion de 0.347, lo que sefiala una relacion directa y baja.
Estos hallazgos revelan que la efectiva segmentacion y reconocimiento de los
diferentes grupos de clientes permite fidelizar a una mayor cantidad de

clientes.

Tercero: La diferenciacion de los clientes ejerce una influencia significativa en la
fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. de la Provincia
de Cusco durante el 2022. Esta afirmacion se encuentra respaldada por un
nivel de significancia de 0.002, inferior a 0.05. Ademas, se observa un
coeficiente de correlacion de 0.262, lo cual sefiala una relacion directa y baja.
Los hallazgos destacan que diferenciar a los clientes segun criterios como
frecuencia de visitas, sensibilidad al precio y preferencias de ubicacion es

efectivo para aumentar la lealtad de sus clientes.

Cuarto: La comunicacion de los clientes ejerce una influencia significativa en la

fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. de la Provincia
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de Cusco durante el 2022. Esta afirmacion se encuentra respaldada por un
nivel de significancia de 0.003, inferior a 0.05. Ademas, se observa un
coeficiente de correlacion de 0.254, lo cual sefiala una relacion directa y baja.
Estos hallazgos revelan que una comunicacion efectiva y bien gestionada es
fundamental para fortalecer las relaciones con los clientes y fomentar la

lealtad hacia la marca.
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RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda a la Gerencia de la cadena de pollerias Pikol E.LLR.L. la
contratacion de un especialista en marketing para desarrollar un plan integral
de marketing, referido al Marketing relacional y Fidelizacion de clientes,
Ademas, se recomienda el uso intensivo de herramientas de marketing
relacional para mejorar la identificacion, comunicacion y diferenciacion de
clientes . Estas estrategias contribuirdn a diferenciar a la empresa de su
competencia y a construir relaciones méas cercanas y duraderas con los

clientes, resultando en una mayor fidelizacion.

Segundo: Se recomienda a la Gerencia de la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. contratar
a un experto en marketing para disefiar un programa que facilite la
identificacion de clientes. Este programa incluird una investigacion de
mercado y el desarrollo de estrategias especificas para identificar
adecuadamente los diferentes segmentos de mercado a los que la cadena de
pollerias Pikol E.l.R.L. atiende. Esto, a su vez, contribuird a una mejor

fidelizacion de clientes.

Tercero: Se recomienda a la Gerencia de la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. que el
experto en marketing también se encargue de identificar las necesidades de
cada segmento de manera personalizada mediante la implementacion de la
estrategia de CRM. Esta estrategia facilitara la creacion de productos o
servicios especiales disefiados para fortalecer la conexién emocional con los
clientes, lo cual permitira el incremento del nimero de clientes fidelizados en

la cadena de pollerias Pikol E.1.R.L.

Cuarto: Se recomienda a la Gerencia de la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L. contratar
un experto en marketing digital o community manager para gestionar su
presencia en linea. Este profesional serd responsable de administrar las
interacciones en las redes sociales y crear contenido que fomente la relacion

con los clientes, con el objetivo de aumentar la fidelizacion. Ademas de
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estrategias en linea, se sugiere implementar tacticas offline, como programas
de fidelizacion en el punto de venta, eventos promocionales en la comunidad

local y colaboraciones con empresas 0 instituciones cercanas.
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Anexo 01. Matriz de consistencia

Repositorio Digital

Titulo: Marketing relacional y fidelizacion de clientes en la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L., Provincia de Cusco, 2022.

VARIABLES PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS METODO
Problema general Objetivo general Hipo6tesis General Tipo
(En qué medida el marketing relacional Determinar en que medida el_mar_ke- El marketing relacional influye en Basica
h S . ting relacional influye en la fideliza- c Y -
influye en la fidelizacion de clientesenla| ., . la fidelizacion de clientes en la ca- | Enfoque
cion de clientes en la cadena de po-

MARKETING RE-

LACIONAL Y FlI-

DELIZACION DE
CLIENTES

cadena de pollerias Pikol
Provincia de Cusco, 20227

E.ILR.L,,

llerfas Pikol E.I.R.L., Provincia de
Cusco, 2022.

dena de pollerias Pikol E.I.R.L.,
Provincia de Cusco, 2022.

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis General

P.E.1  ¢(Enqué medida la identificacion
de los clientes influye en la fidelizacién
de clientes en la cadena de pollerias Pikol
E.l.R.L., Provincia de Cusco, 2022?

O.E.1 Determinar en qué medida
la identificacion de los clientes in-
fluye en la fidelizacion de clientes en
la cadena de pollerias Pikol E.I.R.L.,
Provincia de Cusco, 2022.

H.E.1 La identificacién de los
clientes influye en la fidelizacién
de clientes en la cadena de polle-
rias Pikol E.I.R.L., Provincia de
Cusco, 2022.

P.E.2 ¢(En qué medida la diferencia-
cion de los clientes influye en la fideliza-
cién de clientes en la cadena de pollerias
Pikol E.I.R.L., Provincia de Cusco, 2022?

O.E.2 Determinar en qué medida
la diferenciacién de los clientes in-
fluye en la fidelizacion de clientes en
la cadena de pollerias Pikol E.I.LR.L.,
Provincia de Cusco, 2022.

H.E.2 La diferenciacion de los
clientes influye en la fidelizacién
de clientes en la cadena de polle-
rias Pikol E.l.R.L., Provincia de
Cusco, 2022.

P.E.3  ¢Enquémedidalacomunicacion
con el cliente influye en la fidelizacion de
clientes en la cadena de pollerias Pikol
E.LLR.L., Provincia de Cusco, 2022?

0O.E.3 Determinar en qué medida
la comunicacién con el cliente in-
fluye en la fidelizacion de clientes en
la cadena de pollerias Pikol E.l.R.L.,
Provincia de Cusco, 2022.

H.E.3 La comunicacion con el
cliente influye en la fidelizacién
de clientes en la cadena de polle-
rias Pikol E.l.R.L., Provincia de
Cusco, 2022.

Cuantitativo
Disefio

No experimental
Alcance
Correlacional
Poblacién
608 clientes
Muestra:

131 clientes
Técnica
Encuesta
Instrumentos

Cuestionario

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




¢ Universidad
Andina
del Cusco

Repositorio Digital

Anexo 02. Matriz de operacionalizacion

Variables

Definicion

Teobrica

Definicion

Operacional

Dimensiones

Indicadores

Ojeday Marmol (2016) lo consideran
una estrategia basada en crear, man-
tener y fortalecer las relaciones de la

Segun Batalla (2018) para
desarrollar un plan de mar-
keting relacional efectivo se

Identificacién
del cliente

Segmentacion de clientes
Grupos de clientes

Frecuencia

MARKETING RE- |empresa con sus clientes. Su objetivo | deben considerar las si- | Diferenciacion Acentacion de precio
LACIONAL principal es maximizar el beneficio | guientes fases: identifica- | de los clientes P P
por cliente, enfocandose en identifi- | cién del cliente, diferencia- Lugar
car a los clientes mas rentables y co- | cién del cliente y comunica- 3
nocer sus necesidades a fondo. cion con los clientes Comunicacion | Interaccion
con los clientes | Fidelidad
Compromiso
Retencion Valor de cliente
La fidelizacién mira hacia el medioy | La fidelizacidn de clientes Beneficio
) largo plazo. Su objetivo es lograr que | puede estructurarse alrede- Canal oral
FIDELIZACION |los clientes se sientan satisfechos y, | dor de las "3R": Retencion, | Repeticion de Canal escrito
DEL CLIENTE por tanto, permanezcan fieles a la| repeticion de compray re- | compra

empresa durante un periodo prolon-
gado (Carrasco, 2018).

comendacion (Editorial e-
learning S.L., 2019).

Canal electrénico

Recomendacién

Involucrados
Embajador de la marca

Satisfaccion

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad

. . L L Ll
Andina Repositorio Digital
del Cusco

Anexo 03. Matriz de instrumento
Variable Dimension Indicador Item Escala
Segmentacion . . .
gme 1. Cual es la razon por la que consume pollo en la polleria Pikol.
de clientes |
L 2. La empresa emplea alguna herramienta o encuesta para saber so- N%Sra?n?al
dentificacion  del bre sus gustos y preferencias
cliente Grupos de - = — —
clientes 3. Quienes lo acompafian cuando visita la polleria Pikol.
4. Visita la polleria Pikol, en fechas especiales como (cumpleafios,
aniversarios, graduaciones, etc.)
5. Con que frecuencia visita la polleria Pikol.
Frecuencia | 6. La empresa registra el nimero de veces en que asiste 0 adquiere| Ordinal
Marke- un producto en cualquiera de sus establecimientos. Escala
ting rela-| o — . T : Likert:
cional Diferenciacion de | Aceptacion de | 7. Esta de acuerdo con la fijacion de precio del producto por parte ert:
los clientes precio de la empresa.
8. Los establecimientos de la empresa transmiten buen ambiente c N_unca
L ucar para el consumo de su producto. ZS' nunca
g 9. El servicio delivery de la empresa esta disponible cada vez que C VECeS
lo solicita. ast ?éem-
10. La empresa mantiene relacién activa con sus clientes. Siepm o
L Interaccion | 11.La polleria Pikol ofrece promociones posventa a los clientes fre- P
Comunicacion con
. cuentes.
los clientes T
Fidelidad 12. La empresa emplea programas de fidelizacion o recompensas

por sus compras consecutivas.
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Variable Dimension Indicador item Escala
Compromiso Consi_dera la polleria Pikol como uno de sus establecimientos Ordinal
favoritos. Escala Likert:
Retencion Valor de | Considera que obtiene beneficio del producto por encima del
cliente valor gue pago. Totalmente en
Beneficio Se siente satisfecho (felicidad o placer) cuando adquiere el desacuerdo
producto de la empresa. En desacuerdo
Canal oral Estaria dispuesto a emplear un servicio te_lefénico para comprar | Ni de acuerdo ni
nuevamente los productos de la polleria Pikol. en desacuerdo
Fidelizacion | Repeticion  de Canal escrito Estaria dispuesto a emplear mensajes de texto para comprar De acuerdo
de clientes | compra nuevamente los productos de la polleria Pikol. Totalmente de
Canal Estaria dispuesto a emplear las redes sociales para comprar acuerdo
electrénico nuevamente los productos de la polleria Pikol.
Involucrados C_ons_idera que la empresa involucra a sus clientes a través de la
» difusién de informacion por redes sociales.
Recomendacion ["Empajador | Recomendarfa a otra persona el servicio y producto ofrecido por
de lamarca | la polleria Pikol.
Satisfaccion E?Iié Isatisfecho con el servicio y producto que le ofrece la polleria
ikol.
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Anexo 04. Instrumento
Encuesta para medir el marketing relacional

Estimados colaboradores de Pollerias Pikol, a continuacion, se les presenta una serie
de enunciados que permitiran determinar el nivel de marketing relacional en la

empresa.

Instrucciones: lea atentamente cada enunciado y marque una X en la opcién que mas

se acerque a su realidad:

1. Cuél es la razon por la que consume pollo en la polleria Pikol
a) Por la ubicacién del local.
b) Por el sabor del platillo.
c) Por el buen trato
d) Por los precios
e) Por el ambiente
2. Quienes lo acomparian cuando visita la polleria Pikol.
a) Familia
b) Amigos
c) Pareja
d) Comparieros de trabajo
e) Solo

1 | Nunca 2 | Casi nunca 3 | Aveces 4 | Casi 5 | Siempre
siempre

Escala

112 |3]|4]5

Enunciados

1. Laempresa emplea alguna herramienta o encuesta para
saber sobre sus gustos y preferencias.

2. Visita la polleria Pikol, en fechas especiales como
(cumpleaiios, aniversarios, graduaciones, etc.).
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3. Con que frecuencia visita la polleria Pikol.

4. La empresa registra el namero de veces en que asiste o
adquiere un producto en cualquiera de sus
establecimientos.

5. Esta de acuerdo con la fijacion de precio del producto
por parte de la empresa.

6. Los establecimientos de la empresa transmiten buen
ambiente para el consumo de su producto.

7. El servicio delivery de la empresa esta disponible
cada vez que lo solicita.

8. La empresa mantiene relacion activa con sus clientes.
9. La polleria Pikol ofrece promociones posventa a los
clientes frecuentes.

10. La empresa emplea programas de fidelizacion o
recompensas por sus compras consecutivas.
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Cuestionario sobre fidelizacion

Estimados clientes de Pollerias Pikol, a continuacion, se les presenta una serie de

enunciados que permitiran determinar el nivel de fidelizacion en la empresa.

Instrucciones: lea atentamente cada enunciado y marque una X en el casillero que mas

se acerque a su realidad. Tome en consideracion la siguiente escala:

1 | Totalmente 2 | En 3 | Ni de | 4 | Deacuerdo | 5 | Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Escala
Enunciados

1. Considera la polleria Pikol como uno de sus
establecimientos favoritos.

2. Considera que obtiene beneficio del producto por encima
del valor que pago.

3. Se siente satisfecho (felicidad o placer) cuando adquiere el
producto de la empresa.

4. Estaria dispuesto a emplear un servicio telefénico para
comprar nuevamente los productos de la polleria Pikol.

5. Estaria dispuesto a emplear mensajes de texto para
comprar nuevamente los productos de la polleria Pikol.

6. Estaria dispuesto a emplear las redes sociales para comprar
nuevamente los productos de la polleria Pikol.

7. Considera que la empresa involucra a sus clientes a través
de la difusion de informacion por redes sociales.

8. Recomendaria a otra persona el servicio y producto
ofrecido por la polleria Pikol.

9. Esté satisfecho con el servicio y producto que le ofrece la
polleria Pikol.
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Anexo 05. Base de datos

ta PIKOL.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SAESEec~EBLAE H BB 40[d]
[ |Visible: 58 de 58 variables
[ @tugar [ gopt | dbpz | p3 | dbpt | g5 | e | e | gbps | &py | &pto [ &t | &p12 [ et [ &2 | &
1 1.00 4.00 1.00 1.00 3.00 1.00 3.00 5.00 1.00 1.00 4.00 1.00 4.00 4.00 4.00 -
2 1.00 2.00 4.00 1.00 3.00 2.00 3.00 2.00 2.00 3.00 5.00 2.00 2.00 4.00 3.00
3 1.00 2.00 3.00 2.00 3.00 4.00 3.00 2.00 1.00 2.00 2.00 2.00 3.00 4.00 1.00
4 1.00 1.00 3.00 1.00 3.00 4.00 3.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 2.00 4.00 1.00
5 1.00 5.00 1.00 1.00 3.00 1.00 3.00 5.00 1.00 1.00 2.00 1.00 3.00 3.00 4.00
6 1.00 4.00 1.00 1.00 3.00 2.00 3.00 4.00 1.00 1.00 2.00 1.00 3.00 4.00 4.00
7 1.00 2.00 4.00 2.00 4.00 2.00 4.00 2.00 200 2.00 2.00 1.00 3.00 4.00 2.00
8 1.00 4.00 1.00 2.00 1.00 5.00 4.00 2.00 4.00 2.00 2.00 2.00 2.00 1.00 1.00
9 1.00 1.00 4.00 1.00 3.00 2.00 4.00 2.00 1.00 1.00 2.00 2.00 2.00 4.00 1.00
10 1.00 2.00 2.00 2.00 3.00 2.00 1.00 2.00 2.00 2.00 2.00 1.00 4.00 4.00 2.00
11 1.00 1.00 3.00 1.00 4.00 2.00 4.00 3.00 1.00 1.00 2.00 300 200 4.00 1.00
12 1.00 2.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 200 2.00 1.00 1.00 3.00 4.00 3.00
13 1.00 1.00 4.00 1.00 4.00 2.00 4.00 1.00 1.00 1.00 5.00 4.00 2.00 3.00 1.00
14 1.00 2.00 2.00 2.00 3.00 4.00 1.00 2.00 2.00 2.00 2.00 4.00 4.00 3.00 2.00
15 1.00 4.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 1.00 1.00 2.00 2.00 3.00 300 2.00
16 1.00 1.00 1.00 1.00 3.00 3.00 3.00 1.00 200 1.00 1.00 1.00 2.00 300 4.00
17 1.00 4.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 1.00 2.00 5.00 3.00 3.00
18 1.00 1.00 3.00 1.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 1.00 1.00 2.00 £.00 2.00 3.00
19 1.00 3.00 2.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 1.00 2.00 5.00 2.00 3.00
20 1.00 5.00 3.00 1.00 4.00 1.00 5.00 3.00 200 1.00 2.00 2.00 1.00 200 2.00
21 1.00 1.00 4.00 1.00 2.00 3.00 3.00 2.00 1.00 1.00 2.00 1.00 2.00 3.00 2.00
22 1.00 2.00 4.00 1.00 4.00 2.00 2.00 1.00 3.00 3.00 1.00 1.00 3.00 3.00 3.00
23 1.00 1.00 5.00 1.00 4.00 3.00 3.00 4.00 1.00 1.00 2.00 1.00 3.00 4.00 1.00 =i
H I¥]

Vista de datos| Vista de variables

T8 PIKOL.sav [ConjuntoDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X
Archivo  Editar  Ver Datos Iransformar  Analizar Gréficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

S e v BhAl B BHE 19

[ [visiole: 58 de 58 variabies

@z | @ppt | @pes | et | @t | @ps | @0 [ &1 | Lo | L3 | @u | L5 | F6 | @&r | £01 | D
109 500 500 500 500 500 500 500 500 500 300 500 450 200 300 500
110 400 300 300 400 300 400 500 500 150 200 400 350 350 400 450
111 400 100 400 400 3.00 400 400 300 100 3.00 5.00 450 150 500 400
112 300 500 500 500 200 300 300 300 300 250 200 150 150 200 300
113 300 500 500 400 400 500 400 400 300 300 500 350 200 300 300
114 500 400 500 400 500 400 500 500 300 300 200 500 200 300 300
115 500 400 400 400 3.00 500 500 3.00 500 250 5.00 250 200 1.00 500
116 400 300 300 300 200 400 400 300 350 250 300 250 100 100 350
117 500 200 100 100 100 500 500 100 450 150 500 300 200 100 450
118 400 300 100 100 100 500 500 100 450 300 300 150 300 100 450
119 500 400 400 400 400 500 500 100 150 200 400 250 200 200 450
120 500 300 3.00 300 400 400 400 300 500 2.00 5.00 400 200 3.00 500
121 400 200 200 200 400 400 400 200 200 300 300 300 150 200 200
122 400 400 400 500 100 400 400 200 300 250 300 150 150 100 300
123 400 200 200 200 400 400 400 200 300 250 400 400 300 300 300
124 400 400 3.00 300 200 400 400 200 350 3.00 3.00 3.00 1.00 1.00 350
125 400 300 300 300 400 400 400 400 300 350 400 300 150 300 300
12 400 400 400 400 300 400 400 100 300 250 200 200 350 200 300
127 400 400 300 300 400 400 400 200 300 350 500 150 200 300 300
128 4.00 500 5.00 500 200 500 5.00 200 3.00 2.00 4.00 150 150 4.00 300
129 400 300 3.00 400 200 400 400 1.00 350 2.00 3.00 150 150 200 350
130 400 500 300 500 100 400 300 100 350 250 400 100 150 300 350
131 400 200 200 200 200 400 400 100 350 300 300 200 250 200 350 =
[ e — 0]

Vista de datos, Vista de variables
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